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ONSOZz
Oncelikle bu calismanin ortaya ¢ikmasinda bana destek olan kiymetli Danismanim
Dog. Dr. Asina Giilerarslan Ozdengiil hocam olmak iizere, destegini her zaman hissettigim

Prof. Dr. Siileyman Karagor’a ve bu siirecte bana yol gostermis tiim hocalarima tesekkiirii

borg bilirim.

“Gelecek, bugiinden ona hazirlananlara aittir” demisti Malcolm X. Egitim hayatim
boyunca bunu diistur edinerek, yarnlarim i¢in c¢alisttm ve dmrim vefa ettikge calismaya
devam edecegim. Bu yolu yiiriirken edindigim bilgi birikimimi ileride tilkemin menfaati icin
kullanacagim giinlerin gelecegine inaniyorum. Yiiksek lisans tezimi yazarken 6grendigim her
seyin gelecekte bana 151k tutacagina, bu yolda karsima g¢ikacak biitiin zorluklar1 6grenme

istegim ve ¢alisma azmimle yenecegimi umuyorum.

Calismamin basindan beri bana her sart ve durumda destek olan sevgili annem Zeliha
Uslu ve babam Ahmet Uslu’ya, kiymetli kardeslerime, her zaman manevi desteklerini
hissettigim arkadaslarima, bana inanan ve gelecegimi insa etmemde yanimda durmus ve

duracak oldugunu bildigim yakinlarima minnettarim, siikranlarimi sunuyorum.



OZET

Tiiketim, artik insanoglunu her zamankinden daha fazla mesgul eden bir kavram
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Tiiketim kavrami bir ihtiyacin giderilmesi igin yapilan
faaliyetler olarak tanimlanmasinin disinda teknolojinin de hizla gelismesiyle her gegcen giin
biraz daha degisime ugramaktadir. Tiiketim toplumuna gecisle birlikte, birey kimi zaman
akilct yaklagimlarla tiikketim davramisini gerceklestirirken, kimi zaman da duygularinin
ybnlendirmesiyle aligveris yapmaktadir. Bu durum hedonik ve faydaci tiiketim kavramlarinin
da 6nemini artirmaktadir. Bu baglamda ¢alismada muhafazakar kadin tiiketicilerin online
aligveriglerinde hedonik ve faydaci tiikketimin alt boyutlaridan, hangileri altinda yer aldiklari

incelenmistir.

Internetin hayatlarimiz1 kaplamasiyla online alisveris kavrami da glndemimize
girmistir. Internet {izerinden alisveris davranisinin yayginlasmasi bu alanda yeni sayilabilecek
muhafazakar online aligveris site ve kullanicilarini incelemeyi gerekli kilmistir. TUrkiye’de
muhafazakarlik algisindaki modernlesme son yillarda farkli bir boyut kazanmis, muhafazakar
kesimin tiiketim aliskanliklarindaki dontisiim, bu konunun 6nemini artirmustir. Calismada
muhafazakar kadin tiketicilerin online aligveris davranislar1 sorgulanmis ©ncesinde ise

muhafazakarligin alt boyutlartyla ne oldugu tizerinde durulmustur.

Bu aragtirmanin amaci kendini muhafazakar olarak tanimlayan kadmlarin hedonik ve
faydaci tiiketim ekseninde online alisveris davranislarini sorgulamaktir. Bu kapsamda Konya
Necmettin Erbakan Universitesinde okuyan tesettiirlii 6grencilerin internet iizerinden
aligveriste hedonik mi yoksa faydaci tiiketim mi yaptiklari sorusu {izerinden tiiketim tiirleri

ortaya ¢ikarilmaya calisilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tuketim, Hedonik ve Faydaci Tiiketim, Online Aligveris
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SUMMARY

Consumption is now emerged as a concept that occupies humanity further and being
defined as activities to eliminate a need, the concept is changed more and more every day
rapidly with the development of technology. Along with the transition to consumption
society, consumer sometimes do shopping with rational approaches, while sometimes with
the orientation of his/her feelings. This situation increases the importance of hedonic and
utilitarian consumption concepts. In this context, it is examined how conservative female
consumers are placed under the sub-dimensions of hedonic and utilitarian consumption in

online shopping.

Online shopping has also entered our agenda by internet which covering our all lifes.
Widespread use of online shopping behavior has made it necessary to examine conservative
online shopping sites, users; which may be considered new in this area. In recent years,
modernization in the perception of conservatism in Turkey gained a new dimension, the
transformation of conservative section lifestyle makes this subject vital to be investigated. In
this study emphasized what the online shopping behaviours of conservative female

consumers and emphasized what the sub dimensions of conservatizm is.

The aim of this research is to questioning online shopping behaviors on the axis of
hedonic and utilitarian consumption of women who define themselves as conservatives. In
this context, it was tried to reveal the consumption types in the questions of whether it is
hedonic or utilitarian consumption in online shopping of the veiled students who are studied

in Necmettin Erbakan University.

Keywords: Consumption, Hedonic And Utilitarian Consumption, Online Shopping
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1. MUHAFAZAKARLIK
1.1. Muhafazakarhk Kavramm

Muhafazakarlik kavrami farkli bakis agilarina gore degiskenlik gosterebilirken,
kavram her iilkeye gore de farkli renklere biirlinmektedir. Kimilerine gore bu kavram
korunmasi1 gereken bir degerken, bir baskalarina gore yozlasmis ve i¢i bos bir sey olarak
degerlendirilebilmektedir. Calismada muhafazakarlik bir akim ya da bir siyasi doktrin
ckseninde degil kavramsal temelleri, bugiinkii etkileri, diinden bu giine nasil anlasildigi
baglaminda degerlendirilmis, bunlarla Dbirlikte kavram “dini, siyasi, fikir/tutum

muhafazakarligi olarak” ele alinmustir.

Tirk Dil Kurumu muhafazakarlik kavramini; “tutuculuk” olarak tanimlamaktadir
(www.tdk.gov.tr). Ancak literatiir taramalarindan da anlasilmaktadir ki muhafazakarlik ¢cok

boyutlu ve gegmisten gilinlimiize kadar evrilmis bir kavramdir.

Muhafazakdr, muhafaza (conserve) kokiine dayanmaktadir. Bati dillerinde
kullanilmaya baslanmasi 19. yiizyilin ilk yarisina denk gelmektedir. Tarihin basindan beri
degisimlere karsi verilen miicadele muhafazakarligin temellerini olusturmustur. Buradan
hareketle aslinda muhafazakarligin en eski ideolojilerden biri oldugu sdylenebilir.
Muhafazakarligin tam anlamu ile ideolojiler arasinda yerini alip bir etiket kazanmas1 Edmund
Burke sayesinde olmustur (Cam, 2014:2). Muhafazakarligin “felsefi babasi” sayilan Burke,
degisime karst olmadigin1 vurgulamakta gecmisin topluma biraktigi kazanimlarin korunmasi

gerektigini belirtmektedir (Dural, 2006: 63).

Gordon Marshall (1999:512) Sosyoloji Sozligii adli kitabinda muhafazakarligi su
sekilde tamimlamaktadir: “Korumak” ya da "oldugu gibi muhafaza etmek" anlamlarin tasiyan bu
giindelik sozciik, 19. yiizyildan beri en azindan Avrupa'da ve Amerika Birlesik Devletleri'nde bir dizi
siyasal ilkeyle birlikte amlmaya baslanugtir. Muhafazakarlik kavramini tamimlarken karsilasilan
baslica sorun, muhafazakdrlarin pek ¢ogunun muhafazakdriigin soyut bir kuram ya da ideoloji
oldugunu kabul etmemeleri; kendi yargilarimi gelenege, tarihsel deneyimlere ve kademecilige
dayandirarak savunduklarini iddia etmeleridir. Muhafazakarlar tipik bir durum olarak "iyi toplum"u
tarif eden kapsamli gériislerden sakinmakta ve onun yerine, parca par¢a gergeklestirilecek toplumsal

reformun (kendilerine uygun gelen) pragmatizmini tercih etmektedirler.”



Muhafazakarlik kavrammin tek bir tanima sigdirilamayacagi anlasilmakta;
muhafazakarligi tanimlamada karsimiza ¢ikan bu karmasik durumun iistesinden gelebilmek
icin muhafazakarlig: literatiirde en ¢ok kullanilan ¢ temel boyutuyla ele almak daha dogru
olacaktir. Muhafazakarlik bu ¢alismada; dini, siyasi, fikir/tutum boyutlariyla ele alinmistir.

Dini boyutuyla muhafazakarlik: Kavramin, degisimden bir par¢a uzak olmasi veya
dine 1srarla vurgu yapmasindan bahsedilebilir. Muhafazakarlikta din kavrami 6n plana
cikmakta, muhafazakar diisiincede dinin 6nemli bir yer teskil ettigi vurgulanmaktadir.
Muhafazakar tutum, dini degerler tarafindan sekillenmekte hatta dindar bir tavra
doniisebilmektedir (Akkir, 2006:7). Ozipek (2011:103) de muhafazakar tutum icerisindeki
bireyin, din, gelenek, gorenek, adet, anane hatta sahip oldugu 6nyargilarin dahi anlayislarinin
temelinde olan ozellikler olarak degerlendirmektedir. Muhafazakarlikta din o kadar dnemli
bir yerdedir ki, toplumu bir arada tutma ve insana iyiyi gOsterme agisindan ateist
muhafazakarlar igin bile vazgecilmez bir kurum olarak saygiy1 hak etmektedir (Ozipek, 2011:
111). Ergil (1986:275-276) de bu noktada muhafazakar disiincede, her seyin merkezini
Tanr’nin teskil ettigini sdylemektedir. Biitiin varolusun kaynagi ve 6l¢isu olarak Tanriyi
goren muhafazakar diigiince, insan dogasini kozmolojik diizenin sabit bir pargasindan ibaret
olarak gormektedir. Ergil’e gore muhafazakar diisiincede, insan aslinda kusurlu ve
muhakeme yetenegi de simirli bir varlik olarak degerlendirilmektedir. Muhafazakar
diislincenin en dnemli temasi din ve ahlak {izerine yapilan vurgudur. Muhafazakar bireyler
din ve ahlak kavramlarini toplumun en koklii ve islevsel gereklilikleri olarak gormiislerdir.
Muhafazakarlar icin din ve ahlak dncelikle samimi olarak baglilik gésterilmesi gereken tarihi
bir gercekliktir. Muhafazakarlar, din ve ibadet 6zgiirliigiiniin devlet tarafindan giivence altina
alinmas1 gerektigini de savunmaktadirlar (Koni ve Torun,2013:191). Caha (2004:15)’ya gore
de, muhafazakar diinya goriisii, Allah inanci, din ve maneviyatGiligt esas almakta;
muhafazakar siyaset ise bu degerler iizerinden politika {iretmeyi 6ngoren bir siyaset tarzi
olarak degerlendirilmektedir. Ona gore muhafazakar siyaset ile muhafazakar diinya goriisi
biiyiikk Olglide birbiriyle ortiismektedir. Muhafazakar toplum birbirini tamamlayan temel
birtakim organlara sahiptir. Bu organlardan bazilar1 toplumun ydnetim boyutuyla ilgiliyken
bazilar1 da toplumsal dinamikler ve iliskilerle ilgilidir. Muhafazakar toplumun, yonetimden
toplumsal iligkilere uzanan temel organlar1 otorite, diizen, gelenek, din ve aile seklinde

zikredilebilir.



Seyhanlioglu (2014)’na gére muhafazakar goriiste, belli bir dinin dayatilmasi s6z
konusu degildir. Muhafazakarlikta boyle bir durumdan ziyade toplumun benimsedigi dinin
yasatilmas1 gerektigi savunulmaktadir. Din ve ahlak, muhafazakarlar tarafindan saygi
duyulan ve 6nem verilen kurumlarin basinda gelmektedir. Muhafazakéar bireylerin ¢ogunda
din ve ahlaka sayg1 ve baglilik s6z konusudur. Ozellikle modern muhafazakarlar din ve ahlak
kurumlarina saygi duyarken, laiklik ilkesine de dnem vermektedirler. Muhafazakarlara gore,
din ve ahlakin devlet tarafindan korunmasi ve gozetilmesi gerekli goriiliirken yine din ve

devlet islerinin birbirinden ayrilmas1 gerektigini de savunulmaktadirlar (Aktan 2007:52).

Siyasi boyutuyla muhafazakdrlik, degismeye sadece tepki duyan veya sadece baska
ideolojilere kivam veren pasif ve bagimli bir muhafazakarlik degildir, aksine alternatif bir
siyasal ideolojidir (Ozkan, 2016:4). Ozipek (2011)’e gore; popiiler anlamiyla muhafazakarlik
cogunlukla dindar olmayr ve gelenekselligin Onayak oldugu siyasi tutumu ifade
edebilmektedir. Siyasi muhafazakarlik, konservatizm olarak anlamaya tabi tutuldugunda,
sanayilesme ve Kkapitalistlesme siirecinde, onceki siyasal durumun muhafaza edilmesi
gerektigine vurgu yapmaktadir (Geng ve Coskun, 2015:29). John Kekes, muhafazakarligi,
“politik ahlak doktrini” seklinde tanimlamaktadir. Hemen her seyin siyasallastirildigi modern
diinyamizda Kekes, muhafazakar siyasetin temelini, politik alanda verilen ahlak
miicadelesinin olusturdugunu ileri sirmektedir (Kekes,1998; aktaran Dural, 2006:58).
Muhafazakar siyasi diisiince, aklin, sadece kendi hatasini bulmada yeterli olabileceginden
hareketle toplumda ilerleme, farklilasma, degisim ve yenilesme gibi kavramlara temkinli
yaklagsmaktadir. Toplumda varligim1 siirdiiren deger ve kurumlarin devam ettirilmesi
gerektigini vurgulayan muhafazakarlikta insani ilerleme ve degisimler ancak tarih siireci

icinde ve gegmisi de i¢ine alarak miimkiin olmaktadir (Akkas, 2003:245)

Bat1 diisiince tarihine bakildiginda zengin bir felsefi birikime sahip olan
muhafazakarlik, her ne kadar bir ¢eliski gibi goriinse de modern bir ideolojidir. Bir siyasal
ideoloji olarak bakildiginda muhafazakarlik, aydinlanma diisiincesi ve aklina karsilik
tecriibeyi, toplumsal ve dinsel kurumlari, gelenegi oncelemektedir (Ozkan,2016:2). Ornegin
muhafazakar iktidarlar, aile kurumunun muhafazakar kisiler i¢in onemini bildiklerinden
aileyi korumaya yonelik programlar hayata gecirmeye ¢alismiglardir. 1980 sonrasinda Bati
Diinyasinda “yeni sag” olarak isimlendirilen Margaret Thatcher ve Ronald Reagon’in

uygulamaya koydugu aile politikalar1 buna 6rnek olarak gosterilebilir (Y1lmaz,2001: 145).



Turkiye’deki muhafazakarligin siyasi boyutu da ¢alismanin devaminda ayrintili sekilde ele

alinmustir.

Fikir/tutum boyutuyla muhafazakariik; basit sekilde tanimlanamamaktadir. Bu
anlamda muhafazakarlik, kisinin akil, bilgi ve birikim bakimindan sinirliliga sahip olduguna
inanan bir diisiince seklidir. Muhafazakarlik, aile, gelenek ve din gibi deger ve kurumlar
temel almakta ve siyaseten de sag ve sol siyasi projeleri reddederek ilimli bir degisimi
savunmaktadir (Ozipek, 2007). Tutum olarak muhafazakarlik, muhafazakar tutumun asil
cekincesi ve korkusu, devrimin getirecegi karmasa ve bosluk durumudur. Devrimden kasit
degisimdir. Ciinkii bu karmasa ortaminda toplumsal kurum ve birlikteliklerin siirekliligi,
devrim ile sekteye ugrayacak ve gelecegin neler getirecegi tedirginligi endiseye doniisecektir.
Oysa muhafazakér tutum icin 6nemli olan toplumsal harmoni ve dizendir (Karadeniz,
2003:11). Karadeniz’e gore muhafazakarligin temelinde, Ustt Ortilu de olsa anti-modernist
bir varsayim yatmaktadir. Ona gore eger yenilik, diizenin korunmasi veya pekismesi yoniinde
ise memnuniyetle karsilanmaktadir. Bu sebeple muhafazakarligin 6ziinde yatanin her zaman
icin bir “yenilik- karsitligr” oldugunu iddia etmek, yanilticidir ve bir dlgiide de bilimsel
acidan eksiklik olusturmaktadir. Dogan (2015:166)’a goére muhafazakarligin tanimi
konusunda iki farkli yaklasim s6z konusudur. ilki muhafazakarligi, Fransiz Devriminden
sonra ortaya cikmis, temeli yeni rejimin getirdigi degerleri kabul etmemeye dayanan
“ideolojik” yaklagimdir. ikinci ise muhafazakarligi, kati doktriner icerige sahip bir ideoloji
olmaktan ziyade, esas egilimi var olan iliskiler agin1 korumak olan bir diinyay1 algilama,
davranig bigimi ve egilimi olarak tanimlamaktadir. Sallan Giil (2014)’e gére muhafazakarlik,
aydinlanma disilincesinin sonuglarindan biri olarak degerlendirilen Fransiz Devrimiyle
alakali bir kavramdir. Ona gore muhafazakarlik kavrami, Fransiz Devrimine karst bir
tepkiden dogmustur. Bu kavram modernin karsisindaki gelenegi temsil etmektedir. Akgln
(2006:27)’e gore muhafazakarligin, liberalizm ve sosyalizm gibi kati 6n kabulleri ve
varsayimlar1 yoktur. Muhafazakarlik daha ¢ok reaktif ve savunmaci bir seydir ve ne
oldugundan ¢ok neye karst oldugu ile bilinmektedir. Ona gore burada tarihe, tecriibeye,
geleneklere ve kolektif akla 6nem verilmektedir. Muhafazakarlikta degisim tamamen

reddedilmez ama olan1 muhafaza etmek savunulmaktadir.

Michael Oakeshott (2015) ise; “Muhafazakir olmak belli bi¢imlerde diisiinme ve
davranma egiliminde olmaktir;, belli tiir davramiglart ve beseri durumlarin sartlarin

digerlerine tercih etmektir;, belli tir secimleri yapmaya egilim gdstermektir” seklinde



tanimlamaktadir. Yine Oakeshott, muhatazakar diinyada kiiclik ve yavas degisimlerin biiyiik
ve ani olanlara kiyasla daha makbul oldugunun altin1 ¢izmektedir. Muhafazakarlik geleneksel
yasam bicimlerinin muhafaza edilmesini, bunlarin canli tutulmasin1 ve modern diinyanin
degisimlerine belli bir dl¢lide direnmenin siyasal bir sdylem tarzi olarak kabul edilmesini
icermektedir (Yiicebas, 2012:63). Karaguzel (2014:73) de muhafazakarlik igin, daha ¢ok sag
siyasette karsimiza ¢ikan bir kavram oldugunu sdylemektedir. Tutum olarak muhafazakarlik
kavramini ise, olaylar ve diisiinceler karsisinda tepkisel bir durusu ifade etme sekli olarak
tanimlamaktadir. Muller (1997:5)’e gore; muhafazakarlik aydinlanmanin karsisinda gibi

gosterilse de aslinda muhafazakarlik ayr bir diisiince olarak aydinlanmanin bir tirtintidiir.

Muhafazakarlik kavrami literatiirde geleneksel, liberal, yeni muhafazakdriik,
toplumsal muhafazakarlik, kulturel muhafazakariik, dini muhafazakarlik tirlerinde de ele

alinmistir. Bu tiirlere de ayrica bakmak gerekli goriilmiistiir.

Geleneksel Muhafazakarlik: Geleneksel muhafazakarlar toplumsal kurumlarin
kokten ortadan kaldirilip yenisinin ihdas edilmesi yerine mevcut olanin tedrici bir sekilde
reforme edilmesinden yanadir (Harries, 2004:98-99). Akil ve teoriden ¢ok deney ve gbzlemin
rehberligini yeglemektedir. Ozel miilkiyeti desteklemekle birlikte refah devleti politikalarina
genis yer verilmektedir. Ideal ydnetim tarz1 olarak giiniimiizde demokrasiyi benimsemis bir

anlayistir (Koni ve Torun,2013:192).

Liberal Muhafazakdrhk: Gliniimiizde muhafazakarligin en yaygin 6rneklerinden biri
olarak karsimiza ¢ikan liberal muhafazakarlik sosyo-siyasi platformda istikrar, din, diizen ve
ahlak temalarinin 6nemi {izerine yapilan vurguyu siirdirmekle birlikte ekonomik platformda
serbest piyasa ilkelerini makul bulan ¢agdas bir muhafazakarlik tiirii olarak tanimlanabilir

(Koni ve Torun, 2013:192).

Yeni Muhafazakarlik: Yeni muhafazakarlik 20.yy’in ikinci yarisinda belirginlesen
durum ve kosullarin muhafazakar bakis agisiyla degerlendirilmesidir. Yeni muhafazakarligin
en dnemli 6zelligi, egemenlik ya da gii¢ arayisidir. Yeni muhafazakarlik, Ingiltere, Fransa,
ABD gibi emperyalist iilkelerde geligsmistir. Yeni muhafazakarlik, muhafazakarligin giiniin
kosullarinda yeniden yorumlanmis big¢imi olarak tanimlanmaktadir. Yeni muhafazakarlar

glinlin gerekleri ile sahip olunan gelenek ve gorenekleri uzlastirmaya caligmaktadirlar
(Ergil, 1986:284-289).



Muhafazakarlhik tir smifinin  iginde Koni ve Torun(2013:194)’un  Yeni
Mubhafazakarlik kavramimi ABD 6rnegi tizerinden ele aldiklar1 ve “6zellikle ABD’de faaliyet
gosteren ve diger muhafazakar ekollerden aktif dis politika savunusuyla ayrilan bir siyasi

diistince akimi” olarak tanimladiklar1 goriilmektedir.

Turkiye’de ise en yaygin grubu Yeni Muhafazakarlar olusturmaktadirlar. Yeni
Muhafazakarlar modern tiiketim konusunda istahli bir grubu olusturmaktadirlar. Bir¢ok
markali iirliniin biiylimesinde 6nemli bir itici gi¢ ve talep noktasini olusturmaktadirlar. Yeni

Muhafazakarlarin baglica 6zellikleri su sekildedir;

. Siyaset kurumuna ve devlete guvenleri daha fazladir

. Dini duyarliliklar1 ortalamadan daha yiiksektir

. Kadinin is hayatina katilimini da, es rizasini1 da daha fazla 6nemsemektedirler
. Aligveris egilimleri daha yiiksek ve daha rasyonel aligveriscilerdir

. Siyasi parti olarak Ak Parti tercihi en yiksek gruptur (Ipsos, Tirkiye’yi

Anlama Kilavuzu, 2012).

Toplumsal Muhafazakarlik: Toplumsal muhafazakérlik diger muhafazakar
ideolojilere gore aile ve toplum temalar1 {izerine yaptig1 vurguyla digerlerinden ayrilmaktadir.
Toplumsal muhafazakarlara gore aile bireyler i¢in bir psikolojik destek, sicaklik, barinma ve
giivenlik merkezi olusturmaktadir. Insanlar gériis ve duygularm ilkin aile icinde dile getirir
ve toplumsal gelisimlerinin ilk adimlarimi burada atarlar. Aile insan hayatina disiplin
kazandirir ve insana ihtiyag duyacagi sosyal davranis kodlarmi ogretir. Muhafazakarlar
saglikll bir toplum i¢in geleneksel ailenin devlet tarafindan desteklenip korunmasi gerektigini
savunmaktadirlar (Ko6ni ve Torun,2013:194). Toplumu kombine eden bircok degerin
yaratildigi, sosyal dayanigmanin saglandigi, bireye temel egitimin verildigi aile; muhafazakar
diisiincede hem toplumu teskil eden temel bir birim, hem de geleneksel ahlakin koruyucusu
olarak addedilen sosyal bir muessese olarak gorulmektedir. Ciinkii aile toplumu birlestiren
baglarin bir boliimiiniin tiiretildigi ve pekistirildigi bir sosyal atmosferi yaratir. Toplumsal
muhafazakarlara gore aile toplumun bdliinmesini Onledigi gibi, toplumda sagladig
dayanigma misyonuyla adeta bir egitim kurumu islevi gérmektedir. Bireylerin aidiyet ve

mensubiyet hislerini kuvvetlendiren aile, ayn1 zamanda onlarin kendilerini mutlu hissettikleri



nadir yerlerden birini de teskil etmektedir (Vural, 2003: 38). Pek ¢ok diisiiniire gore

muhafazakarlar igin aile kavraminin 6nemi net bir sekilde ortaya konulmustur.

Kiiltiirel Muhafazakdarlhk: Kiltiirel muhafazakarlik, toplumun sahip oldugu kiiltiirel
mirasin korunup toplumsal hayati sekillendirme gorevini iistlenmede daha fazla yere sahip
olmast gerektigi savunusuyla dikkat c¢eken bir muhafazakarhik tiriidir (Koni ve
Torun,2013:195). Kekes, muhafazakarligin var olan toplumun ahlaki, sosyal, kulturel
degerlerini koruyup, gelenegin yasamasini sagladigini belirtmektedir. Kekes’e gore olumlu
geleneklere sahip ¢ikmak kadar, artik yozlasmis, topluma katabilecek bir degeri kalmayan
gelenekleri ayiklamak ve onlarn ortadan kaldirmak, muhafazakar Ogretinin temel

amaglarindan biri olarak goérulmektedir (Kekes:1998:1-3; aktaran Dural 2006: 58).

Dini Muhafazakarhik: Bu tiirde toplumsal baglara ve kiiltiirel degerlere son derece
onem verilmektedir. Bununla birlikte dini muhafazakarlar, bu degerlerin dini ve ahlaki
normlar ¢ergevesinde olusturulup siirdiiriilmesinden yana olmuslardir (Koni ve
Torun,2013:197). Dini muhafazakarlik kavramim1 Toprak ve Carkoglu Tirkiye’de ampirik
muhafazakarlik arastirmasi ¢alismalarinda “Din  temelli muhafazakarlik” olarak
kullanmiglardir. Din temelli muhafazakarlik olgiitii olarak, dindar olarak bilinen kisilerle
yakin olmak, sosyal cevrenin dindar kisilerden olusmasi, islami bir yasam tarzini hakim
kilmak icin ¢alisan kisilerle bir arada olmak seklinde tanimlanmaktadir (Toprak ve Carkoglu,

2006:79).

Liberal muhafazakarlik, toplumsal muhafazakarlik, kiiltiirel muhafazakarlik, yeni
muhafazakarlik, liberal muhafazakarlik, dini muhafazakarlik gibi farkli tiirleriyle
karsilagmakta oldugumuz muhafazakar diisiince akimlarinin ¢ok boyutlu oldugunu séylemek
onemli gorulmektedir. Bu galisma kapsam itibariyle muhafazakarlig: tesettiirle ifade eden

kadinlarla ilgili oldugundan, kavram fikir/tutum muhafazakarligi ekseninde ele alinmaktadir.

1.2. Tiirkiye’de Muhafazakarhk

Muhafazakarlik kavrami 6zellikle 20. yy.’1n son donemlerinde ingiltere ve ABD gibi
iilkelerde yiikselise gecen bir sdylem olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Muhafazakarlik, Bati’da
felsefi miras tasiyicisi olarak degerlendirilmekte ve bunun yaninda bugiin de 6nemli bir siyasi

ideoloji  olarak goriilmektedir. Cagdas ideolojilere bakildiginda goriildigi  gibi



muhafazakarlik da Aydimlanma Doneminden sonra gelen c¢alkantili siirece dayanir.
Muhafazakarlik, Bati’nin kendi i¢indeki ¢alkantisinin ve bu calkantili doneme verilen
cevabmn bir bicimi olarak yer almaktadir (Ozipek, 2011:15). Muhafazakarlik, degisik
toplumlarin kendine 6zgli deneyimleri oldugundan iilkeden iilkeye farkli karakterler tasiyan

bir diisiince bi¢imidir (Caha, 2004:18).

Tiurkiye’de muhafazakar diisiince merkeze karsi c¢evrenin ideolojisi olarak
tanimlanmaktadir. Bat1 {ilkelerinden ayr1 olarak sinifsal anlamda aristokratik bir gelenege
sahip olmayan Tiirkiye’de muhafazakarlik da farkli niteliklere sahip bi¢imde varligini
stirdirmiistiir. Bati’da merkezi temsil eden aristokrasi muhafazakar ideolojinin savunucusu
olmustur. Ancak Tiirkiye’de durum tam tersi olmustur. Cevrede yer alan halk muhafazakar

diisiincenin savunusunu iistlenmistir denilebilir (Tiirkdz, 2016:104).

Tiirkiye’de muhafazakarlik diisiincesi Ozipek (2011:14)’e gore tutuculuk kavramiyla
0zdeslestirilmekte bu ylizdende yeterince taninmamaktadir. Ona gore Tiirkiye’de kavramin
tarthsel Onemi anlagilamamakta, kavram degisime kars1t ¢ikan bir seymis gibi
gosterilmektedir. Ozipek, muhafazakarlik kavraminin Tiirkiye’de anlagilamamis yahut

yeterince onemsenmemis oldugunu vurgulamaktadir.

Karagiizel (2014:73)’e gore Tiirk muhafazakarlig1r ¢6ziilmesi zor bir metodolojik
problemler yumagidir. Ona gore teorik bakimdan sorunun 6énemli bir béliimii, modernlesme
literatiiriindeki temel egilimlerden ve sosyal bilimcilerin modernlesmeci tutumlarindan
dogmaktadir. Karagiizel, muhafazakarlig1 bir diisiince sistemi, bir hayat goriisii, bir diinya

tasavvuru olarak tanimlamaktadir.

Tiirkiye’de muhafazakarligin tarihi 6yle ¢ok eskiye dayanmamakla birlikte en fazla
Cumhuriyet tarihi kadar eski oldugunu séylemek yanlis olmayacaktir (Yildirmaz, 2013:10).
Giizel (2002)’e gore Tiirkiye’de muhafazakarlik kavrami, daha ¢ok Batililagsma siireci ile
birlikte toplum olarak i¢ine dahil oldugumuz bir¢ok endisenin ve tereddiittiin kultrel, siyasal

ve degerler alanlarindaki ifadesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tiirkiye’de muhafazakarligin ¢agdas bir diisiinme bicimi olarak degerlendirildigi de
goriilmektedir. Cagdastir zira muhafazakarlik diye bir kavramin olabilmesi ancak muhafaza
edilecek bir seylerin olmasi1 ve kavrami tehdit eden yeni s6ylemlerle miimkiindiir. Bununla

birlikte muhafazakarhigin gericilik ile ayni seymis gibi lanse edilmesi de hatalidir. Bu



diisiincenin aksine muhafazakarlik dedigimiz sey, degismeye ve degisimle birlikte gelismeye

acik bir diisiince sistemidir (Yildirmaz, 2013:9).

Bugiin Tiirkiye’de “muhafazakdr demokrat” olarak tanimlanan siyasi liderlerin
varlig1, Tirkiye’deki muhafazakarligi anlamamizda onemli bir noktayr olusturmaktadir.
Demokratlik da muhafazakarlik da, hem giinliik hayatta dini degerlere duyarli toplum
kesimlerine yonelik bir ¢cagri hem de iginden ¢ikilan ocaga ihanet etmeden farkli bir kulvarda
yeni bir agilim yapma imkani1 sunmaktadir (Akgiin,2006: 26). Bu baglamda degerlendirilirse

Turkiye’deki muhafazakarlig: okuyabilmek miimkiin olacaktir.

7 Ocak 1946 yilinda kurulan Demokrat Parti’den itibaren bu siireci degerlendirmek
gerekmektedir. Dini konulardaki hassasiyetini parti programinda net olarak ortaya koymus
bir Parti olan DP, laikligi, devletin siyasette dinle bir ilgisinin olmamasi, devletin de din
tizerinde bir tasarrufunun olmamasi olarak algilamakta, laikligin din diigmanligi seklinde
algilanmamasin1i  ve din hiirriyetinin - diger hiirriyetler gibi mukaddes sayilmasim
ongormektedir. Onceki dénemlerde susturulan muhafazakar ve Islamci kesim DP déneminde
gelisme gostermistir (Bingol ve Akgln,2005:4). Ezanin Tiirkge okunmasinin kaldirilmast,
ilkokullara zorunlu din dersi konulmasi, radyoda haftanin belirli giinlerinde Kur’an yayini
yapilmasi, camilerin ve imam-hatip okullarinin sayilarinin artirilmasi, geleneksel degerlerin
ihyas1 adina Tiirk-Islam tarihine 6nem verilmesi, halk ve sanat miizigi, miize ¢alismalari
desteklenmesi gibi faaliyetler muhafazakar degerlerin korunmasina yonelik atilan adimlar
olmustur (Tirkéz, 2016:108). Tirkiye muhafazakarliginin anlasilmasi noktasinda onemli

gorilmektedir.

DP déneminde ¢evrenin genel karakteristiginde muhafazakar nitelikler tagiyor olmasi,
muhafazakar diisiincenin Tiirkiye’de gelisimine olumlu katki saglamistir. Bu donemde
muhafazakarhigin gelisip bir sekilde yayginlasmasina katki saglayan en biiyiik faktdr, Tek
Parti doneminde yasanan dini kisitlamalarin biiylik oranda asilmis olmasi olarak

degerlendirilmektedir (Turkdz, 2016:108).

Turgut Ozal tarafindan 1983 yilinda kurulan Anavatan Partisi (ANAP) de Turkiye’de
muhafazakarligin gorindr olma halinin onclst olarak gorulmektedir. ANAP’in parti
programinda; “Milli hakimiyeti ve milletin iistiinliigiinii, milli birlik ve biitiinliigii her seyin
tizerinde telakki eden Milliyet¢iligi, milli ve manevi degerlere baghligi diistur ittihaz eden

Biyik Onder Atatiirk’iin ilke ve inkildplar: istikametinde muasir medeniyet seviyesine
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erismeyi hedef alan demokratik siyast miicadelede tek yolu ikna, uzlasma ve fikirlere hiirmet
olarak goren, hiir, bagimsiz, geligmis, itibarl, biiyiik ve gii¢lii Tiirkiye idealine ulagmayr gaye

edinmig bir siyasi partidir” ifadelerine yer verilmistir (Sirin, 2004).

Turgut Ozal’li ANAP’in Tiirkiye’de muhafazakar diisiincenin gelisimine katk1
sagladigi soylenebilir (Tiirk6z, 2016: 104). Muhafazakar diisiincenin etki alaninin
genislemesi, 1990’lara uzanan déonemde sermaye yapisinda ve toplumsal yapida degisimin
yasanmasi, etnik ve dinsel nitelikli kiiltiirel aidiyet gruplarinin aktorlesmesi, ¢evre ile merkez
giiclerin merkezde kars1 karsiya gelmeleri nedenlerine bagli olarak gerceklesebilmistir
(Bayramoglu, 2001: 33). Ozal’li ANAP dénemi, Tiirkiye’de hem yeni bir slrecin 6nciisi
olmasi, hem de muhafazakar siyasi tslubun kullanilmasi ile yayginlasan muhafazakar
kimligin toplumda yeni bir boyut kazanmasi hasebiyle 6nem tagimaktadir. Giindelik yasamda
muhafazakar degerlere 6nem veren, teknik konularda yeniliklere agik olan, ekonomik
anlamda liberal egilimlere sahip ve politikanin 1limli bir siyasal ger¢evede seyretmesinden
yana tavrn olan bir kesimin; ANAP’in siyaset sahnesinde yer almasiyla birlikte iktidar
konumuna gelmesi, muhafazakarhigin Tirkiye’nin siyaset sahnesinde ve toplumsal anlamda

yer edinmesi noktasinda 6nemli bir role sahiptir (Turkoz, 2016:114).

Islami dini motifleri 6ne cikaran ve dini ideolojiyi politik soyleminin merkezine
yerlestiren 6nemli doniim noktalarindan biri de Milli Goriis Hareketidir (Suveren, 2011:8).
Necmettin Erbakan liderliginde 1970°ten itibaren biiyiliylip gelisen Milli Goriis hareketi
Refah Partisi (RP) etrafinda orgiitlenmistir. 1995 secimlerinde RP, Turkiye siyasetinde ilk
kez Islam’1 referans alan bir siyasi parti olarak sistemin en biiyiik partisi haline gelmistir
(Zari¢, 2016:231). Necmettin Erbakan, partinin goriisiinii su sozlerle agiklamaktadir:
“Milletimizin tarihi an’anevi ve bltun degerlerine saygili olan gériis milli gériistiir. Milli
goriis demek, bizim milletimizin kendi gériisii demektir. Sultan Fatih’in Istanbul u
fethederken kalbindeki inan¢ ne ise, milli géris odur. Bizim milletimiz bin yil milli goriis ile
dinyaya hakim oldu. Bugtin de biitiin dertlerimizin ilact milli goriistedir”. Bu ifadelerle yola
cikan bir siyasal parti, tam anlamiyla gelenege bagli ve muhafazakardir denilebilir. Milli
goriis, din ve geleneksel olan sayesinde, toplumsal yapisi degisen bireylerin dikkatini

¢ekmeyi basarabilmistir (Aydin Oztiirk, 2014:623).

Topgu (2009:17)’ya gore tek partili donemde 6rselenmis olan geleneksel muhafazakar
kisiler, iktidara gelen sag goriislii partiler sayesinde mesru bir zemin yakalayabilmislerdir.

Ona goOre tasra geleneginin milliyetci mukaddesat¢i degerler etrafinda muhafazakarhiga
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evirilme sireci kentlesmenin etkisiyle hizlanmistir. 1996-1997 yillar1 arasinda Refah Partisi
iktidarinin basa ge¢mesi muhafazakarlarin egitim, piyasa ve medya yoluyla daha goriiniir
olmasimi saglamistir. Bu iktidar, giic kazanan Islami kesimleri kamusal alana tasimistir (Gole,
2000:14). Bunun (zerine son 16 yildir iktidarda olan Adalet ve Kalkinma Partisi (AKP) nin
varligi da benzer bir toplumsal iklimin varligim1 giiglendirmis ve bugin muhafazakarligin

daha fazla goriiniir hale geldigini sdylemek miimkiin olmustur.

Akgiin (2006:30)’e gore 2000°1i yillara gelindiginde toplumun diisiince iklimi ve
secmen degerleri daha milliyet¢i, daha din etrafinda tanimlanan bir muhafazakarliga dogru

donmiistiir.

Sekil 1: Siyasal Géoriislerde Muhafazakarhk Yiizde Dagilinm

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Kendimi hi¢ muhafazakar Kendimi tamamen muhafazakar
bulmuyarum buluyorum

Kaynak: Hakan Yilmaz, “Tiirkiye’de Muhafazakarlik”, Mart 2006

Sekilde de goriildiigii gibi Tiirkiye’de AK Parti’nin muhafazakarlik sdyleminin

toplumsal zeminde karsiliksiz olmadigini1 gérmek olduk¢a 6nemlidir.

Islami kesimden gelen bir hareket olan AK Parti iktidarinda Tiirkiye’de muhafazakar
hareketler genislemis ve yayillmistir. AK Parti’nin yenilik¢i hareketleri bugiinkii muhafazakar
sermayenin yayilmasinda da etkin rol oynamistir. Bu siirecin kolektif oldugu distinilirse
muhafazakar bireylerin kendi bireysellesmeleri, ekonomik anlamda aktif katilimc1 olmalari,
medya ve sanat diinyasi i¢inde yer almalar1 gibi siirecler de yasanmis ve her gegen giin biraz
daha yayilmistir. Bu durum modern tesettiirlii muhafazakar kadinlarin da aktif sekilde her

alanda goze ¢arpmalarin1 saglamistir.
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Adalet ve Kalkinma Partisi liderleri Islami geleneklere bagli, muhafazakar degerler
savunan isimlerden olagelmistir. Carkoglu ve Toprak (2006:15)’a gore AK Parti ayni
zamanda Bati modernitesi yoniinde agirligimi koymus olan bir partidir. Tiirkiye’de
muhafazakar segmenler AK Parti’nin basortiisii ve Imam Hatip Liselerinin sorunlarinin
¢ozllmesi gibi (2006:31) konularda ciddi bir sekilde, muhafazakar kimlige sahip olan AK
Parti’nin yaninda durmustur. Kisacas1 Tiirkiye’de muhafazakarlifin ve bu kisilerin sosyo-
ekonomik statiilerinin yiikselmesi agisindan ve yakaladiklar1 firsatlar bakimindan siyasi

iktidarin 6nemli bir yer teskil ettigi sGylenebilir.

Turkiye’nin siyasi yelpazesinde muhafazakar rengin temsilcisi sag partiler olarak
goriilmektedir. Bu partilerin Tiirkiye’de muhafazakarhigin siyasi ve sosyal anlamdaki

gostergeleri bu calisma icin de dnemli goriilmektedir.

1.2.1. Modernlesen Muhafazakarhk

Muhafazakarlik ve modernlik kavramlar1 aksi goriiniiyor olsa bile, taban tabana zit
kavramlar degildir. Zira muhafazakarlik da kendi i¢inde yenilesme/yenilenme
yasayabilmektedir (Palabiyik, 2009:4). Bu anlamda modernlesen bir muhafazakarligin olmasi

mimkun gérinmektedir.

Modern Ingiliz muhafazakarligmin kurucusu sayilan Edmund Burke zaman zaman
“muhafazakarlik” (conservator) yerine, “koruma” (preservation) sozciigiinii kullanmistir. Iki
kelimenin kokiinden de anlasilacagi iizerine muhafazakarlik, mevcut durumu koruma arzusu
gitmekte ve bu arzu insanoglunun bir parcasi seklinde yorumlanmaktadir. Burke’a gore,
muhafazakarlik kavrami insanin i¢inde kendi degerlerini, mevcudiyetini (ki bunun iginde
kisinin isini, ailesini, sosyal hayati ve hoslandig1 her sey dahil edilebilir) korumasi ve bunlari

kaybetmenin endisesini yagamasidir (Cam, 2014: 1).

Modernlik dedigimiz kavram, Avrupa’da baslayan ve sonralari neredeyse biitiin
diinyayr etkisi altina alacak sekilde genis bir cografyaya dayanan, toplumsal yasam ve
orgiitlenme bigimlerine isaret etmektedir (Giddens, 2012:9). Muhafazakar bir diisiiniir olan
Brownson’a goére diinya modern tarihin baslangicindan itibaren her yonden canlilik ve
gelisme gostermis, hal ve hareket tarziyla aligkanliklar ve duygular yumusatilmis ancak

ahlaki ve entelektiiel alanlarda bir kazanimdan ziyade kayip yasanmustir (Ozipek, 2011:141).
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Ziya Gokalp’e gore modern olmak modern medeniyetin bilimsel ve teknik anlamda
onde olanlariyla bilimsel olarak esit hale gelmek olarak degerlendirilmistir. Gokalp, modern
bilimi ve tekniklerini aligveris suretiyle kazanmayir 6nemsemektedir (Davison, 2002:182).
Aktas (2014:188)’a gore her yeni donem bir dncekinin modernidir. Modern olan bizim
durdugumuz yere ve isimlendirme sansimiza gore yeni bir ifade kazanmaktadir. Weber
modernlesmeyi bir yap1 degisimi olarak tanimlamaktadir. Kalkinma ve demokrasi merkez ile
kenar arasindaki sinirlar1 yikmakta, kenardaki kisiler artitk merkeze yonelmektedirler. Ona
gore modernlesme ile birlikte esitlik ve katilim talepleri ¢ok giiclenmektedir (Weber, 1968;
Aktaran Akyol, 2008:117).

Dubiel (1998:153)’e gore modern kelimesi, diin ile bugiin arasinda bir siir
cizmektedir. Ona gére modern ¢ag kendini siirekli olarak ge¢misten ayirmaktadir. Davison
(2002:53) ise modern kavraminin tartigmaya agik oldugunun altini ¢izmektedir. Ona gore

modern diine ait olandan ayrilan zamansal bir ayrima isaret etmektedir.

Mayer’e gore modernlesmeyle birlikte geleneksel sosyal ortam gecerliligini
yitirmistir. Geleneklerin asinmasi insani kimligin kendine olan giivenini ortadan kaldirmakta
ve insanlar sosyal ortamlarini kurtarmak i¢in dine sarilmislardir (Yilmaz, 2001:140). Gelenek
ve hatta din kavramlari, modernlige karsit bir durus degildir. Bunlar modernligin asiriliklarini
frenleyen ve bdylece icsellestirilmesini saglayan, modernlesme yolunda bir engeli degil,

hizlandirict bir mekanizmay: teskil eden bir kavram olarak goriilmektedir (Karagiizel,

2014:75).

Turkiye’de tek parti doneminden itibaren, laiklik meselesi cercevesinde modernist
yasam bigimleri yerlestirilmeye ¢alisilmistir. Bu c¢alismalar, Islami baglardan kopmanin ve
Bati medeniyetine yonelmenin birer parcalar1 olarak degerlendirilebilir (Gole, 2000:23).
Zamanla muhafazakarlik dedigimiz terim de elbette bu yonelimlerden az veya c¢ok
etkilenmistir. Burada yeni Islamci hareketlerin de etkilerinden bahsetmek zaruri

gorilmektedir.

Topgu (2009:30)’ya gore 1970°li yillarda muhafazakar kesim, geleneksel islam’dan
radikal Islamciliga yol almstir. Bu siiregte, tesettiirlii kadinlar da, geleneksel sistemin edilgen
rollerinden, cemaat iiyeligine terfi etmislerdir. Yasanan bu degisimler modernligin

muhafazakar kesimdeki ayak sesleri seklinde yorumlanabilir.
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Dini vecibelerini yerine getiren, muhafazakar degerleri savunan kisilerin ayni
zamanda modern egitim kurumlarinda yer almalari, bu egitimli hallerini meslek hayatlarinda
da slrdiirebilmeleri, degisimin savunucusu olmalari modernlesen muhafazakarlik algisini
gliclendirmistir.1980’ler ve oOncesinde muhafazakar egitimli gengler arasinda bu durum

siklikla gozlemlenmistir (Tiirk6z,2016:112).

Ornegin bu siirecte tesettiirlii kadinlar kiiltiirel, toplumsal, bireysel hak talepleriyle
modern kamusal alan smirlarini tartismaya acgarak Islami kimlik politikalarmi goriiniir
kilmiglardir (Topgu, 2009:38). 1980’lerden itibaren egitimleri ve edindikleri mesleklerle
kamusal alana giiclenerek giren muhafazakar ya da Islami kimligi 6n planda olan kisiler,
1990’larda siyasette, medyada, ticarette, kultlrel faaliyetlerde toplumsal aktor olarak yerlerini
hizla almiglardir (Topgu, 2009:54). Daha ¢ok kiiltiirel alanda eskiyi, geleneksel olant yasama
ve kokli deger sistemini koruma giidiistinii nitelemek iizere yapilan muhafazakarlik tanimi
“modern muhafazakarlik” olarak ifade edilmektedir. Bu kavram Tiirkiye’de 1980 sonrasi

donemde ortaya ¢ikan bir duruma isaret etmektedir (Mardin, 1995: 234).

Gole’ye gore; yeni Islamci1 hareketler ve bu harekelerin icinde yer alan kesimler,
kentsel yasama sahip olmakla birlikte, laik degerleri sahiplenmemektedirler. Gole, ¢agdas
Islamcilarin Bat1 medeniyetinin yasam tarzi, giyim kusam sekli, ev i¢i mekan dizaym gibi
basliklarina egilim gosterdiklerini ancak bu durumun yeni baska sorunlar1 da beraberinde
getirdigini vurgulamaktadir (Gole, 2000:29). Muhafazakarligin modernlesmesi belki de uzun
yillar bastirilan duygularin ortaya ¢ikmasi ve sahip olunan giiciin gosterilmek istenmesiyle de

iliskilendirilebilir.

Akyol (2008:15) modernlesme kavramimi alisilmisin  disina ¢ikmak olarak
tanimlamaktadir. Akyol (2008:48)’a gére modernlesme toplumda yasanan sehirlesme, egitim
ve ticarilegsmenin getirileridir. Ona gore moderniteyi hayat tarzlarina ya da sadece bireyin
gardirobuna indirgemek dar gortsliiliiktiir (2008:59). Gole’ye (2014) gore ise modernizm ile
birlikte Islamci1 kadinlar, kamusal goriiniirliiklerini artirmislardir. Artik muhafazakar kadinlar
ve muhafazakar erkekler aynm1 kenti, ayni siyaset arenasin1 ve ayni egitim mekanlarini
paylagmaktadirlar. Yine Gole, (2014) okumus kentli kadinin ortiinmesi meselesini radikal
Islamcilik olarak tanimlar. Zamanla basortiisii yerine tiirban denilmesini ise degisen

Miisliiman kadinin profilinden ileri geldigi seklinde yorumlamaktadir.



15

Muhafazakarligin modernlesmesi, ekonomik alanda liberal egilimler ile sosyal alanda
muhafazakar egilimleri biinyesinde birlestiren partilerin iktidarda yer almalarinin da etkisi ile
olmustur. Ekonomik alanda gerceklestirilen atilimlar, bilgi-bilisim teknolojilerinden
faydalanma, teknik alandaki gelismelerin yakindan takibi, yeni bir muhafazakar orta sinifin
ve bununla beraber muhafazakar elitlerin dogmasini saglamistir. Dolayisiyla bu durum,
Tiirkiye’nin muhafazakarlik algilamasinda da o6nemli degisimlere neden olmustur
(Tlrk6z,2016:115). Modernlesmeyle birlikte muhafazakér bireylerin yasam tarzlar1 daha hizl
degisirken toplumsal degerler alaninin gdzlemlenebilenden daha yavasg bir doniisiime
ugradigi sdylenebilir. Bireyi topluma baglayan degerlerin degisime ugramamasi gerektigini,
toplumun slper egosunun muhafaza edilmesi gerektigini savunan muhafazakarlarin da bu

durumu elestirebildikleri goriilebilmektedir (Geng ve Coskun, 2015:29).

1.2.2. Tiirkiye’de Muhafazakar Kadin

Insan1, insan dogasini anlamak onu tamamiyla ¢dzmek degildir. Muhafazakarlik
kavrami da insanin sinirliligima vurgu yapmamakta bununla birlikte bireyi ydneten seyin
kendi segimleri oldugunun altin1 ¢izmektedir. Insan hakkinda bilinenler simirl (Ozipek, 2011:
96) olduguna gore muhafazakar kadin dedigimizde de belli bir tanimlama yapmak oldukc¢a
glictiir. Bu terim i¢in basit ve kolayca anlasilir bir yapidan bahsedilememektedir.
Muhafazakarlik dedigimiz sey ¢cok boyutludur bu yiizden bu ¢alisma muhaftazakarlig: tesettiir
boyutuyla ele almakta, Tiirkiye’de muhafazakdr kadin baghigi da bu dogrultuda

olusturulmustur.

Toplumdaki sosyal degisiklikler ilk once aileyi ve dolayisiyla kadini etkilemektedir.
Kadin degisik toplumlarda sosyal degismenin bas aktorii olarak goriilmektedir. Kadinin
toplumdaki sosyal rol ve statiisli son derece onem arz etmektedir, Tiirkiye’de modernlesme
projesinin biiyilk 0l¢lide kadinlar tizerinden yiiriitiildigli sOylenebilmektedir (Coskun,
2011:29). Buradan hareketle muhafazakarligin  tesettiirlii = kadinlar  {izerinden

degerlendirilmesi de 6Gnemli gorulmektedir.

Tiirkiye’de muhafazakarligin modernlesme siirecine girmesiyle birlikte muhafazakar
kadinin egitim diizeyi ve sosyal statiisii de yiikselmistir. Tiirbanli —ya da daha dogru ifadeyle
tesettlirli- kadin kenardan “merkez’e gelmis, bireylesmis ve sosyallesmistir (Akyol,
2008:60). Topcu (2009:2)’ya gore 1980’lerde dindar kadinlar, geleneksel pasif rolleri terk
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ederek toplumsal olarak daha aktif olan kimlige ge¢mis, bu durum muhafazakar kadinlarin

bireysellesmelerinin gostergesi olarak kabul gérmiistiir.

Ozellikle 1980°li yillarda tesettiirli muhafazakar kadmlar iglerinde bulunduklar:
sosyal-siyasi yapilar1 sorgulamaya baslamislardir. Bu kadinlar toplantilar yaparak hem dini
anlamda hem iglerinde yasadiklar1 gelenekteki detaylar1 ¢6ziimleme goriismeleri
yapmislardir. Bu yillarda muhafazakar kadinlar kendi ortak sorunlarmi ¢oziimlemek ig¢in
cabalarken Ote yandan farkli tecriibeler de elde etmislerdir (Giig, 2008:653). Turkiye’de
Islami hareketin yiikselisine paralel olarak 80’li yillarin ortalarindan itibaren az sayida
tiniversiteli gen¢ kiz, viicut hatlarim1 belli etmeyecek sekilde parddsii giyip, saglarini da sik
ortiilerle orterek okullarina gitmeye baslamislardir. Bu 6grencilerin bir boliimii yakin
cevrelerinin, ailelerinin, kimi zaman da bagli bulunduklar1 cemaatlerin arzu ve onay1 hilafina,
hatta kimi durumda onlarla catisarak bu sekilde okumak istediklerinde “tiirban -kendi
deyimleriyle basortiisii- sorunu” patlak vermistir. Cakir, bu sorunu dindar kadmin erkek
boyundurugundan kurtulabilmesi i¢in muazzam tarihi bir firsat olarak degerlendirmektedir
(Cakar, 2000). 1980 sonrasinda ise muhafazakar kadinlar modernizmin de etkisiyle toplumsal

cinsiyet, aile yapisi ve iligkiler gibi konular1 yeniden yorumlamislardir (Giig, 2008:653).

1990’larda dindar kadinlar siyasi ¢alismalarin bizatihi i¢inde yer alip, sivil toplum
faaliyetlerin i¢inde de aktif olmuslardir. Kadinlar artik yerli ve uluslararasi toplantilara
katilmaktadirlar. Elbette bu siirecte iktidarda yer alan muhafazakar partinin 6nemli katkilart
olmustur. Zira o donemlerde dindar kadinlar Refah Partisi kadin kollarinda galisarak, parti
basarisina 6nemli katkilar saglamislardir (Topcu, 2009:32-37). Yilmaz (2013:14)’a gore
1990’lardan sonra tesettiirlii kadinlar dernek veya vakiflar yoluyla muhafazakar erkeklerle
kamusal alanlar1 paylagmislardir. Ona gore de bu paylasimin temelinde Refah Partili

kadinlarin, erkekler tarafindan igine girilmesi imkansiz olan evlere girebilmeleridir.

O giinlerin taniklarindan olan Gazeteci Sibel Eraslan Refah Partili kadinlar ve

referandum (2017) baslikli yazisinda yasadiklarini su s6zlerle anlatmaktadir:

“Bagortii yasaklari vardi ve meslegimizi yapamiyorduk. Tayyip Bey'in teklifiyle kurulmakta
olan Refah Partisi Istanbul Il Hanimlar Komisyonuna davet edildik. Miitedeyyin kesim kadinlarinin o
giinlere kadar rol modeli olan Sule Yiiksel Senler, sivil ve edebiyat¢i kimligiyle olumlu bir orneklik
teskil ediyordu. Ama siyaset, Milli Goriis'iin bakis agistyla "Hak Dava"; etkin 6zneler olarak erkekler
lizerinden hareketliligini kurmus bir yapiydi. Kadinlarsa, destek¢i ve erkeklerin islerini ev icinde

kolaylastirici roldeydiler. Ilk kez ev disina, parti binalarina, sokak calismalarina ¢ikacaklard:... Bu
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konuda itiniversitelerden ¢ikmis ama yasaklar dolayisiyla kamusal alana da atilamamis kadinlarin
pozitif emsal teskil etmesi diger kadinlari da olumlu manada tesvik ediyordu. Boylece uyuyan dev

uyandwalacakti... Kadin giiciiydii bu...”

1990’lardan sonra Tiirkiye’de muhafazakar kadinin 6rtiilii olmasimin yaninda modern
yasam bigimlerine meyletmekte oldugu goriilmektedir. Bu kisilerin, spor miisabakalarinda,
konserlerde, sinemalarda, kafe ve parklarda yer alarak ortiiniin 6zellikle geng niifus igerisinde

yayginlagsmasi gibi bir gérevi de Ustlendikleri s6ylenebilir (Bilgin, 2003:205).

Topgu, 2000’11 yillara gelindiginde bir kisim dindar kadinin geleneksel ve modern
degerleri bir arada tutarak farkli bireysellikler iirettiklerini kaydetmektedir. Ona gdére son
yillarda Islami kadin aktdrler Islami hareketin yarattigi dikey mobiliteden daha fazla
yararlanmaya, kulturel, sosyal, siyasal talep ve sdylemleriyle daha fazla gorinir olmaya
baslamislardir (Topgu, 2009:32-37). Topcu (2009:2)’ya gore 2000’li yillarda Islami kadin
aktorler gerek egitimleri gerek kariyerleriyle kamusal alanda farkli aktorlerle ve sekiler
degerlerle etkilesim kurmuslardir. 1990’lardan farkli olarak muhafazakar kadinlar bu yillarda

kendi bireysel duruslarin1 daha fazla gostermektedirler.

Cakir (2000)’da 2000’11 yillar Tirkiye’sinde dindar kadinlarin kamusal alandaki
varoluglarinin kisitlandigint sdylemektedir. Ona gore dindar kadinlarin kimi durumlarda
engellenmesi, bir insan haklar1 sorunudur. Ancak o yillar disiiniildigiinde Tlrkiye dahil tim
Miisliiman iilkelerde kadinlar hak ve 6zgiirlikkler bakimindan oldukca geri bir konumda yer

almis ve geleneksel erkek egemen bakis agisinin disina ¢ikilmasina izin verilmemistir.

Aktas (2014) da o donemin muhafazakar kadininin 6zgiirliikk alaniyla ilgili Cakar ile
aynt yere varmaktadir. Ona gore, muhafazakér disiintirler apacik vesayetci bir dille;
muhafazakar kadin1 kendi hayatiyla ilgili karar veremez bir duruma getirmislerdir. Ona gore
muhafazakar kadin en yakinindaki erkegin tanimladigi bir konuma yerlestirilmekte ve

anlamsiz bir bosluga savurulmasina izin verilmektedir.

Mubhafazakarligin yiikselmesiyle birlikte kadinlarin hizmetlerine dayanan orgiitlerin
sayilarinda artig gozlemlenmis ve kadinlar hayirseverligin 6nciisii haline gelmislerdir. Yilmaz
(2013:22)’a gore Islami ahlaka gére giindelik hayat tarzinin degisimindeki temeli de bu

kadinlar olusturmaktadir.
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Bu konuda yapilan okumalarda belli bir tanimin yahut kaninin bugiinden yarina
gelistirilmesinin miimkiin olmadig1 goriilmiis ve Tiirkiye’de muhafazakar kadin profili ¢ok
fazla Onciille degerlendirilmesi gerektiginden ancak belli bir 6l¢iide agiklanabilmistir. Bu
noktadan baktigimizda giiniimiizde muhafazakar ya da dindar kadinlar daha ¢ok tesettiir
baglaminda kafalarda yer edinmisler ve bugiin mevcut siyasal, sosyal ve ekonomik diizenin
icerisinde oldukca gorindr haldedirler. Bugiin kadin haklar1 ve firsat esitligi konularinda
tesettiirlii kadinlarin da Onciiliik ettikleri toplantilar yapilmakta, bildiriler yayimlanmaktadir.
Belli sorunlar halen ¢6ziim beklese de gegmisle kiyaslandiginda sosyal, klttrel, siyasal ve
ekonomik hayatta tesettiirlii kadinlarin aktif birer birey olarak karsimiza ¢ikmakta olduklari

gorilmektedir.

1.2.3. Degisen Muhafazakarhk Algis1 Baglaminda GunUmuizde Tesetturli
Kadin

Yapilan okumalar gostermistir ki, Tiirkiye’de muhafazakar kadina yonelik akademik
calisma anlaminda bir yetersizlik s6z konusudur. Bunun altindaki neden muhafazakarlarin
sahip olduklari mizag¢ olabilecegi gibi toplumun iginde bulundugu siireclerin de olabilecegi
diistiniilmektedir. Giinlimiiz muhafazakar kadinini tek bir baslik altinda incelemek oldukca
glictiir. Zira bunun tek bir tanimi1 bulunmamaktadir. Bu bakimdan her ne kadar giiniimiiz
muhafazakar kadinina ¢alismada, tesettiir boyutuyla tilketim olgusu {izerinden

degerlendirmelerde bulunsak da bu bashigin farkli pek ¢ok dnciilii oldugu unutulmamalidir.

Islamc1 kadinlar giiniimiizde artik modernligi kontrol etmeye meyilli seckinler haline
gelmislerdir. Kadins1 duruslarina, Islami yasam tarzlarina, tiirbanlarina, annelik rollerine
sahip cikarak Misliiman kadinin boyle de zengin, giiglii, egitimli, avukat ya da doktor
olabileceklerini  sOylemektedirler (Palabiyik, 2009:16). Elbette modern degerlerin
yayginlagmasiyla birlikte kadinlarin kamusal hayata aktif bicimde katilmalar1 dini konular
iizerinde belli tartigmalar1 da beraberinde getirmistir. Coskun (2011:185)’a gore degisimin
kaginilmazligi, kadinlar1 da; degisen modern diinyaya ayak uydurmalari gerektigi arglimanina

yoneltmistir.

Barbarosoglu (2014), muhatazakar kadini iki boyutta ele almaktadir. Birincisi 1970’11
yillardan beri iizerinde c¢alisilan muhafazakar kadin, ikincisi instagram profillerinden ibaret

olmayan muhafazakar kadindir. Barbarosoglu 70’li yillarda bir imaj olarak ortaya konan



19

“ideal Miisliiman kadin” sdyleminin, giliniimiizde kanli canli bir profil olarak karsimiza
ciktigin1 savunmaktadir. Ona goére muhatazakar kadinin profili; gece giindiiz her daim baginin
iistiinde tutulan (hatta secdeye giderken bile) giines gozliikleri ile gezmekte, liiks arabalara
binmekte, etrafta siirekli fotograf c¢ekinmektedir. Barbarosoglu’nun bahsettigi ikinci
muhafazakar kadin profili ise, sadece bu anlatilanlardan ve boyle goriinenlerden tam tersine
bir kimliktir. Ona gore edebiyatta, sanatta, felsefede derinden gelen bir muhafazakar kadin
dalgas1 vardir ve maalesef muhafazakar kadinin bu yonii, ortamlarin yozlasmasindan yahut

baska sebeplerden dolay1 goriillememektedir.

Degisen kosullara uyum saglayabilme konusundaki basaris1 hesaba katildiginda
2000’11 yillardan sonra tesettiirlii kadinlar, siyaset basta olmak {izere hayatin her asamasinda
onemli yerlere gelebilmiglerdir. Bugiin bakan, milletvekili, akademisyen, gazeteci gibi
meslek gruplarinin iginde yiikselmeyi basarmis pek cok tesettiirlii isimden bahsetmek

mimkun gériunmektedir.

2000’ler itibariyle, muhafazakar ideolojinin yeniden yorumlanmasi ve modernite ile
eklemlenmesi sonucu, basortlisii ya da tesettiir geri kalmishgr ya da egitimsizligi
imgelemekten ¢ikmis, kentli, egitimli ve modern kadinin 6zelligi haline gelmistir (Kiigiik
Durur ve Simsek, 2017:382). Siyasi iktidar, toplumsal tabanin ¢ogunlugunu olusturan dindar
kesimin taleplerine karsilik vererek tesettiirlii kadinlarin kamusal alanda goriiniirliigiine engel
teskil eden “basortiisii yasagi™ni, 6nce 2011 yilinda YOK tarafindan {iniversitelerde ve
ardindan 2013 yilindaki demokratiklesme paketi igerisinde tim kamu kurumlarinda
kaldirmistir (Kiigik Durur ve Simsek, 2017:384). Tesettlirli muhafazakar kadim

yorumlarken bu gelismeler 1s18inda bakmak daha anlamli olacaktir.

Topgu (2009:94)’ya gore kentlesme, kiiresellesme gibi etkenlerle birlikte, Islami
kesim sdylem olarak da kendini yeniden kurgulamistir. Degisen muhafazakarlik algisiyla
birlikte islami kesimin kentlesmesi, kamusallasmas1 ve ekonomik diizeyde yiikselmesi Islami
aktorlerin 6znelliklerini gorinir kilmis ve Islam’in kiltiirel dinamikleri daha fazla éne
cikmistir (Topgu, 2009:69). Bu 6ne cikista en biiyiikk rolii de kadinlar olusturmuslardir.
Fromm (2017:224)’a g6re olmak ilkesine dayali bir toplum olusturabilmek igin o toplumun
tim bireylerinin kendi ekonomik ve politik islevlerinin tam bilincinde olup bunu aktif olarak
algilayabilmeleri gerekir. Sahip olmak, bigimli bir davranistan kurtulabilmenin tek yolu
endistri ve politika alaninda yonetime katilmayi tam olarak gergeklestirmeye baglidir. O

halde bugiin hem ekonomide hem politikada modern tesettiirli muhafazakar kadinin varlig
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gostermektedir ki, Fromm’un bahsettigi “sahip olma” yolunda ilerlemektedirler. Bu noktada
hem muhafazakar bireylerin hem de muhafazakar kadinlarin tiiketim kiiltiiriinlin incelenmesi

gerekli gortlmektedir.

Calismanin muhafazakar tutum ve bunu tesettiirlii kadinlar iizerinden tanimlayan bir
bakis agisi ile ilerlemekte oldugunun belirtilmesi de 6nemlidir. Calisma baglaminda kendini
muhafazakarlikta tesettiirle tanimlayan muhafazakar kadin kimdir? sorusuna odaklanmak
yerinde olacaktir. Bu noktada muhafazakarlik ve tesettiirlii olma iliskisine de vurgu yapmakta

yarar gorilmektedir.

Bir aragtirma sirketi olan KONDA’’nin 2007 yilinda Giindelik Yasamda Din, Laiklik

ve Tiirban Arastirmas: adiyla yaptigi ve Ortiinmeye Gore Dindarlik Tanimlari alt

olarak tanimlayan kadimnlar arasinda basini1 ortmeyenler % 17.2, bas ortiisii kullananlar %
62.1, tiirban kullananlar % 19.5 ve ¢arsaf kullananlar % 1.2 oraninda ¢ikmistir. Kendini
“dinin tim gereklerini yerine getiren dindar biri” olarak tanimlayanlar arasinda basini
ortmeyenler % 13.2 iken, bas ortiisti kullananlar % 53.8, tiirban kullananlar % 28.2, ¢arsaf
kullanalar % 4.7 oranina sahiptir. Buradan anlasilmaktadir ki dindarlik Olgiisii arttikga
ortiinme ve tiirban kullanma orani da yiikselmektedir. Yine ayni arastirmanin bulgularinda
kadinlarin baslarin1 6rtme gerekceleri soruldugunda, dini inanglar1 geregi ortiinme oran1 % 73
olarak belirlenirken, gelenek, goreneklere uyma gerekgesiyle ortlinme % 13.7 oranlariyla ilk
iki sirada sOylenen gerekgeler olarak karsimiza ¢ikmaktadir (konda.com.tr). Daha sonra
sirastyla basini Ortme gerekcesi olarak aliskanlik (% 4.6), bulunduklar ¢evreye uymak (%
3.1), aile biiyiiklerinin istegi (% 2.9) ve esinin istegi (% 2.7) seklinde oranlar elde edilmistir
(konda.com.tr).

Insanlar, kimlik edinmek, aidiyetini belli etmek, yasam tercihini gostermek, gegerli
bir giice yakin oldugunu belli etmek gibi nedenlerle tiirban kullanmaktadirlar. Fakat
tesettliriin bunlarin Oniine gegen bir baska mesajindan daha bahsedilebilir. Tirban
kullananlarin ¢ogunlugunu olusturan kadinlar, baslarindaki giysileriyle, sosyal yasamda
dinsel degerleri diger degerlerden {istliin tuttuklarini belli etmektedirler. Tiirban, oncelik
verilen dinsel degerlerin simgesidir (Erdem, 2007:71). Universite 6grencilerinin;
muhafazakarligin toplum, gelenek, din, aile, otorite, devlet, millet gibi temel degerlerine
iliskin tutumlarmin incelendigi Universite Gengliginin Muhafazakar Tutumlar Agisindan

Incelenmesi baslikli c¢alismadaki bulgulara gore; “Miisliiman kadin basmi 6rtmek
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zorundadir” ifadesine kadin 6grenciler %13.9, erkek Ogrenciler ise 33,6 oraninda olumlu
yanit vermiglerdir (Biilbiil ve Sinan, 2010: 205). Bizatihi muhafazakar olduklarini
soyleyenlerin %90,3’ii tarafindan tiirban onaylanirken, kendini muhafazakér bir kimlikle
tanimlamayanlarda oran %45,1’e diismektedir. Dindar oldugunu belirtenlerin %75,3’1 tiirban

serbestisini desteklemektedirler (Bulbul ve Sinan, 2010: 206).

Kendisi de tesettirli bir yazar olan Esra EI6nii de “islam devrimci bir dindir nasil
muhafazakar olabilirim!” baslikli yazisinda muhafazakarlikla ortiinmenin, muhafazakarlikla
dindar olmanin birbirinden farkli seyler olduguna vurgu yapmaktadir (Elonii, 2013).
Subjektif bir yorum olarak degerlendirilse de toplumun geneli ve alanda yapilan ¢alismalar
distintildiiginde her muhafazakar kadinin tesettiirlii olmadigi, her tesettiirlii kadinin da

kendini muhafazakar olarak tanimlamadigi ¢ikarimi yapilabilir.

Bu calismalardaki verilerden hareketle soylenebilir ki; tesettlir muhafazakarlik
kavramindan daha g¢ok dinin gereklerini yerine getirme kavramiyla bir arada
distiniilmektedir. Bu calismada da Orneklem olarak yalnizca tesettiirlii kadinlar secilmis
ancak sonuglara bakildiginda tesettiirlii kadinlarin kendilerini Muhafazakar-Dindar, Liberal
Demokrat, Muhafazakar-Milliyetci, Sosyal Demokrat, Diinya Insan1 ve diger olmak iizere 6

farkli boyutta degerlendirdikleri sonucuna varilmistir.

2. TUKETIM
2.1. Tiketim Nedir?

Bilindigi gibi, tiiketim kavrami daha ¢ok maddi anlamda bir seyleri zihnimizde

canlandirir. Ancak tiketim kavrami artik maddi olanla sinirli tutulmamaktadir.

Insanlar hayatlar1 boyunca yasamlarmi siirdiirebilmek adina ve belli ihtiyaglarini
karsilamak i¢in tiiketmeye baslarlar. Tiiketim, insanin mevcut durumda yahut ileride sahip
olmayr umdugu herhangi bir maddi veya mecazi bir nesne ile ilgili olabilmektedir.
Gilinlimiizde insanlar siirekli olarak tiiketim faaliyetlerine girmekte ve satin aldiklar1 nesneleri
anlamsiz egyalar olmaktan ¢ikarip kendi hayatlarinda farkli bir yeri olan anlamli bir seye

dontistirmektedirler (Yel, 1999). Tiiketim sadece tanimi yapilarak gegistirilecek bir kavram
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olmaktan ¢ok uzaktadir. Zira tiiketim, tek basina yalnizca gereksinimleri karsilayan bir siire¢
olarak degerlendirilemez (Senemoglu, 2017:72). Tiiketim toplumunda metalarin isaret
degerleri farkli olma duygularina karsilik gelmektedir (Demirezen, 2010:105). Buradan da
anlasilmaktadir ki bireyler maddi ihtiyaglarinin yaninda ayrica duygusal tatmin saglamak i¢in

tiketime yonelmektedirler.

Giliniimiizde tiikketim anlayis1 eski yiizyillara gore oldukc¢a deg§ismis, alim satim
isleminin ¢ok disinda bir seye doniigmiistiir. Gilinlimiizdeki tiikketim anlayisina gore, bir iiriin
esas islevinden ziyade, sekli olarak nasil goriindiigii ile bicimiyle, imajiyla 6n plana

¢ikmaktadir (Cosgun, 2012:845).

Cagimizda bir nesneye tam olarak sahip olup olmadigimiz halen tartigiimaktadir.
Baudrillard; “Nesneler Sistemi” (2004:194) kitabinda kisinin bir yandan nesneyi kullanirken
diger yandan da bireylerin, o iiriiniin taksitlerini 6demeye devam ettigini sdylemektedir.
Baudrillard’a gore taksitlerin bitme tarihi hemen hemen nesnenin eskiyip, bozulmaya yiz
tutma tarihine denk gelmektedir. Baudrillard tuketimi, “gdstergeleri sistemli bir sekilde
gudimleme bigimi” olarak tanimlamaktadir. Ona gore, tliketim sirta giyilmek igin alinan

giyecek ya da yemek i¢in alinan yiyecek degildir (2004:241).

Uztug (2005:94)’a gore ise 20. yiizyilin baslarindan itibaren, hizla degisen kentlesme
ve modernlesme siirecleri, giinliik hayat1 bigimlendiren bir tiiketim ideolojisi olusturmaktadir.

Bu ideolojiye gore, iiriinlerin kullanim degerlerinden uzaklasilmaktadir.

Tiiketim aslinda kiiltiirden bagimsiz olarak diistiniilmemektedir. Evde aligverisi yapan
kadin, aligveris sepetindeki bazi seyleri ev icin, bazi seyleri esi ve ¢cocuklari i¢in, bazi seyleri
de gelecek misafirleri i¢in ayirmaktadir. Eve gelecek olan misafirden tutunda, misafiri hangi
odada agirlayacagindan onlara neyi, nasil ikram edecegine kadar tiim ayrintilar kiiltiirle ilgili
disavurumlardir (Douglas ve Isherwood, 1999:73). Bu noktada tiiketimin tamamen ekonomik
bir olgu olmanin disinda kiiltiirel bir islem oldugunun altin1 6nemle ¢izmek gerekmektedir.
Kiiltiiriin isin icinde oldugunun fark edilmesiyle devreye semboller, gdstergeler ve
devaminda yeniden sekillenen sosyal siiregler girmektedir (Ongur, 2011:30). Tiiketicilerin
statli ya da yenilik arama gibi vasiflarla 6ne ¢ikan iiriinleri arzuladiklari, hatta bu durumun
ardinda 1srarci olup, tiiketicinin sergiledigi bir kiiltiir haline gelebilmektedir. Bugiin her yerin

farkli kiiltiiri, kendi cercevesinde tiiketime bir sekilde dahil olmustur (Uztug, 2005:98).
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Burada bireyin kapitalizmin carkina girdigini sdylemek ve bir sekilde ekonomik sisteme

derinden miidahale ettigini ifade etmek yanlis olmayacaktir.

Bilindigi gibi tiketim kavrami insanoglunu her zamankinden daha fazla mesgul
etmektedir. Insanlar, tiiketim dis1 zamanlarini bile, bir seyleri tiikketmekle ilgili konusmalar
yaparak gecirmektedirler. Artik insanlarin kim olduklarina dair fikirler, tiiketim kaliplarina
iligkin sembollere bakilarak yiiriitilmektedir (Hatipler, 2017:38). Bugiin bakildiginda
goriinen odur ki; her sey tiiketime doniismiistiir. Yeme igcme, goriislilen arkadaslar, sevgi gibi
kavramlarin da igi bir sekilde bosalmis ve insan ihtiya¢ zannettigi seyleri satin almaya 1srarla

devam etmektedir.

Baudrillard, tiiketim toplumunu, varliginit mevcut olan biitiin nesneleri yok etmeye
borglu, olarak tanimlamaktadir. Bu yok etme, liretimin alternatifidir ve tiikketim sadece
iretimle yok etme arasindaki bir terimdir. Ona gore yok etme eylemi; ister siddetli ve
simgesel bi¢imi altinda olsun ister sistematik ve kuramsal yok edicilik bi¢imi altinda olsun
tilketim toplumunun en esasl islevidir (Baudrillard, 1997:45). Bauman (1999:42)’a gore de
tilketim toplumunda ideal olan sey, hicbir seyin tiiketici tarafindan kesin bir sekilde
benimsenmemesi, hi¢bir gereksinimin tam olarak karsilanmig goriilmemesi, hi¢bir arzunun
nihai kabul edilmemesi, hicbir seyin sonsuz bagliliga layik olmamasi iizerine dizayn
edilmistir (Bauman, 1999: 42). Tiiketim toplumu tabiri de iste bu sekilde, ozellikle Bati
iilkelerinde sanayilesme sonrasi ortaya c¢ikan toplumu tarif etmek i¢in sik¢a kullanilmis ve

bugiin literatiirde yerini almistir.

Tiketim toplumu kavraminin tiim diinyada hizli sekilde yayilmasiyla gelecegi hig
diisiinmeden yasayan insanlar tiiremistir. Bunun kotii yani ise, tiiketim toplumunun hizh
yiikselisi topluma zarar vermek konusunda fazlaca etkiliyken, insanlara tatmin olacaklar1 bir
hayat stirmeleri konusunda etkisiz kalmaktadir (Durning, 1998; aktaran Kirci, 2014:86). Daha
fazla miilke sahip olmanin, daha cok basar1 elde etmenin, hayat1 dolu dolu yasamanin tiiketim
toplumunun bizatihi i¢indeki bireyi mutlu etmedigi ayn1 zamanda bireyin tatmin olmadig: da

sOylenebilir (Yaniklar, 2006:211).

Y marka bir Urln televizyonlarda gosterildigi tarzda bir ara¢ olmasi yoOniiyle artik
kendi yapim hammaddesinden soyutlanarak baska bir meta konumuna gelmektedir. Bu arag

tilketim toplumuna dahil edildiginde ise ona bu meta konumunun diginda birde sehrin en
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havali aracit olma rolii yiiklenmektedir. Bu durumda birey biiyiileyici olmak i¢in artik o
televizyonlarda gordiigii aract kullanmak istemektedir ¢iinkii bireyin kafasinda olusan imaj o
aracin ne kadar prestijli olduguyla ilgilidir. Bu durum bireyin toplumuna, ailesine ve hatta
kiltiirtine tiiketim yoluyla bir seyler sOylemek istemesinin araci haline geldigini
gostermektedir (Senemoglu, 2017:75). Tiikketimin geldigi son nokta sunu gostermektedir:
Insanlara, tiikettikge birey olabilecekleri, tiikettikge digerlerinden daha farkli olabilecekleri
diistincesi asilanmigtir. Artik satin alma eylemleri bireysel ihtiyaclara gore degil de, kitle
iletisim araglarindan bireye empoze edilen standartlara gore olusmaya baslamis ve devam
etmektedir (Tankut Tugcu, 2004:146) Televizyon, internet ya da diger teknolojik gelismelerle
birlikte bir yandan bireylere tiiketici bilinci agilanmakta Ote yandan da liiks yasam

bicimlerinin giizellikleri sunulmaktadir.

Buradan hareketle glinimuzde tiikketmek eyleminin bir yasam tarzi haline geldigini
soylemek yanlis olmayacaktir. Goriilmektedir ki kisilerin bos zaman aktivitelerini nasil

degerlendirdikleriyle ilgili seyler bile tiiketimin bir pargasi haline gelmistir.

Zaman igerisinde bireyler acisindan tiikketimin doniistiigiinii  sOylemek de
gerekmektedir. Bundan yillar evvel 6rnegin kredi karti yokken, bugiiniin insan1 para yerine
bu kredi kartlarin1 yogun bi¢imde kullanmaktadir. Ne kadar ¢ok kart kullanirsan o kadar ¢ok
para puan kazanirsin gibi bir zamanin insani olan biri i¢in, tiiketim bambagka bir boyut da

kazanmistir.

Gunumuzde ortaya ¢ikan yeni tiikketim seklidir bu. Buna gore, birikimden once
tilketim gelmekte, insanlar gereksiz riskler almakta, istenmeyen yatirimlarla tiiketim siireci
hizlandirilmaktadir. Bu bakis agisina gore insan evvela satin alir daha sonrasinda ise ¢alisip,
0demektedir. Burada modern tiiketicinin kendiliginden bu siirece dahil oldugu goriilmektedir.
Bagka bir deyisle tiiketen kisinin tiikettikge 6zgiirlestigi gibi bir yanilsamadan bahsedilebilir.
Tiiketici aldikga iiretici liretime devam etmekte ve insanlarda aldiklar1 seyin bedelini yine

caligarak 6demektedirler (Baudrillard, 2004:195).

Tiiketim Oyle bir hale gelmistir ki, iirlinlerin kullanim degerleri artik yok denecek
kadar az durumdadir. Tiiketiciler artik iirtintinii kullanim degerinden ziyade, o iiriine sahip
olmanin kendisine verecegi hazzi diisiinerek hareket etmektedirler. Caligmanin devaminda
tilketim tiirlerine girilecek ve hazci tiiketim ile faydaci tiiketimin detaylar1 verilecektir.

Tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler de bu baglamda ele alinacaktir.
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2.2. Neden Tuketiyoruz?

Bu asamada sorulmasi gereken en temel sorulardan birisi “Insan neden tiiketir?”
sorusudur. Insanmn dogustan bir tiiketici olarak ihtiyaglarmin var oldugu bilinmektedir. Bu
ihtiyaclarini karsilamak i¢in insan gereksinim duydugu seyleri bulur, yapar ya da hizmet satin

alir ve nihai olarak o seyleri tiiketir.

Burada insan neden tiiketir sorusu yerine, “Insanin tiiketime dahil olmasimin altinda
yatan sebepler ne olabilir?” sorusuna cevap aramak yahut anlaml1 bir yanit bulabilmek, daha
onemli olabilir (Albayrak ve Duyku, 2014:52). Burada bakilmasi gercken temel zemin
bireyin gereksinimleri ve bu gereksinimlerini karsilayis seklidir. Tiiketim kiiltiiriine dahil
olmus olan kisinin isteklerinin sekillenisi, markalarin gosterge degeriyle dogrudan ilgilidir
(Uztug, 2005:129). Tiketime dahil olan birey, oOzellikle ¢agimizda sembollerle ve

gostergelerle mesguldiir.

Semboller nesne ya da fikir gibi baska bir seyin yerine gecen isaretlerdir. Uriinlerin
sahip olduklar1 semboller, belli sosyal siniflarla, yasam tarzlarina atif yaptigindan ek anlamlar
kazanir. Elbette tirlinler bu sembolik anlamlar1 nedeniyle tiiketilirler. Tiiketiciler toplumda
edindikleri rollerini tanimlamak i¢in bu {irtinleri satin alabilmektedirler. Birey, {iriiniin sahip
oldugunu diislindiigii etkileyici, hayranlik uyandirici, ¢agdas, rahat, pahali gibi anlamlar
kendine aktararak benligini zenginlestirme yoluna basvurabilmektedir (Odabasi, 1999:58).
Markalarin yogun bir sekilde sembolleri kullanmalar1 iste tam da bu sebepten ileri

gelmektedir.

Uriinlerin sembolik anlamlar1 ¢ogunlukla reklamcilar, marka yoneticileri ya da
tasarimeilar tarafindan olusturulmaktadir. Ornegin reklamlar bir kiiltiirel anlam olusturmakta
ve bu anlamlar markalara aktarilmaktadir. Markalar ise kimligin siirdiiriilebilmesi icin
sembolik kaynaklar olarak kullanilirlar. Bu yiizden ¢ogu bilinen markanin sembolik anlamlari
on plandadir. Birbirini tamamlayan iriinler ise bu anlamlardan yararlanmaktadirlar. Bu
durum tiiketicileri de gruplandirmaktadir. Ornegin, Fransiz sarabi icip BMW arabaya iist
diizey yoneticiler binerken, orta sinif Mc Donald’s da yemek yemektedir (Odabas1,1999: 59-

68). Tum bunlar driin ve hizmetlerin sembolik olarak tuketilmeleriyle ilgilidir.
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Bireyin giinliik hayatinda yasadigi degisimler, gelistirdigi insan iligkileri tiiketime
verilen degeri etkilemis ve zamanla farklilastirmistir. Giinliik hayatimizdaki bu degisimlerle
birlikte, tiilketim eylemine yon veren seylerde de degisim olmustur. Hayat tarzinin
farklilagmasiyla tiiketime yiiklenen anlam baskalasmus ve goze carpar hale gelmistir. Ornegin
evde hazirlanan yiyecekler yerini disaridan satin alinan hazir gidalara birakmistir. Cok yiyen
insan, obeziteye yakalanmis ve obezitenin ¢Ozliimiinii de yine bir beslenme uzmanina
gitmekte -ve elbette maddi karsiligin1 6deyerek- bulmustur (Torlak, 2010: 49). Goriilmektedir
ki giindelik hayattaki hizli degisimler tiiketim eylemlerini dogrudan etkilemektedir. Bu

degisimlerin temelinde ise popiiler kiiltiiriin bireyi yonlendirmesi gercegi yatmaktadir.

Popiiler kiiltiir, modern olana vurgu yapan ya da insani1 6zgiirlestiren bir alanmis gibi
gosterilmektedir. Populer kaltir Grtnleri, maalesef insanlara kalicilign degil geciciligi
asilamaktadir. Tiiketiciye gecici mutluluklar, gecici hazlar sunmaktadir. Popiiler kiiltiir,
reklamlardan, pazarlama stratejilerinden, kampanyalardan faydalanarak kendini topluma
kabul ettirmistir. Hatta bu kiiltiir, tiiketmeyen insan1 kotii hissettirebilmeyi de saglamaktadir.
Kisacasi popiiler kiiltiir, kisileri tiiketime tesvik ederken bir yandan da cogu degerin igini
bosaltmaktadir (Cosgun, 2012:841). Son gilinlerde makyaj videolar1 ¢eken youtuber’larin
cogalmasi 6rnedi lizerinden gidecek olursak, makyaj artik popiiler kiiltiir tarafindan belirli bir
davranis bi¢cimi olarak sunulmakta ve herkesin makyaj yapmasini tesvik etmektedir. Bunun
yeni bir tiketim seyri ve geng kesimin bu kdltdr icerisinde 6nemli bir konumda oldugunun da

alt1 ¢izilmelidir.

Reklamlar, popiiler kitaplar, dergiler, filmler, her giin bir yenisi ¢ikan televizyon
dizileri bireye sunu soylemektedir: “Sahip oldugun seyler kadar degerlisin.” Bireye siirekli
bunu vurgulayarak, basari kavramini daha c¢ok sahip olmaya, mutluluk kavramini da
metalardan alinan hazlara baglayip amag tuketimi daha da 6zendirmektir (Kirci, 2014:89).
Reklamlar yoluyla sik sik karsilastigimiz, “farkli olun”, “farklihgimizi kesfedin”, “siz de
farkli olmay1 hak ediyorsunuz” gibi ifadeler bizi daha fazla tiiketmeye iten kuvvetler arasinda

yer almaktadir (Odabasi, 1999:46).

Bu halde, yukarida sayilan 6zelliklerle birlikte cogunlukla genclerde fazlaca goriilen
ve adma tiketim c¢ilginligi, gosteris merakliligi yahut her ne dersek bu olusum meydana

gelmektedir.



27

Birey sahip oldugu mal veya hizmetle kendisini digerlerinden ayirmak, farklilagtirmak
yani gosteris yapmayi tercih etmektedir. Aslinda bu durum yeni degil, eskiden beri insanin
icinde var olan ve pek ¢ok ¢aligmaya da konu olmus bir durum olarak degerlendirilebilir
(Demirezen, 2010:103). Senemoglu, tiketim toplumu tizerine yazdigr makalesinde, “gosteri
toplumu” vurgusu yapmaktadir. Gosteri toplumunu herkesin kendi goriintiisiine asik oldugu
bir toplum olarak nitelemektedir. Kisinin 6teki gosteri 6znelerini gizliden gizliye gozetleme
durumu vardir. Bu bir baskasinin yapip ettiklerini gozetleme durumu ayni zamanda
kendisinin de gozetlendigi bilincinde oldugu gercegidir. Bir baskasinin kendisini
gozetlediginin farkinda olan gosteri toplumunun bireyi, strekli iyi veya giizel gérinmek icin
caba sarf edecektir. Hal boyle olunca da birey kendi kendineyken gdstermedigi Ozeni,
topluluk icine, kalabaliga ¢ikarken iist diizeye ¢ikarmaktadir. Ornegin evde otururken topuklu
ayakkabilarimi giyinip soyle bir gezineyim demezken, tam disar1 ¢ikacagi esnada acaba

sagim giizel mi goriinliyor kaygisini yagsamaktadir (Senemoglu, 2017:81).

Dini, kiiltiirel birikimler, cinsiyet, yas, medeni durum gibi faktorlerin de insanin
tiikketimine farkli acilardan etkileri olmaktadir. Ornegin geng yasta birisi ile orta yas bir
kisinin satin alma egilimleri, kullandiklar1 iiriinler, ihtiyaglar1 birbirinden farkli oldugundan
farkli yas araliginda, satin alma ile ilgili davranislar da farklilik gostermektedir. Yine medeni
durum burada alt1 gizilmesi gereken basliklardan biri olarak degerlendirilmektedir. Evli olan
bireylerin talepleriyle, yeni evlenenlerin yahut uzun siiredir evli olanlarin tiiketim sekilleri
farklilik gosterecektir. Ozellikle gengler moda denilen seye daha baghidirlar ve satin alma ile
ilgili tutumlar1 da o yonde sekillenmektedir. Bununla birlikte ¢ocuk sahibi olan ailelerin daha
cok cocuklarinin ihtiyaglarina gore harcama yaptiklart da vurgulanmalidir (Cosgun,

2012:846).

Simdilerde insanlarin kendilerini ifade etme ihtiyaglari, baskalar1 tarafindan
begenilme hissi, diger insanlarin kisiyi onaylamalarini arzulamasi gibi faktorler tiiketim
iiriinlerini bireyin kendisini sunmak icin bir ara¢ haline getirmektedir. Insan tiiketir ¢iinkii
tilketmek, tiiketicinin i¢ diinyasindaki belli egilimleri tatmin etmektedir (Uztug, 2005:93).
Sonug olarak farkl tiiketicilerin neyi, neden tiikettikleri konusu ¢ok kapsamlidir. Bununla
birlikte bu durum kisisel farkliliklarin dogal sonucu olarak da goriilebilmektedir. Tiiketici
davraniglarin1 tam olarak anlayabilmek i¢in, insanla ilgilenen bilim dallarinin yani sira

teknolojik, ekonomik gelismelerin takibi ile ilgili okumalar yapmak da dnemli goriillmektedir.
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2.3. Tiiketici Davramislarim Etkileyen Faktorler

Tiiketimin insanmi ilgilendiren, temelinde bireyin oldugu bir kavram oldugu
belirtilmigti. Tiiketim konusu calisilirken muhafazakarlik baglaminda tesettiirlii kadinlarin

tilketim davranislarina etki eden faktorlere bakmakta fayda gorilmektedir.

Bir tiiketici olarak birey hayati boyunca psikolojik ve fizyolojik bir takim
gereksinimlerini gidermek i¢in belli {iriin ve hizmetleri satin almaktadir. Tiiketici davranisi;
kisinin iiriinleri ve hizmetleri satin alma ve satin aldig: tirtinleri kullanmadaki kararlar1 ve

bunlarla ilgili faaliyetleri olarak tanimlanabilir (Elden, Ulukdk ve Yeygel,2005:104).

Tiketici davraniglarini etkileyen higbir faktér birbirinden bagimsiz olarak bireyin
davraniglarini etkileme giiciine sahip degildir (Elden, 2015:369). Tiiketiciler pek ¢ok faktor
dikkate alinarak bdliimlere ayrilmaktadir. Tiiketicilerin hepsinin istek ve ihtiyaglari
birbirinden farkli oldugundan (Odabasi1 ve Barig, 2003:63) tiiketici davranislariyla ilgili tek

bir model ya da sadece birkag onciile bakmak yeterli olmayacaktir.

Burada tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler kisisel, sosyal-kiltirel ve psikolojik

faktorler olarak ii¢ ana baslikta incelenecektir.

2.3.1. Tiiketici Davramislarim Etkileyen Kisisel Faktorler

Tiketici davraniglart ele alimirken yas, cinsiyet, ekonomik diizey, medeni hal gibi
kavramlar tiiketici davranisini etkileyen kisisel faktorler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yas,

cinsiyet, ekonomik diizey, medeni hal ve meslek basliklar1 burada incelenecektir.

Bununla birlikte Tiirk tiiketicisi profilinin degismekte oldugunu ve buna bagl olarak
yeni bir tlketici kitlesinin ortaya ¢iktigin1 sdylemek gerekmektedir. Calismamiz
muhafazakarlikta kendini tesettiirle tanimlayan bir kadin kitle ile ilgili oldugundan tiiketici
davranislarii incelerken bu Kitlenin, marka, satin alma tercihleri ve kendilerini
konumlandirdiklar1 alanlar agisindan da tliketici davraniglarini etkileyen faktorler ele

alinacaktir.



29

2.3.1.1. Yas

Yas tiiketici olarak karsimiza ¢ikan kisinin, 6nemle iizerinde durulmasi gereken

ozelliklerinin baginda gelmektedir.

Bireyin yas1 ilerledikge degerleri, yasam tarzi, diinyaya bakisi, tiiketimle ilgili
tutumlar1 biiyiik 6lgiide degisim gostermektedir. Bir ¢ocukla, gen¢ bir kadinin ihtiyaglari
farkl1 olabileceginden tiiketim davranislar1 da degisiklik gosterecektir (Tekvar, 2016:1605).
Cocuklarda, ergenlik donemindeki genclerde veya evlenme cagindaki yetigkinlerde de
tiikketim aliskanliklar1 son derece degisiklik gostermektedir. Ergenlik donemindeki bir geng
sevdigi bir miizik grubunun konseri i¢in harcama yaparken, evlilik cagindaki bir kisi yeni evi

icin kiiclik ev aletleri almakla ilgili harcamalar yapmaktadir.

Yine yasin ilerlemesiyle birlikte yaslilik doneminde kisinin sosyal, ekonomik,
psikolojik ve fiziksel ihtiyaglar1 evvelki zamanlara kiyasla degismektedir. Gelirin diizeyinin
diismesi, yaslilarda saglik sorunlarinin artmasi, sosyal iliskilerin zayiflamasi gibi sorunlar
yaglilikla birlikte daha fazla 6nem kazanmakta ve yaslilarin harcama egilimlerini
etkilemektedir (megep.meb.gov.tr., 2012). Bu sekilde yas gruplari, farkli yaslarda farkli
urtinlere duyulan ihtiyaglar ve istekler nedeniyle, tlketici 6zelliklerinin belirlenmesinde
onemlidir (Ozdemir Yaylaci, 1999: 133)

Elden, Ulukok ve Yeygel (2005:107) bu noktada farkli bir ayrintiya deginmektedirler.
Onlara gdre ayni yas grubunda olsa bile cografi olarak farkli bolgelerde yasayan insanlar
birbirinden ayrilmakta ve farkli davranig kaliplarin1 sergilemektedirler. Bu bireylerin
mesajlara bakis acilar yasadiklari cografyanin farkliliindan, ayni1 yas grubunda olmalari

onemli olmaksizin tiikketici davraniglar: birbirinden farklilik gosterebilecektir.

Meseleye muhafazakarlik baglaminda da bakmak gerekmektedir, bu noktada
muhafazakarligin yasla beraber 6grenilen bir sey oldugu ve bu baglamda 6zellikle giyim
kusami da sekillendirecegi vurgusu oOnemlidir. Yani c¢alismamizin ¢ergevesini
diisiindiiglimiizde muhafazakar bir tiiketicinin giyim kusam alisverisinde yas faktorii son
derece dnemli goriilmektedir. Ornegin tesettiire yeni girmis geng bir kadin tiiketicinin giyim
kusam aligveris sekli ile orta yaslarindaki tesettiirlii bir kadin tiiketicinin aligveris sekli
birbirinden farkli olacaktir. Yine geng¢ ve yash kadin tiiketicinin faydaci ya da hedonik

alisveris davranislar1 birbirinden farklilik gosterecektir. Bireyin iginde bulundugu yas ile
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tutum ve davraniglar1 arasinda siki bir iligki oldugu ve bu durumun tiiketici davranislari

acisindan da belirleyici oldugu 6nemli goriilmektedir.

2.3.1.2. Cinsiyet

Cinsiyet, tiiketici davraniglarimi  etkileyen bir diger o©nemli faktor olarak
degerlendirilmektedir. Tiiketici olarak kadinlar ve erkekler farkli tercihlerde bulunup farkh

urunler satin almaktadirlar.

Kadin ve erkek tiiketicilerin farkliliklarinin incelendigi arastirmalarda genellikle
geleneksel bir yaklasim temel almir. Erkeklerin 6zelliklerinden otiiri daha rasyonel,
kadinlarin ise daha duygusal kararlar aldiklar1 ve aldiklar1 bu kararlarin satin alma siirecine
ve tiikketimlerine de yansidigi savunulmaktadir. Ancak bugiin bakildiginda kadinin sosyal
hayata aktif katilimi ile kaliplagmis cinsiyet rollerinin de sinirlarini degistirmektedir (Cabuk
ve Arag, 2013). Yasanan bu degisim kadin ve erkegin geleneksel tiiketim algilarinda da
degisime neden olmaktadir. Cinsiyet rollerinin degismesi kadinin ¢calisma hayatinda aktif hale
gelmesi ile birlikte aile gelir kaynag: ikiye ¢ikmaktadir. Bu sekliyle aile i¢indeki kadin ve
erkegin tiiketim rolleri de degisim gostermektedir. Ornegin araba alim satiminda, kadmn
misterilerin sayisinin artmasi gibi bir durum s6z konusuyken, yine kadinlarin kazandiklari
parayla kendilerine gayrimenkul yatirnmlar yapmalar1 gibi durumlar da ortaya ¢ikmaktadir

(Tekvar, 2016:1603).

Kadin ve erkeklerin satin alma davranislar1 bakimindan giin gegtikge birbirlerine daha
cok benzediklerini vurgulayan kaynaklar kadinlarin eski “yuva yapici” rollerinden c¢ikip
kendilerine is hayatinda ve toplumsal yasamda bir yer elde etmeye c¢alistiklarini
belirtmektedirler. Ote yandan erkeklerin de ev islerine ve cocuk bakimma destek olmalari
evde yapilacak yemek i¢in gida aligverisi yapmalari gun gectikce daha net
g6zlemlenmektedir. Tiim bu maddeler tiiketicilerin {iriin se¢imleri ve satin alma davranislari
acisindan; bir zamanlar aralarinda biiyiik farklar bulunan bu iki cinsin birbirine daha ¢ok
benzemeye basladigini gostermektedir. Odabasi ve Baris (2003:259)’a gore tim bu maddeler
dolayisiyla ilerleyen donemlerde evle ilgili iirlinleri, kozmetik ve bebek gereclerinin yer
aldig1 pazarlarda erkeklerin; otomobil, bilgisayar, elektronik gereclerin yer aldig1 pazarlarda

ise kadinlarin hedeflendigi pazarlama uygulamalarina daha ¢ok rastlanacaktir.
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Giliniimiizde aligveris kavraminin sosyallesme yolu olarak goriilmesi sadece kadinlara
0z bir olgu gibi diisiiniilmekte, erkek tiiketiciler de bu sdylemi dogrular nitelikte magazalar
daha hizli sekilde dolagsmakta, vitrinlere daha az bakinmaktadirlar. Erkekler dogrudan ihtiyag
duyduklar iriinle ilgilenip denedikleri mali satin alivermektedirler. Ailede erkegin karar
almada mutlaka s6z sahibi oldugu meselesi de 6nemlidir. Karar merci erkek oldugundan satis
ve reklam mesajlarinin erkege yonelik olmasi iirlinlerde dikkat ¢eken diger bir ayrintidir.
Ornegin ev sigortalarma yonelik reklamlarda ve onlarmn satis mesajlarinda erkek figiiriiniin

yer almasi buna 6rnek olusturabilir (Odabasi ve Barig, 2003:259-260).

Ay schirde yasayan ama farkli cinsiyette iki tiiketici bir giyim magazasinda
g6zlemlediklerinde son derece farkli onciillerle aligveris yaptiklari ortaya ¢ikmaktadir. Yani
denilebilir ki birey muhafazakar olsun ya da olmasin cinsiyet kavrami tiiketim tercihlerinde

cok belirleyici bir dnciil olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Kadinlar, erkeklere gore herhangi bir sey satin almadan 6nce belirli bir takim fikirler
ve amaglar dogrultusunda kapsamli bir arastirmayir tercih edebilmektedirler. Erkek
tiiketicilere bakildiginda ise daha kisa zamanda ve giivendikleri bir referansla satin alma
davranis1 sergiledikleri goriilmektedir (Seyidov, 2015:396). Tiiketici davraniglarinda cinsiyet
kimligi son derece dnemli oldugu bilinirken, tireticilerin, hedef kitle analizi yapan kesimlerin

bu konuya daha ciddiyetle egilmeleri de gerekmektedir.

2.3.1.3. Ekonomik Duzey

Ekonomik diizey dedigimiz kavram da tiiketici davramiglarini etkileyen faktorler
arasinda yer almaktadir. Diisiik sosyo-ekonomik duzeydeki bireyle yiksek sosyo-ekonomik
diizeydeki bireyin alim-satim davranislar1 elbette birbirlerine gore ciddi farkliliklar

gOsterecektir.

Tiiketici bireylerin aldiklar1 Giriiniin kullanicis1 m1 yoksa satin alicist m1 olduklari, yine
bu bireylerin gelir diizeyleri ve bu gelirden ne kadarimi tiiketime ayirdiklari, gibi onciiller
(Elden, 2015:373) tlketici davranislarini etkilemektedir. Tiketicinin gelir dizeyi tlketici
Ozelliklerinin belirlenmesi konusunda dikkate alinmasi gerekli demokrafik faktorlerden
biridir. Buna gore tiiketici alim gilicii ile dogru orantili olarak satin alma davranisi

gosterecektir (Ozdemir Yaylac1,1999:133).
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Alim giictinii etkileyen faktorlerden biri de egitimdir denilebilir. Egitimli, bununla
birlikte kariyer sahibi bireylerin satin alma davramislar1 diger tiiketicilerden farklilik
gostermektedir. Ornegin tesettiirlii kadmlarm da bugiin siyasette, sanatta, edebiyatta yani
hayatin her alaninda yer almalar1 dogrudan onlarin ekonomik duzeylerini de etkilemekte ve
tilketim aliskanliklarina bakildiginda en 6nemli onciillerden birinin ekonomik diizey oldugu
gbze carpmaktadir. Iste bu yiizdendir ki ekonomik diizey tiiketici davranislarini belitleyen
belki de en 6nemli faktordlr denilebilir. Her tiiketici farkli bir sosyo-ekonomik yapiya, farkli
bir kiiltiire, farkli bir egitim ve gelir diizeyine sahip oldugu i¢in, ayr1 ayri her tiiketicinin
tilketim esnasindaki davranmislar1 da farklilik gosterecektir. Tiiketicinin gelir miktarinin ne
kadar oldugu, satin alma siirecinde kendi kisisel varligindan m1 yoksa aile gelirinden mi
harcadig1 (Elden, 2015:374) ekonomik diizey agisindan tiiketici satin alma davraniglarini

etkilemektedir.

2.3.1.4. Medeni Hal

Insanlarin sahip olduklar1 medeni halleri tiiketim davranislarina etki eden bir diger
faktordiir. Tahmin edilecegi iizere evli bir bireyin tliketim kiiltiirii ile bekar bir bireyin

tilkketici davraniglar1 arasinda ciddi sayilabilecek farklar goze ¢arpmaktadir.

Ozellikle biiyiik sehirlerde karis1 da calisma hayatinn iginde olan evli erkekler, ev
isleri ve ¢ocuk bakiminda baba olarak daha etkin bir sekilde yer almaya baslamislardir. Bu
durum ise tiiketim ve satin alma aligkanliklarini farkli yonde gelismesine sebep olmustur
(Tekvar, 2016:1604). Tiiketicilerin medeni durumlarina gore ihtiyaglarinda goézlenecek
farkliliklara birkag 6rnek verilebilir. Ornegin; evli bir tiiketici beyaz esya, mobilya gibi ev
esyalarina yonelebilecekken, bekar biri daha ¢ok bireysel zevklerini tatmin edecek kendisi ile

ilgili 6zel egyalarin satin alimini tercih edecektir.

Evli ya da bekar olmak, yeni evlenmis olmak, daha yeni ¢ocuk sahibi olmak ya da
uzun siiredir evli ¢gocuklarini evlendirmis, torunlara sahip olmak ve tiiketicilerin ihtiyaglarini,
gelecek planlarint oncelikleri ve bakis agilarinmi sekillendiren farkliliklar olusmasina neden
olmaktadir. Yeni ¢ocuk sahibi olmus bir ¢ift i¢cin cocuk bakimu ile ilgili lirtinler (¢ocuk bezi,
mama) ¢ocuklarmin gelecegini giivence altina almay1 saglayacak hizmetler; sigorta, krediler,
aile tipi arabalar, ekonomik Urin paketleri, promosyon vb. tiketicilerin algilarini
tetiklemektedir (Elden, 2015:370).
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Bekar tuketiciler icin ise evli tuketicilere oranla markaya daha ¢ok énem verdiklerini
soylemek ve tiiketim davraniglarini da buna gore sekillendirdiklerinin altin1 ¢izmek yanlis

olmayacaktir.

2.3.1.5. Meslek

Tiketicilerin meslegi gelir durumunu da ortaya koyan bir 6zellik gostermektedir.
Gelir ve meslek arasindaki bu iligki 6nemlidir ¢linkii tiiketicilerin satin alma bi¢imleriyle
birlikte gelirlerinin ne kadarini satin alacaklar iiriine ayirdiklarinin belirlenmesi agisindan,
meslek tuketiciyle ilgili bilinmesi gereken 6nemli bir 6zelliktir. Tiiketicinin meslegi belli
iirlin ve hizmetleri belli markalar1 tercih etme ya da mesleklerinden kaynaklanan ve ilgi

alanlarina giren belli irlinlere ihtiya¢ duyma gibi sonuglar1 dogurabilir (Elden, 2015:372).

Tiiketicinin dahil oldugu meslek grubu tiiketici davranislar1 agisindan Onemlidir.
Meslegi dolayisiyla sahip oldugu gelir diizeyi, is yerinde ¢aligma siiresi, bos zamanini nerede
gecirdigi, kendisine isten ayr1 ayrabildigi vakit gibi konular tiiketici davranislarinin
sekillenmesinde &nemli rol oynamaktadir (Ozdemir Yaylaci, 1999:134). Elden, Ulukok ve
Yeygel (2005:115) meslegin bireyin yasam bic¢imini, belli aligkanliklarini sekillendirdigi, bu
baglamda kisinin ihtiya¢ ve gereksinimlerinin de yine bu sekilde giderilecegini
soylemektedirler. Sonug itibariyle bireyin yaptigi is ve mesleki kariyeri, yasam tarzina ve

tiikettiklerine yansimakta bu baglamda tiiketicilerin davraniglar1 farklilik gostermektedir.

Konuya muhafazakar tiiketici agisindan bakacak olursak; meslek bir sekilde egitimle
dogru orantili bir siirectir. Kizlarin ve kadinlarin egitim meselesi dindarlar arasinda II.
Mesrutiyet Doneminden itibaren tartisilmaya baslanmistir. Kiz ¢ocuklarinin egitilmesinde
dinin herhangi bir yasaklayici hiikmiiniin olmadigi konusunda genel bir kanaat olusmustur
(Barbarosoglu, 2016:41).

Muhafazakar bireylerin hangi meslek grubunda olduklart ¢aligmada tiketici
davraniglar1 incelendiginden 6nemlidir. Konumumuz itibariyle tesettiirlii muhafazakar kadin
da herhangi bir tiiketicidir, i¢inde oldugu meslek grubu onun tiiketici davraniglarini
etkileyecektir. Ornegin ofis ortaminda ¢alisan muhafazakar tesettiirlii bir kadin, Anadolu’daki
tesettlirlii bir kadindan farkli sekilde giyinecek ve gardirobunu calisma ortamina, yaptigi ise

uygun olacak sekilde diizenleyecektir. Yani o minvalde giyim kusam alisverisi yapacaktir
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denilebilir. Giyim kusam disinda tiikettigi diger hizmet ve tUriinler de farklilik gosterecektir.
Elbette tiiketicinin iginde oldugu meslek grubu tiiketici davranislarimin degiskenligi

bakimindan daha farkli sonuglar doguracaktir.

2.3.2. Tiiketici Davramislarim Etkileyen Sosyo-Kultirel Faktorler

Insan sosyolojik bir varlik olarak iginde bulundugu toplumun o&zelliklerin
etkilenmekte ve ¢ogu zaman yasamini bu dogrultuda bigimlendirmektedir. Tiiketicinin iginde
bulundugu toplumun sahip oldugu sosyo-kiiltiirel faktorler bireye nasil tiiketecegini ve nasil

tilketici olacagini gostermektedir (Elden, Ulukok ve Yeygel, 2005:254).

Sosyal-Kiiltiirel faktorleri ele alirken karsimiza ilk 6nce kiiltiir kavrami ¢ikmaktadir.
Bilindigi iizere bireyin sahip oldugu kiiltiirii onun yasam tarzini belirleyen en Onemli

faktorlerden biridir.

2.3.2.1. Kaltur

Kltir herhangi birine ait yetenek degildir. Kiiltiir dedigimiz sey kisinin yasayarak ve
deneyimleyerek Ogrenebilecegi bir seydir. Herhangi bir toplumun sahip oldugu dil, din,
gelenek gorenek, yeme igme, sanat, miizik, toplumun {tirettigi her sey kiiltiir kavraminin igine
girer. Kiiltiir kisinin biyolojisiyle ilgilenmezken daha ¢ok bireyin sahip oldugu yeteneklerini

nerede, nasil ve ne sekilde kullanacagini belirler (Islamoglu, 2003:159).

Kiiltiiriin bireyin satin alma davranisi iizerinde ciddi ol¢iide etkisi vardir. Ciinkii zaten
birey yetistigi kiiltliriin Giriintidiir. Kiiltiirel faktorler glinlilk yasamimizin énemli bir kismini
olusturdugundan aligveris yapma sekilleri de bundan etkilemektedir. Ne yenilip, nereye
giderken nasil giyilecegini, nerede nasil yasayip, nereye seyahat edilecegi gibi konulari
blyuk olciide kiiltiir belirlemektedir. Tiim bunlara ek olarak kisiler farkli kiiltiir yapilarindan
geldiklerinden otiiri; herhangi bir olay karsisinda da birbirlerinden farkli davranislarda

bulunabilmektedirler (Penpece, 2006:39).
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Tiiketici davranislarina etki eden sosyal faktorlerin her biri icin kultlrden
etkilendiklerini sdylemek yanlis olmayacaktir. Bir toplumun sahip oldugu kiiltiirii, o
toplumun, yasadiklan iilkede iiretilen iiriinlerin belirlenmesinde etkili olmaktadir. Bunun
yaninda kiiltiir, tiiketime de belli 6l¢iide etki etmektedir. Bundan dolayidir ki, toplumlarin
inang ve deger yargilarinin bilinmesi hem iiriin saticilar1 i¢in hem tiiketiciler i¢in son derece
onem tasimaktadir. Ornegin Miisliiman tiiketiciler dini gereklilikleri dogrultusunda domuz eti
yiyemezler veya Hint kiiltiiriinde ineklerin kutsal bir yeri vardir (Odabasi ve Baris,

2003:316). Tiim bu genel kabullerin tiiketici tercihlerinde 6nem arz ettigi unutulmamalidir.

Yapilan bazi arastirmalar gostermistir ki toplumlarin sahip olduklar kiiltiirel degerler,
onlarin tiiketime bakis acilarindan marka secimlerine kadar pek cok seyi etkilemektedir.
Ornegin ramazan sofrasinda yerini alan bir kola, okulundan mezun olan kisiye alman bir

dolmakalem, kiiltiiriin tiiketime etkisi olarak degerlendirilebilir (Islamoglu, 2003:162).

Farkli kiltiirlerdeki davranis bigimleri ve deger yargilarinin incelenmesi tiiketici
davraniglar1 agisindan 6nemli bir konudur. Arap tilkelerinde satin alma kararlarin1 genellikle
erkekler verirken Bati iilkelerinde kadin ve erkekler arasindaki iliskiler esittir. Bu hal, satin
alma kararlarim1 da etki etmektedir. Kiiltiir toplumdan topluma Onemli degisiklikler
gosterebilecegi gibi bir toplum icindeki degisik gruplar arasinda da farkliliklar gosterebilir.
Bir toplumdaki ¢esitli gruplarin olusturduklar kiiltiire alt kiltir denilmektedir. Alt kalttr
degisiklikleri baz1 toplumlarda agik bir bicimde incelenebilmektedir. Ornegin Amerika'da
zenciler kendilerine has bir alt kiiltiire sahiptirler. Toplumlarin kiiltiir yapilar1 ve alt kiiltiirleri
tiiketici davramiglarim etkilemektedir (Odabas1 ve Baris, 2003:325). Ozdemir Yaylaci
(1999:138)’ya gore niifusun hizla artmasi sonucu kiiltiiriin homojenliginin bozulmasiyla
ortaya c¢ikan ve belirli bolgelerde benzer sekilde diisiince ve hareket etme egilimleri
gosterenlerin olusturdugu topluluk alt kiiltiir olarak goriilmektedir. Tiiketici davranislari
acisindan toplumun kiiltiirel yapisi ve tliketicilerin bagli olduklar alt kiiltiirlerin yapis1 goz

Oniinde bulundurmalidir.

Kiiltiir insanlarin yasam bi¢imlerini, yasam bi¢imleri de tliketim kararlarini
etkilemekte ise bu noktada muhafazakar bireyler i¢in birkag 6rnek vermek dogru olacaktir.
Ornegin “Miisliiman kadin basin1 6rtmelidir” bakis acisinin dini bir kaide olmanin yaninda
kiiltirel de bir sekillendirici giicti vardir. Kiiltiir bugiin tesettiir konusunda kadinlarda

belirleyici bir rol iistleniyor ise bu bakis acis1 dogrudan tiiketim siireclerini de etkileyecektir.
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2.3.2.2. Aile

Aile de yine tiiketici davranisina etki eden faktorlerden birisidir. Tiketicinin satin
alma kararlarim1  birincil derece etkileyen aile, damigma grubu olarak da
nitelendirilebilmektedir. Aile iginde yapilan aligverisler aile tiyeleri tarafindan
yonlendirilmekte, dolayisiyla aile hem bireysel hem aile i¢in satin almalarda basat aktor
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ornegin annenin kiz ya da erkek evlatlarinin yerine diisiiniip
onlara begenecekleri bir seyleri satin almasi ailenin tiketimde etkisini gostermektedir
(islamoglu, 2003:197). Aile kavraminin tiiketici davranislar1 iizerinde bir etkisi oldugu
dogruysa da bu etki cesitli sekillerde degerlendirilmelidir. Ornegin; ailede otorite sayilan
kisinin kim oldugu, ailenin genisligi, ailede bulunan kisi sayist, ailenin yasadig: sehir, evdeki
kadinlarin ¢alisip ¢alismadiklar1 gibi maddeler tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Siirticti, 1998:39). Burada ailede ¢ocuk kavramina bakmak

Onem arz etmektedir.

Gelisen teknoloji ile birlikte ¢ocuklar, ¢ok daha cabuk ‘“karar verme ve se¢me”
hakkini elde etmislerdir. Cocuklar artik pek ¢ok isletmenin hedefledigi pazar bélmesi haline
gelmistir. McDonald’s oyuncakli ¢ocuk méniileri, biiyiik alisveris merkezlerinin ¢ocuk oyun
salonlar1 Batman, Spider Man, Barbie gibi oyuncaklarin bagarisi cocuk pazarinin potansiyeli
gosterir niteliktedir (Odabasi ve Baris, 2003:263). Denilebilir ki, satin alinacak sey her ne ise
pek cok Onciiliin devreye girdigi ve aile faktoriinlin de bu Onciiller ¢ercevesinde sekillendigi

soylenebilir.

Aile tyelerinin tiiketici davramisina farkli etkileri vardir. Toplumdaki en 6nemli
tilketim birimi olarak degerlendirebilecegimiz aile kavrami pek c¢ok arastirmanin da ana
konusu olmustur. Pazarlama ile ilgili yapilan aragtirmalar gostermistir ki esler satin alma
kararina etki edebilmektedirler. Yine aile i¢indeki satin alma rolleri de, tiiketicilerin mevcut
yasam bi¢imlerine gore farklilik gostermektedir. Pek ¢ok toplumda kadinlar, 6zellikle
yiyecek, ev i¢in alinacak tiiketim {irlinleri ve giyim gibi temel tiiketim konularinda, aile i¢in

esas satin alma birimi olarak degerlendirilmektedir (Kdseoglu, 2002: 104).

Odabas1 ve Baris (2003:250)’a gore; ailede satin alma kararlarinin verilmesi gesitlilik

gostermekle birlikte, bu noktada dort temel durumdan s6z edilebilir:
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* Kocamin kararlarda egemen oldugu durumlar: Ornegin yasam sigortasi, hirsizlik
ve dogal afetlere kars1 alinacak olan sigortalar ya da araba, otomobil gibi ylksek harcamalar

gerektirecek iiriinlerin alinmasi.

* Kadinin kararlarda egemen oldugu durumlar: Bu duruma 0rnek olarak temizlik
tiriinleri, kiigiik ev aletleri, mutfak dizayni i¢in alinacak dekoratif esyalar ya da kadinin kendi

giysileri sdylenebilir.

* Kadinin ve kocanin esit oldugu durumlar: Kadin ve kocasinin ortak diisiiniip,
verdikleri satin alma kararlarina ev, gidilecek tatil mekaninin se¢imi, ¢ocuklarin egitimi

ornek olarak gosterilebilir.

* Eslerin bagimsiz oldugu durumlar: Eslerin birbirinden bagimsiz olduklari
durumlarda kadin ya da kocasmin satin almada bagimsiz olarak karar verdikleri iiriinlere

ornek; regetesiz ilaglar, igecekler, kisisel bakim iirlinleri olabilir.

Muhafazakar tiiketici acisindan bakildiginda da aile kavraminin 6nemli bir yeri
oldugu sdylenmelidir. Muhafazakarlar, aileyi hem toplumun temel birimi, hem de geleneksel
ahlakin koruyucusu olarak goérmekte bu kuruma son derece 6nem vermektedirler. Aileyi
temel egitim kurumlarindan biri olarak goren (Dogan,2015:172) muhafazakarlarin tiiketici

davraniglarinda bu dnciiliin son derece 6nemli oldugu da ifade edilebilir.

2.3.2.3. Sosyal Simf

Tiiketici davranislarini etkileyen sosyo-kiiltiirel faktorlerden bir digeri de tiiketicilerin
iclerinde bulunduklar1 sosyal siniflardir. Tam bir tanim1 yapilamayan sosyal siif terimi, bir
hiyerarsi i¢inde toplum iiyelerinin belirli 6zelliklerine gore simiflandirilmasi anlamina
gelmektedir. Bu siniflama genellikle meslek, gelir seviyesi, gelirin kaynagi, egitim,
yasanilan evin nasil oldugu, yasanilan ¢evrenin yapisi, yasam bicimi, aile temeli, deger
hiikiimleri, basar1 gibi kriterlere gore yapilmakta ve bu kriterler a¢isindan benzerlik gosteren
bireyler topluca onlara uygun olan sinifin {iyesi olarak kabul edilmektedir (Siirticii, 1998:24).

Bu degiskenlerin 6l¢giilmesiyle bireyin sosyal sinifi saptanmaktadir.

Insanlar bir diigiin merasimine, énemli bir yemek davetine katilacaklar1 zaman nasil

giyineceklerine, hangi micevherlerini takacaklarina veya nasil siisleneceklerine, diigiin ya da
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bu davete gelecek diger insanlarin sahip olduklari profillere gore karar verirler. Bir kisi kendi
ihtiyaclarim1 tanimlarken ya da secece8i markaya karar verirken toplumsal statiistinii g6z
onunde bulundurur. Birey toplumsal statiisiine, sosyal smifina uygun olmayan bir harcama
yapmayacaktir. Bu nedenle tiiketim ile sosyal sinif arasindaki iligki de son derece 6nemlidir

ve iyi kurulmalidir (islamoglu, 2003:181).

Her sosyal sinifin zevkleri, davramis kaliplar1 birbirinden farklidir. Bu farkliligin
tiiketici davraniglart agisindan da 6nemli oldugu goriilmektedir. Tiiketim yapilari, satin alma
yapilar1 ve harcama ve tasarruf yapilar1 sosyal sinif kavramiyla iliskilendirilebilir (Siirticii,
1998:25). Sosyal siniflar i¢in tiiketim yapilar1 satin alma yapilar1 harcama ve tasarruf yapilar
onemli maddelerdir. Prestij ve sembolik degerleri olan {iriin ve magazalar1 daha ¢ok ortanin
iistiindeki sinifinin tiyeleri tercih etmektedir. Ortanin tistiindeki siif {iyeleri iyi bir muhitte,
luks dosenmis bir evde oturmayi tercih etmektedirler. Tasarruf ve harcama sekilleri
bakimindan da sosyal simif kavrami 6nemlidir. Ust sinif iiyesi bir birey tasarruflarini hisse
senedi, tahvil gibi alanlara yaparken; ortanin alti ve alt smifin iyeleri kisiler banka ve
gayrimenkul yatirimlarin1 se¢gmektedirler. Kredi kart1 {ist grup i¢in nakit paraya alternatif bir
odeme sekliyken, alt gruplar i¢in kredi kart1 kullanimi, alim gii¢lerinin olmadig1 bir seyleri

alma imkan1 sunan bir arag olmaktadir (Odabas1 ve Barig, 2003:307).

Yine burada muhafazakar tiiketiciler agisindan konuyu ele almak 6nemlidir. Kisilerin
icinde bulundugu siniftan ziyade bir iist sinifa dahil olma istekleri genellikle moda ile tatmin
edilmeye ¢alisilmaktadir. Ciinkii hiyerarsik agidan moda insanin kendi toplumsal konumunu
tayin etme boylece belirli bir toplumsal smifin {iyesi oldugunu gosterme aracidir.
(Barbarosoglu, 2016: 106). Ancak bilindigi gibi moday: izlemek pahali bir seydir. Orta
duzey gelire sahip bir muhafazakar tiketici ile zengin bir muhafazakar tiiketici arasinda,
icinde bulunduklar1 sosyal smif geregince ihtiyaglar farklilasacak ve bu durum tiikettikleri
iirlinlere, aligveris kiiltiirlerine yansiyacaktir. Her giin ekranda gordiigiimiiz muhafazakar bir
birey ile karsi komsumuz olan muhafazakar tiiketicinin ayni satin alma davranisini

gostermeleri sosyal sinif itibariyle farkli olmalarindan dolayr miimkiin olmamaktadir.

Giliniimiizde daha ¢ok bir iist sinifin tiiketim {triinlerini kullanarak aslinda ait
olunmayan smifin tiyesiymis gibi davranmak gibi bir durum da s6z konusudur. Yeni
gelismelerle birlikte insanlar ait olduklar1 sinifi degil, ait olmak istedikleri sinifa dair {irtinleri
tiketmekte ve harcamalarmi da bu sekilde yapmaktadirlar. Ancak bu bir genelleme

olabilecegi i¢in tamamen dogru seklinde degerlendirilmemelidir.
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2.3.2.4. Dini inang

Muhafazakarlik agisindan en ¢ok muhafaza edilmek istenen degerler arasinda din,
bas1 ¢cekmektedir. O halde din ve dini degerlerin tiiketici davranislarini etkileyen en 6nemli

basliklardan biri oldugu da agiktir.

Ornegin Islamiyet’te umreye gitmenin bugiin bir tiiketim alanma evrildigi
sOylenebilir. Pigkin (2016:139) simge iireticileri ve tislup uzmanlariin, hem tesettirii hem
moday1 takip etmek, hem umre yapip hem kendini ayricalikli hissetmenin imkanlarini
olusturmak igin devreye girdiklerine vurgu yapmaktadir. Bu durumda sdylenebilir ki

insanlarin inanclar1 dahi bir sekilde tiiketim siirecini sekillendirdigi goriilmektedir.

Dini inancin tiiketici davraniglarini etkilemesi agisindan bir diger 6rnek su sekilde
verilebilir; Hiristiyanlar yeni yil kutlamalar1 i¢in daha fazla ¢cam agact ve siis satin
almaktadir. Daha bilinen bir 6rnek olarak Mduslimanlar domuz eti ve alkolli igecek
tiketmemektedirler. Hindular ise yine inanglar1 geregi inek et tiketmemektedir
(Cubukguoglu ve Hasiloglu, 2012: 3-4). Ulkemizde Ramazan aylarinda televizyonlardaki
yaymnlarin ¢ogu iftara ve iftar sonrasina iliskin etkinliklerle ilgilidir ve hemen dikkat
¢ekmektedir. Ramazana 6zel yemek ve tath tarifleri gogu gazetenin 6zel eklerinde ya da
televizyon programlarinda yer almaktadir. Tiiketim tiriinlerinin pazarlanmasinda iftar saatinin
aile Uyelerini bir araya getiren atmosferini vurgulayan reklamlar kullanilmakta, ramazan
eglenceleri bagligi altinda yapilan etkinliklerde hosga ve eglenerek, biraz da dgrenerek vakit

gecirme vurgusu on plana ¢ikmaktadir (Pigkin, 2016:143).

En carpict drneklerden bir digeri ise "tesettiir oteller"dir. Islami degerlere uygun
olarak insa edilen otelleri ifade etmek i¢in kullanilan bir terim olarak karsimiza g¢ikmaktadir.
Boylelikle dindar bir tiketici alternatif bir turizm faaliyeti icinde yer alabilmekte (Aygul ve
Oztiirk, 2016:198) ve diger oteller yerine bu tesettiir otelleri tercih etmektedir. Tatil de bir
cesit tiikketimi gerektirdigi i¢in dini inamisin tiiketici davranislarina etkisi bakimindan bu

ornekler de 6nemlidir.

Cubukguoglu ve Hasiloglu (2012:3)’na gore; her toplum i¢inde ayni degerleri kabul
etmis kiigiik gruplar vardir. Alt kiltirler pazarlama i¢in farkli pazar boliimlerini olusturan

gruplardir. Farkli dinler de alt kiiltiirii olusturmaktadirlar. Bununla birlikte dindar kisilerden
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ait olduklar1 sosyal grubun kabul ettigi normlara uygun davranmalari beklenmektedir.
Grubun kullandigi belirli triinleri tercih etme veya grubun degerlerine sahip ¢ikma dindar

sosyal gruplarin en yaygin kriterleri olarak degerlendirilebilir.

Yani denilebilir ki, hem iireticiler hem tiiketiciler acisindan dini inancin yadsinamaz
bir yeri vardir. Muhafazakarlik baglaminda tesettiirli kadinlarin hangi gerekcelerle
tilkettiklerini inceledigimiz bu ¢alismada din ve tiiketim arasindaki iliski de ayrica 6nemli

gorulmektedir.

2.3.3. Tiiketici Davramislarimi Etkileyen Psikolojik Faktorler

Kisilik, 6grenme, giidiileme ve ilgilenim, duyum ve algilama, tutumlar, degerler ve
yasam bi¢imi konular tiiketici davranislarini etkileyen psikolojik faktorler olarak bu baglik

altinda incelenecektir.

2.3.3.1. Kisilik

Tiiketici davraniglarini etkileyen faktorlerden biri de kisilik kavramidir. Tirk Dil
Kurumuna gore kisilik; bir kimseye 6zgii belirgin 6zellik, manevi ve ruhsal niteliklerinin

biitiinii, sahsiyet seklinde tanimlanmaktadir (www.tdKk.gov.tr).

Yapilan bazi arastirmalar kigilerin {iriin, marka, magaza se¢imlerinde Onemli
oldugunu gosterirken bazi aragtirmalarda arada hig bir iligkinin olmadigini 6ne siirmiislerdir.
Odabas1 ve Barig (2003:192) bu durumu “bana tiikettigin seyi soyle sana kim oldugunu

sOyleyeyim” seklinde agiklamaktadirlar.
Kisiligin 6zellikleri sdyle siralanmaktadir:

. Kisilik bireyi digerlerinden ayirir: Bireyin kisiligi dogustan gelen kalitsal
Ozellikleri ve yasadiklarindan dolay1 onu benzersiz kilmaktadir. Higbir birey bir digerinin
aynist degildir. Ornegin bazilari rekabetci ruha sahiptir, bazilar1 cekingendir, bazilar1 asosyal,
bazilar1 sosyaldir. Iste bu durum tiiketici davranislarini incelerken kisileri belli 6zelliklere

gore gruplandirmada kolaylik saglamaktadir.
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. Kisilik tutarhdir ve siireklidir: Bahsi gecen bu 6zellik de tiiketici agisindan
onemlidir. Pazarlamacilar i¢in de tiiketicilerin kisilik 6zelliklerini bilmek onlar1 bir adim 6ne
tagiyacaktir. Pazarlamacilar kendi {iriinlerini almaya yoneltecek sekilde tiiketicinin kisiligini
degistirmeyeceklerinden, yapmalar1 gereken sey; hangi kisilik ozelliklerine sahip kisinin

hangi tirtinleri alabilecegini belirlemek olacaktir.

o Kisilik degisebilir: Dengeli ve surekli olmasinin yaninda kisilik bazi farkli
kosullarda degisim gosterebilmektedir. Mesela kisi yas aldikca veya hayatin ona sundugu
seylere gore kisiliginde degisim olacaktir. Yasamlarindaki bazi 6nemli olaylar da tiiketicilerin
kisiliklerinde degisiklige neden olabilir. Ornegin yeni bir bebegin diinyaya gelmesi, ya da
sevilen birinin hayatin1 yitirmesi gibi durumlarda kisilik degisimleri gozlemlenebilmektedir

(Odabas1 ve Barig, 2003:192-193).

Her bireyin kendine 6zgii fiziksel 6zellikleri ya da hayata bakis agisi, olaylar1 yorumla
sekilleri farklilik gostermektedir. Kisilikleri farkli olan tiiketicilerin somut uyaranlara yonelik
verdikleri 6nem ve tepkiler de farkliliklar gostermektedir. Bahsedilen bu farkliliklar kisiligi
belirlemektedir. Tiiketici davraniglart agisindan kisilik denilen kavram iste bu ylizden
onemlidir. Satin alma karar siirecinin her bir agamasinda tiiketicinin davraniglarini belirleyen
kisilik 6zelliklerinin etkili oldugu goriilmektedir. Pazarlamacilar ya da reklamcilar agisindan
da tiiketicinin kisilik 6zelliklerinin bilinmesi, tiiketici kisiyi ikna edecek mesaj stratejilerinin
belirlenmesi énemli bir noktay1 olusturmaktadir. Ornegin dzgiirliigiine diiskiin bir tiiketici
kendi satin alma kararlarin1 kendisi verecektir. Yine ayni birey satin alma Oncesinde
arastirmalar yapmay1 onemli gérmektedir. Bununla birlikte, sosyal cevresi etkisinde kalan,
etrafindaki bireylerin goriis ve Onerilerini benimseyen bir tiiketici i¢in bu ¢evrenin destegini
almak satin alma karar siirecini etkileyecektir. Dolayisiyla bireylerin kisisel ozellikleri

tiikketici davranist agisindan énemlidir (Elden, 2015:409).

Kisilik tiiketim kiiltiiriince de farkli sekiller alabilmektedir. Kimlik ve kisilik
teknolojik yoOntemlerle harekete gegirilmektedir. Gliniimiizde kisiliklerimiz yeniden insa

edilmekte ve medya endiistrileri tarafindan imal edilmis imajlar, modalar, yasam stilleri

kisiligin kaynaklar1 olmaktadir (Ozcan, 2007:138).
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2.3.3.2. Ogrenme

Ogrenme, insan1 diger yaratilmislardan ayiran en onemli 6zellik olarak karsimiza

cikmaktadir.

Solomon, Bamossy ve Askegaard (1999:65) 6grenmeyi davraniglarda deneyimlerle
gelen kalic1 degisiklikler olusturma seklinde tanimlamaktadirlar. Onlara gére bu deneyimler
direk olarak degilse de farkli yollarla 6grenme {izerinde etkisinin oldugunu séylemektedirler.
Ogrenmenin bir siire¢ oldugu varsayildiginda, tiiketicilerin yasamlar1 boyunca baslarindan

gegenlerden 0grendikleri onlarin satin alma davranisi iizerinde etkilidir.
Burada davranisci ve bilissel 6grenme kuramlarina bakmakta yarar goriilmektedir.
2.3.3.2.1. Davramis¢c1 Ogrenme Kuramlari

Bir seyler tiiketirken belirli bir markay:1 kullanmak, 6rnegin lezzetli oldugu i¢in ayn1
marka kahveyi igmek ya da siirekli ayn1 parflimii kullanmak bireyin 6grenme yoluyla elde
ettigi seylerdir. Ogrenme yoluyla bireyin davranislarinda kalici degisiklikler meydana
gelmektedir. Odabasi ve Baris (2003:78)’a gore 6grenme ile davranistaki degisiklikler iyi ya
da kot yonlii olabilmektedir. Yasanti sonucu siirekli tekrar edilen davraniglar

ogrenilmektedir.
Burada 6grenme tiirlerine bakmakta yarar goriilmektedir.
2.3.3.2.1.1. Klasik Kosullanma Yoluyla Ogrenme:

Bu Ogrenme tiirli Ivan Pavlov’un caligmalarina dayanmaktadir. Pavlov’un yaptigi
caligmalara gore 0grenme, uyaranlara verilen tepkiler sonucu gerceklesmektedir. Buna gore
kopege yiyecek verildiginde kopek salya salgilamakta ancak c¢alan zile higbir tepki
vermemektedir. Calismanin ikinci asamasinda zil c¢alinip kopege yemek verildiginde ise
kopegin her zil sesinden sonra salya akittigi gozlemlenmistir. Sonugta kopek, yemek ve zil

arasinda bir baglanti kurmus ve bu duruma kosullanmistir (Odabasi ve Baris,2003:79).
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Sekil 2: Tepkisel Kosullanma Siireci

Zil (Notr Uyaric) N Tepki yok (Notr Tepki)
Yiyecek (Kosulsuz uyarici) > Salya Salgilama (Kosulsuz tepki)
Zil ve yiyecek (Notr ve kosulsuz uyarict) ———» Salya Salgilama (Kosulsuz tepki)
Zil (Kosullu uyarict) EEEEE— Salya Salgilama (Kosulsuz tepki)

Kaynak: Odabasgi ve Barig, 2003:81

Bu 6grenme teorisine gore uyarict olmadigi takdirde tepki de olmamaktadir. Satin
alma konusunda uyaranlarin kullanilmasi da klasik kosullanmanin kullanildigi bir cesit
stratejidir. Ornegin marketlerdeki kokular insanlar1 aslinda akillarinda olmayan seyleri
almaya yoneltmektedir. Yilbasinda calan miizikler, hediye alma diirtiislinii uyandirmakta ve
tiikketiciler uyaranlara kosulsuz tepki vermektedirler (Odabasi ve Baris, 2003:80). Klasik
kosullanma yoluyla 6grenmede, bireyin uyaranla ne 6lgiide sik oldugu ve bireyi harekete
gecirip gecirmedigiyle ilgilidir. Tiketiciler uyaranlarla ne 6lgiide sik karsilasirlarsa, satin
alma davranig1 da o yonde etkilenecektir (Elden, 2015:382). Bu durumda tiiketicinin tekrara

maruz kaldig: 6l¢iide, pazarlamacilarin istedigi tepkiyi verecegi sonucu ¢ikarilmaktadir.

2.3.3.2.1.2. Edimsel Kosullanma Yoluyla Ogrenme:

B.F. Skinner’in ¢alismalar1 sonucu edimsel kosullanma, bir davranisin sonuglarina
bagl olarak degisiklige ugramasi olarak tanimlanmaktadir. Teoriye gore bir kutunun i¢indeki
fare, dolastig1 kutunun iginde, yiyecek ya da su dagitimi saglayan manivelaya basmaktadir.
Belli bir siirenin ardindan fare manivelaya basma ve yiyecek arasinda iligki kurar. Fare 6nce
bir amaca yonelik giidiillenmistir, ¢iinkii actir. Manivelaya basma farenin 6grenilmis
tepkisidir. Edimsel kosullanmanin temelinde “pekistirmenin ézel bir tepkiyi izlemesi” yer
almaktadir (Odabasi ve Baris, 2003:84).
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Sekil 3: Edimsel Kosullanma Siireci

UYARAN ARZULANAN PEKISTIRME
DAVRANIS
Ornek Urin—> — Ornek Uriinin
Uriinii Deneme Performans Gostermesi
(Taketim)

Uyarana Tepki Verme Olasihig Artar D —

Kaynak: Odabasi ve Barig, 2003:85

Elden (2015:382)’e gore edimsel kosullanma, bir davranisin 6grenilmesinin sonucuna
bagli oldugu, yani bir 6diil ya da davranisin yapilmamasi durumunda ceza olacagi bilinirse
ogrenmenin gercgeklestirilecegi lizerinde durulmaktadir. Burada kisi olumlu ya da olumsuz
pekistireclerle davranisa yonlendirilmektedir. Araba satiglarindaki test siiriis imkanlarinin,
indirimlerin, g¢ekilislerin tiiketici davraniglari acisindan edimsel kosullanmaya birer olumlu
pekistire¢ olduklar1 sGylenebilir. Takim elbise giymek gerekilen bir restoranda takim elbise
giymek istemedigi halde kendini mecbur hissedip satin alip restoranda bir yemege katilan

bireyin yasadiklari ise olumsuz pekistirece 6rnek olarak verilebilir (Elden, 2015:383).

Odabas1 ve Baris (2003:85)’a goére pazarlamada davranislarin bigimlendirilmesi,
iirlinlin denenmesinin saglanmasi, ihtiyaglarin tatmin edilip tiiketicinin yeniden harekete
yoneltilmesi i¢in, 6rnek lriin dagitimi, 6zel indirimler, yarigmalar gibi ¢esitli uygulamalar

gerceklestirilmektedir. Onlara gore edimsel kosullanma, ¢esitli sekillerde kullanilmaktadir:

. Satic1 ya da {irlinii pazarlayanlar tarafindan siirekli talep yaratilmasiyla
driinlerin  kullanimi  ve tiiketicinin ihtiyacinin  temin edilmesi pekistire¢  gorevi
gerceklestirmektedir.

. Armaganlar, hediye c¢ekleri, firsat {riinleri vererek magazadan aligveris

yapilmasinin saglanmasi da pekistire¢ goérevi gormektedir.
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. Uriinle birlikte esantiyon unsurlarin verilmesi edimsel kosullanmanin

stirekliligi a¢isindan 6nemlidir (Odabasi ve Baris, 2003:85).

2.3.3.2.2. Bilissel Ogrenme Kurami

Davranig¢1 6grenmeden farkli olarak biligsel 6grenme kuraminda, bireyin bir uyarana
direkt maruz kalmadan g¢evresini gozlemleyerek ve kosullanmaya gerek olmadan diisiinme
analiz ve sentez yetenekleri kullanarak sonuca varabilecegi davranislarini yonlendirebilecegi
varsayllmaktadir. Bundan dolay1r pazarlama iletisimi faaliyetlerinde ve o0zellikle reklam
caligmalarinda tiiketicinin analiz edebilecegi iirlin ya da hizmetle ilgili bilgilerin verilmesi,
markanin olumlu y6nlerinin vurgulanmasi ve tiiketiciyi ikna edecek bir modelin kullanilmasi
satis acgisindan etkili olmaktadir. S6z konusu modele 6rnek olarak; reklamlarda tiiketici ile
ayn1 sorunlar1 yasayan ve problemini mevcut iirlinle ¢dzen bir kisi yer alabilecegi gibi

tlketicinin 6zdeslestigi, sevdigi bir tinlii de kullanilabilmektedir.

Bilissel 6grenme siirecinde birey cevreden elde ettigi bilgiler ve kendi deneyimleri
dogrultusunda edindigi bilgi ve algilar1 bir araya getirip birbiri ile iliskilendirmekte, belli bir
mesele ile ilgili 6grenmesini tamamlamaktadir. Tiiketici olan bireyde markayla ilgili
ogrendigi bilgileri ve varsa deneyimlerini birbiriyle iligkilendirerek markayla ilgili bir satin

alma karar1 gergeklestirmektedir (Elden, 2015: 385-386).

Bilissel kurama gore gegmis deneyimi olmasa bile kisi diisiince yetenegi ile sorununu
anlayabilecek ve ¢oziim yollarin1 6grenebilecektir. Tiiketici i¢in sorun ¢dzme islemi siirekli
olarak yaptig1 bir islemdir. Edinilen bilgiler, tiiketicinin deneyimleriyle birleserek aldigi
kararlara etki etmektedir. Tiiketici elde ettigi bilgilere gore bir 6grenme gerceklestirdigi igin
bilissel o6grenme tliketicinin bilgilenmesini amaclamaktadir. Bu acgidan pazarlama
uygulamalarinda karsilastirmali reklamlar ile iiriin Ustiinliikleri hakkinda bilgiler sunulmasi
ozellikle hangi unsurlar tiliketiciler icin onem tasiyorsa bu konudaki iistiinliikler iizerinde
durulup somut bicimde tiiketiciye sunulmaktadir. Bu durumda biligsel 6grenme
gerceklesmekte ve pazarlamacilar tiiketicilere  kendi markalarinm1  tercih  etmeyi

ogretmektedirler (Odabasi ve Baris, 2003:89).
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2.3.3.3. Guduleme

Giidiiler, tiiketicileri harekete gegiren bir takim motiflerdir. I¢ ve dis uyaricilarla

giidiilenen tiiketici, eyleme yonelmektedir (Ozdemir Yaylaci, 1999:139).

Her biri psikolojik bir varlik olarak birbirinden farkli 6zellikler gosteren tiiketicileri
motive eden ve belli bir davranis yonilinde harekete gecmelerine neden olan sey giidiilerdir.
Bir tiiketicinin belli bir yonde harekete gecirilmesinin saglanmasi i¢in gerekli olan ilk sart bir
ihtiyacin olmasidir. Bununla birlikte tiiketici de bu ihtiyaci gidermek i¢in istekli bir sekilde
harekete gecmelidir. Dolayisiyla pazarlamaci ya da reklamcilar tiiketicinin belli bir yonde
motive edilmesiyle olusan belli bir ihtiyacin ortaya ¢ikardigi huzursuzlugun giderilmesi igin,
bireyin harekete gegmesi ve satin alma davranisini gerceklestirmesi hedeflenmektedir (Elden,

2015: 391).

Gildiillemenin tliketici davraniglarina etkisini anlayabilmek ig¢in, bireyin diisiinme
siirecini de anlamak gerekmektedir. Tiiketici bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla yarar aramaya da
baslamaktadir. Tiiketiciye gore hem faydaci hem hedonik yarar birlikte satin alinmalidir.
Sonug itibariyle, tiriiniin islevselligi ve duygusal olarak saglayacagi tatmin durumu tiiketiciyi

giidiilemektedir (Odabas1 ve Baris, 2003:107).

2.3.3.4. Algilama

Algilama duyu organlar1 yoluyla fark edilen uyaranlarin yorumlanarak anlamli hale
getirilmesi siireci olarak tanimlanabilir. Algilama siirecinde, tiiketici olan birey c¢evresindeki
uyaricilara anlam yiiklemekte uyaricinin fiziksel nitelikleri, uyaricinin ¢evresi ile olan
iligkileri, tiiketicinin i¢inde bulundugu 6zellikler algilama siirecinde 6nemli rol oynamaktadir
(Ozdemir Yaylaci, 1999: 133). Tiiketicinin algilamasinda daha 6nce yasadigi deneyimlerin de
etkisi c¢ok biyliktiir. Bu yiizden algilama, tiiketici acisindan 6znel bir silire¢ olarak

degerlendirilebilir (Odabasi ve Barig, 2003:131).

Burada secici algilama, algisal 6rgiitlenme, algisal yorumlama kavramlarina bakmak
onemli gorilmektedir. Televizyonda izlemek Gzere bir siirti kanal mevcuttur. Ancak izleyici
sadece birka¢ kanali izlemektedir. Tipki bunun gibi tiiketicilerde duymak istediklerini

duyarlar, gdrmek istediklerini goriirler. Bu durum secici algilamaya girmektedir. Ornegin
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defalarca bir magazanin 6niinden gegmis olmamiza ragmen magazada kadinlar i¢in hediyelik
esya satildigini algilanmamais olabiliriz. Ancak kiz arkadasimiza hediye alacaginiz durumda
daha once algilayamadigimiz magazay1 ¢ok kolay sekilde algilayabiliriz. Bu segici alginin

devreye girdigini gostermektedir.

Algisal orgiitlemede algilarimizi etkilemekte birey dikkatini o uyarani orgilitlemeye
vermektedir. Tiiketici bunu bazen sekil zemin iligskisine goére yapar, bazen {iriinleri
gruplayarak yapar, bazen de tamamlama egilimi ile ger¢eklestirmektedir (Odabast ve Baris,

2003:132). Tam da bu noktada tiketiciden 5 duyusu devreye girmektedir.

Algilama siirecinde duyular ¢ok onem arz ederler ¢ilinkii uyaranin tiiketicinin tat,
koku, isitme, dokunma ve gorme duyusuna ne oranda hitap ettigi de algilamanin
gerceklesmesinde belirleyici olmaktadir. Ornegin; reklamlarda kullanilan cingillar, fon
miizikleri,  sloganlar =~ markanin  algilanmasint  ve  dolayisiyla  hatirlanmasini
kolaylagtirmaktadir. Bu noktada 6nemli olan {iriiniin sahip oldugu ferahlatici kokunun, giizel
tat ya da diger ozelliklerinin tiiketiciye tatmin edici sekilde sunulmasidir (Elden, 2015:400).

Bu siirecin dogru yonetilmesi satin alma davraniginin stirekliligini saglayacaktir.

Son olarak algisal yorumlama ise, bir seye yiiklenen anlamin yorumlanma seklidir.
Ay reklami izleyen farkli tiiketiciler, degisken yorumlarda bulunabilirler. Tuketicinin
algisal yorumlamasi, kisinin ge¢mis deneyimleri ile uyarinin netligi ile ve tabii tuketicinin
ihtiyaglarmma gore sekillenmektedir (Odabasi ve Baris, 2003:134). Bu noktada
pazarlamacilarin tiiketici algilarint dogru okuyabilmelerinin ve algilar1 kendi lehlerine

cevirmelerinin 6nemi de gorulmektedir.

2.3.3.5. Tutumlar

Tutum; kisinin nesne, kan1 ya da ortamlara yonelik olumlu ya da olumsuz bir bigcimde
tepkide bulunma egilimidir (Odabas1 ve Barig,2003:157). Tutum var olan bir nesneyle ilgili
olarak olumlu ya da olumsuz icerikte tepki vermek igin Ogrenilmis egilimler olarak
tanimlanabilir (Elden, 2015:414). Genel olarak tutum kavramui, bireyin ¢evresindeki herhangi
bir olgu ya da nesneye iliskin sahip oldugu tepki egilimidir. Tutum, bireyin bir durum, olay
ya da olgu karsisinda ortaya koymasi tahmin edilen davranis bi¢imi olarak degerlendirilebilir

(Onay,2014:52).
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Insanlarin gdzlemlenebilen davranislarina zemin hazirlayan tutumlar, belli bir sey ya
da durumla ilgili insanlarin zihinlerinde olusan olumlu ya da olumsuz inanglar biitiiniidiir.
Bunlarin olugsmasinda bireyin dnceki deneyimleri ve duyumlar: yatmaktadir. Bu deneyimler
sonucunda ortaya c¢ikan olumlu veya olumsuz duygular tutumlarin olusmasinda etkili
olmaktadir. Sonucta birey tutumlarinin derecesi ve anlamina gore davraniglarim

sekillendirmektedir (Elden, 2015:415).

Elden (2015:416)’e gore davraniglarin olusmasinda etkili olan tutumlar sekillendiren
iic temel bilesen vardir: Biligsel, duygusal ve davranigsal bilesen. Ona gore bu ii¢ bilesen
arasinda birbiriyle tutarli olmasi beklenen bir iliski vardir. Ornegin bir marka ile ilgili bilissel
bilisende var olan bir eksiklik, markaya yonelik olumlu bir duygunun gelismemesine ve
sonucta davranigsal bileseninde satin alma davranisi yoniinde olusmasini engellemesine
sebep olacaktir. iletisim siirecindeki her bir eleman tiiketicilerin tutumlari iizerinde belirleyici

oldugu unutulmamalidir (Elden, 2015:420).

Tutumu olusturan bu ii¢ bilesen arasinda her zaman dogrudan bir iligkinin oldugundan
bahsetmek miimkiin olmamaktadir. Tiiketicilerin marka ile ilgili bir inan¢ olusturmada
biligsel, duygusal ve davranigsal bilesenden hangisinden daha ¢ok etkilendigi ve tutumlarini
sekillendirdigi diistiniiliip ona gore bilesenler arasi iliski ve etkilesim degisebilmektedir.
Ornegin araba markalarinin deneme siiriisleri ile tiiketicide duygusal bilesen yoluyla olumlu
bir izlenim birakip, sonraki siirecte {liriin hakkinda biligsel diizeydeki eksiklikler hiyerarsinin
tamamlanamadigini gosterecektir. Sonug olarak goriildiigii gibi bilesenlerin farkli sekillerde

hedef alinarak etkilenmesiyle degisik bi¢cimlerde olusturulabilmektedir (Elden, 2015:418).
Odabas1 ve Baris (2003: 159-160) *a gore bilesenler su sekilde tanimlanmaktadir:

Bilissel Bilesen: Kisinin bir nesneye yonelik diisiince bilgi ve inanglarina
olusturmaktadir. Biligsel bilesen nesne hakkinda kisinin tiim inang¢larin1 kapsamakta dogru ya
da ger¢ek olmalar1 gerekmemektedir. Tiiketicilerin iiriin, marka ozellikleri ve magazanin

sundugu imkanlar hakkindaki bilgileri biligsel bileseni sekillendirmektedir.

Duygusal Bilesen: Kisinin bir nesneye yonelik duygusal tepkilerini olusturmaktadir.
Duygusal bilesen duygular1 icerir. Basit yapili ve kisinin degerleri ile iliskilidir. Ornegin
tiketici bir Grind olumlu ya da olumsuz olarak degerlendirip ona gore duygular

beslemektedir.
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Davramgsal Bilesen: Tutumun konusuna gore belirli bir davranis egilimi olarak

tanimlanabilir. Davranigsal bilesen eylem yonliidiir.

Bu ii¢ bilesenin hep beraber devrede oldugu tiiketici davraniglart nasil etkiledigi
izerine sOyle bir ornek verilebilir: Komili Tadim yaginin saglikli olduguna inanirsa (biligsel)
tiketicinin Tadim yagi sevmesi beklenir (duygusal) sonugta tiiketici iirlinii satin alip
(davranissal) kullanir. Bu yiizden iriin hakkinda tiiketicinin zihninde tutum 6nemli

gorulmektedir.

2.4. Tuketim Tarleri

Gereksinimler, hazci ve faydaci olmak {iizere iki tiir icerisinde ele alinmaktadir.
Faydact gereksinim, iirliniin islevsel ve nesnel gergekligiyle ilgilenmektedir. Hazci

gereksinimler ise bireyin sahip oldugu zevk ve 6znel duygulartyla ilgilidir.

Kimi tiiketiciler, aligveris etmeyi bir ¢esit eglence olarak gérmekte, bazilar1 ise sadece
ihtiyaglarina odaklanarak aligverisi bir ihtiya¢ giderme isi olarak gormektedirler. Faydact
tiikketim, aligverisi bir is olarak ifade etmektedir hedonik (hazci) tiiketim ise daha 6znel ve
kisiseldir. Hazci tiiketimde bir gorevi tamamlamadan ziyade, eglence ve zevk on plana

cikmaktadir (Cifci vd., 2011:32).
Burada bu (¢ farkli tiikketim anlayisina mercek tutulacaktir.
2.4.1. Hedonik (Hazc1) Tiiketim

Tiiketimde temel soru insanin neden tiikettigi meselesidir. Biz fayda saglamasi i¢in mi
tilketmekteyiz yoksa tiiketim eylemini gergeklestirirken altinda yatan sey derin duygusal

sebepler midir? Bu noktada tiiketim tiirlerinin ne olduklarini incelemek gerekli goriilmiistiir.

Hedonizm veya hazciligin tarihte ilk olarak felsefi agidan degerlendirildigi
bilinmektedir. Bu degerlendirmeye gore hedonizm, yasamin amaci i¢in hazzi secen felsefe
sistemini ya da bagka bir ifade ile hazza asir1 diigkiinliige isaret etmektedir. Hedonizm, haz
duymayi yasamin bir amaci olarak gormekte ve siirekli olarak metalardan elde edilecek

hazlar1 6n plana ¢ikartmaktadir (Unal ve Ceylan, 2008: 266). Hedonizm (haz arayicilik)
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tiketim kiltiiriiniin i¢inde karsimiza ¢ikan 6nemli kavramlardan biridir. Hedonizme gore
yasamin esas amact hazdir. Bir seyden zevk alma, seklinde (Odabasi, 1999:78)
tanimlanabilecek olan haz, farkli diisiintirler tarafindan benzer sekillerde tanimlanmistir. Haz,
insanin diinyaya geldigi andan itibaren var olan dogal bir egilim olarak degerlendirilebilir.
Birey mutlu olabilmek i¢in kendisine haz verecek seylere yonelmektedir (Papatya ve
Ozdemir, 2012:166). Baudrillard’a (2004:25) gére ise hedonizm ihtiyaglar1 karsilamaktan

ziyade bir seyleri almak i¢in tiilketmek olarak degerlendirilmektedir.

Eski Yunan diisiiniirleri ise hedonizmi su maddelerle degerlendirmislerdir.

1. Birbirine zit olan iki giidii (haz ve aci) insan yasaminda temel bir rol
oynamaktadir.
2. Insan yasamindaki “en iistiin iyiligin” ve arzunun, acinin en aza indirilmesi,

hazzin en yiiksege ¢ikartilmasi oldugu sdylenebilir.
3. Bencil hedonizmin egilimi ana egilimdir.
4, Acinin ve hazzin 6l¢lilmesinde ve belirli bir eylemin degerlendirilmesinde, bir

Ol¢iim aracinin bulunmasi geregine inanilir (Odabasi, 1999:79).

Odabas1 (1999:82)’na gore hedonizme genellikle bencillik duygusu eslik etmektedir.
Bireyin 6nceligi kendisine vermesi olarak bilinen bencillik, insanin kendisi i¢in en yiiksek
hazzi aramasi noktasidir. Hedonizmin derecesi bireye yasanilan topluma goére farklilik
gostermektedir. Ancak temelinde, haz ve tatmin duygularinin en iist seviyede seyretmesi
yatmaktadir. Hedonizm, hayatin anlaminin haz ve zevkte oldugunu savunan felsefi bir goriis
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Hedonizm kavramiyla insanin kendisini hazza adamasi
gerektigi savunulmakta; hedonik tiiketim kavramiyla da tiiketimin vermis oldugu hazdan soz
edilmektedir. Giinlimiizde tiiketici bireylerin satin alma davraniglarinda sadece akilci
davranislar sergilemedigi bununla birlikte satin alma karar siirecinde tiiketicilerin zevk igin

aligveris yaptig1 bircok arastirma tarafindan ortaya konulmaktadir (Oz ve Mucuk,2015:628).

Hedonik tiiketim, genellikle zevk ve heyecan gibi duygularla ilgilidir. Ornegin iinlii
tasarimcilarin kiyafetlerini tercih etmek, spor arabalara binmek, liiks kol saatleri takmak bu
tiikketimin i¢inde girmektedir (Odabasi ve Baris, 2003:24). Kisi tiikettigi mal ve hizmetlerin
sembolik anlamlar1 sayesinde bulundugu cevreye bazi mesajlar iletebilmekte ve yine bu
semboller yoluyla kendisi hakkinda etrafindaki insanlara mesajlar vermektedir. Bununla

birlikte, tiiketim kavramu tiiketiciler i¢in iiriiniin verecegi haz dolayisiyla duygusal bir tatmin
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aracit olarak da nitelendirilmektedir. Amaglar farkli olarak gerceklestirilse de tiiketici
davraniglar1 sadece basit bir aligveris ya da ihtiya¢ karsilama eylemi olarak goriilmemekte
daha ¢ok bilingalt1 diizeyde irdelenecek bir disiplin olarak kabul gérmektedir (Zaltman,
2003:209). Hedonik tiiketim kavramini, “hayatin ger¢eklerinden kagma” olarak tanimlamak

da yanlis olmayacaktir.

Hirschman ve Holbrook (1982:92)’a gore ise hedonik tuketim, tlketimin haz
boyutuna dikkat ¢ekmektir. Onlara gore bireyler satin aldiklar1 seylerde kullanim degerinden
cok triinlerin duygusal anlamlar1 Onemlidir. Hedonik tiiketim, faydaci tiiketimin tam
karsisinda yerini almaktadir. Hedonik tiiketim eylemi igerisinde olan bireyler, iiriin ve
hizmetlerin yaratmis oldugu haz ve fantezi duygularina yonelirken, faydaci tiiketimde kisiler

satin almayi diisiindiikleri iiriin ve hizmetlerin islevsel o6zelliklerine odaklanmaktadirlar

(Koker ve Maden, 2012:100).

Hedonik tiiketimde bireyler kisisel, 6znel, zevk ve eglence lizerine odaklanmaktadirlar
(Erkmen ve Yiiksel, 2008:689). Bu tiiketim seklinde {irtinler daha ¢ok 6znel semboller olarak
degerlendirilmektedirler. Uriiniin islevinden ¢ok neyi temsil ettigi énemlidir. Uriiniin imaj1
gercekliginden daha ¢ok 6n plana ¢ikmaktadir. Cogu durumda istekler, akilci giidiilere gore
daha baskin olmaktadir. Hedonik tiiketimde tiiketiciler {iriiniin somut varliginin tistiine 6znel
anlamlar yiklemeyi tercih etmektedirler (Odabasi, 1999:86-87). Tiketiciler, kendi iclerinde
iriin/marka veya aldiklart hizmete yonelik bircok imaj olusturmaktadirlar. Dolayisiyla
duygusal anlamda tatmin olabilecekleri, zevk alabilecekleri alisverisler yapmaktadirlar (Unal
ve Ceylan, 2008). Celik’e gore hedonik beklentiler islevsel yararlardan daha fazlasini
icermektedir. Hedonik beklentiler denilen seyin igerisinde hayal kurma, duygusal tepkiler,
eglence, sembolik degerler, statii arayislar1 ve estetik kaygilar gibi maddeler yer almaktadir.
Hayalleri ve fantezileri gerceklestirmek, ger¢ek diinyanin tatsiz anlarindan kurtulus gibi

faktorlerin hepsi hedonik tiiketim deneyimlerinin iginde yer almaktadir (Kirci, 2014:89).

Chang (2002:33) tiiketicilerin genel manada hem faydaci hem de hazci egilimlerine
dikkat ¢eker. Ona gore aligveris temel amagtir. Bu noktada tiiketicilerin hedonik degerlerini

anlamak, aligverise yonelik tiiketici tutumlar1 hakkinda da temel bilgiler saglayabilmektedir.

Odabasi (1999:91)’na gore tiiketicilerin hedonik aligverise yonelme nedenleri genel

olarak sunlari igerebilir:
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o “Sosyal Deneyimler: Aligveris merkezleri ya da biiyiik magazalar insanlarin
bir araya gelebilecekleri mekanlar haline gelmistir. Bireyler icin magazalar bir bos vakit

gecirme yeri olma ozelligini kazanmistir

. Ortak Ilgilerin Paylasimi: Magazalar ozellikli iiriinler sunarak insanlara

iletisimde kullandiklar: ortak ilgileri paylasma olanagi sunabilmektedir.

. Bireyler Aras1 Cazibe: Alisveris merkezleri bir araya gelmek bulusmak icin
ideal yerler olabilmektedir. Pek ¢ok AVM genglerin bulusmasi i¢in bulunmaz olanaklar
sunabilmektedir. Kontrollii ve giivenli ortam olmalari nedeniyle yashlar ve kadinlar igin de

cazibe alanlart durumundadiriar.

o Hazir Statiiler: Bazi insanlar hi¢chir sey olmasalar bile gorecekleri kabul ve
hos geldin seremonisinden olduk¢a fazla hoslanabilmektedirler. Satis teknikleri arasinda,
ismen hitap, miisterinin zevkini ve tercih ettigi markalari bilme onemli olumlu sonuclar
getirebilmektedir. Bireylerin onemli olduklarini vurgulamak onlari elde etmede onemli bir

vaklasim olarak énerilmektedir.

o Yarig Heyecani: Bazi insanlar piyasa bilgileriyle kendileriyle gurur duyarlar.
Hangi iiriinii nerede hangi fiyati oldugunu bilmek bir adim étede oldugunun belirtisi olarak
goriilebilmektedir. Ozellikle haz yonlii tatmin saglayan mekdanlarin varhiginin bilinmesi
ustiinliik verici bir tatmin saglayabilmektedir. En giizel satisin, etin ya da mezelerin nerede
oldugunu, ka¢a oldugunu etraftakilerine aktarmak olduk¢a haz verici bir doyum
getirebilmektedir.”

Hedonik tiiketim anlayisa gore kisiler, modayi takip etmek i¢in, sosyal iligki kurmak
icin, bagkalarin1  mutlu edebilmek i¢in ya da rahatlamak i¢in aligverislerini
gerceklestirmektedirler. Giinlimiizde {irlin gesitliliginin artmasi, rekabetin hizla biyimesi ve
bunlarin temelinde kullanim kolaylig1 sunmaktan ziyade kisilerin duygusal yoniinii tatmin
etme isteginin yatmasi yer almaktadir. Cagimizda bu tiir hazci tiiketim aliskanliklart 6nemli
seviyelere ulasmis durumdadir (Sengiin ve Karahan, 2013:15). Tiiketicilerin alisveris
yaparken her zaman rasyonel beklentiler iginde bulunmadiklar1 bilinmektedir. Genelde
ozellikle bu yiizyilda tiiketiciler aligveriglerinde duygulariyla hareket etmekte ve bu
deneyiminden haz duymaya calismaktadirlar. Tiiketicilerin bu hareket tarzlari hedonik

tiikketim cercevesinde degerlendirilmektedir (Unal ve Ceylan, 2008:271).
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2.4.2. Faydac Tiiketim

Tirk Dil Kurumuna gore faydacilik kavraminin pek ¢ok tanimi bulunmaktadir.
Faydacilik kavramini herhangi bir seyin deger Olgiitii olarak ise yararlik durumunu ele alan
gorilis seklindeki tanim TDK’ya aittir. Bir bagka tanima gore is ve davraniglarda yararin ilke

edinilmesi olarak tanimlanmaktadir (tdk.gov.tr).

James (2003:44)’e gore faydacilik, fonksiyonellikle ilgili bir kavram olarak karsimiza
cikmaktadir. Ona gore faydacilik kavrami, bizim i¢in en yararl olan, yasamin her alaninda en
uygun olan ve higbir seyi dista birakmayacak 6l¢lide deneyimlerimizin kolektifligi ile 6rtiisen
seyi gergek olarak isimlendirmektedir. Faydacilik bir¢ok tarzi iginde bulundurmasi, esnek

olmasi, kaynaklarinin zengin ve sonsuz olmasi bakimindan doyurucu meyveler sunmaktadir.

Faydacilik belirli sonuglara ulagsmaya ¢aligmaktan ¢ok bir tutum olarak
degerlendirilmektedir. Faydacilik yiiziinii asil olarak baslangica, ilkelere ve kategorilere

degil, sona meyvelere ve olgulara ¢eviren bir tutumdur (James,2003:31).

Faydaci tiiketim bashginin buradan hareketle ele alinmasi gerekli gortlmektedir.
Faydaci tiikketim esnasinda tiiketici, {irliniin islevsel, nesnel 6zelliklerine 6nem vermektedir.
Yiiksek arzular, genisletilmis ilgilenimler, fanteziler ve gercegin tatsizligindan kagislar gibi
faktorler ise daha ¢ok hedonik alisveris deneyimleri igin gegerli olmakta (Oz ve Mucuk,

2015:628) faydac1 tiikketim bunun tam zit noktasinda durmaktadir.

Faydaci tliketim aligkanligint benimsemis tiiketiciler icin, lireticiler de tiiketiciye {iriin
ve hizmetlerini sunarken, tirinlerinin soyut 6zelliklerinden ziyade, somut fiziksel yararlarini
anlatmalidirlar. Ozellikle iiriin ve hizmet tanitimlari kapsaminda olusturulan iletisim
mesajlarinda bu somut faydalar tiiketicilerine iletmelidirler (Koker ve Maden, 2012).
Faydaci tiikketimde bir tiiketicinin bir iirlinii satin alma faaliyetini gergeklestirmesi icin, o
urdnun ya da markanin kendisine fayda saglayacagimi diisiinmesi gerekmektedir. Yani satin
alacag iirline iligkin faydaci bir tutum gelistirmis olmasi1 gerekmektedir. Bu faydaci bakis
acist tiikketicinin iiriinden tam performans almak istemesiyle ilgilidir. Bu fayda bazen de
iiriiniin bireye prestij katmasina, islerini kolaylastirmasina ya da zenginligini gostermesine

yonelik olabilir (Bugday ve Babaogul, 2016).
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Chang (2002:6-7)’a gore modaya uyarak giyinmek ya da guizel kokulu bir parfiim
satin almak hedonik tiiketim kapsamina girerken faydaci tiiketimde tam tersi durum soz
konusudur. Ornegin, ofis malzemeleri ya da cihaz igin almacak olan bir pil, ihtiyag
karsilamakta ve faydaci tikketime girmektedir. Chang, giyim konusunun hedonik aligveriste

¢ok daha one ¢iktiginin da altin1 ¢izmektedir.

Geleneksel faydaci aligveris davranisinda, tiiketici keyif ve eglence deneyiminden
ziyade malin kalitesi, giivenilirligiyle ilgilenmektedir (Chang, 2002:7). Dhar ve Wertenbroch
(2000:61) tuketici bireylerin, faydaci tiiketimde ise yarayan mallar1 gboz Oniinde
bulundurduklarin1 6ne strmektedirler. Onlara gore faydaci tiiketim yasamin kalitesini

artirmanin bir aracidir.

Lethonen (1994:193)’in hedonik ve faydaci aligverisi kiyasladigi tablosunda su
bilgilere yer verilmektedir: Hedonik aligveris gerekli olan {iriiniin satin alinmasiyla ilgili
degildir. Hedonik aligveriste zevk on planda oldugundan satin alinan iiriin veya hizmetlerin
verimliligi de onemli degildir. Bu sebepten hedonik aligverisin bitis ve baslangict da net
degildir. Burada deneyimsel bir haz vardir. Aksine, faydaci aligveriste genellikle daha iyi bir
hedef vardir ve aligveris basarist onemlidir. Gerekli olan seyler satin alinir ve elbette
verimlilik 6nemlidir. Faydaci aligveris, planlidir ve faydact mantiga dayanmaktadir (Chang,
2002: 31). Diger bir deyisle fayda saglamak isteyen tiiketici, aligveris esnasinda ve alisverisin
ardindan goreve odakli, rasyonel bir tutum ve faydaci bir deger arayisi igindedir (Erkmen ve
Yiiksel, 2008:689). Faydaci tiiketimde tiiketici aligveris, alim-satim sirasinda ve sonraki
asamada, goreve odakli ve rasyonel bir tutum sergilemektedir. Faydaci bir deger arayisi

icerisinde olan tiiketici, tiiketim eylemini de buna gore sekillendirmektedir.

2.4.2.1. Hedonik ve Faydaci Tiiketim Arasindaki Farkhiliklar

Birey, tiketimi mimkin olan mekénda ve zamanda, kendisi, sevdikleri ve toplumsal
cevresi hakkinda bir seyler sdyleme araci olarak kullanmaktadir. Tiikketim yoluyla kisiler,
daha Once Onemsiz sayilan bazi olaylara 6nem atfederek, yeniden tanimlamak ve baska
olaylar1 da tiimiiyle unutulmaya birakmak igin, birlikte tiiketim yaptigi kimselerden onay
almay1 isteyebilir. Bu baglamda tiiketim, tiim toplumsal kategorilerin siirekli yeniden

tanimlandigr aktif bir siireg olarak degerlendirilebilir (Douglas ve Isherwood, 1999:81-83).
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Muhafazakarlik baglaminda tesettiirlii kadinlarin tiikketim gerekgelerini tiiketim tiirleri
baglaminda inceledigimizden; hedonik ve faydaci tiir arasindaki farkliliklara daha genis

deginmek 6nemli goriilmektedir.

TDK’ya g0re haz, bir seyden duyusal veya manevi seving duyma seklinde
tanimlanmaktadir (www.tdk.gov.tr). Hazci tiikketim fayda elde etmek igin yapilan tiiketimle
karsilagtirildiginda bir gorevi yerine getirmekten daha ¢ok oyun ve eglence gibi seyleri iginde

barindirmaktadir.

Hedonik tuketim anlayisinda ilk olarak iiriin se¢iminde duygusal istekler faydaci
gudulere kiyasla iistiin gelmektedir. Ask, nefret ve kiskanglik gibi duygularin icerisinde yer
aldig1 durum, tiiketicinin ekonomik karar vermeye dair bildigi seyleri gecersiz kilmaktadir.
Ikinci énemli nokta, tiiketiciler bir iiriinii, sahip oldugu somut nitelikler (6rnegin 1s1ltl1 bir
gorintd) ve 6znel anlamlarla doldurmaktadirlar. Bu siire¢ giiniimiizde reklamlarla, internet
yoluyla bize ulasan mesajlar ve diger iceriklerin katkilariyla desteklenmektedir. Uciinciisii
ise, hazci tiikketim eylemleri tiiketicilerin ger¢ek olarak neyi bildikleri degil, onlarin gergeklik
olarak neyi arzu ettiklerine dayanmaktadir. Cesitli konularda fanteziler hazci tiiketimin
onemli belirleyicisi ve sonucudur. Dordiinciisii, duyusal ve duygusal uyarim arama ve bilissel
bilgi arama iki bagimsiz boyuttur. Hazci tiiketim aragtirmalar1 gostermistir ki bazi tiiketiciler
sadece duyusal uyarim bazilar1 sadece bilissel bilgiyi, bazilar1 her ikisini birden aramaktadir

(Papatya ve Ozdemir, 2012:168).

Tiiketiciler faydaci bakis agisi ile hareket ettiklerinde Urunlerin islevsel ve nesnel
oOzelliklerini dikkate almaktadirlar. Buna karsin hazci bakigla hareket eden tiketiciler icin
tirtine iliskin duygusal durumlar, hayal kurma, Grtiniin estetik 6zellikleri ve zevk 6n planda
yer almaktadir (Unal ve Ceylan, 2008:268).

Arnold ve Reynolds (2003:77-95; aktaran Sezerer, 2017:119)’a goOre hedonik

aligverisin nedenlerinden bazilar1 sunlardir:

Macera I¢in Alisveris: Bu alisveris tiiriinde arayislar, uyarilma, macera ve baska bir
dinyada olma hissi ifade edilmektedir. Bu nedenle yapilan alisverisler, macera, heyecan,
uyarilma, cosku olusturan kokularin, seslerin oldugu bir diinyaya giris ile
tanimlanabilmektedir. Birgok kisi, alisveris merkezlerine ya da magazalara gittiginde,
kendilerini bir akintiya kapilmig gibi hissettiklerini ifade etmektedir. Akintiya kapilmak,

yasanan aligveris deneyiminin en yiiksek seviyede zevke ulagmasi anlamina gelmektedir. Bu
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durum, tiiketicinin c¢evresindeki diinyayr ve zamani fark etmeyecegi oranda tiiketim

deneyiminin i¢ine girmesini agiklayan bir kavramdir.

Bagskalarimi Mutlu Etmek Icin Aligveris: Kisilerin bir baskasi icin aligveris yaparken
yasadiklar1 keyfi icermektedir. Pek ¢ok kisi, kiymet verdikleri ya da sevdikleri insanlar igin
yaptiklar1 aligverigin kendilerine ne kadar keyif verdiginden s6z etmektedirler. Baz1 bireyler,
aileleri ve arkadaslar1 igin aligveris yapmaktan keyif almakta, kendilerini daha iyi
hissetmektedirler. Ornegin bazi zamanlarda, sevdigimiz bir insan igin miikkemmel hediyeyi

bulmak biiyiik bir haz saglayabilmektedir.

Rahatlamak Icin Alisveris: Bu kategorideki aligveris nedenleri stresten kagma,
olumsuz bir ruh halinden ¢ikmak igin aligveris yapma olarak gorilmekte hatta kendini tedavi
yontemi olarak aligveris etme seklinde de aciklanmaktadir. Birgok kisi, yasadigi stresi
hafifletmek veya sorunlarini unutmak igin alisverise ¢iktigin1 sdyleyebilmektedir. Ozellikle
kadinlar olmak tizere gogu tiiketici stresten kurtulmak ya da problemlerini bir siireligine de
olsa unutmak i¢in aligverise gitmekte ve ruh hallerini duzeltmeyi bu yolla tercih

etmektedirler.

Sosyal Ama¢h Algverig: Bu grupta yapilan aligverisler igin aligveris esnasinda
sosyallesme, diger insanlarla etkilesim kurma olanagi elde etme seklinde ifade
edilebilmektedir. Bu tiirdeki aligveris sireci igin, arkadaslarla ve aile tiyeleriyle vakit gecirme

seklinde bir tanim getirme yanlis olmayacaktir.

Fwrsatlart Yakalamak icin Alisverig: Bu aligveris tiirinde ucuzluk doénemlerini
beklemek ve indirimleri takip etmek amaciyla alisveris yapmaktan bahsedilmekte ve bu
aligveristen biiyiik bir haz duyulmaktadir. Tiketiciler, heyecan saglayan pazarlik algilari ile
hedonik deger elde edebilmektedirler. Bu aligveris tiirlinde herhangi bir indirim ya da

pazarlik imkan1 bulmalar1 kisisel basart memnuniyetine neden olmaktadir.

Fikir Edinmek-Son Moday: Takip Etmek: Bu gruptaki aligverisler, yeni moda olan
seyleri takip etmek, yeni iiriin ve gelismelerden haberdar olmak i¢in yapilan alisveris seklinde
tanimlanabilir. Satin almak igin belirli bir ihtiyac1 veya karari olmaksizin sadece bilgi
toplama amaciyla yapilan bu aligveriste, kisiler aligverisi bir tiir eglence ya da bos vakit

degerlendirme yolu olarak kullanmaktadirlar.
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Buradan da anlasilacagi iizere hizla yayginlasan tiiketimlerimiz, ihtiyaglara degil,
daha ¢ok bireyin fantezi, duygu, arzu ve hazlarina hitap etmeye baslamistir (Kirci, 2014:83).
Hedonik tuketim dedigimiz sey kisisel, 6znel, zevk ve eglence iizerine odaklanmaktadir
(Erkmen ve Yiksel, 2008:689), bu anlamda faydaci tiiketimin tam karsisinda yer almasiyla
dikkat cekmektedir. Diger bir degisle faydaci tiiketim insanlarin yasamlarini siirdiirmeleri
icin zorunlu ihtiyaclara yoneliktir denilebilir. Faydaci davranis ekonomik bir kavrami temsil
ederken, hazci davranig zevk arayan ve tiikketim odakli bir fikri ifade etmektedir (Erkmen ve
Yuksel, 2008:689). Faydaci beklentilerde tiiketici, tirliniin islevsel ve nesnel Ozelliklerine

agirlik vermektedir.

Faydaci tliketimde hedonik tiiketimin tam tersi olarak, tliketici iirlinii maksimum
kullanighilig1 ile degerlendirmektedir. En agik ifadeyle faydaci tiiketim, bir hirka, bir
bilgisayar, bir ekmek ya da bir kutu dis macunu gibi faydaci urtinlerin tiketimidir (Celik,
2009:60). Faydaci tiiketiciler tiim aligveris siirecini basarili ve eksiksiz bir sekilde
tamamladiklarinda fayda elde ettiklerine inanmaktadirlar. Tam tersi hedonik hareketle
aligveris yapan hazci tiiketiciler i¢in satin almanin gerceklesmesi ve bundan mutlu olmak

onem tasimamaktadir (Enginkaya ve Ozansoy, 2010:143).

Son olarak faydaci tiiketim esnasinda tlketici, ihtiyag hissettigi bir drlinin
ozelliklerini, saglayacag1 faydayr ve bu faydanin maliyetiyle ilgili bir fikir sahibidir. Ve bu

fikir dogrultusunda satin alma eylemini ger¢eklestirmektedir.

2.4.3. Online Tuketim

Internet ve iletisim teknolojilerinin son yillarda gecirdigi evrim, yeni bir ekonomi
bicimi olan ag ekonomisini dogurmustur. Bu ag ekonomisi, yeni bir ticaret yolu olarak
degerlendirilmekte ve elbette internet aglarinin oldugu bilgisayar ve mobil cihazlar {izerinden
islemler hizli sekilde yapilmaktadir. E ticaret hayatlarimiza hizlica giren ve kabul goérme
orani da giderek artan bir teknoloji olarak goriilmektedir. Zamanla ciddi miktarda ziyaretci
sayisina ulasan aligveris siteleri ortaya ¢ikmis ve farkli alanlarda basarili pek ¢ok web sitesi
miisterilerine hizmet vermeye devam etmistir (Ozmen, 2013: 2). E ticaretle birlikte
misterinin satin alma islemi hizlanmistir. Kuruluglar artik belli bir bolgede degil diinyanin
her yerinden kisiye ulagabilmekte ve satig yapabilmektedir. Bu durum hem sirketler agisindan

hem tiiketici acisindan yeni pek ¢ok imkanin kapilarimi agmistir. E ticaret sirketlere
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globallesme imkani tanirken, tiiketicilere de rekabetin artmasiyla gelen, maliyetin diismesi
imkanim saglamistir. (Altas, 2010: 28-29). Tiirkiye’de 6nde gelen aligveris sitelerinden 6rnek
olarak, markafoni, trendyol, morhipo, gittigidiyor, yemeksepeti, sahibinden gibi online

aligveris siteleri gosterilebilir.

Online aligveris hem firmalara birgcok olanak sundu hem de tiiketiciler diinyanin
herhangi bir noktasindan siparis verme imkanina sahip oldular. internetin her gegen giin biraz
daha genis bir yelpazeye sahip olmasiyla, elektronik ticaret sayesinde firmalarin da ulusal
boyuttan uluslararasi boyuta ge¢mesini ve kiiresel miisterilere erisme imkani sundu (Hwang,
Jung ve Salvendy, 2007:4). Son yillarda mobil internet erisiminin telefon, tabletlerden de
rahatca saglanmasiyla, kullanicilar bulunduklar1 her yerden internete baglanabilmektedirler.
Bireyler ceplerindeki internet sayesinde, herhangi bir bilgi veya hizmete, istedikleri zaman
ulagabilmektedirler. Bu durum elbette internet lzerinden online aligveris etmeyi de olumlu
olarak etkilemektedir (Angiin, 2016:4).

Internetten alisveris davramsi klasik satin alma yontemlerine gore farklilik ve yenilik
getirmektedir (Devrani, 2007:48). Farklilik ve yenilikten kasit online aligverisin tiiketicilere
sagladiklar1 seklinde degerlendirilebilir. Tiiketiciler online aligveris ile rahatlik, bilgilere
kolayca erisme ve g¢esitli iirlin seceneklerini daha diisiik fiyatlarla satin alma imkani
yakalamaktadirlar. Yine geleneksel aligveristen farkli olarak online aligveriste tiiketiciler,

kigisel ilgi gérerek orijinal hizmetlere ulasmaktadirlar (Baybars ve Ustiindagli, 2011:201).

Joines, Scherer ve Scheufele (2003:91)’ye gore; tiiketiciler ¢esitli {irlin ve hizmetlere
diinyanin her yerinden ulasabilmektedirler. Tiiketiciler ve isletmeler internet araciliiyla
aligveris i¢in evlerinden veya ofislerinden disar1 ¢ikmadan hizlica islemlerini
yapabilmektedirler. Uriinleri bilgisayar ya da telefon ekranlarinda goriip inceledigi iiriiniin
kendi ihtiyaclarmi karsilayip karsilamayacagina karar verebilirler. Yine diger bir yenilik
olarak aradiklari iirlin ya da hizmetlerle ilgili diger tiiketicilerle sanal ortamda konusarak fikir

aligverisinde bulunabilirler.

Online aligveris siireci ile siradan magazalarda karsilagilan davranmis bigimleri
davramgsal acidan bakildiginda degiskenlik gostermektedir. Internet iizerinden yapilan
aligveriglerde sartlar kisilere 6zellestirilmistir sekildedir. Aligveris etmek i¢in bireyin online
aligveris esnasinda biiyiik bir ¢aba sarf etmesine gerek yoktur. Tiiketici kisa zamanda birgok

alternatifi gorebilir, se¢imlerini bu dogrultuda yapabilir (Enginkaya, 2006: 12). Online
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aligveris kavraminin, ticaret payindaki rakamlar1 gittikce biiylimektedir. Bu durum hem
diinyada hem Tiirkiye’de tiiketicileri de yakindan etkilemesi bakimindan olduk¢a 6nemli
goriilmektedir. Online aligveris de geleneksel aligveris gibi kendi igerisinde ¢esitli 6zellikleri
barindirmaktadir. Online aligveris, geleneksel aligverise gore tiiketici profili agisindan da
degisiklikler gostermektedir. Online aligveriste tliketici gilidiileri ve beraberinde satin alma

davraniglari, online aligveris ortamina uygun bir sekilde sekillenmektedir (Pulat, 2015:50).

2.4.4. Online Tuketici

Internetten aligveris yapan online tiiketici davranislar1 baz1 noktalarda klasik tiketici
davranislarma gore farklilk gostermektedir. Internetten aligveris yapan tiiketici aligveriste
kisisel bilgilerinin giivende olmasini ilk 6nemli onciil olarak gérmektedir. Online tiiketici,
satis sonrasi hizmetlerden nasil faydalanacagini onceden bilmeyi, 6deme kolayliklarini ve
taksitlendirme olanaginin olmasini hizli bir sekilde bilmeyi arzulamaktadir. Online tiiketici
karsilagtigt bir problemle ilgili nereye nasil bagvuracagini bilmek istemekte, isletmenin
iletisim adreslerini gérmeyi, sipariglerini isletmenin taahhiit ettigi siirede tam ve saglam
olarak alabilmeyi, siparislerini takip edebilmeyi, iade ve degistirme sartlarini, teslimat
masraflarim kimin karsilayacagmna dair bilgilere hikim olmay: arzu etmektedir. Internetten
aligveris yapan online tiiketiciyi ¢ekebilmek ve kendine baglayabilmek i¢in isletmenin web
sayfa hazirliklarinda da dikkatli olunmasi gerekecektir. Ciinkii tiiketicinin iirlinii alabilmesi
ikna edilmesi i¢in isletmenin elinde web sayfasi1 disinda, miisterinin hafif
memnuniyetsizliklerini tath diliyle giderebilecek satis elemanlart sanal ortamlarda yoktur.
Isletmenin elindeki tek sey web sayfasidir ve bunu da dogru kullanmalidir (Sezerer,

2017:139).

Online Alisveristen Elde Edilen Tahmine Gore:

Yeni Girenler (%05): Internet diinyasinda yeni olanlardir. Cogunlugunu yash
kisiler olusturmakta ve diger gruptakilere oranla internette en az vakit harcayip

en az aligveris yapanlar seklinde tanimlanabilir.
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Zamana Duyarh Materyalistler (%17): Zamandan tasarruf etmek isteyen ve
bunun icin en uygun ortam arayisinda olanlardir. Uriin incelemesi, fiyat

arasgtirmasi ve indirim takibi yapmazlar.

Tiklayicilar (%23): Online aligverise karsi bir egilimi olan fakat belli
gerekceler sebebiyle gelencksel satin alma yontemlerinden vazgegmeyen,

cogunlugunu ev hanimlarinin olusturdugu gruptur.

Bagimli, Online ve Bekar (%16): Yuksek gelire sahip olan gen¢ ve bekar
erkekler, internette en uzun siire kalan kesim olarak degerlendirilmektedir. Bu
gruptakiler program indirirler, aligveris, yatirnm ve online bankacilik islemleri

yaparlar.

Avci-toplayicilar (%20): Biiylik olasilikla evli, 30-49 yas arasi ve iki
cocukludurlar. Cesitli sitelerden satin almayi diislindiikleri Urlnlerle ilgili

degerlendirme ve yorumlari takip ederler.

Marka Bagimhlari (%19): Bu gruptakiler bildikleri ticari sitelere dogrudan
girerek zamanlariin ¢ogunu online ortamda gegcirirler ve online aligveristen en

fazla tatmin olanlardir.

Online Davrams ve Online Kullanicilarla Ilgili Alti Grup

Basitlestirenler %29’luk bir dilimi olusturmaktadirlar. Bu kesimdekiler daha

¢cok yasamlarini kolaylastirmak i¢in interneti kullanirlar.

Sorfculer %8’lik kismi olusturmaktadirlar. Bunlar zamanlarinin  ¢ogunu
internette gecirenlerdir. Genellikle satin almada en genis igerikte interneti

kullananlaridir.

Pazarhkaeilar da sorfcller gibi %8’lik bir dilime sahiptirler. Online aligveriste
en iyi fiyati bulmaktan hoslanirlar ve interneti aligveris ve eglence

kombinasyonu seklinde kullanirlar.
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Baglanticillarin  oram1 %36 olarak belirlenmistir. Internete yeni girenler,
internete daha ¢ok bagli ve iletisimde kalmak i¢in kullanmaktadirlar. Bunlar

cevrimdis1t markalara daha bagli olanlardir.

Rutinler %15°lik bir kesimi olusturmaktadirlar. interneti diizenli olarak bilgi
kaynag1 olarak kullanirlar fakat online aligverisi bir gereklilik olarak

gérmeyenlerdir.

Sporcular ise %4’luk bir dilime sahiptirler. Rutinler gibi interneti bilgi amagh
kullanmaktadirlar. Ancak arama motorlarinda spor ve eglence Siteleri agirlikta olmaktadir

(Ayden ve Demir, 2011:153-154)

Tiirkiye’deki resmi internet kullanici sayisi, bilgisayarlagsma oranlarinin her gecen giin
artist ve online aligverisin avantajlar1 bireyi online aligverise yonlendirmektedir. Online
tilketiciyi anlamak adina tiiketicinin online aligveris davranigina etki eden faktorlere

bakmakta yarar gortilmektedir.

2.4.4.1. Online Ahsveris Davranislarina Etki Eden Faktorler
24.4.11. Zaman Kazanma

Online aligveris saatlerini magazalarda, aligveris merkezlerinde gegirmek istemeyen
tiiketici i¢in aranan ve tercih edilen bir sistemin kapilarini aralamistir. Online aligverisin en
cok tercih edilmesinin sebeplerinden biri de belki de miisteriye zamandan tasarruf ettirmesi

olarak degerlendirilebilir.

Tiiketici her kosulda kendisine en uygun {iriin veya hizmeti umdugu kalitede, istedigi
zaman, uygun fiyata edinmek istemektedir. Tuketiciler bu Griin veya hizmetlerin daha hizli
elde edilmesine biiylik 6nem vermekte, O6rnegin mobil iizerinden islem yapmay1 tercih
etmektedir. Gliniimiizde tiiketiciler ihtiyaglar1 bir kerede tek merkezden karsilamayi tercih
etmekte (Ozmen, 2013:19) bu durum kisilerin online alisverise yonelmesini tetiklemektedir.
Zira gliniimiiz tiiketicileri g6z oniinde bulunduruldugunda, her birimiz i¢in zaman kavrami

hayati 6nem tagimaktadir.
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Firmalar Grin ve hizmet bilgilerini elektronik ortamda tiketiciye sunar, tuketici ise
siparis verme ve takibi, 6deme islemi gibi islemleri gergeklestirir. Tiiketiciler icin kredi karti,
sanal pos, kapida 6deme vb. gibi 6deme (Angiin, 2016:10) segeneklerinin olmasi da kisiyi
online aligverise yonlendirebilir. Online aligveriste magazaya gitmek zorunda olmamak,

tiketiciye zaman kazandirmaktadir.

2.4.4.1.2. Kendini Degerli Hissetme

E ticaretin icerisinde Ozmen’in de sik¢a vurguladig: bir kavram olan miisteri iliskileri
yonetimi (2013:323), belki de bugiin online aligverisin bu kadar ¢ok kisi tarafindan tercih
edilmesinin en 6nemli sebeplerinden biridir. Miisteriye mobil cihazlardan, televizyon ve
bilgisayar ekranlarindan, c¢agri merkezlerinden ulagmak, onlarla her an temas kurmak
tiiketicinin kendisini degerli hissetmesini saglamakta, kisi goniillii oldugu siirece bu siirekli

iletisimden faydalanmaktadir.

Bunula birlikte Altas (2010:45) online aligverisin, heyecan yarattigini soylemektedir.
Tiiketici, kendini ©6zel hissetmekte diinyaca inli markalar1 indirim firsatlar1 ile satin
alabilmektedir. Tiirkiye’deki bireyler kisa zamanda bu imkéanlarin taninmasini benimsemistir.
Daha 6nce de bahsedildigi gibi insanlarin aligveris yapmalarinin arkasinda iki temel faktor
goziikmektedir. Bunlardan ilki belirli bir istegi ya da ihtiyaci karsilamaya yonelik fayda,
digeri ise hazdir. Internet iizerinden aligverisin evden c¢ikmadan bilgisayar basinda
yapilabiliyor olmasi, iirlin arastirmanin kolayligi, {riin cesitliligin fazla olmasi, iirlinleri
birbirleriyle karsilastirmanin kolay olmasi, faydaci alisveris yapan tliketicilerin karakteristik
ozelliklerindendir (Angiin, 2016:13). Ozellikle kadinlara yonelik giyim, kozmetik, ev
dekorasyonu ile ilgili siteler tiiketicilere Ozel tasarimlar sunmakta, birey kendini 6zel

hissetmenin hazzini yasamaktadir.

Ozmen de tiiketiciye 6zel verilerin toplanip islenmesinin miisteriye deger kattigini
soylemektedir. Internet kullanicilar1 online aligverisleri sirasinda kendi begenileriyle ilgili
iriin listelerini, web sitesi tarafindan kendilerine sunuldugunu gérmektedir. Detayli ziyaret
istatistikleri (2013:15) kullanicinin kendisini hem 6zel hissetmesini, hem de aradigini kolay

bulmasini saglamaktadir.
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Istek ve beklentileri siirekli degisen tiiketicilerin online ortamda kendilerini degerli
hissetmeleri cogunlukla da bu istek ve taleplerin silirekli olarak hizli bir sekilde
karsilanmasiyla ilgilidir. Dijital tuketiciler 6deme segeneklerinin, hizmet ve trin kalitelerinin
artmasinin da yaninda kendilerine siirekli deger katilmasini beklemekte (Ozmen, 2013:9) bu

durum bunlar1 karsilayacak olan tarafi doniisiime zorlamaktadir.

Miisteri odakli web sitelerinin, tiiketicinin satin alma tutum ve davranislarini
ongorebilmekte bu durum hem satict hem alici agisindan verimli bir ticarete ve kaliteli bir

iletisime doniismektedir.

2.4.4.1.3. Uriin Cesitliligi ve Fiyat Uygunlugu

Tiiketiciler online aligveris teknolojisiyle birlikte bilgisayar ya da telefonlarindan
akillarina gelebilecekleri her seyi satin alabilme imkanina kavusmuslardir. Altas, (2010: 19-
22) online aligverisin tiiketicilere sundugu {iiriin gesitliligine vurgu yapmaktadir. Tiketici
bireyler zayiflama iirliniinii de, sahibinden satilik arabayr da internet iizerinden satin
alabilmektedir. Kisi online aligveris ile az kullanilmis spor ayakkabisini, kendi ellerinizle
yaptiginiz aksesuarlar1 satabilme imkanina da kavusmustur. Bir restorandan hizlica yer
ayirabilen tiiketici, bayram tatili i¢in herhangi bir Avrupa ulkesine seyahat biletlerini de
online aligveris ile tamamlayabilmektedir. Tiiketici bir magazada gordiigii iiriintin fiyatini,
online ortamda diger web magazalarin sitelerini inceleyerek karsilagtirabilmekte, cebine en

uygun olanini satin alabilmektedir.

Tim bu olanaklar online ortamda aligveris yapma konusunda tiiketiciyi

cezbetmektedir.

Internet {izerindeki magazalarla geleneksel magazalar karsilastirildiginda da
internet iizerindeki magazalarin daha kullanigh, sira beklemeden hizlica aligverisi
tamamlamay1 saglayarak zamandan tasarruf etmeyi ve 7/24 agik olmasi gibi avantajlari
g6zukmektedir (Angiin, 2016:18). Online aligveriste araci sirketler ortadan kalktigi i¢in
tiiketici satin alacag iiriinii, magazadan alabilecegi fiyatin daha altinda bir fiyatla almaktadir.
Klasik pazarda pahali olan bir kitap, online aldiginiz takdirde daha ucuza gelmekte (Oncii,

2002: 43) ve tiiketici de boylelikle online aligverise yonelmektedir.
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Oncii (2002:128)’ye gore kullanicilar indirimli seyler elde etmeyi severler. Kuponlar,
hediye cekleri tiketiciyi web sitesine ¢eken 6nemli  promosyonlar  olarak

degerlendirilmektedir.

2.4.4.1.4, Web Sitesinin Tasarimi

Internet kullanicilar1 dinamik bir yapiya sahip, genelde internet ile ilgili bir seyler
yaparken cogunlukla sabirsiz olabilen bir yap1 gostermektedirler. Sanal ortamda kontrolin
kendilerinde olmasini isteyen internet kullanicilari, bir bilgiye ulasmak ya da bir siteye
girmek icin ¢ok az bir siire beklemeyi tercih ederler. Bu kisiler en fazla {li¢ tiklamada
istedikleri tum bilgiye ulasmak ve en fazla 40-45 saniyede baglanmak istedikleri siteye

baglanabilmeyi beklerler.

Bu nedenle bir kurum kendi web sitesini tasarlarken, kullanicinin bilgisayarina
sitesinin en hizli sekilde gelebilmesi i¢in yiikklenmesi zor olmayan ve zaman almayan
minimum veriyle, kullanicinin bulmak istedigi her seyi bulabilecegi, kurumu ve Uriin ya da

hizmetlerini en iyi ve en anlasilir sekilde tanitan bir site hazirlamalidir (Sezerer, 2017 :148).

Yapilan aragtirmalar gostermistir ki, online magazacilarin, web sitelerini daha
kullanigh ve kolaylik i¢eren bir sekilde diizenlemeleri yararli olmaktadir. Bu durumda hem

servis saglayict hem online tliketici memnun kalmaktadir.

2.4.4.2. Online Alsveris Stratejileri

Tuketiciler internette ¢esitli amaglarla dolasabilirler, bazen gercek dinyadan satin
almay1 desteklemek iizere 6n bilgi edinmek amagli, belirli bir plan dahilinde olabildigi gibi
bazen de plansizca, eglence amagli genel bilgilenme ihtiyaci i¢in internette gezinebilirler. Bu
dogrultuda zaman, maliyet ve caba sarf edip yorulmadan hizmet alinabilecek internet
ortamindaki aligveris stratejilerinden; ‘Planlamadan Yapilan Alisveris’, ‘Planli Alisveris’,
‘Bilgi Birikimi Olusturma Amagli Aligveris’ (Sezerer, 2017:143) stratejileri asagidaki gibi
aciklanabilmektedir.



65

2.4.4.2.1. Planlamadan Yapilan Alisveris

Tiiketici davraniglari lizerine yliriitiilen arastirmalara bakildiginda 1950’1li yillardan bu
yana plansiz satin alma kavrami ¢aligmalara konu olmustur. Pazarlamacilik alaninda faaliyet
yuruten bilim insanlari, plansiz satin alma ya da planlamadan yapilan aligveris davranisini

incelemis ve bu konuda farkli ¢alismalar ortaya ¢ikarmislardir (Ergin ve Akbay, 2011:276).

Moe (2003:30)’ya gore planlamadan yapilan satin alma durumlart belirli bir satin
alma davranigina yogunlasildigi zamanlarda ya da acil satin alinmasi gerekli olan durumlarda
siklikla ortaya ¢ikabilmektedir. Boyle durumlarda, online ortamdaki tiiketici direk olarak
aradig1 triiniin web sitesine ulasabilecek ve belirli bir ama¢ Uzerinde yogunlasan istegi
dogrultusunda ihtiyaclarin1 sitedekilerle karsilastirip kisa siirede kararini verip satin alma

amacini gerceklestirecektir.

Rook (1987:190) ise planlamadan gergeklestirilen satin alma davranislarinin altinda
yatan yogun diirtii halinden bahsetmektedir. Ona gére Uriine hizli bir sekilde sahip olma
isteginin ardindan gergeklesen satin alimlar plansiz aligveris olarak degerlendirilmektedir.
Plansiz satin almalar herhangi bir plana dayanmadan ¢ogunlukla, bir diirtiiniin aniden ortaya
¢ikmasinin neticesinde yapilan alimlardir (Cakmak ve Yurtsever, 2012:48). Eger birey bir
ihtiyac1 aligveris Oncesi belirlemeden, yani bir sey satin alma niyetine sahip degilken,

aligveris ortaminda alim yapiyor ise plansiz satin alma s6z konusudur (Odabast ve Baris,

2012:376).

Piron ise bu satin alma davranisinin en belirgin yaninin plansiz olduguna vurgu
yaparak anlik karar vermeye dayanmasini ikinci 6nemli etken olarak gérmektedir. Ona gore
belirli bir uyarana maruz kalma sonucunda ortaya ¢ikan plansiz aligveris duygusal reaksiyon
icermektedir (Piron,1993 aktaran Ergin ve Akbay, 2011:277). Anlasilmaktadir ki
planlamadan gergeklestirilen satin alma davranisinin altinda aninda goriip begenme ve satin

alma diirtlileri yatmaktadir.

Plansiz aligverisin en belirgin yam1 olarak hedonik yani hazci motivasyonlar
sOylenebilmektedir. Hazc1i motivasyona sahip tiiketiciler aligveris yaparken daha c¢ok
aligverisin eglencesini ve zevk boyutunu diisiinmektedirler. Birden gelen satin alma istegi,

bireyin hedonik aligverise yonelip bunu eglenceli bir aktiviteye doniistiirmesi siireci
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plansizdir. Burada 6nemli olan nokta siddetli derecede yapilan plansiz aligverislerin
tiikketiciye belli bir siire sonra zarar verecegidir. (Chang vd.,2011:238 aktaran; Oz ve
Mucuk,2015:630). Bu anlamda tlketicilerin plansiz satin alma egilimlerinin online aligveris
esnasinda daha c¢ok kendini gostermesi online aligverisin daha kontrolsiiz ve farkli

tetikleyicilere sahip olmasiyla baglantili oldugu sdylenebilmektedir.

2.4.4.2.2. Planh Alsveris

Arastirip, disiinerek hareket eden tiiketiciler, genellikle aligverislerini planli bir
aligveris strateji ile yapmaktadirlar. Burada tiiketiciler aligveris 6ncesi arastirmaya baslayip,
sonuglanincaya kadarki siire¢ igerisinde, aligverise konu olan iiriin veya hizmet hakkinda
detayli olarak arastirma yapip bilgilenerek karara varir ve konuya hakim olmaktan buyiik haz
duymaktadirlar (Aydin, 2005:64 aktaran; Sezerer,2017:144).

Giliniimiizde aligveris planli olmaktan uzaklagmakta bunun en biiylik nedeni ise
aligveris merkezleri olarak degerlendirilmektedir. Aligveris merkezleri planli aligverisi
spontane hale getirmekte ve miisteriler planli aligveristen uzaklagmaktadir (aa.com.tr). Ayni
durum online aligveris i¢in de gecerlidir. internet iizerinde bir isle mesgulken birden cikan
reklamlar ya da sirketlerden gelen bir mail adeta tiiketicinin aklinda olmayan seyi aklina
sokmakta ve onu plansiz aligverise yonlendirmektedir. Planli aligveriste durum tam tersi
sekilde islemektedir. Planli aligveris yapan tlketici, evde olan gidalar bitmeden yenisini
almamaktadir. Planl aligveris yapan birey yerel ekonomiye katkida bulunmak gibi ya da
cevreyi korumak gibi diger oOnciilleri de diisiinerek aligveris yapmaktadir. Calismalar

gostermistir ki planli aligveriste bireyler tasarruf da saglayabilmektedirler.

2.4.4.2.3. Bilgi Birikimi Olusturma Amach Alsveris

Tiiketicinin satin alma esnasinda bireyin karara varabilmesi ve secenekler icinden
degerlendirme yapabilmesi igin belirli varsayimlarda bulunmasi gerekmektedir. Tuketicinin
karar alma siireci gogunlukla belirli gevresel sartlar altinda yapildigindan ve genellikle de
cevresel belirsizliklerin olmasi nedeniyle tiiketici g¢esitli risklerle 6rnegin; parasal riskler,

fonksiyonel riskler, fiziksel riskler, sosyal riskler ve psikolojik risklerle karsi karsiya
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kalmaktadir. Karar siirecindeki risklerin azaltilmasi ise karara zemin olusturacak bilgilerin
mevcudiyetine baghdir. Kisacasi tiiketici satin alma kararlarinda maksimum faydayi elde
etmek igin satin alma siirecinin her safhasinda etkilesimli internet ortaminda ‘bilgi
aligverisinde’ bulunmak, bilgi teknolojilerini kullanmak durumundadir (Altunisik ve Cally,
2004:232). Bu sayede online aligveris Ongorillenden daha karli ve basarili olarak
tamamlanabilmektedir. Ozellikle online alisveriste siklikla karsimiza ¢ikan bilgi edinme
amaci tiiketicilerin i¢ i¢e olduklar1 ¢cok sayida {iriin hakkinda giincel seyler 6grenmelerine de
yardimct olurken bunun yaninda tiiketicinin iiriin ya da markalarla ilgili farkindaliginm1 da

artirmaktadir.

2.4.4.3. Online Alsveriste Tiiketici Davramis Modelleri
2.4.4.3.1. Aciklayic1 Davranmis Modelleri

Bu modeller tiiketicilerin satin alma davraniglarim1 giidiiler vasitasi ile agiklayan

modellerdir.

Aciklayic1 modeller tiiketici davraniglarini temele alarak gelistirilmis modeller
degildir. Bunlar daha ¢ok insan davranisini agiklamaya odakli modellerdir. Bu modeller,
tilketici davraniglarin1 glidiiler aracilifiyla agiklamaktadirlar. Bir {iriin ya da markanin
otekilere gore nicin tercih edildigini giidiilere dayanarak anlatmaktadirlar. Tiiketici
davraniginin nasil gelistigini, tercihin nasil yapildigir bu modellerle agiklanmamaktadir (Sen

Demir ve Kozak, 2013:8).

Bilindigi iizere birey, kendisinden ve ¢evresinden etkilenerek ihtiyaglarini karsilamak
icin giidiilenir. Ihtiyaglarin karsilanamamas1 sonucu gerilim ortaya ¢ikmakta ve ihtiyag
karsilaninca gerilim azalmaktadir. Gerilimin azalmast durumu giidiiniin de etkisini
azaltmaktadir (Islamoglu, 2003:24). Burada iizerinde durulmasi1 gereken nokta bireyin hem
standart alig veris siireglerinde hem de online alis veris esnasinda gosterdigi bazi egilimlerin,
yine bu modellerden yararlanarak agiklaniyor olusudur. Yani hem geleneksel alim satimlarda
hem internet lizerinde aligveris yonelimlerinde tiiketicilerin satin alma davranisini incelerken

bu modeller yol gosterici olmaktadir.
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Aciklayici davranis modellerindeki iligki ihtiyag — gidl ve amag¢ yani davranig
seklinde ag¢iklanabilmektedir.

Bu modeller asagida daha detayl: sekilde ele alinmaktadir.

2.4.4.3.1.1. Marshall Ekonomik Modeli

Alfred Marshall’in ekonomik modeli, adin1 alan modele gore, tiiketiciler istek ve
ihtiyaclarini kargilayacak trun ve hizmetlerden, kendilerine en fazla yarar saglayacak olanlari
secerler. Bu modele gore fiyatlarin diismesi satiglar1 artirabilmekte, tutundurma
faaliyetlerinin artmasi tiiriinlerin tercih edilmesini saglayabilmektedir. Tiketiciler, biit¢elerini
yaparken, ihtiyaclari olan mal ve hizmetler arasindan, kendilerine en fazla fayday: saglayacak
olan1 se¢mektedirler. Tuketiciler var olan mal ve hizmetlerden ¢ogu zaman en iyisini, en

ucuza almayi tercih etmektedirler (Kirtis, 2013:79).

Bu model, tiiketicilerin satin alma karar ve davranislarimi akilcit bir sekilde ve
hesaplayarak gerceklestirdigini savunmaktadir. Kisi, kisisel zevkinin yaninda Ozellikle
uriiniin fiyatim1 dikkate alarak, gelirine gore kendisine en yuksek Olclide yarar saglayacak
satin alma davranisin1 gostermektedir (Papatya, 2005:223-224). Klasik iktisat¢ilara gore
tilketici davraniglarini belirleyen en 6nemli etken, bireyin ekonomik ve rasyonel davranan bir
varlik olmasidir. Buradan hareketle bu model, bireyin satin alma karar1 verirken; akilci ve
ekonomik yollara dayandirarak ve biitgesine uygun sekilde kendisine en yiksek tatmini
saglayacak sekilde hareket etmesidir (Gerlevik,2012:8).

Bu modelin varsayimlari su sekildedir;

* Fiyat1 diisen tiriinlere tiiketicinin talebi artar.

* Tiiketiciler ayn1 liriinii fiyat1 daha ucuz olan magazaya giderek satin alabilir.
* Gelir artar ise bununla birlikte talep de artar (Islamoglu,2003:12).

Ancak, bu varsayimlarin her zaman icgin gecerli olmadigi séylenmelidir. Bunun
nedeni, bazen bir malin fiyatinin diismesi, tiiketici tarafindan malin kalitesi diistiigii seklinde

degerlendirilebilir ve satin alma davranis1 gerceklesmeyebilir. Sonug¢ olarak, yukarida
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belirtilen tiiketici davranislart tek basina malin satisindaki degisiklikleri agiklamak ig¢in

yeterli olarak gorilmemektedir (Gerlevik, 2012:8).

2.4.4.3.1.2. Freud’un Psikanaliz Modeli

Freud, tiikketicinin satin alma davranisinda etkili olan psikolojik giiciin 6nemli 6l¢iide
bilingsiz oldugunu varsaymaktadir. Freud’a gére insanlar yasamlari siiresince gudilerinin
cogunu baski altinda tutmaktadirlar. Ona gore bu guduler higbir zaman yok edilemezler yahut
timuyle kontrol edilemezler (Yukselen, 2007:140). Tuketicinin, ihtiyaci olan iriinleri
psikolojik  sembolleri nedeniyle satin alindigi  goriisii  bu modelin  temelini

olusturmustur (Papatya, 2005:161).

Freud’a go0re birey, kendi ruhuna ve ruhunun derinliklerinde barindirdig
duygulara her zaman karsi ¢ikamayacaktir. Ona gore insan diinyaya kendi basina tatmin
edemeyecegi duygularla gelir. Insan blyldikce ruhu daha karmasik bir hal almaktadir.
Kisiligini belirleyen id (ilkel benlik), ego (benlik) ve siiper ego (iist benlik)’dur. Davranislar,
kisiligin ana sistemini olusturan id, ego ve siiper egonun etkilesiminden baska bir sey

degildir (Gerlevik, 2012:9).

Islamoglu (2003:13) bu durumu su érnekle aciklamaktadir: ““Bir profesor bir bilimsel
kongrede meslektasinin ¢aligsmast icin bu bildiriyi ¢ok degersiz géremeyiz, demis ise bu
bildiri degersizdir diyemeyisinin bir ifadesidir. Ilkel benlik bildiriye saldirmay, iist benlik
bunun ahlaki olmadigini emretmekte, benlik de ikisi arasinda denge kuracak sozii

Uretmektedir.”

Bu modele gore 6rnegin bir tiiketici baskalarini etkilemek i¢in y marka bir otomobil
almigsa, bu satin almay1 ilkel benliginin yani id’inin etkisi ile yapmistir. Fakat ona neden bu
tir satin alma yaptig1 soruldugu zaman, y marka otomobilin daha dayanikli, daha ucuz
oldugunu ileri siirebilmektedir. Bu durum, iist benligin baskisi sonucu, benligin ikisi arasinda
denge kurmasidir (Islamoglu, 2003:12). Bu modelde her bir benlik arasindaki denklem
onemli gorulmektedir. Yine de tiiketici davranislarini tam, anlagilabilir ve tahmin edilebilir

bir formatta ele alamayan bir modeldir.
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Tuketicinin yaptig1 satin almalarin bir kismui psikolojiktir. Dolayisiyla tiiketici
tercihlerindeki ~ farklililk  onlarin  psikolojik  olarak  tatmin  olamayislarindan

kaynaklanabilmektedir (islamoglu, 2003:13).

2.4.4.3.1.3. Pavlov’un Ogrenme Modeli

Rus fizyologu Pavlov, sartlandirilmis 6grenme konusundaki deneyinde kopeklere,
belirli araliklarla zil sesi ile birlikte yemek vermis ve bu islemi uzun bir siire tekrar etmistir.
Nihayetinde belirli bir tekrar surecinden sonra kopekler salya iiretmeye baslamiglardir. Bu
deneyden yola ¢ikarak Pavlov, 6grenmenin ¢agrisima dayanan bir siire¢ oldugunu ileri
siirmiistiir. Ayrica yine bu deneyle eski uyaricilarin, daha gii¢lii yeni uyaricilar tarafindan
ortadan kaldirildigin1 varsaymistir. Yillardan beri gelistirilen bu model, dort temel kavrama
dayanmaktadir. Bunlar; uyarici, istek, tepki ve pekisme seklindedir (Gerlevik, 2012:12).

Bu modeli tiiketici davranislariyla iliskilendirdigimiz zaman, denilebilir ki; kisilerin
davramslariin olusumu, 6grenme ile ilgilidir. Uretici, tiiketicinin bir mali satin almasina
yonelik kararin kendi kazancina yonelik olmasini istemektedir. TUketicinin ise bir mali tercih
edebilmesi icin s6z konusu mali tanimasi lazim gelmektedir. Uretici kendi markasini tercih
ettirmek icin, tiketiciye gerekli bilgileri vermeli ve tekrar yontemi ile diri tutmalidir.
Deneyimler ne kadar fazla ise kisinin tecriibesi ve 6grendigi konular o kadar artabilmektedir.
Kisilerin hizmet, mal ve fikirleri talep ederken; dnceki deneyimleri, icgtdileri, psikolojik
durumlar, iiriin hakkindaki diistinceleri, iriiniin piyasadaki imaji onlarmn satin alma

davranigin1 6nemli oranda etkilemektedir (Kirtig, 2013:79).

Pavlov’'un modeli pazarlamada ozellikle reklamcilik alaninda genis Olglide
kullanilmaktadir. Ornek verilecek olursa, televizyondaki bir meyve suyu reklami izlendiginde
bireyde susuzluk duygusunu hatirlatmaktadir. Bunun gibi reklamlarda degisik uyaricilar

kullanilarak tiiketiciler satin almaya yoneltilmektedirler (Papatya, 2005: 225).

Bu modelde belirtildigi (zere tuketiciyi harekete gecirecek uyarilar Uretici ya da
reklamcilar tarafindan yapilmakta ve satin alacak tiiketiciye satin alma duygusunu harekete

gecirme fikrine dayanmaktadir.
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2.4.4.3.1.4. Veblen’in Sosyal Psikolojik Modeli

Bu modele gore, insanlarin gereksinimleri ve bu gereksinimleri karsilama
davraniglari, iyesi olmayr arzuladigi grup ile tiyesi bulundugu grup tarafindan
belirlenmektedir. Bu yargiya Veblen, ¢alismayan aristokrat kesiminin harcamalarin
inceleyerek varmistir. CUnkU bu bahsi gecen kesim, buyik o6lclide gosteris amagh tiiketim
yapmaktadir. Bu modele gore, bir tiiketici ait oldugu grupta onder olmak, iinlenmek veya
kendi grubunu asarak daha iist gruplarin liyesi oldugu izlenimini vermek i¢in satin alma

davranisi i¢inde bulunmaktadir (Yorgancilar, 2015:22).

Tiiketicinin ait oldugu grupta taninir olmak, iinlenmek veya kendi grubunu asarak
referans aldig1 grubun degerlerine, standartlarina ulagmak icin satin alma davranisi
gostermesi tam da bu modeli agiklamaktadir. Ornegin isinde terfi alan veya ekonomik
anlamda ciddi degisim kaydeden insanlarin giyimlerinde, yasadiklari evlerde, yasam
tarzlarinda ve eglence anlayislarinda belirgin degisikler yasanmaktadir (slideshare.net). Bu
model giiniimiiz toplumunda sik¢a karsimiza ¢iksa da tam anlamiyla tiiketici davraniglarimi

aciklamada yeterli olmamaktadir.

Islamoglu (2003:14)’na goére acgiklayict modellerinin higbiri tek basina tiiketici
davranislarini agiklamamaktadir. Her biri tiiketici tercihlerinin a¢iklanmasina farkli bir bakis
acis1 getirmekte ve bu bakis agilariin her birinde belli bir tutarlilik vardir. Ancak bu

modeller davranigin olus bigimi hakkinda bilgi vermemektedirler.

2.4.4.3.2. Tammmlayici1 Davranis Modelleri

Tanimlayic1 modeller olduk¢a az sayidadir, aralarinda bazi farkliliklar ve benzerlikler

vardir. Islamoglu, bu modellerin ortak 6zelliklerini su sekilde agiklamistir;
*Tiiketici satin alma karar siirecini bir problem ¢6zme siireci olarak ele alir,
* Tiiketici satin alma karar siirecinin i¢ ve dis faktorlerden etkilendigini var sayar,

*Tlketiciler her satin alma karar siirecini ayn1 6l¢iide 6nemli bir problem ¢ézme

sureci olarak gérmezler (2003:15).
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2.4.4.3.2.1. Engel, Kollat, Blackwell Modeli

Tiiketici davraniglarini bir karar islemi olarak ele alan bu modelde, tiiketicinin 5 temel
duyusu ile algiladig1 uyaranlar girdiyi olusturmakta ve bireyin gosterdigi davranis ise ¢iktiyi

temsil etmektedir (Gerlevik, 2012:15).

Sosyal ve fiziksel seklinde ayrimi yapilan girdiler, -reklamlar1 6rnek olarak
diistinebiliriz- duyu organlar araciligl ile merkez kontrol {initesine aktarilirlar. Girdiler, bu
noktada inang, bilgi ve tecriibe gibi faktorlerin etkisi ile yeniden algilanirlar. Algilamadan
sonra gelen karar islemi sirasiyla problemin tanimlanmasi, alternatiflerin arastirilmasi,
alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karari, satin alma karar1 sonuglar1 olmak tizere

bes asamadan olusan bir srectir (Cubukgu,1999:82).

[k asama ihtiyacin fark edilmesi, ikinci asama farkli kaynaklardan bilgi toplayarak
alternatiflerin bulunmasi ve degerlendirilmesi, li¢lincii asama ise tuketici kriterine en uygun
alternatifin secilmesidir. Dordiincii asamada satin alma siireci gergeklesir. Son asama ise satin
alma sonrasi siirecleri ele almaktadir (Tan, 2010: 2911-2912). Bu modelin daha ¢ok

secenekler arasindan karar vermeye yogunlastig1 goriilmektedir.

2.4.4.3.2.2. Howard ve Sheth Modeli

Howard ve Sheth Modeli 6grenme kuraminin sistematik uygulamasi olarak
degerlendirilmektedir. En 6nemli 0zellik bu modelde, tiketicinin her satin alma durumunu
ayn1 derecede dnemli gormemesi ve degisik satin alma durumlari arasinda farklilik olduguna

dayanmasidir. Howard ve Sheth Modelinde {i¢ tip satin alma davranis1 6ngdriilmektedir;

e Otomatik Satin Alma Davranisi: Yeniden 6grenme ihtiyact olmadig1 ya da ¢ok az
oldugu davranis (tiiketici satin alacagr marka hakkinda yeni bir bilgiye ya hi¢ ya da ¢ok az

ihtiya¢ duyacaktir) olarak tanimlanabilmektedir.

¢ Sinirlt Sorun Cézme Davranisi: Tiiketicinin yeni satin alacagli marka hakkinda biraz
bilgiye ihtiyag duymasi (Tiiketici eskiden satin aldig1 markay: tekrar satin alirken, alternatif

markalarin hakkinda bilgi edinir) seklinde degerlendirilebilir..
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¢ Sinirsiz Sorun Coézme Davranisi: Tiiketicinin bilgi almaya son derece duyarli oldugu

davranis (slideshare.net) seklidir.

Otomatik satin alma davranisi satin alma yapan tiiketicinin ya hi¢ ya da ¢ok az bilgiye
ihtiya¢ duydugu ve ihtiyacim1 kisa siirede karsilama alicisinda oldugu durumu ifade
etmektedir. Bir tiketicinin dis macunu ya da deterjan satin alma davranisi buna 6rnek
gosterilebilir. Bu tir satin almadan marka bagliligi yuksektir ve bu nedenle de bilgiye fazla
ihtiya¢ yoktur. Ciinkii, tiiketicinin gegmiste edindigi bilgi ve deneyimleri yeterli olmaktadir.
Sinirlt sorun ¢ézme davranisinda, tiketici yine de yeterli bilgiye sahiptir ve tercih ettigi bir
marka vardir. Fakat basar1 markalar hakkinda bilgi sahibi olmay1 arzular. Satin alma ihtiyaci
acil degildir. Marka degistirme bilylk ihtimalle diisiik olmakla birlikte yine de degisiklik
gerceklesebilmektedir. Sinirsiz sorun ¢ozme de ise tiiketicinin satin alma ihtiyact amaciyla
olmadigi gibi risk nedeniyle bilgiye duyulan ihtiyag son derece yiiksek seyretmektedir
(Altunis1k,2003:16).

Sekil 4: Howard ve Sheth Modeli

Aliskanlik  Halinde
(Otomotik)

Karar Verme | Sinirli Sorun Cézme Sinirsiz Sorun Cozme

Sorunu Tanimlama Segici

Sorunu Tanimlama Nispeten Kapsamli

Sorunu Tanimlama Kapsamli

Bilgi Arastirmasi Iceriden Sinirh

Bilgi Arastirmasi Igeriden ve Disaridan

Bilgi Arastirmas: Iceriden ve Disaridan

Satin Alma Alternatif Az Sayida Mal Ozellikleri | Alternatifler Cok Sayida
Onemli
Mal Ozellikleri Onemli Zor Karar
Kolay Karar Verme Verme
Satin Alma Satin Alma
Satin Alma Sonrasini Sinirlt | Satin Alma Sonrasini Tam | Satin Alma Sonrasini Tam
Degerlendirme Degerlendirme Degerlendirme

Kaynak: Altunisik, 2003:17
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2.4.4.3.2.3. Nicosia Modeli

Bu modelde satin alma davranisinda somut Ogelerden ziyade, daha ¢ok duygusal
uyaranlarin tiiketim davranigina yon verdigi one siiriilmektedir. Modelde iiretici satici ile alict
(potansiyel tiiketici kitlesi) arasindaki iliskiyi incelemektedir. Uretici firmalar mesajlar
(reklamlar1) araciligiyla, tiiketici ile iliski kurmaya calisirken, tiiketici de iletisimini satin

alma davranisi ile gostermektedir (Yorgancilar, 2015:24).

Burada karsilikli bir etkilesim s6z konusu olmaktadir. Etkilesimin ardindan gelen
sonraki satin almalarda tiiketici bu agamalardan elde ettigi deneyimle karar vermekte, isletme
ise tuketiciden aldigi geri bildirimler dogrultusunda pazarlama kararlarimi belirlemektedirler
(Gimil, 2015:13).

3. BIR TUKETIM TURU OLARAK MUHAFAZAKAR TUKETIM
3.1 Muhafazakarlarin Tuketim Ahskanhiklar:

Bu ¢alisma muhafazakarlik kavramini, giyim anlaminda muhafazakar tutum ve bunu
tesettiirlii kadinlar {izerinden tanimlayan bir bakis agisi ile islemektedir. Buradan hareketle
calismada gunumuzde kendini muhafazakar olarak tanimlayan tesettiirlii kadinlarin hedonik

ve faydacilik baglaminda tiketim turleri incelenmektedir.

Oncelikle, muhafazakarligin sozciik tanimi, toplumun alisilagelmis geleneksel yasam
tarzlarinin korunmasi ve buna ek olarak, toplumdaki degisime belirli dlgiilerde direnmeyi
hedeflemek (markaokulu.bilgi.edu.tr) seklinde yapilmaktadir. Insanlik tarihi kadar eskiye
dayanan bir olgu olarak tiiketim ise, tarihin ¢ok eski zamanlarindan giiniimiize sosyal hayatin
ve insan yasaminin sekillenmesinde her zaman etkili ve belirleyici bir faaliyet olarak
degerlendirilmistir. Zaman iginde tiiketim olgusu, tiiketime konu olan mallar ve hizmetler ile
tiketim formlar1 ve tiiketim tarzlarinda ortaya ¢ikan degisimlerle daha karmasik hale

gelmistir (Azizagaoglu ve Altunisik,2012:34).

Bu baglamda Turkiye’de dindar kesimin ekonomik olarak gelismesi Tiirkiye’nin

tiiketim toplumuna doniismesiyle birlesince muhafazakar kesimin de tuketim toplumuna
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entegre olmaya baslamasina izin vermistir. Dini degerleriyle tiiketim degerlerini
bagdastirmaya ¢alisan muhafazakar kesim, tiiketim toplumu degerlerinin de etkisiyle kendine
yeni bir hayat tarzi olusturmaya baslamistir (Demirezen, 2016:549). Muhafazakar bireylerin
cesitli onciillerle beraber gecirdigi degisimle birlikte, tiiketim dedigimiz kavram da farkli
acilardan yorumlanabilir bir hale gelmistir. Bu siiregte ¢ogu yerde ¢atismalara, sert elestirilere
maruz kalan muhatazakarlarin tiiketim kiiltiirii pek ¢cok kose yazisina, televizyon programina,

bilimsel bildiriye konu olmustur.

Sisman (2010)’a gore 1990’11 yillar muhafazakarlarin para-pul ile bulustugu tarihler
olarak kabul edilmektedir. S6z konusu yillar, kamusal alanda dindarliklarini bir sekilde
gorliniir kilan kimselerin de tiiketim ekonomisiyle irtibata gectigi bir donem olmustur.
Sisman, o zamandan beri de ister Islamcilar ister dindar denilsin, bu kesimin hem dindaslarin
hem de kendilerini laik olarak konumlandiranlar tarafindan elestiriye tabi tutulduklari
soylemektedir. Elestiri konular ise genelde bes yildizli otel iftarlari, kadinlara 6zel havuzlu
tatil beldeleri, tesettiirli kadinlarin sik ve marka giyinmesi, jeep kullanmasi, bazi servet

sahiplerinin her y1l hacca, umreye gitmesi seklindedir.

Gole (2000:12)’ye gore biitin dini inanglar ile birlikte Islam’da artik Tiirkiye’de
cagdaglasmistir. Buna bagli olarak Akyol (2008:66) moda, siklik, sosyallesme, kamusal
alana katilim ve mesleklesme gibi dinin “burjuva” tipinin Tiirkiye’de de gelismekte oldugunu
ifade etmektedir. Bilgin (2003:205) bu tipin dinin popiilerlesmesiyle olusan “Islamc1 sosyete”
olarak adlandirilan bir kategori olarak ortaya ciktigin1 sdylemektedir. Ona goére bu
kategorinin mensuplar1 zengin giyimleri, likks otellerdeki diigiinleri, bindikleri liiks arabalar,
bes yildizli ancak muhafazakar kesime ait otellerde yaptiklar tatillerle giindeme gelmislerdir.
Bilgin, bir gesit tilketim bigimi olarak tatil kiiltiirii i¢in de, “Muhtemelen tatil olgusunu dindar

cevrelere sokan da bu grup olmustur” ifadelerine yer vermektedir.

Yeni Islamci burjuvazi denilen zengin muhafazakar kesimin ¢evresinde sekillenen
yeni entelektiiellerin varligi ve gelisimi ekonomik, siyasal ve kiiltiirel alanda yasanan degisim
ve doniisiimlerin dogrudan bir sonucudur (Coskun ve Sentiirk, 2014:253). Ornegin tesettiir
moda anlayist bu degisimden en c¢ok etkilenen maddelerden birisi olarak karsimiza
cikmaktadir. Eskiden sade ve daha basit olarak tercih edilen basortiisii, bugiin en pahali
vitrinleri siisleyen canli renklere sahip bir “Ortii”ye doniismiis durumdadir. Bu durum
Islamiyet’teki kadmin fark edilmesinin dogru olmadig1 anlayisina elbette ters diismekte ancak

yeni dénemde bu hadise hizla yiikselmektedir. Bu baglamda Islami bir burjuvazinin dogdugu
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yorumlar1 da elbette yapilmakta (Haenni, 2011; aktaran Akdogan ve Sungur, 2016:69) ve

glinlimiizde olduk¢a normal karsilanmaktadir.

Tesettiir giyimin ya da muhafazakarlarin tiikketim {riinlerinin bir stil ya da tarz haline
doniismeye baglamasiyla bagortiisii ya da tesettiir i¢in kullanilan herhangi bir iirlin de tiiketim
metas1 haline gelmistir. Artik tesettiirlii bir kadin icin taktig1 igne dahi son derece dnemlidir
ve elbette pahalidir. Buradan hareketle goriilmiistiir ki gecmiste giyimiyle dikkat ¢cekmeyen
Islamci ya da bir bagka sdylemiyle tesettiirlii muhafazakar kadin, tiiketimin icine girmis ve
toplumsal hayatta da daha fazla varlifindan haberdar etmistir. Moda olanmi tercih eden

tesettlirlii kadinlarla birlikte muhafazakar tiikketim kiiltiirii farkli bir boyut kazanmaistir.

Bilindigi gibi modern zamanlarda ¢ogu sey esyaya ve paraya bagli olarak
konumlandirilmaktadir. Tiiketim egiliminin ayakta durabilmesi, modern ekonominin can
damar1 olan tiiketime bagli olunca (Barbarosoglu, 2016:79) haliyle bu tiiketim siirecinin
devam edebilmesi de muhafazakar ya da degil bireylerin sasa ve gosterisi ne kadar kabul
gordiiklerine baglanabilir. Konuya elestirel agidan bakan yazarlardan biri olan Sibel Eraslan,
muhafazakar tesettiirlii kadinlarin baslarindaki Ortilye asgari Ucretin lzerinde bir para
Odedikleri durumda bunun ne kadarinin “hicab” oldugundan s6z edilebilecegini
tartismaktadir. Eraslan, muhafazakar bir is adaminin her ay 50 6grenciye burs veriyor
olusunun, hidroelektrik santral kurmak adina tabiati talan ettii gercegini tolere etmedigine
vurgu yapmaktadir. Ayni zenginlerin kizlarinin 28 Subat magduru olmasi, sehrin ortasina
dikilen gokdelenleri mesru hale tasimadigini (Eraslan, 2018) sdyleyerek aslinda

muhafazakarlarin tiikketim kiiltiirlerin hangi boyuta ulastig ile ilgili bize 151k tutmaktadir.

Giyilen kiyafetler, eskimeden yenisi aliman esyalar ile kisinin zihniyeti arasinda
dogrudan bir iliski oldugunu sdylemek gerekmektedir. Zihindeki degisimler, insanlarin sosyal
hayatlarinda gittikleri mekanlardan yedikleri yemeklere kadar her seyi etkilemektedir.
Muhafazakar otellerin tatil segeneklerinde yer aliyor olmasi, muhafazakarlarin evlerinin
dekorasyonu i¢in 6zel i¢ mimarlarla ¢alistyor olmalari, muhafazakar bireylerin kendilerini
muhafazakar olarak tanimlayan mekanlarda yiyip igiyor olmalari muhafazakar tuketimin

kazandig1 yeni bir durus olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Medyanin sunmus oldugu mesajlarin da etkisiyle, anlamlar ve kodlar muhafazakar
tilketim ideolojisine gore yeniden dizayn edilmistir. Bedenin muhafazakar olarak reklam

edilmesi yahut tanitilmasi1 —tesettlirli olmaktan bahsedilmektedir-, muhafazakar tiiketim ile
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birlikte yeni bir 6zgiirlik alanin1 da ortaya ¢ikarmistir. Yani muhafazakar tiikketim bir
mecburiyet olarak degil de bir tercih ya da 6zgiirliik alanm1 olarak degerlendirilebilir (Giiz ve
Hiiliir, 2016:78). Iste bu dzgiirliik alani, ¢alismanin ana temasini olusturan “muhafazakarlik
baglaminda tesettiirlii kadinin online aligveris yapma davranisi” meselesinin de temelini

olusturmaktadir.

Muhafazakarlik ile tiiketim arasinda bir bag kuruldugunda ilk once tesettir giyim
meselesi goze c¢arpsa da bu konunun sosyal medyadaki muhafazakar bloggerlardan tutunda,
muhafazakar otel isletmelerine kadar genis ¢apli bir yelpazesi oldugu gozlemlenmistir. Yani
mesele sadece “tesettiir” olmaktan ¢oktan ¢ikmistir. Bunlarla birlikte muhafazakar eglence
mekanlarinin, tesettiir otellerin de varliklarini uzun yillardir devam ettirdiklerini gérmekteyiz.
Muhafazakar eglence mekani dedigimiz yerlere tam olarak muhafazakar sayillmasa da oraya
gitmeyi tercih eden farkli kimliklerden insanlarin da olusu aslinda bu yeni mecralarin tercih

edilebilme kapasiteleri bakimindan ne kadar 6nemli oldugunu da géstermektedir.

Sonug¢ olarak muhafazakarlarin tiikketimi meselesi sadece tesettiir ile ya da moda ile
ilgili bir konu olmaktan ¢ok once ¢ikmis sosyal hayatta pek ¢ok alanda varligini devam
ettirmektedir. Ancak biz bu ¢alismada muhafazakarlik baglaminda tesettiirlii kadinlarin hangi
gerekeelerle yani faydacit mi1 yoksa hazsal gerekgelerle mi tiikettikleri konusunu aydinlatmay1

hedeflemekteyiz.

3.2.  Muhafazakarhk Baglaminda Tesettiirlii Kadinlarin Tiiketim Egilimleri

Tuketim toplumunda, hizli teknolojik degisimler ve bireyselligin hayat tarzi tizerinden
ifadesi gibi gelismeler sadece belli bir kesimi etkilememektedir. Nasil ki giines herkesi
isitiyor, yagmur herkesi 1slatiyorsa teknolojik gelisme, kapitalist ekonominin yiikselisi,
kiiresellesme gibi surecler de, dindarlar ya da Islami camia denilen kesim de dahil herkesin,
her kesimin hayatin1 hizlandirmakta, etkilemektedir. Bu nedenle dindarlarin hayat tarzinda

dikkat ¢ekici degisiklikler gézlemlenmistir (Sisman, 2010).

Medya basta olmak iizere reklamlarin, modern diinyanin getirdigi diger bir dolu seyin
insanlardaki tliketme arzusunu kamgiladigi belirtilmisti. Hazza dayali liiks tiiketimin bizatihi
icinde olan tesettlirlii kadinlarin tiiketim egilimleri de bu noktada 6nemlidir. Coskun

(2011:54)’a gore medeniyeti olusturan ilkler arasinda kadin da yer almaktadir. Kadinlar
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toplumu birbirine yaklastiracak toplumsal davranislar1 da sekillendirmektedirler. Ona gore
kadinlar yonetici giigtiir. Kisaca diyebiliriz ki diinya ve insanliga onemli katkilar sunan

kadimin tiiketim kiiltiirli icerisinde de yadsinamaz bir 6nemi vardir.

Markal1 iiriinlerin tiiketilmeleri, tiikketimi gergeklestiren bireylere haz vermekte, haz ve
mutluluk gibi hissel etkilerden dolayi ihtiyaglari olmayan {iriinleri satin alarak rasyonaliteden

uzaklasan bireyler hedonik tiiketime yonelmektedirler (Durkaya ve Ozdemir, 2018:282).

Tiirk Dil Kurumu liiks kavrami i¢in su tanimi yapmaktadir: “Giyimde, esyada,
harcamada asirt gitme, gosteris, satafar” (Www.tdk.gov.tr). Uriinlerin sembolik anlaminin
tilkketilmesi dogal olandir. Lakin bu dogal olandan ziyade bir de liiks tiikketim kavrami vardir
ki, burada drtnlerin somut anlamda ttketiminden bahsedilememektedir. Yani, esas Urin
ikinci plana ge¢mistir ve liiks tliketimde iirlin veya iirlinlerin sundugu manevi imaj
tiikketilmektedir (Tigli ve Akyazgan, 2003: 21). Pazar, tiiketicinin ihtiyacina gore belirlenen
bir kavram olarak bilinse de, liikks kavraminin hayatlarimiza girmesiyle birlikte bu anlamda da
bir degisim yasanmis ve liiks markalarin dahil oldugu pazarlar, tiiketicinin duygularina gore

sekillenmeye baglamistir (Oymen Dikmen, 2012:54).

Kadinlarin iiretim faaliyetleri icinde olmaksizin bir araya gelmeleri gosteris
tilketimine zemin hazirlamaktadir. Kitle iletisim araglarinin yonlendirmeleri de g6z Oniine
alindiginda kadinlarin bir araya gelmeleri konusup paylagsmaya yonelik bir gayeye degil,
dogrudan kendilerini gostermeye yonelik bir faaliyet alanina tekabil etmektedir. Ki kendini
gostermek en son moda kiyafet, ev alet ve gereclerine sahip olmak ile es anlamli olmaktadir

(Barbarosoglu, 2017:83).

Barbarosoglu (2016:79)’na gore gosteris kisinin aslinda sahip olmadigi bir seye ya da
ihtiyag harici bir seye sahip olduguna dair bagkalarini inandirmaya yonelik davranisi seklinde
tanimlanmaktadir. Modern insan, kimligini en ziyade imaj yoluyla olusturmaktadir. Imajlar,
tiketim toplumunun satin alinabilir nesneleri olarak imaj maker’lar tarafindan piyasaya
sunulmaktadir. Giiniimiizde imaj o kadar 6nemlidir ki, bireyin kim oldugu merak edilmekte
ise imajina bakilmasi yeterlidir gibi bir algi dahi s6z konusu olmaktadir (Barbarosoglu,
2002). Bugiin baktigimizda tesettiirlii kadinlarin tiiketim egilimleri dedigimiz zaman; imajla,

markayla, i¢ ice gegmis olarak degerlendirilebilmektedir.

Eraslan (2018) da meseleye ayni ag¢idan bakmakta, tiiketilen nesnelerinin kisilerin

kimliklerini okumaktaki benzesime dikkat ¢ekmektedir. Eraslan, bireyin bir seyi degerli
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bulusunun ardinda o seyin fiyatinin yattigini sdylemektedir. Ozellikle muhafazakar kimlige
sahip kisilerin Rolex marka saatle, 'cihad' tebligi sunup sunamayacaklar1 meselesine elestirel
bir bakis agis1 getirmektedir. Eraslan, bu yeni liiks tiketim kiiltiirii ile birlikte dinin, giderek

gercek iistii bir riiyalar alemine evrildigini soylemektedir.

Bu durumdan ayr1 diismeden s6ylenmesi gereken diger bir konu sudur ki; 6zellikle
AK Partinin 2002 yilinda iktidara gelmesi ve devam eden sirecle beraber muhafazakar
kesimin alim giiciindeki artisin da etkisiyle, sosyal statu gostergesi olarak meta tiketimi
mesru hale gelmeye baslamistir. Boylelikle tiketim kultlriine direng goOsteren, ya da
gostermesi gerektigi diistiniilen muhafazakar kesim de tiketim toplumuna entegre olmaya
baslamistir (Demirezen, 2016:553). Iletisimde, sosyal hayatta, is yerinde degisen ve kendini
gelistiren tesettiirliic kadin, elbette “Ortiinme” giyim-kusam olarak da farkli bir ¢emberin

icinde sekillenmeye baslamaktadir.

3.2.1. Tesettiiriin Toplumsal Karsihig:

Kiyafet sahip olunan diinya goriisliniin aynas1 olarak tanimlanabilir. Modacilar bir
kiyafet olustururlarken kiyafetin sundugu imajin mevcut diinya goriisiine denk diismesine
dikkat ettikleri gibi olusturduklart moda ile de yeni diinya goriislerinin olmasin
saglamaktadirlar (Barbarosoglu, 2017:11). Buradan hareketle tesettiiriin de kiyafet denklemi

icerisinde dnemli bir yere sahip oldugunu sodyleyebiliriz.

Anwar (2006) ortityii “Islam’a uygun giyim” olarak tanimlamakta ve dzel ve kamusal
arasindaki perde olarak degerlendirmektedir. Tesettlir, bedenin c¢izilen cerceveye gore
ortiinmesini anlatmaktadir. Ozdalga (1998:15) ise drtiinmeyi kadin ¢ekiciligini 6rtmek igin

kullanilan ve birbirinden farkli pek ¢ok bigimi olan sey olarak tanimlamaktadir.

Kizildas (2017:22) ortiinme ve tesettiir suurunu, glizelligi ortme seklinde
tanimlamaktadir. Ortiiniin kendisinin ziynet olmamasi noktasna vurgu yapmaktadir.
Ozdalga (1998:17-20) tesettiiriin  baslica ogesi  “basortiisii’ne  yonelik  yapilan
kategorilestirmeye deginmekte ve konuya farkli bir bakis acis1 getirmektedir: Tiirban, basin
arkasindan ¢ok sert olmayacak bicimde baglanan, omuzlar degil, sadece saglar1 kapatan bir
ortii; carsaf, genellikle sadece gozleri agikta birakacak sekilde giyilen, biitiin viicudu Orten

siyah ortii; yarim tesettiir, yar1 értiinme anlaminda Islamcilar tarafindan, normal boyutta bir
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ortiinlin sadece bas1 korumak i¢in kullanildigi, saglarin ortiilmesi gerektigi fikrine 6zel bir

dikkat gosterilmeyen bir 6rtiinme bi¢cimini betimlemek i¢in kullanilmaktadir.

Zeybek (2015:130)’e gore Islam dininde &rtiinme konusunda temel 6lgiiler konulmus
bu cercevede uygulama orf ve adetlere gore Miisliiman halklarca tesettiirii sekillendirilmistir.
Anadolu insani tesettiir konusunda hassas davranmis; bu emri gilinliilk yasamina uygulamstir.
Anadolu’da tesettlr cesitli sekillerdeki kiyafet ve ortiilerle saglanmistir. Ona goére basortiisii,

ferace, carsaf, pece gibi tesettiir kiyafetleri Anadolu kadinin bir pargasi haline gelmistir.

Barbarosoglu (2016:111)’na gore tesettiir 6rtmek, gostermemek ve buradan hareketle
sadece bedensel olarak algilanmaya karsi koymak manasina gelmektedir. Burada
belirtilmelidir ki elbette tesettiiriin sinirlari, tanimi, ne oldugu, ne olmasi gerektigi bellidir.
Calisma bu noktada o6rneklemi olusturan 18-29 yas arasi tesettlrli gen¢ kadinin tiiketim

tarleri Uzerinde durmaktadir.

Tesettiiriin en ¢ok sikisip kaldigi yerin kamusal alan oldugu malumdur. Tesettlr
konusunu islerken Tiirkiye’deki bu yasanmisliklar1 atlamamak gerektigi de 6nemlidir. 1990’11
yillarin ortalarindan itibaren yasanan gelismeler kamusal alan ve giyim talebini farkli bir
boyuta tasimistir. Tesettiirlii kadinlarin kamusal alan taleplerine karsi “yasaklayan
politikalar” ile cevap verilmistir. Hatta oyle ki tesettlirlii kadinlarin kiyafetlerinin zaman
zaman hijyenik olamadigi, cagdas olmadigi, modaya uygun olmadig1 seklindeki dislayici
ifadeler kullanilmistir. Diger taraftan ise tesettiir modasi iizerinden ekonomik kazang
saglamay1 hedefleyenler tesettiir defilelerinin sahnelenmesine o donemde baglamislardir

(Barbarosoglu, 2016:29).

Bugln, Ozellikle o6zgiirlesme, kendini gergeklestirme, bireyin 6znel olusu gibi
kavramlarin muhafazakéar kadinin ya da tesettiir giyim tarzinin degismesine ortam sagladigi
sOylenebilmektedir. Bu kiyafetleri tercih eden muhafazakar kadin zihinsel ve kimliksel bir
degisime de tanik olmaktadir. Bu degisim sadece kadinin kiyafetinde degil ayni zamanda
muhafazakar kadinin toplumsal iligkileri i¢in de gegerliligini korumaktadir. Denilebilir ki,
bireylerin, muhafazakar kadina yaklagimlarinda da bir degisim s6z konusu olmustur

(Akdogan ve Sungur, 2016:68).

Tiketim kiiltiirtine bagli olarak metropol hayatinin oOrgiitledigi yeni davranig
bi¢imlerinin hizin ve hazzin birbirinin i¢inden gegerek olusturdugu bu ortamda tesettiirlii

kadmnlar sosyal hayatta kiyafete bagl olarak fark edilen bir kimligin sahipleri olarak yer
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almaktadirlar (Barbarosoglu,2016:169). Ideolojik olsun, bireysel olsun farklilasma konusuna
toplumsal olarak uzak duran bir kiiltiire sahip oldugumuz disiiniiliirse (Géle, 2000:38) bugiin
yasanan bu gelismeler kiiltiirel ve toplumsal anlamda da bazi tabularin yikildigini

gostermektedir.

3.2.2. Tesettir Modas ve Etkileri

Kimligin goriiniir hale gelmesini saglayan en énemli unsur giyim kusamdir. insan igin
emin goriinmek onemlidir. Sehrin kozmopolit havasi kendini baskalar1 i¢in bilinir kilma
ihtiyacini ortaya ¢ikarmakta ve kendini bilinir taninir kilma ihtiyaci da itibar pesinde kosmay1
gerekli kilmaktadir. Herkes bir sekilde dis goriinlisii ile oynayarak itibar sahibi olmak
istemektedir (Barbarosoglu, 2016:25). Giyim kusam bununla birlikte modern tesettlr

dedigimiz sey de bir ¢esit iletisim olarak yorumlanabilir.

Geleneksel dini sistem ve dokunun aksine, modernlesme siirecinde muhafazakarlarin
da otekiyle ve kendisiyle iletisim kurma bi¢imi tamamen farklilasmistir (Celik, 2013:11).
Moda gibi kavramlarin muhafazakarlarinin var olmasi kapitalist tiiketimci kiiltiiriin
muhafazakar desenlere biiriinmesini de kolaylastirmistir. Burada evvela karsimiza giyim

kusamdaki “moda’” meselesi ¢ikmaktadir.

Yukarida da bahsi gecen tesettiir ve oOrtlinme meselesine moda ekseninde bakacak
olursak; giiniimiizde gen¢ Islamc1 kizlari anne veya anneannelerinin drtiinme bigimlerinden
oldukca farkli sekilde oldugu goriilmektedir. Geleneksek oOrtii ve yeni Ortii olarak
adlandirabilecegimiz bu farkli sekiller, evdeki kadin1 ve disaridaki sehirli, egitimli kizlari
simgelemektedir (Cayir; 2000:42). Buradan hareketle moda kavraminin tesettiir dedigimiz

seyle nasil birlestigine bakmak gerekmektedir.

Her ne kadar biz ¢aligmamizda moda kavramini giyim, kusam, tesettiir iizerinden
irdeliyor olsak da, aslinda moda dedigimiz sey sadece kilik kiyafetle ile ilgili bir kavram
degildir. Giinlimiizde herhangi bir {iriiniin hatta diisiincenin ve inancin dahi modas1 vardir.
Sproles’e gore moda kavrami, “belirli bir zaman ve durum i¢in tiiketici tarafindan
uyarlanmus gegici dongusel fenomenler” olarak degerlendirilmektedir (Ertiirk, 2011: 6). Tiirk
Dil Kurumuna gore modanin 3 ¢esit tanimi1 bulunmaktadir: . Degisiklik gereksinimi veya

stislenme ozentisiyle toplum yasamina giren gecici yenilik. 2. Belirli bir siire etkin olan toplumsal
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begeni, bir seye karsi gosterilen aswri diiskiinliik. 3. Gegici olarak yenilige ve toplumsal begeniye

uygun olan (www.tdKk.gov.tr).

Kizildas (2017:21) ise moda kavramin1i modernlesme adi altinda insanlar1 bir seylere
mahkum etme sanati olarak yorumlamaktadir. Ona gore hicbir devlet yahut lider, moda
kavramina karsi duramamaktadir. Moda dedigimiz kavram, bireylerin kimliklerini
belirlemede en ¢ok yardimci olan unsurlardandir. Toplumun genis bir kesimi tarafindan kabul
edilmis, gilincel olarak gegerli olan her sey moda olarak sayilabilir. Bu, bir kiyafet olabilecegi

gibi sevilen bir reklam slogani (Odabasi, 1999: 49) ya da daha bagka bir sey de olabilir.

Ancak bu ¢alismada muhafazakarligi giyimiyle tanimlayan kadinlarin moda algilar
Uzerinde durulmakta bu yiizden moda kavrami bu bakis acisiyla okunmaktadir. Sanayi
Inkilab1 ve Fransiz devriminden sonra bir miiessese olarak varlik kazanan moda bu varligim
giyim vasitasiyla baskalarinin diinyasinda yer edinmenin temel bir ihtiya¢ haline gelmesine
bor¢ludur (Barbarosoglu,2016:26). Buradan harcketle “tesettiir modasi” kavraminin ne
zaman, ne sekilde ciktigina da bakmak gerekmektedir. Miisliman bireyler iizerinden,
ozelliklede kadinlar iizerinden muhafazakar tiiketim yeniden tanimlanmakta bu tanimlamada
tesettir modasinin degerleriyle yapilmaktadir. Muhafazakar tiikketimin mantigina gore,
modern diinyada muhafazakarlik da kendine ait bir “tesettiir modas1” olusturmustur. Tiiketim
de, tesettiir modasinin ¢izdigi ¢er¢eveye uygun olarak yeniden insa edilmistir (Giiz ve Hiiliir,
2016:75). Yeni muhafazakar kadinlarin tiiketim kiiltiirleriyle birlikte Islami giyinme yaygin
kullanimiyla tesettlir giyinme bi¢iminin de kendi modasini yarattigini sdylemek yanlis
olmayacaktir. Yilmaz (2012:61)’a gore tesettiiriin bir modaya doniligmesi, kadinlarin
ortiinmelerinin yaninda aslinda kendilerini de ifade etmek istemeleri ihtiyacindan dogmustur.
Boylece bireyler, i¢inde bulunduklar1 sosyal ortama hem yasam tarzlarin1 yansitmis olmakta
hem de kiiltiirel ve ekonomik donanimlar1 hakkinda mesaj vermektedirler. Bagka bir ifade ile

tesettiir modasinin bir sosyal gosterge oldugu da sdylenebilir.

Bu noktadan hareketle, bir sosyal gosterge olarak de degerlendirilebilen tesettiir
modasi, mevcut siyasi durum cercevesindeki rahatlamayla ortaya ¢ikan yeni kiiltiir aracilari
ile poplilerlesmistir. Gelenekselin modernize edilmesi seklinde ¢ercevesi ¢izilmis tesettiir
giyimi hem muhafazakar siyasi iktidarin varligi hem de toplumsal tabanda buna hazir bir
kitlesel ¢ogunlugun olmasi dolayisiyla kolayca benimsenmistir. Baska bir ifadeyle,
muhafazakar siyasi iktidar kendi entelektiiellerini {iretmis ve buna bagl olarak kiiltiirel

zeminini olusturmustur denilebilir. Muhafazakar kiiltiiriin yiikselmesi ve Islami yasam
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tarzinin giindelik hayata yansimaya baslamas1 muhafazakar sermayedarlarin Islami nitelikli
mal ve hizmet piyasasinda biiylimelerini de beraberinde getirmistir. Dolayisiyla, ekonomik
refah1 yiikselen muhafazakar kitle liiks tiiketime yonelmistir. Bu ekonomik ve kiiltiirel zemin
iizerinde modaya doniisen tesettiir giyim, boylelikle bununla iligkili endiistriye

eklemlenmistir (Kiigiik Durur ve Simsek:386).

Moda hangi kavramla yan yana gelirse gelsin hep biraz daha baskin olmay1 basaran
bir kavram olarak karsimizda durmaktadir. Tesettlir modas1 denildiginde aykiri, garip yahut
tuhaf durmamasi1 da ayni sebepten demek hatali olmayacaktir. Tesettiir modasinin enleri,
begenilmeyenleri gibi seyler artik bireyleri sasirtmamaktadir. Ornegin ortiilen basértiisiiyle
ayni renk far stirmek gibi bir kaide, muhafazakarlarin olusturdugu modanin i¢cinden gelmis
bir sOyleyistir (Barbarosoglu, 2016:94). Tesettiir kadin giyimi {izerine is yapan herkes, moda
aracilifiyla tesettiirlii miisterileriyle bulusmakta ve yeni bir kadin giyimi sunmaktadirlar. Bu
durum ayni zamanda ona uygun yeni bir kimlik de insa etmeleri anlamina gelmektedir (Mese,
2015:153). Tesettlir giyimin markalagmasi ve podyumlarda yer almasi ile basortiili kitle,
tlketimi alevlendiren bir unsur olarak yeniden kesfedilmistir. Kendi reklamlarini yapmaya
baglayan muhafazakar markalar tatil kdylerini, otellerini, giyim markalarini tanitirken kadini
kullanmiglardir. Islami kanallarla yapilan reklamlarda ise hem modern hem baséortiilii
olmanin bir c¢atisma yaratmayacagl ve tiiketim kiiltliriiniin Oniine engel olmayacagi

i¢sellestirilmistir (Barbarosoglu, 2002).

Muhafazakar tliketimin yayginlagsmasinda, muhafazakar kesimin takip ettigi moda
dergilerinin ciddi etkisi olmustur. Calismalara konu olan tesettiir moda dergileri de
muhafazakar kadinin tiiketim davranisi hakkinda bize bilgiler vermektedir (Guz ve Hulur,
2016:81).

“Muhafazakar E-Dergilerde Tiiketim Ideolojisi ve Moda: Aysha ve Ikra” bashikl
caligmalar1 olan Hanife Giiz ve A. Banu Hiir de ayn1 konuyu ele alirken tesettiirlii kadinin bu
dergilerde sergilenen imajlarina deginmektedirler. Giiz ve Hiir'e goére bu dergilerde
standartlarin disinda, kendine Ozgii ve farkli bir tarza sahip olmak gibi vurgular
yapilmaktadir. Tesettiirlii kadin tiiketici de trendlere uygun bigimde giyinerek ayricalikli ve
kendinden s6z ettiren kadin olabilmelidir. Dergilerdeki sdylemler, metinlerde farkliligi
vurgulayan 6ne ¢ikan unsurlar tam da bu yonde sekillenmektedir. Eger bu moda dergileri
takip edilirse kadinin farkli bir imaj insasina katkida bulunulacagi gibi soylemler yer

almaktadir. Onlara gore adi gegen moda dergilerinde 6l¢iilii giyinirken ayn1 zamanda sik
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olmak ve donemin modasi ile birlikte tesettiirlii kadinlara yonelik daha 6l¢iilii se¢eneklerin

varlig1 vurgulanarak ol¢iilii ama sik kadin imaj1 yerlestirilmektedir.

Buradan bu dergileri satin alan ya da bir sekilde takip eden kadinlar i¢in su sdylemi
gelistirmek yanlis olmayacaktir: Tesettiirlii modern kadin bir yandan Islami kurallara uygun
olabilecek sekilde giyinirken diger yandan da sik olmayi, seckin bir goriintiiye sahip olmay1

arzulamaktadir.

Kadinlara kitle iletisim kanallar1 araciligiyla tiikettigi kadar mutlu olacagi gibi bir
diistince lanse ettirilmektedir. Bu dergilerde hem sik hem rahat olurken bir yandan da
kullandiklar1 o marka sayesinde kendilerini ayricalikli, keyifli hissedecekleri soylenmektedir.
Yani bu mesajlarla gerek dergiler gerek diger medya kanallar1 ile dini ve kutsal degerlerle
tiiketim kavrami yeniden {iiretilmekte ve yeni bir kurgu ile sunulmaktadir. Sunulan bu yeni
icerikler muhafazakar bireylerin de hayatlarin1 kusatip ve sekillendirmektedir. Muhafazakar
tiketim odakli medya igerikleri bu yeni kimligin farklihlk ve benzerliklerini
yapilandirmaktadir. Muhatazakar tiiketim bir 6zgiirliik olarak yeniden konumlandirilmaktadir

(Guz ve Hulur, 2016:80).

Yeni modern tesettiirlii kadinlar, diyebilecegimiz bu kesim egitimli, kentli ve elbette
kamusal alanda artik bolca rastlanan bir imaja sahip olarak degerlendirilebilir. Sonug olarak
sOylenebilir ki tesettiir modasi yoluyla kadinlarin giinlimiizde her alanda genis yer tuttugunu
gormekteyiz. Modacilarin ya da seckin tasarimcilarin sehirli kadin olusturma gabasindan da
etkilenen tesettiirlii kadinlarin gelecek donemde daha ¢ok kendini gdsterecegini tahmin etmek

pek de zor olmayacaktir.

3.2.2.1. Tesettiir Modasinin Gelisim Siireci

Tiirkiye’'nin muhafazakarlari/dindarlart dedigimiz kesim hep zannedildigi gibi
duragan, degismez ve gelismeye kapali degildir (Bekaroglu, 2008). Bu degisimin en ¢ok
hissedildigi alan moda ile tanisan ve hayatina moda kavramini sokan tesettiirlii kadin

kimlikleri olarak degerlendirilebilir.

Barbarosoglu (2016:67)’na gore tesettiir modasinin bir kavram olarak giindelik

hayatimiza girmesi, Islami kesim diye adlandirilan grubun modanin yatay hizina bagl bir
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degisimle tanimlanmaya ve taninmaya ¢alisilmasini da izah etmektedir. Moda esintilerinin
muhafazakarlar ya da Islamcilar arasinda yayilmaya baslamasi ¢ok uzak tarihlere
uzanmamaktadir. Bu yasanan modanin gelisim siirecini en dogru sekilde basortiisii lizerinden
anlatmak mimkiin olacaktir. 1960’1 70’li yillarda basortiisii ufak ve ¢enenin altindan
diiglimlenmekte, dizin iistiinde ya da diz hizasinda pardésiiler giyilmektedir. 1980°1li yillarda
bol parddsiilerin, omuzlardan itibaren Ortiilen bagortiilerin ortaya ciktifi ve tesettiir
firmalarimin da bu giyim olgiilerinde iiretimlerine devam ettikleri goriilmektedir. 1990’11
yillardan itibaren Ozal ekonomisiyle birlikte, Muhafazakarlar kamusal alanda daha fazla yer
talep etmeye baslamiglardir. O dénemde yiikselen bireycilik ile birlikte muhafazakar kadinlar
da tarzlariyla “burada” olduklarini gostermislerdir. Ayn yillarda tesettiir modasi adi altinda

konfeksiyon tiretiminin ilk drnekleri verilmistir (Barbarosoglu, 2016:96).

1990 yili ve devam eden yillarda, birgok tesettiir giyim magazasinin reklamlaria
rastlamak miimkiin olmustur (Bekaroglu, 2008). Buradan hareketle muhafazakar moda olarak
alisilagelmis bu kavramin o yillardan itibaren basladigini sdylemek yanlis olmayacaktir.
Alanda yapilan diger literatiir taramalarinda da genel itibariyle 1990 yili sonrasinda atiflar
yapilmaktadir. Aktas (2014:63)’a gore tesettiirlii giyim toplumda kadin ve erkek arasinda
cinsel gerilimden kaynaklanan zitlasmaya karsi bir kardeslik dileginin de ifadesi olmaktadir.
Tesettiirlii kadinin baci oldugu bir donem vardir fakat moda kadini baci olarak istemez, nine
teyze diye de isimlendirmez. Moda nezdinde biitiin kadinlar ayni yastaymis gibidir ve
kadmlar agisindan bu aldatmacada gekici bir yan vardir. Iste bu ¢ekicilik degisim siirecine de
etki etmis ve “tesettiir moda”s1 hizla yayilmustir. Iste o yillar tam olarak tesettiirlii kadimnn

moda ile bulustugu donemler olarak degerlendirilmektedir.

Bati tarzi bir kiiltiire gegisi yansitan hayat tarzlarindaki ve estetik degerlerdeki
degisimler toplumda yeni farkliliklar yaratmistir (Gole, 2000: 103). Tam olarak tesettiir
modasi kavrami da bu konuyla ilintilidir. Kadinlar muhafazakarligin siyasette, kiiltiirel alanda
yiikselisini saglayan merkezi aktor gorevini burada da iistlenmis ve yiirlitmiistiir. Bu noktada

Gole’nin (2000) su ifadelerine yer verilmesi dogru olacaktir:

“Islamcilik kenardaki Miisliimanlara siyasal disa vurmamn yeni yollar: ve giindelik hayatin
idamesi hususunda yeni bir kilavuz saglamaktadir. Olduk¢a paradoksal bir sekilde bu kenar
gruplarin sehir hayatina, liberal bir egitime ve siyasal arenada kendilerini ifade etmenin modern
yollarina ulasimi ne kadar artarsa, yasam alanlarim yeniden diizenlemede Islami kaynaklara

yonelmeleri de o ol¢iide arttigi gorilmektedir.”
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Ortiilii kadinlarm Tiirkiye’de sosyal hayatin Islamilesmesi anlaminda merkezde
goriiniirken, tesettiir modasinin ortaya ¢ikmasi ve gelismesi de kendiliginden degil, yukarida
bahsedilen temeller iizerinden devam etmistir. Son yillardaki muhafazakar kadin pasif ya da
egitimsiz degildir. Muhafazakar kizlar, geleneksel kiyafetlerden uzak tercihler yapmakta,
dolayisiyla bu yeni ortiinme bi¢iminin ya da tesettiir modasina uygun giyinme bi¢iminin
geleneksel Miisliman kadin  imajiyla alakast bulunmamaktadir (Goéle, 2000:110).
Barbarosoglu (2016:104)’na gore ise, Onceki yillarda bir Miisliimanin modaya uygun
giyinmesinin dogru olmadig1 vurgulanmistir, simdilerde ise tesettiirlii kadinlar icin modaya

uymak hegemonik kamuya girmenin 6n sart1 olarak gorilmektedir.

Tesettliir modasinin gelisim siirecinde en giiclii atesleyicilerinden biri de tesettiir
defileleridir. Defile bir bakima boy gostermedir. Aktas (2014:191)’a go6re kadmin
nesnelestirilmesi defile kurumuyla en ug¢ noktasina taginmistir. Bu defilelerde sunumu yapilan
da ¢ogunlukla tesettiir degil hakim modanin stratejilerinden esinlenilmis kapali ama sik
giyimlerdir. Defile tesettlir defilesi diye isimlendiriliyorsa, modada yesil esintiden soz
ediliyorsa burada dini bir degerin moda kanaliyla ve modanin araglar1 kullanilarak tiiketime
sunulmasi s6z konusudur. Podyumdaki tesettiir, ortiilii hanimlara genis imkanlar sagliyormus
gibi gortniyorken 6te yandan tesettlrl sadece sa¢ tellerinin kapanmasiymis gibi gosteren bir

isleyis de karsimiza ¢ikmaktadir.

Reklam kusaginda ¢ok basit bir {iriiniin tanitiminda bile sik, bakimli moday takip
eden bir kadin imajinin kullanildigi donemlerden gecilmektedir. Son yillarda basta televizyon
kanallar1 olmak tizere, defilelere ¢ok biyilk onem affedilmesi, modanin vazgegilmez olmasi
konusunda ikna edici bir rol oynamaktadir (Barbarosoglu,2017:90). Ayni seyin tesettiir
modasimin gelisiminde de biiylik etkileri olmustur. Stiller, renkler, farkli farkli kumaslarla
iiretilen kiyafetler, muhafazakar kadina gelenekselin disinda roller bahsetmektedir.
Bakildiginda bu durum toplumsal olarak da reddedilmemis ve bu kimlige sahip kisilerin

toplumda gittikce gorandr hale geldikleri de bilinmektedir.



87

3.2.2.2. Alanda Yasanan Markalasma

Barbarosoglu (2016:42)’na gore 1970'li ve 80'li yillarda ayet ve hadislerle savunmaya
caligilan tesettiir 1990’1 yillarin ortalarindan itibaren kadin haklart sdylemi iizerinden, kadin
ayrimciligi iizerinden ifade edilmeye baslanmigtir. 2000’li yillarda tesettiirli geng kizlar
kendini gerceklestirme idealini igsellestirmeye baslamiglardir. Aymi tesettiirlit kadinlar
2000’lerin Tirkiye’sinde giizel olmayan, sik bulunmayan kadinlar haline gelmislerdir
(2016:60). Tam da bu noktada tesettiir modas1 alaninda yasanan markalagma siireci tesettiirlii

tiiketiciyi yakalamistir demek yanlis olmayacaktir.

Muhafazakar tiiketim alaninda yasanan markalagsmay1 anlayabilmek i¢in marka
kavramina ve 6nemine bakmakta fayda gorulmektedir. Tiiketimin bas aktorlerinden ve belki
de en onemlisi marka kavramidir. Marka bugiin hayatimizi ¢epecevre sarmis olan ve

etkinligini her sekilde hissedebildigimiz bir kavram olarak karsimizda durmaktadir.

Lindstrom (2008:40)’a gbre marka, goz alic1 tasarimlar seklinde paketlenmis, fark

edilebilir tirtinlerin 6tesinde bir seydir.

Muhafazakar tiiketim ve markalagma siirecinden bahsederken bunun sadece tesettiir
giyim markalartyla alakali olmadigini belirtmek 6nemlidir. Bugiin yeme i¢me kiilturiinden
tutun da eglence ic¢in gidilecek mekanlara kadar, tatil i¢in tercih edilen otelden okunan
dergiye kadar her yerde ve her seyde markalasan muhafazakar kimliklere sahip {iriin ya da
hizmetler bulunmaktadir. Ancak c¢aligma kadinlarin online aligveris davranislari {izerine
oldugu i¢in modern muhafazakar giyim tarzini benimsemis hanimlarin kullandiklar1 markalar
iizerinden sekillenecektir. Markalagsma konusundan uzakta gibi dursa da, muhafazakar

kesimin de kendi i¢inde sahip oldugu 6nde gelen tesettiir giyim markalar1 vardir.

Mese (2015:150)’ye gore Islami giyim firma yoneticileri ve onlarla birlikte galisan
tasarimcilariyla yapilan gériismelerin neredeyse higbirinde Islami bir ilkeden, kuraldan, ahlak
veya estetik anlayisindan bahsedilmemektedir. Ona goére sadece kapitalist ekonominin
terminolojisiyle, Islami giyimin kalitesinin daha yiiksege nasil ¢ikarilacagindan, nasil iist
simif bir marka ve arzulanan/6zenilen kiiresel bir moda haline getirileceginden
bahsedilmektedir. Mese’nin burada kastettigi gibi, daha iist bir sinif, daha iist bir marka, daha
iist bir tiikketim icin caba sarf edilmesi de aslinda alanda ne denli ciddi bir yapilanmanin

oldugunu gostermektedir.
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Istanbul’da zaman zaman diizenlenen “Fashion Week” organizasyonlar1 ¢ogu kez
tepkileri Uzerine toplasa da tesettiir giyim markalar1 bu tarz organizasyonlarda hem tanitim

faaliyetlerini ger¢eklestirmekte hem de tiiketici portfoylerini daha iyi belirleyebilmektedirler.

Ozellikle hedef kitlesinde muhafazakar tesettiirlii kadinlarin yer aldigi reklamlar
sayesinde sektordeki markalasma daha net olarak anlasilmaktadir. Ancak belirtmek gerekir ki
ortiili modada ya da tesettir modasinda markalagma yeni bir mesele olarak

degerlendirilmemelidir.

Her giin yeni moda kiyafetleri goren kadin kendi kiyafeti ile ¢ogunluktan ayri
diistliglinii sanmakta ve bir an once kitleden biri olabilmek i¢in kendisine sunulmus olan
kiyafetleri elde etmeyi hedeflemektedir (Barbarosoglu, 2017:54). Bu baglamda alanda yeni
markalarin ¢ikmasi1 ve hizla yiikselmeleri de pek de zor olmamistir. Muhafazakar Moda
dedigimizde aklimiza ilk gelen markalar; Tekbir Giyim, Modanisa, Aker, Armine, Allday,
Vivien, Zenruba, Kayra, Zernisan, Kuaybegider, Setrems sayilabilmektedir. Bu markalar
genelde ciddi bir pazar payina sahipken, son yillarda sosyal medyay1 da iyi bir sekilde
kullanmalarinin faydalarin1 gérmektedirler. Tesettiirlii kadin tiiketiciler online aligverislerini
bu markalarin online magazalarindan yani sira facebook, twitter ve Gzellikle instagram

hesaplari lizerinden de yapabilmektedirler.

Alandaki markalagma yalnizca iiriinlerde degil isimlerde de yasanmaktadir. Tesettiir
modasmin Oncii isimleri olarak karsimiza ¢ikan tasarimcilar da kendi markalarini
yaratmiglardir. Bu isimlerden en ¢ok bilinenleri sunlardir; Kadriye Bastiirk, Rabia Samli, Elif

Eser, Selma Sar1, Nurbanu Kural, Gamze Ozkul, Esra Keskin Demir.

Toplumda olusan bu degisiklik her kesim tarafindan gozlemlenmekte ve zaman
icerisinde ¢ogunluk tarafindan kabul gérmektedir. Bir donem yok sayilan muhafazakar kesim
artik tiim begeni ve zevkleriyle buradadir. Yasanan gelismeler gostermektedir ki bu varlik

gelecek donemde azalmayacak hatta artarak devam edecektir.

3.3. Muhafazakar Tiiketim Telkini A¢isindan Sosyal Medya Kanallari

Sosyal medya, &zel hayatlari kamusal alanlara dahil etmis pek de yeni sayilmayan

teknolojik bir terimdir. Modernlesen toplumsal yapiyla birlikte insanlar evlerinden ¢ok



89

disarilarda vakit gegirmeye baslamislar, sosyal bireylerin evde ailelerinden ¢ok “oteki’lerle
bir arada olmayi tercih ettikleri goriilmektedir. Iste bu durumu herkesle paylasma diirtiisiiniin

ileti kanali ise, sosyal medya olarak karsimizda durmaktadir.

Sosyal medya, giiniimiiz teknoloji ve internet ¢aginda bireylerin birbirleri ile cesitli
konulan tartistiklari, paylasimda bulunduklar1 ve iletisim kurduklar1 sanal bir ortam olarak
aciklanabilmektedir. Sosyal medya araglar1 bloglar, forumlar, sosyal aglar gibi web
sitelerinden olusmaktadir (Y1lmaz,2012:61). Sosyal medya; birbirinden bagimsiz olarak
gelisen ve kullanicilarin kendilerine ait igeriklerini yansitabildikleri, ayrica bagkalariyla
paylagsmalarini saglayan ¢evrimici uygulamalar seklinde tanimlanabilir (Giilsoy, 2009:245).
Sosyal medya, sistem igerisinde baglantida oldugu diger kullanicilarin profillerini
listelemelerine, bireylerin smirli bir sistemde disar1 agik ya da yan acik bir profil
olusturmalarina, diger kullanicilar1 takip etmelerine imkan veren web tabanli servisleri ifade
etmektedir. Sosyal medya, interaktif iletisime, kisilerin kendi olusturduklari ses, goriintii ya
da yazilar1 paylasmaya, diger kullanicilarin paylasimlarina yorum yapmaya imkan saglayan

elektronik bir ortamdir (Erkayhan,2013: 17).

Sosyal medya, modern insanin giindelik yasaminda yadsinamaz bir 6neme sahiptir.
Insanlar, 24 saatin 6nemli bir kismin1 sosyal medyada paylasimlarda bulunarak, begeniler
yollayarak ya da diger insanlarin paylasimlarini takip ederek gecirmektedirler. Begenilme
arzusu ve diger insanlarin yagamlarina duyulan merak, sosyal medyaya olan ragbeti her gecen
gin biraz daha artirmaktadir. Insanlarin bilerek baska insanlarm, hayran olduklari
sanatcilarin, sosyal medya fenomenlerinin yagam tarzlarina ve tiiketim bigimlerine yogun
sekilde maruz kalmasi, onlarin da benzer yasam tarzlarina ve iirlinlere/markalara sahip
olmay1 arzu duymalarina neden olmaktadir. Bu anlamda sosyal medya, insanlari tiiketime
hizla yonlendiren ve insanlar ilizerinde etki giicli olan son derece 6nemli bir mecradir (Uz,
2017:400). Sosyal medyanin tiiketim kiiltiirtine etkisi her gecen giin biraz daha kendini belli

etmektedir.

Sosyal medyada tiketiciyi hedef alan reklamlar sayesinde bireylerin tlketim
oranlarinda artis gozlemlenmistir. Sosyal medya bireylerin zamanlarinin biiylik kismini zapt
etmekte ve onlara ihtiya¢ duymadiklar1 tirtinleri satin almaya sevk etmektedir (Erkmen ve
Yiksel, 2008: 689). Sosyal medya ve internet sayesinde, kisiler yasam tarzlarmi ve
tlketimlerini sergilemeye yonelik paylagimlar yapabilme imkéni bulmuslardir. Bu yoni

itibariyle de sosyal medya insanlarin yogun ilgisiyle karsilasmaktadir. Tabii insanlarin yapip
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ettiklerini bagkalariyla paylasma duygusu da sosyal medyaya yonelik yogun ilgilerinin temel

nedenlerinden biri olarak gormek mumkdandir (Uz, 2017:395).

Sosyal medya araciligiyla tiiketici bireyler de toplumda tiikettikleri {irtinlerle 6ne
¢ikmaktan biiyiik bir haz duymaktadirlar. Iste tam da bu noktada sdylenmek istenen ayni
anda zaman ve para harcama imkani sunmasi bakimindan sosyal medyanin sisteme
katkilaridir. Bu kanallar sayesinde modern tiikketimde, hem tiiketiciler ihtiya¢larinm
karsilayabilmektedirler hem de zaman baskisindan kurtulabilmektedirler. Sosyal medya
tilketiciye tliketirken eglenme ve hos vakit gecirebilme imkani da sunmakta, tiiketicilerin
beklenti ve isteklerine cevap verecek aligveris mekanlarina yonlendirmektedir (Ceyhan,

2017:222).

Sosyal paylasim sitelerinde takipgi sayisi fazla profillerin gosteris¢i tiiketimlerini
sergileyecek gonderiler paylagsmalari, bazi iiriin, marka ya da mekéan tanitimlarin1 yapmalari,
sosyal medyanin kullanicilarini etkileme giicii g6z Oniinde bulunduruldugunda tiiketim
kiiltiirtine olan katkis1 da anlasilacaktir. Sonug itibariyle sosyal medyanin, insanlari gosterisei
tiketime yonlendirmede o6nemli bir etkiye sahip oldugu (Uz, 2017:396) alanda yapilan

caligmalarla ortaya konmustur.

Sosyal medya kullanicilarinin yaptiklar1 paylasimlar, ¢esitli génderiler takipcilerini,
davraniglarim1 kendilerininkine benzetmek suretiyle, etkiledikleri sdylenebilir (Chen vd.,
2016: 4). Gosterisgi tiiketim ¢abasindaki bireyler, sosyal medyanin sundugu bu kanallar
araciligiyla tiikettikleri lilks markalar, yedikleri liikks ve farkli yemekleri, gezip gordukleri
yerleri, kisacas1 yasam tarzlarini sergileyerek tiiketim kiiltiiriinlin 6zendirilmesinde ve

yayilmasinda etkilidir (Sabuncuoglu, 2015: 374).

Sonug olarak sosyal medya kanallar1 tek bir tus ile islev gormekte, aligverisi son
derece kolay hale getiren platformlar olarak bireyleri tiikketime hizla yonlendirmektedir. Bazi
tiketiciler, teknolojinin guvenirliligi konusunda tereddiit etse de, zamanla giivenlik
zafiyetlerinin Kkaldirilmasiyla online aligverise giiven duymaya ve tereddiitleri ortadan
kalkmaya baslamistir (Ceyhan, 2017:222). Bireyi tiiketime yonlendirmede ozellikle sosyal

medya kanallarinin etkileri yadsinamaz dl¢tidedir.

Bugiin sosyal medya son derece gercek ve neredeyse ana akim bir iletisim mecrasi
olarak addedilebilecek hale gelmistir. Sosyal medyada bireyler fiziksel sartlar veya kan

baglar1 sebebiyle degil ortak zevkleri, ilgi alanlari, hayaller, korkular veya ¢ikarlar zemininde
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bir araya gelerek sosyal gruplar olusturmaktadir. Bu gruplarda beraberliklerinden dogan
kiiltiirlerin etkisinde davraniglar sergilemekte ve tiiketim trendlerine etki eden fikirleri
dogurmaktadirlar (Varnali, 2013:21). Bunun yaninda sosyal medya kanallari ve bunlara bagl
olan siteler kullanicilara diger kullanicilarin fikirlerini kontrol etmek ve zihinlerindeki
diistinceleri doniistiirmek i¢in miitkemmel bir platform sunmaktadir. Bu bakimdan etki giicu
oldukca yiiksek olan ve diizenli olarak yaptig1 paylasimlar neticesinde popiilerlik elde etmis
kullanicilar sosyal medya profilleri sayesinde daha Once tanimadiklart kisiler iizerinde etki
giiciine sahip olmaktadirlar (Chen vd., 2016: 2-4). Sosyal medyay1 siirekli olarak kullanan
tiikketici i¢in herhangi bir fenomenin paylastig1 ayakkabi, X magazasindaki ayakkabidan daha

degerli olarak algilanmaktadir. Bu da kullaniciy1 bir sekilde yine tiiketime sevk etmektedir.

3.4. Muhafazakar Tiiketim Telkini A¢isindan Reklamlar

Fromm (2017:48)’a gore tiiketim tlim diinyay1r yutma arzusu ile doludur. Fromm, bu
diizen igerisindeki tiiketiciyi, hi¢ biiylimeyen ve siirekli aglayarak biberon isteyen bir bebege
benzetmektedir. Bos zamani degerlendirme araglarindan biri olan televizyonda -belki de
televizyonu ayakta tutan sey diyebiliriz- gordiigiimiiz, seyredip etkisi altinda kaldigimiz
reklamlar, bizi sahip olmaya itmektedir. GUniimiz insan1 agisindan baktigimizda reklamsiz
bir tek ani1 bile diisiinmek olduk¢a zordur. Siradan bir insan, okudugu gazetede, izledigi
televizyonda, ziyaret ettigi internet sitesinde, yliriidiigli yolda, insanlarla haberlesmek i¢in
aldigr cep telefonunda kisacas1 giindelik hayatin hemen her aninda farkli kurum ve

kuruluslara ait binlerce reklam mesaji1 ile kars1 karsiya kalmaktadir (Bakir ve Celik, 2013:49).

Elbette bu noktada reklamlar insanlar1 konforlu bir tiikketim diinyasina sokmustur
(Gole, 2000: 51). Reklamcilara yiiklenen en 6nemli gérevlerden biri mal tliketiminin modern
olmakla esdeger sayildig1 anlayisidir. Reklamcilarin amaci yalnizca mal tiiketimini arttirmak
degildir, yeni arzularin yaratilmasina, tiiketimin sistemli yiiriitiilmesine, arzularin tatminine
yol acacak bir sekilde diizenlenmesidir. Reklam sayesinde tiiketmeye istekli kitleler
olusturulursa, tiretim de bundan ayni 6lgiide etkilenecektir. Baktigimiz zaman reklamin, tarih
boyunca reklama yuklenen tuketim toplumunun olusturulup, sekillendirilme gorevini
basariyla yerine getirdigini gérmekteyiz. Giinlimiiz toplumunda bireyler hayattan zevk
almay1 tiiketimle 6zdeslestirmisler (Yavuz, 2013:224-225) ve gelecek donemde de bunun

boyle devam edecegi yapilan arastirmalarda 6ngdriilmiistiir.
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Rekabetin oldugu bir pazar ekonomisine ragmen reklamlar aracilifi ile tiikketim ve
tilketim arzusu siirekli yiikselmektedir. Reklamlar yolu ile firmalar bir sekilde birbirlerini
koruyup desteklemektedirler. Ciinkii her birinin yaptigi sey genelde tiiketim tutkusunu
atesleyip, gelistirmektir. Tiiketiciler bir seyi isteyip istememe konusunda degil ancak
birbirleriyle yarigan markalar arasinda bir se¢im yapma imkanina sahiptirler (Fromm, 2017:
221). Ki bu durum, yani seceneklerin degerlendirilmesi giiniimiizde internet ve televizyon
yoluyla daha ¢ok miimkiin olmaktadir. Muhafazakar bireylerin tiikketim siirecleri i¢cin de ayni

sey gegerlidir.

Gunumuzde modaya uymak, giizel olmak ya da cazibe merkezi haline gelmekle
baglantili olarak algilanmaktadir. Modanin giizellestirici bir unsur olup olmadigi
sorgulanmamaktadir (Barbarosoglu, 2017:14). Islami televizyon kanallarmin destekleriyle
imaj, marka, guzel olma, modaya uyma, iyi gérineni isteme gibi kavramlar her seyden 6nce
gelmektedir. Reklamlar, bahsedilen bu imajin pompalanmasinda en biiyilik etkenlerden biri
olarak karsimizda durmaktadir. Ornegin basortiisii reklamlari, yahut online muhafazakar
aligveris sitelerinin reklamlari, veya muhafazakar otel reklamlar1 hep ayni1 seyi sdylemektedir:
Seckin olmak, alimli ve iktidart elinde bulunduran bireyler olmak, zengin durmak, basarili
olmak, giizel goriinmek gibi alt mesajlara sahiptirler. Bir donem reklamlarda karsilasilan
mankenlerin yiizlerindeki makyaj ve bulunduklari mekanlar da aslinda bazi muhafazakar
kadimnlarin moda araciligiyla kendilerini ifade etmelerine olanak tanimistir. Tesettiir defileleri,
Islami moda kataloglari basortiilii geng kizlarm sayilarinin artmasma dogrudan etki etmis,
sehirlerde bol makyajli, “tesettiirlii” kizlar boy gdéstermeye baglamistir. 2000’11 yillarda daha
cok goriiniirliikk kazanan bu durum (Barbarosoglu; 2016:102-103), bugiin reklamlarin giicliyle
bambagka bir boyut kazanmis ve modaya uygun tilketmek muhafazakar bireyler i¢in de

“olmas1 gereken” olarak zihinlerde yerini almigtir.

Neredeyse 100 yildir giizel ve gekici olana iliskin 6lgiileri moda, reklam ve sinema
endiistrileri olusturmaktadir. Bu araglarla strekli ideal guzellik imgelerinin hiicumuna maruz
kalan kadinlar, ayn1 zamanda yayilan imgelerle 6zdeslesmelerini engelleyecek bu imgelerin
hlicumuna kars1 bir direng ve 6zgiliven kaynag teskil edecek manevi donanimlardan yoksun
bir sekilde uzaklagsmaktadirlar. Hem tesettiirlii hem tesettiirlii olmayan kadinlarin bedenleri
tilketim sektoriiniin bir parcasina dontsmektedir. Bu sirecleri takiben kadinin bedeni artik
kimseye ait olmayip, merkezden yayilan endiistriyel bir imge haline gelmektedir (Aktas,
2014: 83).
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Bu sOylem uUzerinden hareket noktasi belirlendiginde goriilmiistiir ki; modernlesen
muhafazakarlik algis1 ile birlikte tesettiirlii kadinin hem tiiketim kiiltiiri hem de sosyal
alandaki yeri hizla doniismiis, giiniimiiz muhafazakar kadin1 gerek geleneksel magazalarda
gerekse de online aligveris iizerinden satin alma davramiglarii farkli  Onclllerle

sekillendirmistir.

Modernitenin ve modern degerlerin genis toplumsal kesimlerce igsellestirilmesi
iilkemizde kentlesme siirecine, sosyo-ekonomik ve kiiltiirel yagsama (Celik, 2013:11) ya da
siyasi yasama etkileri oldugu gibi ozellikle tesettiirlii kadinlar iizerinde de doniisiimleri
goriilebilmektedir. Sehirli bir karakterle farklilasan Islam dini, sehirde dinin kendine 6zgii
estetigini de yansitabilmektedir (Celik, 2013:14). Bu noktada sdylenebilir ki; modernligin
etrafimiz1 kusatmasi ve geleneksel din algilarimizla birlikte, tiiketim kiiltiiriinde de standardin

digina ¢ikildig1 g6zlemlenmektedir.

Giliniimiizde gerek reklamlarin gerek sosyal medyanin gerekse de diger kitle iletisim
araclarinin etkisiyle tesettiirlii kadinin kiyafeti, yeme igme kiiltiirii, yasam estetigi geleneksel
kaliplardan ¢ikmis ve daha sehirlesip kentsel kaliplara gore sekillenmektedir. Maalesef bu
durum zaman zaman burjuva dindarlig1 ya da gosteris¢i dindarlik gibi kaliplara sokulmakta,

bunlar {izerinden yikici sdylemler gelistirilmekte ve sikca da elestirilmektedir.

3.5. Tesettiir Moda/Ahsveris Siteleri

Yapilan okumalar ve literatiir taramalar1 gostermistir ki moda, muhafazakar kadinlarin
hayatlarin biiytik bir kismina yayilmistir. Moda igerikli basili kaynaklar, defileler, dergiler
ve dlnya trendleri ile beslenen modern tesettiirlii kadinlar tiiketimlerine de artik bu sekilde

yon vermektedirler.

Bu noktada internet kullanimi, internet iizerinden aligveris rakamlart bizim dogru
verilere ulasmamiza yardimci olacaktir. TUIK verilerine gore bilgisayar ve internet kullanimi
2017 yilinda 16-74 yas grubundaki bireylerde sirasiyla 9%56,6 ve %66,8 dilimindedir. Bu
oranlar 2016 yilinda sirasiyla %54,9 ve %61,2°idi. Internet iizerinden kisisel kullanim
amaciyla mal veya hizmet siparisi veren ya da satin alan 16-74 yas grubundaki bireylerin
oran1 ise %24,9 olarak goriilmektedir. Onceki y1l internet iizerinden alisveris yapanlarin orani

ise %20,9. Internet iizerinden alisveris yapan bireylerin 2016 yili Nisan ile 2017 yili Mart
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aylarini kapsayan on iki aylik donemde %62,3'"ii giyim ve spor malzemesi, %25,3’ii ev esyasi
(Mobilya, oyuncak, beyaz esya, vb; tiiketici elektronigi harig), %24,1°1 seyahat bileti, arac
kiralama vb, %21,9’u gida maddeleri ile glinliikk gereksinimler ve %19’u elektronik araclar
(Cep telefonu, kamera, radyo, TV, DVD oynatici vb.) satin aldiklar1 tespit edilmistir

(Www.tuik.gov.tr/).

Tim bu verilerden sonra tesettlirlii kadinlara hitap eden online moda aligveris
sitelerinin durumuna bakildiginda Tiirkiye’deki pazar son derece 6nemlidir. “Global islam
Ekonomi’nin Durumu 2014-2015” raporuna gore muhafazakar tiiketicinin online aligveris
yoluyla yaptig1 harcamalarda Tiirkiye basi ¢ekmektedir. Tiirkiye’den sonra ikinci sirada

Birlesik Arap Emirlikleri yer almaktadir (www.hurriyet.com.tr).

Muhafazakar online aligveris siteleri tesettiir giyim tiiketiminin son derece arttig1 ve
online magazalarin tesettiirli kadinin tiiketimine kadar katki sagladigi yapilan web site
incelemeleriyle goriilmiistiir. Baz1 veri ve bilgiler degerlendirilecek olursa; bu aligveris
sitelerinden modanisa.com 75 iilkeye satis yapmakta, ayda 6 milyondan fazla ziyaretgi
tarafindan ziyaret edilmektedir. Modanisa.com’da 300 farkli marka, 30.000 ¢esit {iriin ve 30
farkli tasarimcinin tiriinleri bulunmaktadir. Modern muhafazakar giyim tarzini benimsemis
hanimlarin, kendi giyim tarzlarina uygun binlerce segenek bulabilecegi modanisa.com, bu
alanda Turkiye'nin ilk online moda ve aligveris sitesi olarak goriilmektedir

(www.modanisa.com). Bir diger ¢ok ziyaret edilen sitelerden olan zerruba.com’da sundugu

cesit ve marka secenekleri ile, kisa siire igerisinde diinyada ve Tiirkiye’de elit muhafazakar
giyim tarzin1 benimsemis milyonlarca kadin ig¢in tarzlarini belirleyebilecekleri bir moda
referans mercii, markalar i¢in de uygun fiyatlara satig yapabilecekleri bir online platform

olarak degerlendirilmektedir (www.zerruba.com). E-tesettiir.com da diger aligveris siteleri

gibi modern ve tesettiirlii kadina hitap etmekte ve online aligveris yolculuguna 2012 yilinda
baslamis bir sitedir. E-tesettiir.com yurt disindaki miisterilerine de online aligveris yapma

imkan1 sunmakta ve diinya genelinde bir yelpazeye sahip olmay1 hedef olarak gérmektedir.

Sonug olarak denilebilir ki; tesettiirlii kadinlar her yastan, farkl tarz ve zevklere sahip
birer miisteri olarak bugiin iiretici firmalar i¢in ciddi bir kitleyi olusturmaktadirlar. Zahmetsiz
aligveris keyfi sunmay1 arzulayan bu muhafazakar moda online aligveris siteleri tesettiir
algisinda da belli degisikliklere yol agabilmektedir. Tesettliir modasinin geldigi bu nokta
sosyal bir olgu olarak muhafazakarlarin tikketim kiiltiirlerinin neden 6nemli oldugunu da

gozler 6nuine sermektedir.


http://www.modanisa.com/
http://www.zerruba.com/
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Bahsi gecen muhafazakar moda aligveris sitelerinin yaninda tesettiirlii kadinlarin
farkli {irtin gruplar1 i¢in diger online aligveris sitelerinden de alisveris yaptiklar
bilinmektedir. Alanda en belirgin Urun tird giyim Uzerine olsa da, tesettiirlii kadinlar
kozmetik tiriinlerinden, ev aksesuarina, mobilyadan elektronik esyaya, ayakkabidan taki ve
cantaya, bakim {riinlerinden online gida aligsverisine kadar pek c¢ok alanda online
aligveriglerini devam ettirmektedirler. Bu kadinlar sadece muhafazakar moda sitelerini degil
trendyol.com gibi yemeksepeti.com veya hepsiburada.com gibi aligveris sitelerini de tiiketim

kanal1 olarak tercih edebilmektedirler.

Iste bu ¢alismamizin da temelinde yatan soruda; 6zellikle cok para harcayan genc
neslin online aligverislerinde faydaci olarak mi1 yoksa hazza dayali mi bir tiketim
yaptiklaridir. Bu baglamda kendini muhafazakarlikta tesettiirle tanimlayan gen¢ kadinlarin
sosyoekonomik statii gostergeleri de dikkate almarak calismanin temeli oturtulmus ve

literatiir taramasi da bu Onciiller ¢er¢evesinde yapilmistir.

4, MUHAFAZAKARLIK BAGLAMINDA TESETTURLU KADINLARIN ONLIiNE
ALISVERIS DAVRANISLARI UZERINE ARASTIRMA VE DEGERLENDIRME

4.1. Arastirmanin Problemi

Arastirmanin konusunun se¢imi bir arastirma igin hem en 6nemli hem de karar
verilmesi en zor asamadir denilebilir. Baz1 arastirmacilara goére arastirma problemine karar
verilmesi, arastirmanin yarisinin tamamlanmasi anlamia geldigini ifade etmeleri, arastirma
probleminin ortaya konmasinin ne kadar énemli oldugunu ortaya koymaktadir. Arastirma
problemleri bir gergegi agiga ¢ikarmak, var olan problemlere ¢ozim aramak ya da
uygulamacilar i¢in yeni ufuklar anlamina gelebilecek konular1 giindeme tasimak gibi

hedeflere yonelmektedir (Coskun vd.,2015:25).

Kendini muhafazakarlikta tesettiir ile tanimlayan kadinlarin gliniimiizde kamusal
alanda artan goriiniirliikleri; onlarin 6zellikle moda sdylemi iizerinden birer tiiketici olarak
online aligveris davranislarinda hedonik mi faydaci m1 hareket ettikleri bu ¢alismanin konusu

olusturmustur.
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Tiiketime bagli olarak teknolojinin her gegen giin biraz daha hayatlarimiza mal olmasi
ve internet kullaniminin vazgecilmez hale gelmesi online aligveris kavraminin da énemini
artttrmigtir.  Uzun  yillardir internet {izerinden yapilan aligverislerin nedenleri, sanal
magazalardan satin alma davraniglar1 farkli ¢alismalara konu olmustur. Bu arastirma da,
bilimsel yonteme bagli kalarak tesettiir modas1 algisiyla birlikte modern tesettiirlii kadinlarin

online aligveriste hangi gerekgelerle tiikettiklerinin sorgulanmasi hedeflenmektedir.

Bu dogrultuda, mevcut calismada arastirma baglaminda “Kendini muhafazakarlikta
tesettirle tanimlayan kadinlarin online aligverislerinde hedonik ya da faydaci satin alma
davraniglarindan hangilerini tercih ettiklerinin” tespit edilmesi geregi problem olarak

sunulmustur.

4.2. Arastirmanm Amaci ve Onemi

Tesettiir modast kavrami ve modern tesettiirlii kadinlar sodylemleri dergiler,
televizyonlar, reklamlar ve giiniimlizde de sosyal medya yolu ile siirekli olarak karsimiza
cikmaktadir. Yeni muhafazakar kesimin oOzellikle kadinlarin, tiikketim yoluyla modern
topluma uyma ¢abalar1 onlarin hayat tarzlarinin sekillenmesinde 6nemli bir yere sahip olarak
degerlendirilmektedir. Iste bu noktada karsimiza ¢ikan “sahip olma” giidiisi modern
muhafazakarlik iizerine diistinmeyi ve giiniimiiz tesettiirlii kadinlariyla ilgili bu ¢alismay1

yapmay1 gerekli kilmistir.

Arastirmanin probleminde de belirtildigi gibi internet ve pazarlama faaliyetleri her
gecen giin biraz daha biiylimekte ve bu durum alanda yapilan ¢alismalarin niceligini de
artirmaktadir. Internetten aligveris yapan tiiketicilerin sayisindaki artisla beraber tesettiir
moda/aligveris sitelerinin de her gegen gilin biraz daha ¢ogaldig1r goriilmektedir. Bunlarin
yaninda tesettiirlii kadinlarin online aligveris ile hangi {irtinleri satin aldiklari, hangi siteleri
takip ettikleri, ne siklikla aligveris yaptiklar1 gibi sorularinin cevaplarinin da 6énemli oldugu

diistiniilmektedir.

Bu kapsamda c¢aligmadaki temel ama¢ muhafazakarlikta kendilerini tesettiirle
tanimlayan kadin tliketicilerin klasik satin alma davraniglarini etkileyen faktorlerin yani sira,
internet tlizerinden aligveriste hazsal ve faydaci tiiketimden hangisini tercih ettiklerini ortaya

¢ikarmaktir.
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Bu ¢alisma;

o Tesettrll kadinlarin, ihtiyaca goére mi yoksa hazza dayali bir tiiketim mi
yaptiklarin1 anlamak bakimindan,

. Online alisveris kavraminin 6neminin hatirlatilmasi bakimindan,

o Modern tesettlirli gen¢ kadin bireylerin de birer tiiketici olarak, tiiketim

siirecinin aktif unsurlar1 olduklarinin gosterilmesi bakimindan

onemlidir.

4.3. Arastirmanin Yontemi

Satin alma ile tesettiirlii kadin tiiketicilerin online alisveris davramislar1 arasindaki
iliskinin arastirildigi bu ¢alisma iki boliimde hazirlanmistir. Muhafazakarlik, tiiketim, tiiketim
tiirleri, muhafazakarlarin tiiketim aligkanliklari ve bunlar etkileyen faktorlerin ele alindigt
kuramsal bolimde literatiir taramasi yontemi kullanilmigtir. Bu calismanin uygulama

bolumunde ise verileri toplamak icin anket yontemi kullanilmistir.

Giliniimiizde herhangi bir ankete taraf olmamis yetiskin yok gibidir. Akademik, ticari
ve resmi amacli anketler sik sik uygulanmakta ve anketler giderek giinliik hayatin bir pargasi
haline gelmektedir. En genel tanimiyla anket cevaplandiricinin daha 6nce belirlenmis bir
siralamada ve yapida olusturulan sorulara karsilik vermesiyle veri elde etme yontemi olarak
tanimlanabilir (Coskun vd, 2015:79). Bu bakimdan arastirmada metot olarak anket yontemi
tercih edilmis bu sayede soru sorma teknikleri ile veri toplama yoluna gidildiginden

objektiflik yakalanmaya ¢aligilmistir.

Yapilan anket ile tesettiirlii gen¢ kadinlarin online alisveris yapma gerekceleri, yine
tesettiirlii kadinlarin online aligveriste hazct m1 yoksa faydact mi1 olduklar1 temelinde verilen

cevaplardan ve ortaya ¢ikan verilerden yola ¢ikarak genel bir sonuca varilmaya calisilmigtir.

Alan aragtirmasi kapsaminda ilgili alanda daha 6nce yapilmis olan ¢alismalardan da
yararlanilarak arastirmaci tarafindan hazirlanan kisisel bilgi formu katilimcilarin; yasi, egitim
durumu, ayhk geliri gibi demografik Ozelliklerini ortaya ¢ikaracak maddelerden

olusmaktadir.
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4.4. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Evren arastirmacinin ¢aligma alanini olusturan ve edindigi sonuglar1 genellestirecegi
gruptur. Belli sinirlamalar getirerek herhangi bir grubu evrene doniistiirmek de miimkiindiir.
Evren ¢ok genis bir cografi alan1 kapsayabilecegi gibi aragtirmaci tarafindan istenildigi kadar
da daraltilabilir. Ornegin bir ¢alismada Tiirkiye'deki biitiin iktisat Fakiilteleri ele alinacag
gibi sadece Sakarya Universitesi Iktisat Fakiiltesi de ele alinarak bir evren olusturulabilir.
Ornekleme bir calisma icin secildikleri biiyiik grubu yani evreni temsil edebilecek sekilde
grup igerisinden belli sayida elemandan (denek) olusan bir alt elemanlar grubu olusturulmasi
siirecidir. Orneklemenin amaci arastirmaya evren hakkinda genellemeler yapabilecegi bilgiyi
evrenin biitliniinii tek tek aragtirmasina gerek kalmadan saglamaktir (Coskun vd., 2015:132-
133). Dolayistyla bu calismada da érneklemini de Konya Necmettin Erbakan Universitesinde

okuyan tesettirli kadinlar olusturmaktadir.

2017 Kiiresel Internet Tiiketicileri Arastirmasina gdre; genclerin, is giiciine katildik¢a
ve kendilerine yeni yasam tarzi Oncelikleri belirledikge internetten daha fazla aligveris
yapmaya baslayacaklar1 ve hatta daha yaslh nesilleri bu konuda geride birakacaklari tahmin
edilmektedir (assets.kpmg.com). Giniimiz genglerinin enformasyon teknolojilerinin, internet
oyunlarmin, sosyal medyanin kucaginda bulyimeleri bu 6érneklemin secilmesine gerekce

olarak sunulmaktadir.

Ornekleme islemi Necmettin Erbakan Universitesinin Konya sehir merkezinde
bulunan yerleskelerindeki Ogrenci sayis1 fazla olan fakiilteler bazinda yapilmus,
yuksekokullar ve meslek yiiksekokullar1 ¢alisma kapsaminin disinda birakilmistir. Calisma
kapsamina alinan fakiilteler su sekildedir: Ahmet Kelesoglu Egitim Fakiiltesi, Ahmet
Kelesoglu Ilahiyat Fakiiltesi, Meram Tip Fakiiltesi, Miihendislik ve Mimarlik Fakiiltesi,
Saglik Bilimleri Fakiiltesi, Siyasal Bilgiler Fakiiltesi, Sosyal ve Beseri Bilimler Fakiiltesi,

Turizm Fakultesi.

Ornekleme isleminin gerekleri dikkate alinarak ¢alismanin alan arastirmasi safhasinda
iradi 6rnekleme metodu kullanilmistir. Fakiiltelere bagli toplam 12, 056 kiz 6grenciden sinif
fark1 gozetilmeden, her fakiiltenin sahip oldugu kiz 6grenci sayisinin yarisi tesettiirlii 6grenci

olarak varsayilmis, bu yiizdelik oran g¢alismaya alinarak Ogrenci sayilari belirlenmis ve
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anketlerin yarim birakilma veya yanlis doldurulma olasiligi goz 6nlinde bulundurularak bu

sayilarin biraz daha iizerinde 6grenciyle anket ¢calismasi yapilmustir.

Bu noktada bu ¢alismanin 6rneklemini son bir yil igerisinde online aligveris yapmisg
18-29 yas aras1 ve Konya Necmettin Erbakan Universitesinde okuyan tesettiirlii kadinlar
olusturmaktadir. Online aligveris yapma gerekgelerini, hazci tiilketim mi yapiyorlar yoksa
faydac1 tiiketim mi yapiyorlar, hayat goriisleri ile online alisveris sikliklar1 arasindaki
baglant1 ya da online aligveris i¢in hangi online aligveris sitelerini neden tercih ettikleri gibi
onculleri belirlemek amaciyla bir saha arastirmasi gergeklestirilmistir. Arastirmanin
orneklemini tesettirli kadinlar1 temsilen iradi orneklem yontemi ile segilmis Necmettin
Erbakan Universitesinde 6grenimine devam eden 400 tesettiirli 6grencinin olusturmasi

hedeflenmistir.

Secilen 6rneklem evreni temsil etmektedir.

4.5.  Arastirmanin Sorulari

1. Katilmeilarin dinya gériigiine gore online satin alma davranisi (hedonik-faydaci)

arasinda anlamli bir fark var midir?

2. Online aligveris etme sikligina gore satin alma davranigi (hedonik-faydaci) arasinda

anlamli bir fark var midir?

3. Katilimcilarin aylik ortalama gelir durumuna gore satin alma davranisi (hedonik-

faydaci) arasinda anlamli bir fark var midir?

4. Katilimcilarin yas durumlarina gore satin alma davranisi (hedonik-faydaci) arasinda

anlamli bir fark var midir?

5. Katilimcilarin medeni durumlarina gore satin alma davrams: (hedonik-faydacr)

arasinda anlamli bir fark var midir?
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4.6. Arastirmanmn Olcimi

Calismada yer alan soru formu ve 6l¢iim araglar, tiiketicilerin hedonik satin alma
davranislarini tespit etmek i¢in Arnold ve Reynolds (2003)’1n gelistirdigi 6l¢ek kullanilmistir.
Faydaci satin alma davranigim1 tespit etmek i¢in ise Wolfinbarger ve Gilly (2001)’nin
gelistirdigi olgek kullanilmistir (Sezerer, 2017:151). Teorik arastirmanin sonrasinda yiiz yilize

gerceklestirilen anketlerin uygulanmasiyla veriler elde edilmistir.

4.7. Arastirmamn Bulgulari Ve Yorumlar

Test Istatistiklerinin Belirlenmesi ve Verilerin Diizenlenmesi

Arastirmada toplanan veriler kodlanarak istatistik programina yiiklenmis ve analiz
edilmigtir. Arastirma kapsami1 sonucunda toplanan veriler istatistik paket programi
kullanilarak analiz edilmistir. Veri girisinin tamamlanmasindan sonra veri analizinde
kullanilacak istatistiksel testler belirlenmistir. Bir veri grubuna yapilacak istatistiksel testler
belirlenirken 6ncelikli olarak verilerin normal dagilip dagilmadig: analiz edilmelidir. Eger
veriler normal dagiliyorsa parametrik testler, normal dagilmiyorsa parametrik olmayan testler
kullanilarak analiz yapilmalidir. Arastirma verilerine yapilan normallik testi sonucunda

verilerin normal dagilim gosterdigi tespit edilmistir.

Bu baglamda arastirma sonucunda elde edilen verileri degerlendirmek ig¢in kullanilacak

testler sunlardir:

e Frekans Analizi
e Tanmmlayici Istatistikler
o Fark Testleri
0 Tek Yonlu Varyans Analizi (ANOVA)

0 Bagimsiz Gruplar T-Testi

Arastirma Verilerinin Analiz ve Bulgular
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Arastirma verileri belirlenen sistematik g¢erg¢evesinde analiz edilerek elde edilen sonuclar

asagida verilmistir.

Katihmeilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Bu bolumde anketin ilk ve son boliminde yer alan katilimci profilini ve hayat goriisiinii

belirleyen sosyo-demografik sorulara iliskin frekans analizi sonuglar1 verilmistir.

Tablo 1. Sosyo-Demografik Degiskenler (n=400)

Demografik - " Demografik - .
Degiskenler Deger Frekans | Yuzde Degiskenler Deger Frekans | Yuzde
. Her Giin 84 21,0
Haftada Bir kez 21 53 :
] Haftada Birka¢ Kez 123 30,8
iki Haftada Bir Onligg :
Online Kez 47 11,8 Aligveris Haftada Bir Kez 42 10,5
Aligveris : Sitelerini — -
Sikhigt Ayda Bir Kez 175 43,8 Ziyaret Iki Haftada Bir Kez 46 115
YﬂdaKeBz”ka‘? 157 393 Sikhig Yilda Birkag Kez 105 26,3
Toplam 400 100 Toplam 400 100
allday.com 24 6,0 tatilsepeti.com 5 1,3
aliexpress.com 26 6,5 Siklikla morhipo.com 12 3,0
Siklikla ;
; trendyol.com 92 23,0 Takip ikea.com 2 05
Takip nay Edilen .
Edilen sahibinden.com 3 0,8 Alisveris yemeksepeti.com 27 6,8
%ﬁiﬂs gittigidiyor.com 24 6,0 Siteleri hepsiburada.com 40 10,0
modanisa.com 125 31,3 Diger 20 5,0
Toplam 400 100
Giyim 172 43,0 ar-
y : Muha_fazakar 126 315
Kozmetik 71 178 Dindar
Ev Aksesuari, Liberal
onli Mobilya 19 48 Demokrat ! 18
nline
Aligveris Guda, Yen_]_ek 27 68 Muhafazakér- 82 205
ile Teknoloji, 19 48 Hayat Milliyetci '
Satin Elektronik Gorisii < |
Alman Ayakkabi, Taki 60 15,0 osya 28 7,0
Uriinler Demokrat
Seyahat, Bilet 29 55 Dunya 145 36.3
Satis Insan1
Diger 10 2,5 Diger 12 3,0
Toplam 400 100 Toplam 400 100
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Tablo 1’e bakildiginda, ankete katilan bireylerin online aligveris yapma sikligi
incelendiginde, katilimcilarin %43,8’inin ayda bir kez, %39,3’{iniin ise yilda birka¢ kez
online aligveris yaptig1 goriilmektedir. Ote yandan katilimcilarin online alisveris sitelerini
ziyaret sikligina baktigimizda, katilimcilarin %30,8’inin haftada birka¢ kez, 9%26,3’iiniin
yilda birka¢ kez ve %?21’inin ise her giin online aligveris sitelerini ziyaret ettigi
goriilmektedir. Katilimcilarin takip ettikleri online aligveris sitelerine baktigimizda ise, en
cok ziyaret edilen sitelerin %31,3 ile modanisa.com ve %23 ile trendyol.com siteleri oldugu

gorulmektedir.

Diger taraftan katilimcilarin online aligveris ile satin aldiklar iirlinler incelendiginde,
en ¢ok satin alinan iriinlerin %43 ile giyim, %17,8 ile kozmetik ve %15 ile ayakkabi-taki
driinleri oldugu goriilmektedir. Son olarak ankete katilan bireylerin hayat gorisleri
incelendigi zaman, katilimcilarin %36,3’{iniin kendisini diinya insani, %31,5’inin kendisini
muhafazakar-dindar, %20,5’inin kendisini muhafazakar-milliyetci, %7’sinin kendisini sosyal

demokrat ve %1,8’1inin ise kendisini liberal demokrat olarak tanimladig: goriilmektedir.

Tablo 1.a. Sosyo-Demografik Degiskenler (n=400)

Demografik - " Demografik o .
Degiskenler Deger Frekans | Yuzde Degiskenler Deger Frekans | Yizde
Bekar 380 95,0 Egitim Fakiiltesi 152 38,0
Medeni - S
Durum Evli 20 5,0 flahiyat 54 135
Toplam 400 100 Fakultesi
Mihendislik ve
Mimarlik 41 10,3
18-20 168 42,0 Fakiiltesi
21-23 176 44,0 Sosyal ve Beseri
Ya Bilimler 40 10,0
$ 24-26 31 78 Fakiltesi
27-29 25 6,3 Fakiilte 5 ot :
Saglik ]_3111n}1er1 33 8,3
Toplam 400 100 Fakultesi
1000-2000 TL 211 52,8 Tip Fakdiltesi 32 8.0
Siyasal Bilgiler
Aylik 2001-3000 TL 77 19,3 Fakiltesi 31 7.8
Gelir 3001-4000 TL 72 18,0 :
Durumu ' Turllzm' 17 43
4001 TL + 40 10,0 Fakultesi
Toplam 400 100 Toplam 400 100

Tablo 1.a’ya bakildiginda, ankete katilan bireylerin %95’inin bekar, %5’inin ise evli

oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin yas araliklarina baktigimiz zaman, katilimcilarin
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%42’sinin 18-20 yas araliginda, %44 tinin 21-23 yas araliginda, %7,8’inin 24-26 yas
araliginda ve %6,3’Unin 27-29 yas araliginda yer aldigi goriilmektedir. Ote yandan
katilmeilarin aylik gelir durumlari incelendiginde, katilimeilarin 9%52,8’inin 1000-2000 TL
arasi, %19,3’linlin 2001-3000 TL arasi, %18’inin 3001-4000 TL aras1 ve %10 unun ise 4001
TL ve Uzeri gelir seviyesine sahip oldugu goriilmektedir. Son olarak ankete katilan bireylerin
egitim gordiikleri fakiiltelere baktigimiz zaman, katilimcilarin %38’inin egitim fakiiltesinde,
%13,5’inin ilahiyat fakiiltesinde, %10,3’liniin miihendislik ve mimarlik fakiiltesinde,
%10’unun sosyal ve beseri bilimler fakiiltesinde, %8,3’linlin saglik bilimleri fakiiltesinde,
%8’inin tip fakiiltesinde, %7,8’inin siyasal bilgiler fakiiltesinde ve %4,3’linlin ise turizm

fakiiltesinde egitim gordiigl goriilmektedir.
Hedonik ve Faydaci Satin Alma Davranisi ve Motivasyonu Boyutlar

Bu calismada kullanilan online aligveriste hedonik ve faydaci satin alma
motivasyonlar1 Olgeklerinin gegerliligi faktor analizi ile Sezerer (2017), tarafindan
gerceklestirilerek, dlgeklerin gegerlilik sonuglar1 Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)=0,928; Bartlett
testi: ¥2=29428,12; p=0,00 olarak bulunmustur. Bu dogrultuda Sezerer (2017), tarafindan
tiniversite ogrencileri lizerinde yapilan arastirmada kullanilan hedonik ve faydaci satin alma
motivasyonlari boyutlarinin gegerliligi faktor analizi ile sinandigi igin bu ¢alismada da bu
Olcekler kullanilmistir. Dolayisiyla, yapr gecgerliligine sahip olan hedonik ve faydaci satin
alma motivasyonlarina tekrar faktor analizi yapilmamistir. Bu baglamda online satin alma

davranis1 ve satin alma motivasyonlarina iliskin tanimlayici istatistikler asagida belirtilmistir.

Tablo 2. Satin Alma Davramisi ve Satin Alma Motivasyonu Boyutlarina iliskin Tanimlayici

Istatistikler

Satin Alma Satin Alma .. . Std.

Dy T e N Minimum | Maksimum | Ort. Hata Ort. Std. S.
m . . - T .
E Elverisli Se¢im I¢in - 1,00 5,00 353 | 044 88
< _ Aligveris
g & .
£ £ ilai Edi :
% & | Bilgi Edinmek Igin 400 1,00 5,00 334 | 036 73
=3 Aligveris
§ a Toplumla fletisi
= 1 oplumia Tetisim 400 1,00 5,33 2,94 050 1,01
< I¢in Aligveris
- B Tyilestirici Alisveris 400 1,00 5,00 2,95 ,050 1,01
3 § Sosyal Alisveris 400 1,00 4,50 2,20 040 80
~ s
£C  |Fisatlan Yakalamak | 450 | 400 500 | 295 050 | 101
3 g I¢in Aligveris
m —

< Maceraci Aligveris 400 1,00 5,00 2,56 ,046 92
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Tablo 2’de katilimcilarin faydaci ve hedonik satin alma davraniglarini olusturan, satin
alma motivasyonlar1; elverisli secim icin aligveris, bilgi edinmek icin alisveris, toplumla
iletisim igin alisveriy, iyilestirici alisveris, sosyal aligveris, firsatlar: yakalamak igin alisverig
Ve maceract aligveris boyutlarina yonelik tanimlayict istatistikler goriilmektedir. Satin alma
motivasyonlarina iligskin faktor ortalamalar1 incelendiginde en yliksek ortalamaya, elverisli
se¢im i¢in aligveris (faydaci satin alma davranisi) boyutunun, en diisiik ortalamaya ise sosyal

aligveris (hedonik satin alma davranisi) boyutunun sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 3. Elverisli Se¢im I¢cin Alisveris Boyutuna iliskin Katihmcr Degerlendirmesi

Elverisli Secim i¢in Alisveris

Degiskenler N | Minimum | Maksimum | Ort. Std. S.
= Online All'sye'rls Sayesinde Evden ¢ikmadan Bir Seyler 400 1,00 5,00 3,73 118
= | Satin Alabilirim
N . . . .
E $n11ne_ a_hsverls Sayesinde Fiyat Karsilagtirmasi 400 1,00 5,00 371 1.19
S | Yapabiliyorum i}
s | Online Aligveris Sayesinde Birgok Uriine Ulasabiliyorum | 400 1,00 5,00 3,64 1,18
£ Online aligveris Sayesinde Birgok Markaya
< . 400 1,00 5,00 3,64 1,20
g | ulasabiliyorum
= OI}hn§ gllsverls Sayesinde Genis Bir yelpazeye 400 1,00 5,00 3,62 1,24
5 |erisebiliyorum .
—§ Online Alisveris Benim I¢in Rahathktlr 400 1,00 5,00 3,25 1,18
s gggirllﬁ i21I1111$V6r1$te Ne zaman Istersem Bir seyler Satin 400 1,00 5,00 3,12 1,27

Notlar: (i) n=400 (ii) dlgekte 1=Kesinlikle Katilmiyorum ve 5=Kesinlikle Katiliyorum anlamindadir.

Tablo 3 incelendiginde arastirma katilan bireylerin en ¢ok “Online aligveris sayesinde
evden ¢ikmadan bir seyler satin alabilirim (X=3,73)” ve “Online aligveris sayesinde fiyat
karsilagtirmasi yapabiliyorum (X=3,71)” ifadelerine katildiklar1 goriilmektedir. Ayrica tablo

tiim ifadelerin 6nem derecesine gore siralamasini igermektedir.

Tablo 4. Bilgi Edinmek i¢in Ahsveris Boyutuna iliskin Katihmc1 Degerlendirmesi

Bilgi Edinmek Icin Ahgsveris

Degiskenler N | Minimum | Maksimum | Ort. Std. S.
. Internet Birgok Bilgiye Erismemi Sagliyor | 400 1,00 5,00 3,98 1,02
= . o o
=z Int'erne't'Uzermden Bilgilere Kolayca 400 1,00 5,00 3,77 112
g g Erisebiliyorum
S s - .
@2 2 Online aligveris Yaparken Daha az Para 400 100 500 293 116
é A | Harctyorum ' ' ' '
> . - o -
& Internet Araciligryla Ulagilan Bilgi En Yeni 400 1,00 5,00 2.70 1,16

Bilgidir

Notlar: (i) n=400 (ii) 6l¢ekte 1=Kesinlikle Katilmiyorum ve 5=Kesinlikle Katiliyorum anlamindadir.
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Yukaridaki tabloda arastirmaya katilan kadinlarin en ¢ok “Internet birgok bilgiye
erismemi sagliyor (X=3,98)" ve “Internet iizerinden bilgilere kolayca erisebiliyorum
(X=3,77), ifadesine katildiklar1 ve bu degiskenlerin en yiiksek ortalamaya sahip olan bilgi
edinmek icin alisveris boyutu degiskenleri oldugu goriilmektedir. Dahas1 tablo tiim ifadelerin

onem derecesine gore siralamasini igermektedir.

Tablo 5. Toplumla fletisim icin Alisveris Boyutuna iliskin Katilimel Degerlendirmesi

Toplumla iletisim i¢in Ahsveris

Degiskenler N | Minimum | Maksimum | Ort. Std. S.

Baskalgrlyla Ilqt}s}m kurmadan 400 1,00 5,00 318 1.30
aligveris yapabilirim

Aligverig Sayesinde Satis elemanlarina
Takilmadan Aligveris Yaparim 400 1,00 11,00 3,14 1,40

Faydaci Satin
Alma Davranisi

Online ahsvefls daha Cesur Alisveris 400 1,00 5,00 2,50 1,20
Yapmami Saglar

Notlar: (i) n=400 (ii) dlgekte 1=Kesinlikle Katilmiyorum ve 5=Kesinlikle Katiliyorum anlamindadr.

Faydaci satin alma davramisi alt boyutu olan toplumla iletisim igin aligveris
degiskenlerine katilimcilarin verdikleri cevaplar incelendiginde, en yiiksek ortalamaya
“Baskalariyla iletisim kurmadan aligveris yapabilirim, X=3,18”, ifadesinin sahip oldugu
gorulmektedir. ikinci sirada ise “Alisveris sayesinde satis elemanlarina takilmadan alisveris
yaparim, X=3,14", ifadesinin oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte tablodaki tim ifadeler,

Onem derecesine gore siralanmustir.

Tablo 6. Tyilestirici Ahsveris Boyutuna Iliskin Katihmc1 Degerlendirmesi

Iyilestirici Ahsveris

Degiskenler N | Minimum | Maksimum | Ort. Std. S.

g M.Orallm Bozukken Online Aligveris Yaparak lyi 400 1,00 5,00 257 1,35
< Hissetmeye Caligirim

= Online aligveris Bir gesit Stresten Arinma Yoludur 400 1,00 5,00 2,57 1,18
g § Online aligveris ile Kendimi Simartmayi Severim 400 1,00 5,00 2,55 1,21
2 = | Son Trendlere Ayak Uydurmak I¢in Online Aligveris 400 100 500 239 195
£ Q| Yapiyorum ’ ’ ' ’

3 Modadaki Yeniliklere Ayak Uydurmak I¢in Alisveris 400 100 500 219 112
T Yapiyorum ' ' ' '

Notlar: (i) n=400 (ii) dlgekte 1=Kesinlikle Katilmiyorum ve 5=Kesinlikle Katiliyorum anlamindadir.

Yukaridaki tablo incelendiginde arastirmaya katilan kadinlarin en g¢ok “Moralim

bozukken online alisveris yaparak iyi hissetmeye calisirm (X=2,57), ifadesine katildiklari
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gorilmektedir. Ancak iyilestirici alisveris boyutu ile ilgili degisken ortalamalari

incelendiginde, ortalamalarin oldukca diisiik oldugu goriilmektedir.

Tablo 7. Sosyal Alisveris Boyutuna iliskin Katihmer Degerlendirmesi

Sosyal Ahsveris

Degiskenler N | Minimum | Maksimum Ort. Std. S.
% Muke_mmel Hediyeyi Bulmak I¢in Aligveris Yapmay1 400 1,00 5,00 2,61 1.19
= Severim . _ . o
E Baskale}rl_ Ig1_n On_llne Aligveris Onlar iyi hissedince 400 1,00 5,00 2.41 121
A | Bende Iyi Hlsgedlyorum
;é‘ Arkadaglarim I¢in Online Aligveris Yapmaktan Keyif 400 1,00 5,00 2.40 1,20
< Ahnm . .
£ Inte_rnetten Aligveris Yaparken Sosyallesmeyi 400 1,00 5,00 2.05 1,07
3 Sev!yorum
:é Online A11§V§r1§1 Arkadaglarimla Etkilesimde 400 1,00 5,00 1,89 1,00
S Bulunmak Igin Yapiyorum
2 Eunrggﬁ iz;‘:cl)lrsl:/renrls yaparken Diger Kisilerle arkadaglik 400 1,00 5,00 1,84 05

Notlar: (i) n=400 (ii) dlgekte 1=Kesinlikle Katilmiyorum ve 5=Kesinlikle Katiliyorum anlamindadir.

Tablo 7 incelendiginde arastirma katilan kadinlarin en ¢ok “Mikemmel hediyeyi
bulmak icin aligveris yapmayr severim (X=2,61)" ifadesine katildiklar1 yoniinde geri
bildirimde bulunduklar1 gorulmektedir. Ancak sosyal aligveris boyutu igerisindeki gézlenen
degiskenlerin ortalamalar1 incelendiginde, ifadelere diisiik diizeyde bir katilimin oldugu
sonucuna ulasilmistir. Ayrica tablo tiim ifadelerin 6nem derecesine gore siralamasini

icermektedir.

Tablo 8. Firsatlar1 Yakalamak I¢cin Alisveris Boyutuna iliskin Katihmcr Degerlendirmesi

Firsatlar1 Yakalamak icin Ahsveris

Degiskenler N | Minimum | Maksimum | Ort. Std. S.
-~ Cogunlukla Indqlmler basladiginda 400 1,00 5,00 3,24 1,27
£z 'Ahsveni yaparim
n & Aligveris Yaparken Uriintd Ucuza
= & | Almak icin An kollamaktan Hoslanirim 400 1,00 5,00 3,04 1,82
3 s Algveris Yaparken Sitelerdeki
£ < Indirimlerin Pesinde Kosmaktan 400 1,00 5,00 2,56 1,29

hoslanirim
Notlar: (i) n=400 (ii) dlgekte 1=Kesinlikle Katilmiyorum ve 5=Kesinlikle Katiliyorum anlamindadir.

Tablo 8’de gorildigi gibi hedonik satin alma davramigi alt boyutu olan firsatlar
vakalamak i¢in alisveris degiskenlerine katilimcilarin verdikleri cevaplar incelendiginde, en
yilksek ortalamaya “Cogunlukla indirimler basladiginda aligveris yaparim, X=3,24”,

ifadesinin sahip oldugu gériilmektedir. ikinci sirada ise “Alisveris yaparken {iriinii ucuza
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almak i¢in an kollamaktan hoslanirim, X=3,04”, ifadesinin oldugu goriilmektedir. Bununla

birlikte tablodaki tiim ifadeler, 6Gnem derecesine gore siralanmustir.

Tablo 9. Maceraci Ahgveris Boyutuna iliskin Katihme1 Degerlendirmesi

Maceraci Ahsveris

Degiskenler N | Minimum | Maksimum | Ort. Std. S.

E ? Online Aligveris H.er.Zaman Cekici 400 1,00 5,00 3,03 1.23
8 s Gelmigtir

> .
-"\é ‘Q" Online Aligveris Benim I¢in Maceradir | 400 1,00 5,00 2,56 1,22
e =
"O - . .
S £ Online Aligveris Yapmak Kendi
T2 Diinyamda Oldugum hissini veriyor 400 1,00 5,00 2,09 1,09

Notlar: (i) n=400 (ii) 6l¢ekte 1=Kesinlikle Katilmiyorum ve 5=Kesinlikle Katiliyorum anlamindadir.

Yukaridaki tablo incelendiginde, arastirmaya katilan kadinlarin, hedonik satin alma
davranigt alt boyutu olan maceract alisveris degiskenlerinden en ¢ok “Online aligveris her
zaman cekici gelmistir ( @), ifadesine ka
aligveris boyutu ile ilgili degisken ortalamalar1 incelendiginde, ortalamalarin oldukc¢a diisiik

oldugu goriilmektedir.

Fark Testleri

Bu boliimde aragtirma kapsaminda incelenen “faydaci satin alma davranisi” ve
“hedonik satin alma davranis1” degigkenlerinin, sosyo-demografik ozelliklere gore farklilik
gosterip gostermedigi incelenmektedir. Hayat goriisii, online aligveris sikhifi, aylik gelir
durumu, yas, medeni durumu gibi demografik 6zelliklere gore; faydaci satin alma davranisi
ve hedonik satin alma davramisi degiskenleri ile arasindaki farki 6lgmek amaciyla
gerceklestirilen fark testleri sonucunda bazi1 degiskenler arasinda anlamli farklara
rastlanmistir. Bu dogrultuda arastirma kapsaminda gergeklestirilen fark testleri sonuglari

asagida belirtilmistir.



Tablo 10. Hayat Goriisiine Gore Faydaci1 Satin Alma Davramsi Alt Boyutlar1 Arasindaki

Farkhlik (ANOVA Testi Sonuglari)
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Sk Satin Alma
Alma . Hayat Goriist N Ort. SS. F p GAF*
Motivasyonlar1
Davranisi
Muhafazakar-dindar | 126 | 3,38 ,86
Liberal demokrat 7 3,40 ,56
Elverisli Se¢im Muhafazakar-milliyet¢i | 82 3,51 | 1,03 1423 215 _
_ I¢in Aligveris Sosyal demokrat 28 3,61 | 1,01 ' '
Z Diinya insani 145 | 3,64 76
§ Diger 12 3,77 | 1,11
S Muhafazakar-dindar | 126 | 3,31 A7
< Liberal demokrat 7 3,28 ,56
% Bilgi Edinmek | Muhafazakar-milliyetci | 82 3,24 74 1394 295 _
o Icin Aligveris Sosyal demokrat 28 3,51 ,69 ! !
3 Diinya insani 145 | 337 | ,70
5 Diger 12 3,72 71
§ Muhafazakar-dindar | 126 | 2,88 | 1,03
= . Liberal demokrat 7 3,52 ,95
Toplumla Iletisim | Muhafazakar-milliyetci | 82 2,88 | 1,10 1086 367 _
Icin Aligveris Sosyal demokrat 28 2,73 ,94 ! !
Diinya insani 145 3,02 94
Diger 12 3,13 1,08

GAF*: Scheffe testi sonuglarina gore gruplar arasi fark

Tablo 10°da yer alan bulgular incelendiginde, katilimcilarin faydaci satin alma

motivasyonlarini olusturan; elverisli secim igin alisveris, bilgi edinmek icin aligveris ve

toplumla iletisim i¢in aligveris boyutlarina yonelik ortalamalarin, katilimcilarin hayat

goriisiine gore anlamli bir sekilde farklilasmadigi (p>0,05) tespit edilmistir. Bu dogrultuda

hayat goriistinii; muhafazakar-dindar, liberal demokrat, muhafazakar-milliyetci, sosyal

demokrat ve diinya insani olarak niteleyen katilimcilarin, elverisli se¢im igin alisveris, bilgi

edinmek igin aligveris ve toplumla iletisim igin aligveris motivasyonlarinin anlamli farklilik

gostermedigi belirlenmistir. Bu bulgular dogrultusunda, farkli hayat goriisiine sahip

katilimcilarin benzer faydaci satin alma motivasyonuna sahip oldugu séylenebilir.



Tablo 11. Hayat Goériisiine Gore Hedonik Satin Alma Davrams1 Alt Boyutlar1 Arasindaki
Farkhlik (ANOVA Testi Sonuglari)

Satin

T Hayat Goriisii N Ot  SS. F p GAF*
Motivasyonu
Davranisi
Muhafazakar-dindar | 126 | 2,87 ,90
Liberal demokrat 7 3,42 1,04
Co L Muhafazakar-
Ifllfitg;i"‘ milliyetci 821 293 | 118 11479 007 | -
Fverls Sosyal demokrat 28 3,42 1,14
Diinya insani 145 2,89 96
Diger 12 3,13 1,04
Muhafazakar-dindar | 126 | 2,19 74
. Liberal demokrat 7 1,66 A4
=) Muhafazakar-
g A?"sya'. milliyetci 821 210 | 88 15401 087 -
8 1sverts Sosyal demokrat 28 | 2,42 ,86
g Diinya insan1 145 2,28 79
< Diger 12 1,75 ,68
= Muhafazakér-dindar | 126 | 2,55 91
=3 Liberal demokrat 7 | 176 73
24 Muhafazakar-
E %ﬁfﬁfl milliyetci 821 259 | 101 |46y 328 | -
2 Fverls Sosyal demokrat 28 2,64 1,03
Diinya insani 145 | 2,58 ,86
Diger 12 2,47 ,80
Muhafazakar-dindar | 126 | 2,87 ,90
Liberal demokrat 7 3,42 1,04
Firsatlari Muhafazakar-
Yakalamak milliyetci 82 2,93 118 1,879 | ,097 --
Icin Aligveris Sosyal demokrat 28 | 342 1,14
Diinya insani 145 2,89 96
Diger 12 3,13 1,04

GAF*: Scheffe testi sonuglarina gére gruplar arasi fark
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Tablo 11°de yer alan hayat goriisiine gore hedonik satin alma davranisi alt boyutlari

arasindaki farklilik incelendiginde, katilimcilarin hedonik satin alma motivasyonlarini

olusturan, iyilestirici aligveris, sosyal alisveris, maceraci aligveris ve firsatlar1 yakalamak i¢in

aligveris ortalamalarinin, hayat goriisiine goOre istatistiksel olarak anlamli bir sekilde

farklilagsmadigr (p>0,05) tespit edilmistir.

katilimcilarin benzer hedonik satin alma motivasyonlarina sahip oldugu sdylenebilir.

Dolayisiyla farkli hayat goriisiine sahip
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Tablo 12. Online Alsveris Sikhgina Gore Faydaci Satin Alma Davramisi1 Alt Boyutlar:
Arasindaki Farkhilik (ANOVA Testi Sonuglari)

Satin Satin Online
Alma Alma Aligveris N Ort. SS. F p GAF*
Davranisi Motivasyonu Siklig1

Haftada bir kez 21 3,46 ,93
Elverisli Secim | Iki haftada bir kez | 47 3,63 | 1,00
Icin Algveris Ayda bir kez 175 | 3,65 79
Yilda birkag¢ kez | 157 | 3,38 92
Haftada bir kez 21 2,96 | 1,00
Bilgi Edinmek | Iki haftada bir kez | 47 3,32 .83
Icin Algveris Ayda bir kez 175 | 3,49 ,60
Yilda birkag kez | 157 | 3,24 77
Haftada bir kez 21 3,31 ,87
Toplumla Iletisim | Iki haftada bir kez | 47 3,27 ,89
Icin Algveris Ayda bir kez 175 | 291 | 1,04
Yilda birka¢ kez | 157 | 2,82 1,00

GAF*: Scheffe testi sonuglarina gore gruplar arasi fark

2,937 | 033 | 34

5,223 | ,002

3,503 | ,016 | 2-4

Faydaci Satin Alma Davranisi

Tablo 12°deki Anova testi sonuglarina gore, katilimcilarin faydaci satin alma
motivasyonlarin1 olusturan; elverisli se¢im igin aligveris, bilgi edinmek ig¢in aligveris,
toplumla iletisim i¢in aligveris boyutlarina iligkin ortalamalarin, online aligveris sikligina gore
istatistiksel olarak anlamli (p<0,05) bir sekilde farklilastig1 tespit edilmistir. Ampirik sonuglar
dogrultusunda, ayda bir kez online aligveris yapanlarin, yilda birka¢ kez online aligveris
yapanlara gore daha fazla elverisli secim icin alisveris motivasyonuna sahip olduklar
belirlenmistir. Dahasi, ayda bir kez online aligveris yapanlarin, haftada bir kez online
alisveris yapanlara oranla daha fazla bilgi edinmek icin alisveris motivasyonuna sahip
olduklar1 tespit edilmistir. Bununla birlikte, ayda bir kez online aligveris yapanlarin, yilda
birka¢ kez online aligveris yapanlara oranla daha fazla bilgi edinmek icin aligveris
motivasyonuna sahip olduklari sonucuna ulagilmistir. Son olarak, iki haftada bir kez online
aligveris yapanlarin, yilda birka¢ kez online aligveris yapanlara gore daha fazla toplumla

iletisim icin aligverig motivasyonuna sahip olduklar1 goriilmiistiir.



Tablo 13. Online Alsveris Sikhgina Gore Hedonik Satin Alma Davramsi Alt Boyutlar:

Arasindaki Farkhilik (ANOVA Testi Sonuglari)

Satin Alma  Satin Alma  Online Alisveris
Davranigt ~ Motivasyonu Siklig1 N Qi = F EE
Haftada bir kez 21 3,28 1,07
Tyilestirici | Iki haftada bir kez | 47 | 2,80 1,04 1-4
. Aligveris Ayda bir kez 175 | 2,54 ,84 15,539 | ,000 2-4
g Yilda birkag kez | 157 | 2,14 86
£ Haftadabirkez | 21 | 2,73 | 1,01 14
o Sosyal | Iki haftada bir kez | 47 | 2,54 87 0693 | 000 | 13
g Aligveris Ayda bir kez 175 | 2,22 74 ' ' o4
< Yilda birkag kez | 157 | 2,00 74
=) Firsatlari Haftada bir kez 21 2,58 ,86
kS Yakalamak | iki haftada bir kez | 47 | 3,02 83
i icin Aydabirkez | 175| 310 | 1,03 | 303 020 3-4
_§ Aligveris Yilda birka¢ kez | 157 | 2,80 1,04
2 _Haftada bir kez | 21 3,23 1,06
Macerac1 | Iki haftada bir kez | 47 2,92 1,04 9568 | 000 1-3
Aligveris Ayda bir kez 175 | 2,58 ,85 ' ' 1-4
Yilda birkag kez | 157 | 2,34 ,86

GAF*: Scheffe testi sonuglarina gore gruplar arasi fark
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Tablo 13’te yer alan ampirik sonuglar incelendiginde, katilimcilarin hedonik satin

alma motivasyonlarini olusturan; iyilestirici alisveris, sosyal aligveris, firsatlar: yakalamak

icin aligveris ve maceraci aligverig, boyutlarina yonelik her bir puan ortalamasinin aligveris

sikligina gore istatistiksel olarak anlamli (p<0,05) bir sekilde farklilastigi tespit edilmistir.

Farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek icin gergeklestirilen Scheffe ¢oklu

karsilagtirma testi sonucuna gore, farkli siklikta aligveris yapan katilimcilarin farkli tiirde

hedonik satin alma motivasyonlarinin bulundugu tespit edilmistir. Gruplar arasindaki farklar

Tablo 1°de goriildiigi gibidir.

Tablo 14. Ayhik Gelir Durumuna Goére Faydaci Satin Alma Davranis1 Alt Boyutlar1 Arasindaki
Farkhlik (ANOVA Testi Sonuglari)

Satin Alma Sat{n Alma Aylik Gelir ort. ss. 0 GAF*
Davranis1 Motivasyonu Durumu

~ 1000-2000 211 | 3,50 ,90

%’“ ]_Elyerisli Segim 2001-3000 77 3,58 ,89 1325 | 266 _

s I¢in Aligveris 3001-4000 72 3,44 ,88

i 4001 ve (st 40 3,76 73

© 1000-2000 211 | 3,34 73

% Bilgi Edinmek 2001-3000 77 3,39 71 185 | 906 _

= I¢in Alisveris 3001-4000 72 3,34 ,60 ' '

§ 4001 ve (st 40 3,29 ,99

5 1000-2000 211 | 2,86 1,00

< Toplumla letisim | 2001-3000 77 | 312 97

% lginAbsveris 30014000 | 72 | 277 | 108 | >4 AT -

4001 ve (st 40 3,28 ,90

GAF*: Scheffe testi sonuglarina gore gruplar arasi fark
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Tablo 14°deki Anova testi sonuglar1 incelendiginde, katilimcilarin faydaci satin alma
davraniglarini olusturan; elverisli secim igin aligveris, bilgi edinmek igin aligveris ve toplumla
iletisim i¢in alisverig boyutlarina yonelik ortalamalarin, aylik gelir diizeyine gore istatistiksel
olarak anlamli bir sekilde farklilasmadigi goriilmektedir (p>0,05). Bu dogrultuda, farkli gelir
diizeyine sahip katilimcilarin faydaci satin alma davraniglarina yonelik motivasyonlarinin

birbirine benzer diizeyde oldugu ifade edilebilir.

Tablo 15. Aylik Gelir Durumuna Gore Hedonik Satin Alma Davramsi Alt Boyutlar: Arasindaki
Farkhlik (ANOVA Testi Sonuglari)

Satin Alma  Satin Alma Aylik Gelir

*
Davramisi  Motivasyonu Durumu b it = ; o AR
10002000 | 211 | 2,41 .88
fyilestirici 2001-3000 77 | 2,37 92 B
Aligveris 3001-4000 72 | 2,51 .96 1814 | 144
4001 ve Gsti | 40 | 2,75 1,10
10002000 | 211 | 2,21 73
Sosyal 2001-3000 77 | 2,04 75
Aligveris 3001-4000 72 | 2,21 87 1,873 | 134 -

4001 ve Gstd | 40 2,41 1,05
1000-2000 211 | 2,92 1,06

Hedonik Satin Alma Davranigi

Firsatlari
. 2001-3000 | 77 | 297 | 93
Yokalamalclein (30014000 | 72 | 302 | 102 | 2% 80
SVerty 4001 ve Usti | 40 | 2,87 96
1000-2000 | 211 | 249 | 83
Maceraci 2001-3000 77 2,53 ,89 1-4
Alisveris 30014000 | 72 | 254 | 105 | 47 007 54

4001 ve Usti | 40 3,04 1,03
GAF*: Scheffe testi sonuglarina gore gruplar arasi fark

Tablo 15 incelendiginde, katilimcilarin hedonik satin alma motivasyonlarini
olusturan; iyilestirici alisveris, sosyal alisveris ve firsatlart yakalamak igin alisveris
boyutlarina yonelik ortalamalarinin aylik gelir diizeyine gore istatistiksel olarak anlamli bir
sekilde farklilasmadigi (p>0,05) tespit edilmistir. Dolayisiyla farkli gelir diizeyine sahip
katilimceilarin, iyilestirici alisveris, sosyal aligveris ve firsatlart yakalamak icin aligveris
boyutlarma yonelik motivasyonlarmin birbirine benzedigi ifade edilebilir. Ote yandan,
katilimcilarin hedonik satin alma motivasyonlarindan bir digeri olan maceract aligveris,
boyutuna yonelik ortalamanin gelir diizeyine gore istatistiksel olarak anlamli bir sekilde
farklilastig1 (p<0,05) tespit edilmistir. Scheffe coklu karsilastirma testi sonuglarina gore,
1000-2000 TL gelir diizeyinde bulunan katilimcilarin, maceract aligveris motivasyonu ile
4001 ve tusti gelir diizeyine sahip katilimcilar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

farkliligin oldugu tespit edilmistir. Bu fark 4001 TL ve iistii gelir durumuna sahip katilimeilar
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lehinedir. Dolayisiyla 4001 TL ve iistiinde gelir durumuna sahip olanlarin, 1000-2000 TL

gelir durumuna sahip katilimcilara oranla daha yiksek oranda maceract alisveris

motivasyonuna sahip olduklar1 tespit edilmistir. Dahas1 4001 TL ve lizerinde gelir diizeyine

sahip olan katilimcilarin, 2001-3000 TL gelir diizeyine sahip katilimcilara oranlara daha

yuksek oranda maceract alisveris motivasyonuna sahip olduklar1 da belirlenmistir.

Tablo 16. Yas Degiskenine Gore Faydaci Satin Alma Davramsi Alt Boyutlar1 Arasindaki
Farkhlik (ANOVA Testi Sonuglari)

Satin

Alma ~ SamAlma o N o s, F p GAF*
Motivasyonu
Davranisi
3 18-20 | 168 | 352 | .90
Z  Elverili Segim | 21-23 | 176 | 3,56 | 89
=) 3 -
g icin Alisveris | 24-26 | 31 | 3.41 | 78 | 273 | 845
E 2729 | 25 | 353 | .86
. 18-20 | 168 | 342 | .68
£ Bilgi Edinmek | 21-23 | 176 | 333 | .70
T icinAbsvers | 2426 31 320 | 85 | -4 AT~
E 2729 | 25 | 314 | 1,06
. 18-20 | 168 287 | 1,04
< . .
< Toplumla Iletigim | 21-23 | 176 | 2,92 ,93 _
5 lgin Algveris | 24-26| 31 | 308 | 1,11 | 007 |87
2729 | 25 | 332 | 111

GAF*: Scheffe testi sonuglarina gore gruplar arasi fark

Tablo 16’daki Anova testi sonuglari incelendiginde, katilimcilarin faydaci satin alma

davraniglarini olusturan; elverisli secim igin aligveris, bilgi edinmek igin aligveris ve toplumla

iletisim i¢in aligveris boyutlarma yoOnelik ortalamalarin yas degiskenine gore istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik (p>0,05) gostermedigi tespit edilmistir. Bu dogrultuda, farkli yas

diizeyine sahip katilimcilarin faydaci satin alma davraniglarina yonelik motivasyonlarinin

birbirine benzer diizeyde oldugu ifade edilebilir.

Tablo 17. Yas Degiskenine Gore Hedonik Satin Alma Davramsi Alt Boyutlar1 Arasindaki
Farkhiik (ANOVA Testi Sonuglari)

Satin Alma  Satin Alma

*
Davranigi  Motivasyonu Yag N Ort. SS. F p GAF
_ 18-20 | 168 | 2,37 83
Z lyilestirici 2123 | 176 | 2,38 o1 14
£ Absveris 2426 31 | 272 | 109 | 09260000 5,
a 2729 | 25 | 318 | 1,18
g 18-20 | 168 | 2,08 74
= Sosyal 21-23 | 176 | 2,17 72 1-4
< Il 3
S Aligveris 24-26 | 31 | 245 87 8,732 | ,000 4
= 27-29 | 25 | 2,88 1,18
;= Firsatlar 18-20 | 168 | 3,01 1,07
=)
5 . 21-23 | 176 | 285 94
3 Yolalmakdn T o6 31 s0a | 100 | 9% 0 -
sverts 2729 | 25 | 304 | 1,06
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18-20 | 168 | 2,44 82
Maceraci 21-23 | 176 | 2,51 90 1-4
Aligveris 24-26 | 31 2,82 99 9,392 | ,000 54
27-29 | 25 | 3,40 1,10

GAF*: Scheffe testi sonuglarina gore gruplar arasi fark

Tablo 17’°deki veriler incelendiginde, katilimcilarin hedonik satin alma davranislari
boyutlarindan olan firsatlart yakalamak i¢in alisverise ait ortalamanin yas degiskenine gore
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik (p>0,05) gostermedigi tespit edilmistir. Ote yandan,
katilmcilarin diger hedonik satin alma motivasyonlarini olusturan; iyilestirici aligveris,
sosyal aligveris ve maceract alisveris, boyutlarina yonelik ortalamalarin yas araliklarina gore
istatistiksel olarak anlamli (p<0,05) bir sekilde farklilastigi tespit edilmistir. Bu dogrultuda
farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek amaciyla gerceklestirilen Scheffe
coklu karsilagtirma testi sonuglarina gore, 18-20 yas araliginda olan katilimcilarin hedonik
satin alma davranislan (iyilestirici alisveris, sosyal aligveris ve maceract aligveris) ile 27-29
yas araligindaki katilimcilar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin oldugu
belirlenmistir. Bu farkin, her {i¢c hedonik satin olma davranis1 boyutunda da 27-29 yas
araligindaki katilimcilarin lehine oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla, 27-29 yas araligindaki
katilimcilarin, 18-20 ve 21-23 yas araligindaki katilimcilara oranla iyilestirici alisveris,
sosyal alisveris ve maceract aligveris motivasyonlarinin daha yiiksek diizeyde oldugu

sonucuna ulagilmstir.

Tablo 18. Medeni Duruma Goére Faydaci Satin Alma Davranisi Alt Boyutlar1 Arasindaki
Farkhlik (t - Testi Sonuglari)

Satin Alma Satin Alma Medeni

Davranist Motivasyonu Durum N ort. 55 ! P

Elverisli Segim | Evli | 20 | 355 1,01 080 | 937

£ z Icin Aligveris Bekar 380 3,53 87 , ,

S s 5

g z Bilgi Edinmek Evli 20 3,62 49 2,51 ,019

§ a I¢in Ahgveris Bekar | 380 3,33 4

= : i

e < To.pllumla Ileti§im Evli 20 3,50 1,07 253 012

icin Aliveris Bekar | 380 | 291 1,00 ' ’

Tablo 18°de yer alan “t testi” sonuglarina gore, katilimcilarin faydaci satin alma
motivasyonlar1 igerisinde yer alan, elverisli se¢im i¢in alisveris boyutuna yonelik
ortalamalarin medeni duruma gore anlamli bir sekilde (p>0,05) farklilasmadigi tespit
edilmistir. Dolayisiyla evli ve bekér katilimcilarin, elverisli secim icin aligveris motivasyonun

aym diizeyde oldugu ifade edilebilir. Ote yandan, katilimcilarin, faydaci satin alma
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motivasyonlarindan olan bilgi edinmek icin aligveris ve toplumla iletisim ic¢in alisveris
boyutlarina yonelik ortalamalarin ise medeni duruma gore anlamli bir sekilde farklilagtigi
(p<0,05) sonucuna ulagilmistir. Bu dogrultuda, evli katilimcilarin bilgi edinmek icin alisveris
ve toplumla iletigim igin alisverige yonelik motivasyonlarinin bekar katilimcilara oranla daha

yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Tablo 19. Medeni Duruma Goére Hedonik Satin Alma Davramsi Alt Boyutlar1 Arasindaki
Farkhlik (t - Testi Sonuglari)

Satin Alma Satin Alma Medeni
Davranisi Motivasyonu Durum N it o t P
ivilestirici Evli 20 3,17 ,90
Iyllestm'm ; 354 | 002
Aligveris Bekar | 380 | 2,41 | ,92
R Evi | 20 | 269 | ;77
3 E Sosyal . 281 | 005
Zz Aligveris Bekar | 380 | 2,17 | ,79
_§ a Firsatlar1 Yakalamak Evli 20 3,10 81
S £ icin Al . - ,675 | ,415
T 2 ¢ Aligverig Bekar 380 2,94 1,02
Evli 20 3,36 97
Maceract - 4,07 | 000
Aligveris Bekar | 380 | 2,52 | ,90

Tablo 19 incelendiginde, katilimcilarin hedonik satin alma motivasyonlari igerisinde
yer alan, firsatlart yakalamak i¢in alisveris boyutuna yonelik ortalamalarin medeni duruma
gore anlaml bir sekilde (p>0,05) farklilasmadigi tespit edilmistir. Bu dogrultuda, evli ve
bekar katilimcilarin, firsatlar: yakalamak i¢in aligveris motivasyonun ayni diizeyde oldugu
ifade edilebilir. Ayrica, katilimeilarin, hedonik satin alma motivasyonlarindan olan iyilestirici
aligverig, sosyal alisveris ve maceraci alisveris boyutlarina yonelik ortalamalarin ise medeni
duruma gore anlamli bir sekilde farklilastig1 (p<0,05) sonucuna ulasilmistir. Bu dogrultuda,
evli katilimcilarin iyilestirici alisveris, sosyal aligveris ve maceract aligverige yonelik

motivasyonlarinin bekar katilimcilara oranla daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

5. SONUC

Tiiketim kavramini online aligveris boyutuyla inceledigimiz bu c¢alisma sonucunda
sOylenebilir ki, insanoglu var oldugu stirece tiikketim kavrami da varligin1 devam ettirecektir.
Kisilerin tiketime zorunlu ihtiyaglar1 karsilamak ve zorunlu olmayan bicimde belirli
giidiilerle yoneldiginden s6z edilebilmektedir. Bu baglamda bazi tiiketiciler rasyonel

bazilarinin ise duygusal tercihlere daha ¢ok meyilli olduklar1 bilinmektedir. Tiiketicilerin
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satin alma davraniglarina gore sekillenen tlketim kiiltiirii yasadigimiz yiizyilda son derece
onemli ve sosyal anlamda da c¢alisilmasi gerekli olan bir konu olarak degerlendirilebilir.
Tiiketim tiirleri kisilerin kimliklerinin bigimlenmesinde de son derece dnem arz eden bir
konudur. Buradan hareketle, tuketici bireylerin sahip oldugu kimlik, onun satin aldig1 {iriin ve

hizmetlerle diger tiiketicilerden farklilasmasi anlamina da gelmektedir.

Tuketicilerin online aligveris ve geleneksel aligveris yaparken, temel motivasyonlari
faydac1 ve hedonik giidiilerdir. Bu nedenle, tiiketicinin bir istegini karsilamasi i¢in yapmis
oldugu aligveris deneyim odakli yani hedonik gididir. Faydaci ise; amag ve triin odakl
beklentileri icermektedir. Bu calismamizda da muhafazakar kadin tiiketicinin tiikketim
tirlerini incelemis ve sonug olarak hem rasyonel hem de duygusal tercihleri farkli boyutlarda

tercih ettikleri gorilmustiir.

Faydaci giidiiler, islevsel olmasinin yaninda biligsel de bir ¢ergeveye sahiptir. Bununla
demek istenen sey, tiriin kalitesi, rahatlik, tasarruf saglama gibi etmenlerin faydaci1 glduler
arasinda yer aldiklanidir. Hedonik gudiler ise c¢ok daha 6znel etmenleri icinde
barindirmaktadir. Bu noktada duygular devreye girmekte ve bir gorevi tamamlamaktan, bir
zorunluluktan ziyade eglence ve haz duyma istegini igermektedir. Tiiketicinin estetik,
degisiklik ve eglenceli bir seylerle vakit gecirme arayisi ile yeni seyler kesfetme arzusu,
hedonik guddler olarak tanimlanmaktadir (Holbrook ve Hirschman, 1982; Babin vd., 1994).

Bu bahsedilen iki yonlii siire¢ diisilintildiigiinde, bir tarafta duygularin diger tarafta ise

aklin ve mantigin 6n plana ¢ikarak tercihler yapildigi goriilmektedir.

Giliniimiizde yasanan teknolojik gelismelerin klasik tiiketici davranislari tizerinde oldukca
etkili oldugu goriilmektedir. Internet bir icat olmanin gok dtesinde, modern diinyada evrensel
bir pazar alanina doniismiistiir. Bu siire¢ hem tiiketicileri hem isletmeleri ¢ift yonli bir
sekilde 6nemli 6l¢iide etkilemistir. Dinyada ve ulkemizde internette gecirilen zaman her
gegen giin artmustir. Internetin kullaniminin yayginlasmasi, tiketicilerin bilgi, Uriin ve diger
hizmetleri satin alimlar1 surecinde de degisime neden olmustur. Bunun sonucunda, elektronik
aligverisin kullanim seviyesi her gecen gin artis gostermektedir. Isletmeler igin internet
tizerinden aligverigin artmasi, bu mecrayr dnemli bir pazara doniistiirmiistiir. Rekabetin her
gecen giin artmasi ise igletmelerin sinirlarini genisletmis, dagitim agini gii¢clendirmelerine ve
en Onemlisi miisteri memnuniyeti meselesinin farkina varmalarini bir zorunluluk haline

getirmistir.
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Internet iizerinden aligverisin tiiketiciler i¢in daha tercih edilebilir olabilmesi icin kolay
erisilebilen, tiiketicinin istedigi iiriine ve hizmete hizli bir sekilde, zamanii almadan
ulagsmasini saglayabilen web sitelerinin tasarlanmasi bu siiregte en biiyiik gereklilikler olarak

ortaya ¢ikmuistir.

Online aligveris konusunda faydacilig1 6n plana ¢ikaran tiiketicilerin; verimli bir bicimde
aligveris yapmay1 yegledikleri goriilmektedir. Burada sOylenmek istenen; faydaci tiiketici
aradig1 bir iriinle ilgili ayrintili bilgi ve agiklamalarin aligveris sitelerinde yer almasini
onemsemekte, aradig iiriinii karsilagtirarak en uygun fiyata almayr ummaktadir. Faydaci
tilkketici online aligveris tercihini 6deme kolayligi noktasinda da degistirebilmektedir. Online
aligveris konusuna hedonik giidiileri 6n plana ¢ikaran tiiketiciler ise, keyif alabilecekleri
aligveris ortamini, hoslandiklar1 ve sevdikleri detaylari gormeyi tercih etmektedirler. Pretijli,
sembolik degeri yliksek olan, marka ve modaya uygun iiriinlerin oldugu aligveris sitelerini
tercih etmelerinin yaninda marka imaj1 ve tiiketiciye gosterilen ilgi de aligveris sitelerini bir
adim daha 6ne tasiyabilmektedir. Bu baglamda, hazci ve faydaci iki farkli tiiketiciye de hitap
eden igletmelerin daha iyi bir konuma gelebilmek icin hedef kitlelerine uygun stratejiler,
reklam ve tamitim c¢alismalart ve etkili tiketici hizmetleri sunabilmeleri dnemli

gorilmektedir.

Bu dogrultuda geleneksel aligveris sitelerinin yaninda giiniimiizde muhafazakar moda
aligveris sitelerinin de gorliniirliiklerinin arttigini sdylemek yanlis olmayacaktir. Bu siirecin
sahlanmasi en ¢ok da muhafazakarlarin tiketimlerinin glinimiizde agik bir sekilde her alanda
gbze ¢arpmasi olarak sdylenebilir. Bunun siyasi, ekonomik, toplumsal pek ¢ok éncili de
yine tezde tartisilmistir. Muhafazakar gen¢ kadinlarin tiiketim tiirlerinin merak edilmesi ve
online aligverislerini hazci ya da faydaci hangi motivasyonlarla, hangi sitelerden, ne aldiklari

noktasina agiklik getirilmeye ¢alisilan bu ¢alismada 6nemli sonuglar elde edilmistir.

Konya Necmettin Erbakan Universitesinde okuyan 400 tesettirlii kadin dgrenciye yapilan
anket caligmalarinin sonuglarina gore; ankete katilan tesettiirlii kadinlarin hayat goriisleri
incelendigi zaman, katilimcilarin %36,3’{iniin kendisini diinya insani, %31,5’inin kendisini
muhafazakar-dindar, %20,5’inin kendisini muhafazakar-milliyetci olarak tanimladiklar
goriilmiistiir. Yine %43,8’inin ayda bir kez, %39,3’{iniin ise yilda birka¢ kez online aligveris
yaptigi sonucuna varilmistir. Ote yandan katilimcilarm %30,8’inin haftada birkag kez,
%26,3’liniin yilda birka¢ kez ve %21’inin ise her giin online aligveris sitelerini ziyaret ettigi

goriilmektedir. Katilimeilarin takip ettikleri online aligveris sitelerine baktigimizda ise, en
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gok ziyaret edilen sitelerin %31,3 ile bir muhafazakar moda aligveris sitesi olan
modanisa.com ve %23 ile trendyol.com siteleri oldugu goriilmektedir. Diger taraftan
katilimcilarin online aligveris ile satin aldiklar1 {iriinler incelendiginde, en ¢ok satin alinan

Urlnlerin %43 ile giyim ve %17,8 kozmetik iirlinleri oldugu dikkati cekmektedir.

Ankette yer alan; “Online aligveris sayesinde evden ¢ikmadan bir seyler satin alabilirim”,
“Online aligveris sayesinde bircok markaya ulasabiliyorum”, “Online aligveris sayesinde
genis bir yelpazeye erisebiliyorum”, “Online aligveris sayesinde bir¢ok {iriine
ulagabiliyorum”, “Online aligveris benim i¢in rahatliktir”, “Online aligveriste ne zaman
istersem bir seyler satin alabilirim”, “Internet araciligiyla kolaylikla fiyat karsilastirmasi
yapabiliyorum” sorular1 Elverisli Se¢im I¢in Alisveris satin alma motivasyonunu
olusturmaktadir. Ankette yer alan; “Kendimi simartmak istedigimde online aligveris
yaparim”, “Son trendlere ayak uydurmak i¢in online aligveris yapiyorum”, “Bence online
aligveris stresten arinma yoludur”, “Moralim bozuk oldugunda online aligveris yaparim”,
“Modadaki yeniliklere ayak uydurmak igin online alisveris yapiyorum” sorulari lyilestirici
Aligveris satin alma motivasyonlarini olusturmaktadir. “Online aligverisi arkadaglarimla veya
ailemle etkilesimde bulunmak i¢in yapiyorum”, “Arkadaslarim ve ailem i¢in online aligveris
yapmaktan keyif aliyorum”, “Baskalar1 i¢in online aligveris yapmayi seviyorum onlar iyi
hissettiklerinde ben de iyi hissediyorum”, “Internetten alisveris yaparken sosyallesmeyi
seviyorum”, “Birisine mikemmel hediyeyi bulmak icin online aligveris yapmay1 severim”,
“Online aligveris yaparken diger kisilerle arkadaglik kurabiliyorum” sorular1 Sosyal Aligveris
satin  alma motivasyonunu olusturmaktadir. “Internet Uzerinden bilgilere kolayca
ulasabiliyorum”, “Internet bir¢ok bilgiye erismemi sagliyor”, “Internet araciligiyla ulasilan
bilgi en yeni bilgidir”, “Online aligveris yaparken daha az para harciyorum” sorular1 Bilgi
Edinmek Igin Aligveris satin alma motivasyonunu olusturmaktadir. “Online aligveris
yaparken iiriinii daha ucuza almak i¢in an kollamaktan hoslanirim”, “Online aligveris
yaparken sitedeki indirimlerin pesinde kosmaktan keyif alirrm”, “Cogunlukla, indirimler
basladiginda aligveris yaparim” sorulari Firsatlar1 Yakalamak Icin Algveris satin alma
motivasyonunu olusturmaktadir. “Online aligveris yapmak bana her zaman ilgi ¢ekici
gelmistir”, “Bana gore online aligveris bir maceradir”, “Online alisveris yapmak kendi
diinyamda oldugum hissini veriyor” sorular1 Macerac1 Aligveris satin alma motivasyonunu
olusturmaktadir. “Online aligveris daha cesur aligveris yapmami saglar”, “Online aligveris

sayesinde satis elemanlarina takilmadan aligveris yaparim”, “Online aligveris sayesinde
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baskalariyla iletisim kurmadan alisveris yapabiliyorum” sorular1 Toplumla iletisim Igin

Aligveris satin alma motivasyonunu olusturmaktadir.

Katilimcilarin  faydact ve hedonik satin alma davranislarini olusturan, satin alma
motivasyonlari; elverisli se¢im igin alisveris, bilgi edinmek icin alisveris, toplumla iletisim
igcin alisveris, iyilestirici aligveris, sosyal alisveris, firsatlart yakalamak i¢in alisveris ve
maceract aligveris boyutlart olarak belirlenmistir. Veriler incelendiginde en yiiksek
ortalamaya, elverisli se¢cim i¢in aligveris (faydaci satin alma davranisi) boyutunun, en diisiik
ortalamaya ise sosyal aligveris (hedonik satin alma davranisi) boyutunun sahip oldugu
gorilmektedir. Buradan hareketle tanimlayici istatistiklere gore katilimcilarin daha g¢ok

faydaci satin alma davranisina (veya motivasyonuna) sahip olduklar1 sdylenebilir.

Arastirmaya katilan tesettiirlic kadinlarin, hedonik satin alma davranigi alt boyutu olan
maceract alisveris degiskenlerinden en ¢ok “Online aligveris her zaman gekici gelmistir
(X=3,03), ifadesine katildiklari; hedonik satin alma davramsi alt boyutu olan firsatlar
vakalamak i¢in alisveris degiskenlerine katilimcilarin verdikleri cevaplar incelendiginde, en
yiiksek ortalamaya “Cogunlukla indirimler basladiginda ahgveris yaparim, X=3,24”,
ifadesinin sahip oldugu goriilmektedir. Yine arastirmaya katilan kadinlarin hedonik satin
alma davranisi alt boyutu olan sosyal alisveris degiskenlerinden en ¢ok “Mikemmel
hediyeyi bulmak igin aligveris yapmayi severim (X=2,61)” ifadesine katildiklar1 yoniinde geri
bildirimde bulunduklar1 goértilmektedir. Katilimcilarin hedonik satin alma davranisi alt
boyutu olan iyilestirici alisveris degiskenlerinden en ¢ok “Moralim bozukken online aligveris

yaparak iyi hissetmeye ¢alisirim (X=2,57), ifadesine katildiklar1 goriilmektedir.

Arastirmaya katilan tesettiirliit kadinlarin, faydaci satin alma davranigi alt boyutu olan
elverisli se¢cim igin alisveris degiskenlerinden en cok “Online aligveris sayesinde evden
cikmadan bir seyler satin alabilirim (X=3,73)” ve “Online aligveris sayesinde fiyat
karsilastirmasi yapabiliyorum (X=3,71)” ifadelerine katildiklar1 gérilmektedir. Faydaci satin
alma davramigi alt boyutu olan bilgi edinmek icin aligveris degiskenlerinden arastirmaya
katilan kadinlarin en ¢ok “Internet bir¢ok bilgiye erismemi sagliyor (X=3,98)" ve “internet
iizerinden bilgilere kolayca erisebiliyorum (X=3,77), ifadesine katildiklar1 tespiti yapilmistir.
Faydaci satin alma davranisi alt boyutu olan toplumla iletisim igin alisveris degiskenlerine
katilimcilarin verdikleri cevaplar incelendiginde, en yiiksek ortalamaya “Baskalariyla iletisim

kurmadan aligveris yapabilirim, X=3,18”, ifadesinin sahip oldugu gériilmektedir.
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Bulgular incelendiginde, katilimcilarin faydaci satin alma motivasyonlarini olusturan;
elverisli se¢im i¢in alisveris, bilgi edinmek i¢cin alisveris ve toplumla iletisim i¢in aligveris
boyutlarina yonelik ortalamalarin, katilimcilarin hayat goriisiine gore anlamli bir sekilde
farklilagsmadig1 (p>0,05) tespit edilmistir. Bu bulgular dogrultusunda, farkli hayat goriigiine
sahip katilimcilarin benzer faydaci satin alma motivasyonuna sahip oldugu soylenebilir. Yine
veriler incelendiginde farkli hayat goriisiine sahip katilimcilarin benzer hedonik satin alma

motivasyonlarina sahip olduklar1 sonucuna ulagilmistir.

Anova testi sonuclarmma gore, katilimcilarin faydaci satin alma motivasyonlarini
olusturan ortalamalarin, online aligveris sikligina gore istatistiksel olarak anlamli (p<0,05) bir
sekilde farklilastig1 tespit edilmistir. Bu dogrultuda ayda bir kez online aligveris yapanlarin,
yilda birka¢ kez online aligveris yapanlara gore daha fazla elverisli secim igin aligveris
motivasyonuna sahip olduklar1 yani faydaci giidiilere sahip olduklar1 belirlenmistir.
Katilimcilarin hedonik satin alma motivasyonlarini olusturan; iyilestirici aligveris, sosyal
aligveris, firsatlart yakalamak igin aligveris ve maceract alisveris, boyutlarina yonelik her bir
puan ortalamasinin aligveris sikligina gore istatistiksel olarak anlamli (p<0,05) bir sekilde
farklilastigr tespit edilmistir. Scheffe ¢oklu karsilastirma testi sonucuna gore, farkli siklikta
aligveris yapan katilimcilarin farkli tiirde hedonik satin alma motivasyonlarinin bulundugu

tespit edilmistir.

Anova testi sonuglari incelendiginde, farkli gelir diizeyine sahip katilimcilarin faydaci
satin alma davraniglarina yonelik motivasyonlarinin birbirine benzer diizeyde oldugu ifade
edilebilir. Dolayisiyla farkli gelir diizeyine sahip katihimecilarin, iyilestirici aligveris, sosyal
aligverig ve firsatlar: yakalamak icin aligverig boyutlarina yonelik motivasyonlarinin birbirine
benzedigi ifade edilebilir. Ote yandan, katilimcilarin hedonik satin alma motivasyonlaridan
bir digeri olan maceract alisveris, boyutuna yonelik ortalamanin gelir diizeyine gore
istatistiksel olarak anlamli bir sekilde farklilastigi (p<0,05) tespit edilmistir. Buradaki 6nemli
nokta 4001 TL ve tizerinde gelir diizeyine sahip olan katilimcilarin, 2001-3000 TL gelir
diizeyine sahip katilimcilara oranlara daha yiiksek oranda maceraci aligveris motivasyonuna
sahip olduklaridir. Farkli yas diizeyine sahip katilimcilarin faydaci satin alma davranislarina

yonelik motivasyonlarinin birbirine benzer diizeyde oldugu da ifade edilebilir.

27-29 yas araligindaki katilimcilarin, 18-20 ve 21-23 yas araligindaki katilimcilara
oranla hedonik satin alma davraniginin boyutlari olan iyilestirici alisveris, sosyal alisveris ve

maceraci aligveris motivasyonlarinin daha yiiksek diizeyde oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Son olarak evli ve bekar katilimcilarin, elverisli se¢im igin alisveris motivasyonun
aym diizeyde oldugu sdylenebilir. Ote yandan, katilimcilarin, faydaci satin alma
motivasyonlarindan olan bilgi edinmek icin alisveris ve toplumla iletisim i¢in alisveris
boyutlarina yonelik ortalamalarin ise medeni duruma goére anlamli bir sekilde farklilastigi
(p<0,05) sonucuna ulagilmistir. Bu dogrultuda, evli katilimcilarin bilgi edinmek igin aligverig
Ve toplumla iletisim i¢in alisverise yonelik motivasyonlarinin bekar katilimcilara oranla daha
yiiksek oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin, hedonik satin alma motivasyonlarindan olan
iyilestirici alisveris, sosyal alisveris ve maceract aligveris boyutlarina yonelik ortalamalarin
ise medeni duruma goére anlamli bir sekilde farklilagtigi (p<0,05) sonucuna ulagilmistir. Bu
dogrultuda, evli katilimcilarin iyilestirici alisveris, sosyal alisveris ve maceract aligverige

yonelik motivasyonlariin bekar katilimcilara oranla daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Sonug olarak muhafazakar kadin tiiketicilerin farkli tiiketim davranislarini bilmek
hem girisimciler hem de konuyla ilgilenen diger kisi ve kurumlar i¢in 6nemli ipuclarini
barindirmaktadir. Online aligveriste satin alma davranislari noktasinda Konya Necmettin
Erbakan Universitesinde yiiriitiilen bu ¢alisma, Tiirkiye’de bu konuda yapilan ¢aligmalardan
birini olusturmakta ve alanda yapilacak diger akademik caligmalara da yol gosterici olmasi

noktasinda 6nemli sonuglar1 icermektedir.
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Ek 1: Anket Formu

TESETTURLD KADINLARIN ONLINE ALISVERIS YAPMA DAVRANISLARI UZERINE BiR
ALAN ARASTIRMASI ANKETI

Bu anket Muhafazakdrltk Baglaminda Tesewtiielii Kodinlarin  Online  Aligveris  Yapma
DPavramislann Uzerine Bir Alan  Arastrmasi konulu vilksek lisans tez calismasi kapsaminda

kullamlacakur. Elde edilen veriler bilimsel amagh olarak kullamlacak olup, kigisel bilgileriniz highir

Himeyra USLU 5.07. Sosyal Bilimler Enstitiisii Reklameiik Ana Bilim Dal O rencisi
Damsman: Dog. Dr. Asina Gilerarslan szengul

1- Me sikhkta online alisveris sitelerinden, absveris vapiyorsunuz?

1} Hafiada birkag kez 2) Hafiada bir kez 3) iki haftada bir kez

4} Avda bir kez 5) Yilda birkag kez

2- Ne siklikla online alisveris sitelerini zivaret edersiniz?

1y Her giin 2) Hafiada birkag kez 3) Hafitada bir kez
4) Iki haftada bir kez 5) Ayda bir kez

3- internetten hangi tiir iirinleri satn alivorsunuz? (Coklu cevap verilebilir)

1} Giyim 2) Kozmetik, bakim Orinleri

3) Ev aksesuari, mobilya 4) Gida, vemek

5) Teknoloji, elektronik 6) Avakkabu, taki, canta

T) Sevahat, bilet satig B) Diger (Yazimz ......_.......)

4 Online absveris icin sikhkla takip eftiginiz absveris sitelerini isaretleviniz. (Coklu
isaretleme yapilabilir)

1} allday.com 5) gimigidiyor.com 9) ikea.com

2} aliexpress com ) modanisa. com 10) vemeksepeti.com

3) trendyol.com T) tatilsepet.com 11} hepsiburada. com

4} sahibinden com &) morhipo.com 12)Diger (Yazmz. .............}

5- Havat goriisiiniizi asagudakilerden hangisi ile tanmmlarsmz?
1) Muhafazakir-dindar

2) Liberal-demokrat

3) Muhafazakar-millivetgi

4) Sosyal-demokrat

3) Diinya insam

6) Diger (Yazmiz......................)



Liitfen online alisverise iliskin giriglerinizi belirtiniz:

(Asafidaki her bir madde igin yalmzea bir secenegi isaretlemeniz yeterli olacaktir.
Bu sorulanin highinnin dofiru ya da vanhy cevabn yoktur. Asagidak ifadelerle ilgih
diisiincenizi uygun numaray: isaretleverek litfen belirtiniz )

6~ Online ahgvers bana her zaman gekici gelmistio

7- Moralim borukken online alisveris vaparak 1y hissetmeye calisinm

& Online ahgvenis yaparken iiriinii daha ucuza almak igin an kollamaktan
hoslaninm
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9- Online ahigvens bir gesit stresten annma yoludur
10- Omline ahgveris ile kendimi srmartmay sevenm

i 1- Omline ahsveris yaparken daha az para hareryorum

12- Online alisveriste ne zaman istersem bir sevler satin alabilinm

13- Cmline alisvers savesinde yerll veva vabanc: birgok markaya ulasabilivorum.

14- Online aligveris benim icin maceradic

15- Omnline alisveris savesinde semis bir velpazeve erisebilivonum

16- Internet hirgok bilgiye erigmemi saglyor

17- Omline ahgveris sayesinde evden gilkmadan bir gevler satin alabilirim

18- Son tremdlere avak uydurmak igin online ahsvens yapiyorum

19- Omline aligvers sayesinde birgok iiriine ulasabiliyorum.

20- Birisine mikemmel hediyeyi bulmak igin onling aligveris vapmay: severim

21- Online ahgvers sayesinde kolaylikla fivat karslagtrmas: vapabilivorum

22- Omnline aligveriste daha tasarrufly abisveris yapabilivorum

23- Online alisveris bemim igin rahathktr

34- Sevdiklerime hediye alip onlan mutly ctmek igin online aligverig tercih ederim

25- Modadak: veniliklere ayvak uvdurmak icin online alisveris yapiyorum

ahinm
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27- Online ahisverisi arkadaslanmla etkilesimde bulunmak, sosyallesmek icin
yapIyorum
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28- Arkadaglanm ve ailem igin online aligvens yapmalktan kevif alivorum

M- Online ahsvers vapmak kendi diinyamda oldugum hissim veryor

30- Internetten aliyveris yaparken sosyallesmeyi sevivorum

31- Online alisvens savesinde sabs elemanlanna takilmadan alisvens yaparm

32- Bagkalan igin online ahgveri; yapmay: seviyorum ¢iinkii onlar ivi hissedince
ben de ivi hissedivorum
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33- Online aligveris yaparken difer kisilerle arkadashk kurabiliyorum

34- Cogunlukla indirimler bagladiginda ahgveris yaparim

35- Online aligveris daha cesur aligveris yapmanu saglar

35 Online aligversg ssycsmac hagkalary s ilctigun kuroaden algveng yapabiin

37- Internet iizerinden bi]Eill:n: kolayca ensebilivorum

34- Pivasadaki yem gikan iiriinlen gérebilmek igin online aligverisi tercih ederim
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40 - Medeni durumonuz?

1y Evli 2) Bekar
41- Yapmuz?
1) 18-20 yag 2)21-23 yag 3)24-26 4)27-29

42- Ayhk ortalama gelir dornmunuzu nasil deferlendirirsiniz?
1) 1000 - 2000 2) 2001- 3000 33 3001- 40000 4) 4001 ve fisti
43- Okudugunuz Fakilteyi belirtiniz ... ...
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“Muhafazakar Otel Reklamlarinin Gostergebilimsel
Analizi” (Semiotic Analysis of Conservative Hotel

Halkla Iliskiler Biirosu

SERTIFIKALAR TARIH
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