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ÖZET 

Tüketim, artık insanoğlunu her zamankinden daha fazla meşgul eden bir kavram 

olarak karşımıza çıkmaktadır. Tüketim kavramı bir ihtiyacın giderilmesi için yapılan 

faaliyetler olarak tanımlanmasının dışında teknolojinin de hızla gelişmesiyle her geçen gün 

biraz daha değişime uğramaktadır. Tüketim toplumuna geçişle birlikte, birey kimi zaman 

akılcı yaklaşımlarla tüketim davranışını gerçekleştirirken, kimi zaman da duygularının 

yönlendirmesiyle alışveriş yapmaktadır. Bu durum hedonik ve faydacı tüketim kavramlarının 

da önemini artırmaktadır. Bu bağlamda çalışmada muhafazakâr kadın tüketicilerin online 

alışverişlerinde hedonik ve faydacı tüketimin alt boyutlarından, hangileri altında yer aldıkları 

incelenmiştir.  

İnternetin hayatlarımızı kaplamasıyla online alışveriş kavramı da gündemimize 

girmiştir. İnternet üzerinden alışveriş davranışının yaygınlaşması bu alanda yeni sayılabilecek 

muhafazakar online alışveriş site ve kullanıcılarını incelemeyi gerekli kılmıştır. Türkiye’de 

muhafazakârlık algısındaki modernleşme son yıllarda farklı bir boyut kazanmış, muhafazakâr 

kesimin tüketim alışkanlıklarındaki dönüşüm, bu konunun önemini artırmıştır. Çalışmada 

muhafazakar kadın tüketicilerin online alışveriş davranışları sorgulanmış öncesinde ise 

muhafazakarlığın alt boyutlarıyla ne olduğu üzerinde durulmuştur.  

Bu araştırmanın amacı kendini muhafazakar olarak tanımlayan kadınların hedonik ve 

faydacı tüketim ekseninde online alışveriş davranışlarını sorgulamaktır. Bu kapsamda Konya 

Necmettin Erbakan Üniversitesinde okuyan tesettürlü öğrencilerin internet üzerinden 

alışverişte hedonik mi yoksa faydacı tüketim mi yaptıkları sorusu üzerinden tüketim türleri 

ortaya çıkarılmaya çalışılmıştır.  

Anahtar Kelimeler: Tüketim, Hedonik ve Faydacı Tüketim, Online Alışveriş 
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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. MUHAFAZAKÂRLIK 

1.1.  Muhafazakârlık Kavramı 

Muhafazakârlık kavramı farklı bakış açılarına göre değişkenlik gösterebilirken, 

kavram her ülkeye göre de farklı renklere bürünmektedir. Kimilerine göre bu kavram 

korunması gereken bir değerken, bir başkalarına göre yozlaşmış ve içi boş bir şey olarak 

değerlendirilebilmektedir. Çalışmada muhafazakârlık bir akım ya da bir siyasi doktrin 

ekseninde değil kavramsal temelleri, bugünkü etkileri, dünden bu güne nasıl anlaşıldığı 

bağlamında değerlendirilmiş, bunlarla birlikte kavram “dini, siyasi, fikir/tutum 

muhafazakârlığı olarak” ele alınmıştır. 

Türk Dil Kurumu muhafazakârlık kavramını; “tutuculuk” olarak tanımlamaktadır 

(www.tdk.gov.tr). Ancak literatür taramalarından da anlaşılmaktadır ki muhafazakarlık çok 

boyutlu ve geçmişten günümüze kadar evrilmiş bir kavramdır.  

Muhafazakâr, muhafaza (conserve) köküne dayanmaktadır. Batı dillerinde 

kullanılmaya başlanması 19. yüzyılın ilk yarısına denk gelmektedir. Tarihin başından beri 

değişimlere karşı verilen mücadele muhafazakârlığın temellerini oluşturmuştur. Buradan 

hareketle aslında muhafazakârlığın en eski ideolojilerden biri olduğu söylenebilir. 

Muhafazakârlığın tam anlamı ile ideolojiler arasında yerini alıp bir etiket kazanması Edmund 

Burke sayesinde olmuştur (Çam, 2014:2). Muhafazakârlığın “felsefi babası” sayılan Burke, 

değişime karşı olmadığını vurgulamakta geçmişin topluma bıraktığı kazanımların korunması 

gerektiğini belirtmektedir (Dural, 2006: 63).  

Gordon Marshall (1999:512) Sosyoloji Sözlüğü adlı kitabında muhafazakârlığı şu 

şekilde tanımlamaktadır: “Korumak" ya da "olduğu gibi muhafaza etmek" anlamlarını taşıyan bu 

gündelik sözcük, 19. yüzyıldan beri en azından Avrupa'da ve Amerika Birleşik Devletleri'nde bir dizi 

siyasal ilkeyle birlikte anılmaya başlamıştır. Muhafazakârlık kavramını tanımlarken karşılaşılan 

başlıca sorun, muhafazakârların pek çoğunun muhafazakârlığın soyut bir kuram ya da ideoloji 

olduğunu kabul etmemeleri; kendi yargılarını geleneğe, tarihsel deneyimlere ve kademeciliğe 

dayandırarak savunduklarını iddia etmeleridir. Muhafazakârlar tipik bir durum olarak "iyi toplum"u 

tarif eden kapsamlı görüşlerden sakınmakta ve onun yerine, parça parça gerçekleştirilecek toplumsal 

reformun (kendilerine uygun gelen) pragmatizmini tercih etmektedirler.” 
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 Muhafazakârlık kavramının tek bir tanıma sığdırılamayacağı anlaşılmakta; 

muhafazakârlığı tanımlamada karşımıza çıkan bu karmaşık durumun üstesinden gelebilmek 

için muhafazakârlığı literatürde en çok kullanılan üç temel boyutuyla ele almak daha doğru 

olacaktır. Muhafazakârlık bu çalışmada; dini, siyasi, fikir/tutum boyutlarıyla ele alınmıştır. 

Dini boyutuyla muhafazakârlık: Kavramın, değişimden bir parça uzak olması veya 

dine ısrarla vurgu yapmasından bahsedilebilir. Muhafazakârlıkta din kavramı ön plana 

çıkmakta, muhafazakâr düşüncede dinin önemli bir yer teşkil ettiği vurgulanmaktadır. 

Muhafazakâr tutum, dini değerler tarafından şekillenmekte hatta dindar bir tavra 

dönüşebilmektedir (Akkır, 2006:7). Özipek (2011:103) de muhafazakâr tutum içerisindeki 

bireyin, din, gelenek, görenek, adet, anane hatta sahip olduğu önyargıların dahi anlayışlarının 

temelinde olan özellikler olarak değerlendirmektedir. Muhafazakârlıkta din o kadar önemli 

bir yerdedir ki, toplumu bir arada tutma ve insana iyiyi gösterme açısından ateist 

muhafazakârlar için bile vazgeçilmez bir kurum olarak saygıyı hak etmektedir (Özipek, 2011: 

111). Ergil (1986:275-276) de bu noktada muhafazakâr düşüncede, her şeyin merkezini 

Tanrı’nın teşkil ettiğini söylemektedir. Bütün varoluşun kaynağı ve ölçüsü olarak Tanrıyı 

gören muhafazakâr düşünce, insan doğasını kozmolojik düzenin sabit bir parçasından ibaret 

olarak görmektedir. Ergil’e göre muhafazakâr düşüncede, insan aslında kusurlu ve 

muhakeme yeteneği de sınırlı bir varlık olarak değerlendirilmektedir. Muhafazakâr 

düşüncenin en önemli teması din ve ahlak üzerine yapılan vurgudur. Muhafazakâr bireyler 

din ve ahlak kavramlarını toplumun en köklü ve işlevsel gereklilikleri olarak görmüşlerdir. 

Muhafazakârlar için din ve ahlak öncelikle samimi olarak bağlılık gösterilmesi gereken tarihi 

bir gerçekliktir. Muhafazakârlar, din ve ibadet özgürlüğünün devlet tarafından güvence altına 

alınması gerektiğini de savunmaktadırlar (Köni ve Torun,2013:191). Çaha (2004:15)’ya göre 

de, muhafazakar dünya görüşü, Allah inancı, din ve maneviyatçılığı esas almakta; 

muhafazakar siyaset ise bu değerler üzerinden politika üretmeyi öngören bir siyaset tarzı 

olarak değerlendirilmektedir. Ona göre muhafazakâr siyaset ile muhafazakâr dünya görüşü 

büyük ölçüde birbiriyle örtüşmektedir. Muhafazakâr toplum birbirini tamamlayan temel 

birtakım organlara sahiptir. Bu organlardan bazıları toplumun yönetim boyutuyla ilgiliyken 

bazıları da toplumsal dinamikler ve ilişkilerle ilgilidir. Muhafazakâr toplumun, yönetimden 

toplumsal ilişkilere uzanan temel organları otorite, düzen, gelenek, din ve aile şeklinde 

zikredilebilir.  
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Şeyhanlıoğlu (2014)’na göre muhafazakâr görüşte, belli bir dinin dayatılması söz 

konusu değildir. Muhafazakârlıkta böyle bir durumdan ziyade toplumun benimsediği dinin 

yaşatılması gerektiği savunulmaktadır. Din ve ahlak, muhafazakârlar tarafından saygı 

duyulan ve önem verilen kurumların başında gelmektedir. Muhafazakâr bireylerin çoğunda 

din ve ahlaka saygı ve bağlılık söz konusudur. Özellikle modern muhafazakârlar din ve ahlak 

kurumlarına saygı duyarken, laiklik ilkesine de önem vermektedirler. Muhafazakarlara göre, 

din ve ahlakın devlet tarafından korunması ve gözetilmesi gerekli görülürken yine din ve 

devlet işlerinin birbirinden ayrılması gerektiğini de savunulmaktadırlar (Aktan 2007:52). 

Siyasi boyutuyla muhafazakârlık; değişmeye sadece tepki duyan veya sadece başka 

ideolojilere kıvam veren pasif ve bağımlı bir muhafazakârlık değildir, aksine alternatif bir 

siyasal ideolojidir (Özkan, 2016:4). Özipek (2011)’e göre; popüler anlamıyla muhafazakârlık 

çoğunlukla dindar olmayı ve gelenekselliğin önayak olduğu siyasi tutumu ifade 

edebilmektedir. Siyasi muhafazakarlık, konservatizm olarak anlamaya tabi tutulduğunda, 

sanayileşme ve kapitalistleşme sürecinde, önceki siyasal durumun muhafaza edilmesi 

gerektiğine vurgu yapmaktadır (Genç ve Coşkun, 2015:29). John Kekes, muhafazakârlığı, 

“politik ahlak doktrini” şeklinde tanımlamaktadır. Hemen her şeyin siyasallaştırıldığı modern 

dünyamızda Kekes, muhafazakâr siyasetin temelini, politik alanda verilen ahlak 

mücadelesinin oluşturduğunu ileri sürmektedir (Kekes,1998; aktaran Dural, 2006:58). 

Muhafazakâr siyasi düşünce, aklın, sadece kendi hatasını bulmada yeterli olabileceğinden 

hareketle toplumda ilerleme, farklılaşma, değişim ve yenileşme gibi kavramlara temkinli 

yaklaşmaktadır. Toplumda varlığını sürdüren değer ve kurumların devam ettirilmesi 

gerektiğini vurgulayan muhafazakârlıkta insani ilerleme ve değişimler ancak tarih süreci 

içinde ve geçmişi de içine alarak mümkün olmaktadır (Akkaş, 2003:245) 

Batı düşünce tarihine bakıldığında zengin bir felsefi birikime sahip olan 

muhafazakârlık, her ne kadar bir çelişki gibi görünse de modern bir ideolojidir. Bir siyasal 

ideoloji olarak bakıldığında muhafazakârlık, aydınlanma düşüncesi ve aklına karşılık 

tecrübeyi, toplumsal ve dinsel kurumları, geleneği öncelemektedir (Özkan,2016:2). Örneğin 

muhafazakâr iktidarlar, aile kurumunun muhafazakâr kişiler için önemini bildiklerinden 

aileyi korumaya yönelik programlar hayata geçirmeye çalışmışlardır. 1980 sonrasında Batı 

Dünyasında “yeni sağ” olarak isimlendirilen Margaret Thatcher ve Ronald Reagon’in 

uygulamaya koyduğu aile politikaları buna örnek olarak gösterilebilir (Yılmaz,2001: 145). 
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Türkiye’deki muhafazakârlığın siyasi boyutu da çalışmanın devamında ayrıntılı şekilde ele 

alınmıştır. 

Fikir/tutum boyutuyla muhafazakârlık; basit şekilde tanımlanamamaktadır. Bu 

anlamda muhafazakârlık, kişinin akıl, bilgi ve birikim bakımından sınırlılığa sahip olduğuna 

inanan bir düşünce şeklidir. Muhafazakârlık, aile, gelenek ve din gibi değer ve kurumları 

temel almakta ve siyaseten de sağ ve sol siyasi projeleri reddederek ılımlı bir değişimi 

savunmaktadır (Özipek, 2007). Tutum olarak muhafazakârlık, muhafazakâr tutumun asıl 

çekincesi ve korkusu, devrimin getireceği karmaşa ve boşluk durumudur. Devrimden kasıt 

değişimdir. Çünkü bu karmaşa ortamında toplumsal kurum ve birlikteliklerin sürekliliği, 

devrim ile sekteye uğrayacak ve geleceğin neler getireceği tedirginliği endişeye dönüşecektir. 

Oysa muhafazakâr tutum için önemli olan toplumsal harmoni ve düzendir (Karadeniz, 

2003:11). Karadeniz’e göre muhafazakârlığın temelinde, üstü örtülü de olsa anti-modernist 

bir varsayım yatmaktadır. Ona göre eğer yenilik, düzenin korunması veya pekişmesi yönünde 

ise memnuniyetle karşılanmaktadır.  Bu sebeple muhafazakârlığın özünde yatanın her zaman 

için bir “yenilik- karşıtlığı” olduğunu iddia etmek, yanıltıcıdır ve bir ölçüde de bilimsel 

açıdan eksiklik oluşturmaktadır. Doğan (2015:166)’a göre muhafazakârlığın tanımı 

konusunda iki farklı yaklaşım söz konusudur. İlki muhafazakârlığı, Fransız Devriminden 

sonra ortaya çıkmış, temeli yeni rejimin getirdiği değerleri kabul etmemeye dayanan 

“ideolojik” yaklaşımdır. İkinci ise muhafazakârlığı, katı doktriner içeriğe sahip bir ideoloji 

olmaktan ziyade, esas eğilimi var olan ilişkiler ağını korumak olan bir dünyayı algılama, 

davranış biçimi ve eğilimi olarak tanımlamaktadır. Sallan Gül (2014)’e göre muhafazakârlık, 

aydınlanma düşüncesinin sonuçlarından biri olarak değerlendirilen Fransız Devrimiyle 

alakalı bir kavramdır. Ona göre muhafazakârlık kavramı, Fransız Devrimine karşı bir 

tepkiden doğmuştur. Bu kavram modernin karşısındaki geleneği temsil etmektedir. Akgün 

(2006:27)’e göre muhafazakârlığın, liberalizm ve sosyalizm gibi katı ön kabulleri ve 

varsayımları yoktur. Muhafazakârlık daha çok reaktif ve savunmacı bir şeydir ve ne 

olduğundan çok neye karşı olduğu ile bilinmektedir. Ona göre burada tarihe, tecrübeye, 

geleneklere ve kolektif akla önem verilmektedir. Muhafazakârlıkta değişim tamamen 

reddedilmez ama olanı muhafaza etmek savunulmaktadır.  

Michael Oakeshott (2015) ise; “Muhafazakâr olmak belli biçimlerde düşünme ve 

davranma eğiliminde olmaktır; belli tür davranışları ve beşerî durumların şartlarını 

diğerlerine tercih etmektir; belli tür seçimleri yapmaya eğilim göstermektir” şeklinde 
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tanımlamaktadır. Yine Oakeshott, muhafazakâr dünyada küçük ve yavaş değişimlerin büyük 

ve ani olanlara kıyasla daha makbul olduğunun altını çizmektedir. Muhafazakârlık geleneksel 

yaşam biçimlerinin muhafaza edilmesini, bunların canlı tutulmasını ve modern dünyanın 

değişimlerine belli bir ölçüde direnmenin siyasal bir söylem tarzı olarak kabul edilmesini 

içermektedir (Yücebaş, 2012:63). Karagüzel (2014:73) de muhafazakârlık için, daha çok sağ 

siyasette karşımıza çıkan bir kavram olduğunu söylemektedir. Tutum olarak muhafazakârlık 

kavramını ise, olaylar ve düşünceler karşısında tepkisel bir duruşu ifade etme şekli olarak 

tanımlamaktadır. Muller (1997:5)’e göre; muhafazakârlık aydınlanmanın karşısında gibi 

gösterilse de aslında muhafazakârlık ayrı bir düşünce olarak aydınlanmanın bir ürünüdür.  

Muhafazakârlık kavramı literatürde geleneksel, liberal, yeni muhafazakârlık, 

toplumsal muhafazakârlık, kültürel muhafazakârlık, dini muhafazakârlık türlerinde de ele 

alınmıştır. Bu türlere de ayrıca bakmak gerekli görülmüştür. 

Geleneksel Muhafazakârlık: Geleneksel muhafazakârlar toplumsal kurumların 

kökten ortadan kaldırılıp yenisinin ihdas edilmesi yerine mevcut olanın tedrici bir şekilde 

reforme edilmesinden yanadır (Harries, 2004:98-99). Akıl ve teoriden çok deney ve gözlemin 

rehberliğini yeğlemektedir. Özel mülkiyeti desteklemekle birlikte refah devleti politikalarına 

geniş yer verilmektedir. İdeal yönetim tarzı olarak günümüzde demokrasiyi benimsemiş bir 

anlayıştır (Köni ve Torun,2013:192). 

Liberal Muhafazakârlık: Günümüzde muhafazakârlığın en yaygın örneklerinden biri 

olarak karşımıza çıkan liberal muhafazakârlık sosyo-siyasi platformda istikrar, din, düzen ve 

ahlak temalarının önemi üzerine yapılan vurguyu sürdürmekle birlikte ekonomik platformda 

serbest piyasa ilkelerini makul bulan çağdaş bir muhafazakârlık türü olarak tanımlanabilir 

(Köni ve Torun, 2013:192). 

Yeni Muhafazakârlık: Yeni muhafazakârlık 20.yy’ın ikinci yarısında belirginleşen 

durum ve koşulların muhafazakâr bakış açısıyla değerlendirilmesidir. Yeni muhafazakârlığın 

en önemli özelliği, egemenlik ya da güç arayışıdır. Yeni muhafazakârlık, İngiltere, Fransa, 

ABD gibi emperyalist ülkelerde gelişmiştir. Yeni muhafazakârlık, muhafazakârlığın günün 

koşullarında yeniden yorumlanmış biçimi olarak tanımlanmaktadır. Yeni muhafazakârlar 

günün gerekleri ile sahip olunan gelenek ve görenekleri uzlaştırmaya çalışmaktadırlar 

(Ergil,1986:284-289).  
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Muhafazakârlık tür sınıfının içinde Köni ve Torun(2013:194)’un Yeni 

Muhafazakârlık kavramını ABD örneği üzerinden ele aldıkları ve “özellikle ABD’de faaliyet 

gösteren ve diğer muhafazakâr ekollerden aktif dış politika savunusuyla ayrılan bir siyasi 

düşünce akımı” olarak tanımladıkları görülmektedir.  

Türkiye’de ise en yaygın grubu Yeni Muhafazakârlar oluşturmaktadırlar. Yeni 

Muhafazakârlar modern tüketim konusunda iştahlı bir grubu oluşturmaktadırlar. Birçok 

markalı ürünün büyümesinde önemli bir itici güç ve talep noktasını oluşturmaktadırlar. Yeni 

Muhafazakârların başlıca özellikleri şu şekildedir; 

•  Siyaset kurumuna ve devlete güvenleri daha fazladır 

•  Dini duyarlılıkları ortalamadan daha yüksektir 

•  Kadının iş hayatına katılımını da, eş rızasını da daha fazla önemsemektedirler 

•  Alışveriş eğilimleri daha yüksek ve daha rasyonel alışverişçilerdir 

•  Siyasi parti olarak Ak Parti tercihi en yüksek gruptur (Ipsos, Türkiye’yi 

Anlama Kılavuzu, 2012). 

Toplumsal Muhafazakârlık: Toplumsal muhafazakârlık diğer muhafazakâr 

ideolojilere göre aile ve toplum temaları üzerine yaptığı vurguyla diğerlerinden ayrılmaktadır. 

Toplumsal muhafazakârlara göre aile bireyler için bir psikolojik destek, sıcaklık, barınma ve 

güvenlik merkezi oluşturmaktadır. İnsanlar görüş ve duygularını ilkin aile içinde dile getirir 

ve toplumsal gelişimlerinin ilk adımlarını burada atarlar. Aile insan hayatına disiplin 

kazandırır ve insana ihtiyaç duyacağı sosyal davranış kodlarını öğretir. Muhafazakârlar 

sağlıklı bir toplum için geleneksel ailenin devlet tarafından desteklenip korunması gerektiğini 

savunmaktadırlar (Köni ve Torun,2013:194). Toplumu kombine eden birçok değerin 

yaratıldığı, sosyal dayanışmanın sağlandığı, bireye temel eğitimin verildiği aile; muhafazakâr 

düşüncede hem toplumu teşkil eden temel bir birim, hem de geleneksel ahlakın koruyucusu 

olarak addedilen sosyal bir müessese olarak görülmektedir. Çünkü aile toplumu birleştiren 

bağların bir bölümünün türetildiği ve pekiştirildiği bir sosyal atmosferi yaratır. Toplumsal 

muhafazakârlara göre aile toplumun bölünmesini önlediği gibi, toplumda sağladığı 

dayanışma misyonuyla adeta bir eğitim kurumu işlevi görmektedir. Bireylerin aidiyet ve 

mensubiyet hislerini kuvvetlendiren aile, aynı zamanda onların kendilerini mutlu hissettikleri 
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nadir yerlerden birini de teşkil etmektedir (Vural, 2003: 38). Pek çok düşünüre göre 

muhafazakârlar için aile kavramının önemi net bir şekilde ortaya konulmuştur.  

Kültürel Muhafazakârlık: Kültürel muhafazakârlık, toplumun sahip olduğu kültürel 

mirasın korunup toplumsal hayatı şekillendirme görevini üstlenmede daha fazla yere sahip 

olması gerektiği savunusuyla dikkat çeken bir muhafazakârlık türüdür (Köni ve 

Torun,2013:195). Kekes, muhafazakârlığın var olan toplumun ahlaki, sosyal, kültürel 

değerlerini koruyup, geleneğin yaşamasını sağladığını belirtmektedir. Kekes’e göre olumlu 

geleneklere sahip çıkmak kadar, artık yozlaşmış, topluma katabilecek bir değeri kalmayan 

gelenekleri ayıklamak ve onları ortadan kaldırmak, muhafazakâr öğretinin temel 

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

Dini Muhafazakârlık: Bu türde toplumsal bağlara ve kültürel değerlere son derece 

önem verilmektedir. Bununla birlikte dini muhafazakârlar, bu değerlerin dini ve ahlaki 

normlar çerçevesinde oluşturulup sürdürülmesinden yana olmuşlardır (Köni ve 

Torun,2013:197). Dini muhafazakarlık kavramını Toprak ve Çarkoğlu Türkiye’de ampirik 

muhafazakârlık araştırması çalışmalarında “Din temelli muhafazakârlık” olarak 

kullanmışlardır. Din temelli muhafazakârlık ölçütü olarak, dindar olarak bilinen kişilerle 

yakın olmak, sosyal çevrenin dindar kişilerden oluşması, İslami bir yaşam tarzını hâkim 

kılmak için çalışan kişilerle bir arada olmak şeklinde tanımlanmaktadır (Toprak ve Çarkoğlu, 

2006:79). 

Liberal muhafazakârlık, toplumsal muhafazakârlık, kültürel muhafazakârlık, yeni 

muhafazakârlık, liberal muhafazakârlık, dini muhafazakârlık gibi farklı türleriyle 

karşılaşmakta olduğumuz muhafazakâr düşünce akımlarının çok boyutlu olduğunu söylemek 

önemli görülmektedir. Bu çalışma kapsam itibariyle muhafazakârlığı tesettürle ifade eden 

kadınlarla ilgili olduğundan, kavram fikir/tutum muhafazakârlığı ekseninde ele alınmaktadır.  

 

1.2.  Türkiye’de Muhafazakârlık 

Muhafazakârlık kavramı özellikle 20. yy.’ın son dönemlerinde İngiltere ve ABD gibi 

ülkelerde yükselişe geçen bir söylem olarak karşımıza çıkmaktadır.  Muhafazakârlık, Batı’da 

felsefi miras taşıyıcısı olarak değerlendirilmekte ve bunun yanında bugün de önemli bir siyasi 

ideoloji olarak görülmektedir. Çağdaş ideolojilere bakıldığında görüldüğü gibi 
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muhafazakârlık da Aydınlanma Döneminden sonra gelen çalkantılı sürece dayanır. 

Muhafazakârlık, Batı’nın kendi içindeki çalkantısının ve bu çalkantılı döneme verilen 

cevabın bir biçimi olarak yer almaktadır (Özipek, 2011:15). Muhafazakarlık, değişik 

toplumların kendine özgü deneyimleri olduğundan ülkeden ülkeye farklı karakterler taşıyan 

bir düşünce biçimidir (Çaha, 2004:18).  

Türkiye’de muhafazakâr düşünce merkeze karşı çevrenin ideolojisi olarak 

tanımlanmaktadır. Batı ülkelerinden ayrı olarak sınıfsal anlamda aristokratik bir geleneğe 

sahip olmayan Türkiye’de muhafazakârlık da farklı niteliklere sahip biçimde varlığını 

sürdürmüştür. Batı’da merkezi temsil eden aristokrasi muhafazakâr ideolojinin savunucusu 

olmuştur. Ancak Türkiye’de durum tam tersi olmuştur. Çevrede yer alan halk muhafazakâr 

düşüncenin savunusunu üstlenmiştir denilebilir (Türköz, 2016:104).  

Türkiye’de muhafazakârlık düşüncesi Özipek (2011:14)’e göre tutuculuk kavramıyla 

özdeşleştirilmekte bu yüzdende yeterince tanınmamaktadır. Ona göre Türkiye’de kavramın 

tarihsel önemi anlaşılamamakta, kavram değişime karşı çıkan bir şeymiş gibi 

gösterilmektedir. Özipek, muhafazakârlık kavramının Türkiye’de anlaşılamamış yahut 

yeterince önemsenmemiş olduğunu vurgulamaktadır. 

Karagüzel (2014:73)’e göre Türk muhafazakârlığı çözülmesi zor bir metodolojik 

problemler yumağıdır. Ona göre teorik bakımdan sorunun önemli bir bölümü, modernleşme 

literatüründeki temel eğilimlerden ve sosyal bilimcilerin modernleşmeci tutumlarından 

doğmaktadır. Karagüzel, muhafazakârlığı bir düşünce sistemi, bir hayat görüşü, bir dünya 

tasavvuru olarak tanımlamaktadır. 

Türkiye’de muhafazakârlığın tarihi öyle çok eskiye dayanmamakla birlikte en fazla 

Cumhuriyet tarihi kadar eski olduğunu söylemek yanlış olmayacaktır (Yıldırmaz, 2013:10). 

Güzel (2002)’e göre Türkiye’de muhafazakârlık kavramı, daha çok Batılılaşma süreci ile 

birlikte toplum olarak içine dâhil olduğumuz birçok endişenin ve tereddüttün kültürel, siyasal 

ve değerler alanlarındaki ifadesi olarak karşımıza çıkmaktadır. 

Türkiye’de muhafazakârlığın çağdaş bir düşünme biçimi olarak değerlendirildiği de 

görülmektedir. Çağdaştır zira muhafazakârlık diye bir kavramın olabilmesi ancak muhafaza 

edilecek bir şeylerin olması ve kavramı tehdit eden yeni söylemlerle mümkündür. Bununla 

birlikte muhafazakârlığın gericilik ile aynı şeymiş gibi lanse edilmesi de hatalıdır. Bu 
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düşüncenin aksine muhafazakârlık dediğimiz şey, değişmeye ve değişimle birlikte gelişmeye 

açık bir düşünce sistemidir (Yıldırmaz, 2013:9).  

Bugün Türkiye’de “muhafazakâr demokrat” olarak tanımlanan siyasi liderlerin 

varlığı, Türkiye’deki muhafazakârlığı anlamamızda önemli bir noktayı oluşturmaktadır. 

Demokratlık da muhafazakârlık da, hem günlük hayatta dinî değerlere duyarlı toplum 

kesimlerine yönelik bir çağrı hem de içinden çıkılan ocağa ihanet etmeden farklı bir kulvarda 

yeni bir açılım yapma imkânı sunmaktadır (Akgün,2006: 26). Bu bağlamda değerlendirilirse 

Türkiye’deki muhafazakârlığı okuyabilmek mümkün olacaktır. 

7 Ocak 1946 yılında kurulan Demokrat Parti’den itibaren bu süreci değerlendirmek 

gerekmektedir. Dini konulardaki hassasiyetini parti programında net olarak ortaya koymuş 

bir Parti olan DP, laikliği, devletin siyasette dinle bir ilgisinin olmaması, devletin de din 

üzerinde bir tasarrufunun olmaması olarak algılamakta, laikliğin din düşmanlığı şeklinde 

algılanmamasını ve din hürriyetinin diğer hürriyetler gibi mukaddes sayılmasını 

öngörmektedir. Önceki dönemlerde susturulan muhafazakar ve İslamcı kesim DP  döneminde  

gelişme  göstermiştir (Bingöl ve Akgün,2005:4). Ezanın Türkçe okunmasının kaldırılması, 

ilkokullara zorunlu din dersi konulması, radyoda haftanın belirli günlerinde Kur’an yayını 

yapılması, camilerin ve imam-hatip okullarının sayılarının artırılması, geleneksel değerlerin 

ihyası adına Türk-İslam tarihine önem verilmesi, halk ve sanat müziği, müze çalışmaları 

desteklenmesi gibi faaliyetler muhafazakâr değerlerin korunmasına yönelik atılan adımlar 

olmuştur (Türköz, 2016:108). Türkiye muhafazakârlığının anlaşılması noktasında önemli 

görülmektedir.  

DP döneminde çevrenin genel karakteristiğinde muhafazakâr nitelikler taşıyor olması, 

muhafazakâr düşüncenin Türkiye’de gelişimine olumlu katkı sağlamıştır. Bu dönemde 

muhafazakârlığın gelişip bir şekilde yaygınlaşmasına katkı sağlayan en büyük faktör, Tek 

Parti döneminde yaşanan dini kısıtlamaların büyük oranda aşılmış olması olarak 

değerlendirilmektedir (Türköz, 2016:108).  

Turgut Özal tarafından 1983 yılında kurulan Anavatan Partisi (ANAP) de Türkiye’de 

muhafazakârlığın görünür olma halinin öncüsü olarak görülmektedir. ANAP’ın parti 

programında; “Milli hâkimiyeti ve milletin üstünlüğünü, millî birlik ve bütünlüğü her şeyin 

üzerinde telakki eden Milliyetçiliği, millî ve manevi değerlere bağlılığı düstur ittihaz eden 

Büyük Önder Atatürk’ün ilke ve inkılâpları istikametinde muasır medeniyet seviyesine 
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erişmeyi hedef alan demokratik siyasî mücadelede tek yolu ikna, uzlaşma ve fikirlere hürmet 

olarak gören; hür, bağımsız, gelişmiş, itibarlı, büyük ve güçlü Türkiye idealine ulaşmayı gaye 

edinmiş bir siyasî partidir” ifadelerine yer verilmiştir (Şirin, 2004).  

Turgut Özal’lı ANAP’ın Türkiye’de muhafazakâr düşüncenin gelişimine katkı 

sağladığı söylenebilir (Türköz, 2016: 104). Muhafazakâr düşüncenin etki alanının 

genişlemesi, 1990’lara uzanan dönemde sermaye yapısında ve toplumsal yapıda değişimin 

yaşanması, etnik ve dinsel nitelikli kültürel aidiyet gruplarının aktörleşmesi, çevre ile merkez 

güçlerin merkezde karşı karşıya gelmeleri nedenlerine bağlı olarak gerçekleşebilmiştir 

(Bayramoğlu, 2001: 33). Özal’lı ANAP dönemi, Türkiye’de hem yeni bir sürecin öncüsü 

olması, hem de muhafazakâr siyasi üslubun kullanılması ile yaygınlaşan muhafazakâr 

kimliğin toplumda yeni bir boyut kazanması hasebiyle önem taşımaktadır. Gündelik yaşamda 

muhafazakâr değerlere önem veren, teknik konularda yeniliklere açık olan, ekonomik 

anlamda liberal eğilimlere sahip ve politikanın ılımlı bir siyasal çerçevede seyretmesinden 

yana tavrı olan bir kesimin; ANAP’ın siyaset sahnesinde yer almasıyla birlikte iktidar 

konumuna gelmesi, muhafazakârlığın Türkiye’nin siyaset sahnesinde ve toplumsal anlamda 

yer edinmesi noktasında önemli bir role sahiptir (Türköz, 2016:114).  

İslami dini motifleri öne çıkaran ve dini ideolojiyi politik söyleminin merkezine 

yerleştiren önemli dönüm noktalarından biri de Milli Görüş Hareketidir (Suveren, 2011:8). 

Necmettin Erbakan liderliğinde 1970’ten itibaren büyüyüp gelişen Milli Görüş hareketi 

Refah Partisi (RP) etrafında örgütlenmiştir. 1995 seçimlerinde RP, Türkiye siyasetinde ilk 

kez İslam’ı referans alan bir siyasi parti olarak sistemin en büyük partisi haline gelmiştir 

(Zariç, 2016:231). Necmettin Erbakan, partinin görüşünü şu sözlerle açıklamaktadır: 

“Milletimizin tarihi an’anevi ve bütün değerlerine saygılı olan görüş milli görüştür. Milli 

görüş demek, bizim milletimizin kendi görüşü demektir. Sultan Fatih’in İstanbul’u 

fethederken kalbindeki inanç ne ise, milli görüş odur. Bizim milletimiz bin yıl milli görüş ile 

dünyaya hâkim oldu. Bugün de bütün dertlerimizin ilacı milli görüştedir”. Bu ifadelerle yola 

çıkan bir siyasal parti, tam anlamıyla geleneğe bağlı ve muhafazakârdır denilebilir. Milli 

görüş, din ve geleneksel olan sayesinde, toplumsal yapısı değişen bireylerin dikkatini 

çekmeyi başarabilmiştir (Aydın Öztürk, 2014:623).  

Topçu (2009:17)’ya göre tek partili dönemde örselenmiş olan geleneksel muhafazakar 

kişiler, iktidara gelen sağ görüşlü partiler sayesinde meşru bir zemin yakalayabilmişlerdir. 

Ona göre taşra geleneğinin milliyetçi mukaddesatçı değerler etrafında muhafazakârlığa 
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evirilme süreci kentleşmenin etkisiyle hızlanmıştır. 1996-1997 yılları arasında Refah Partisi 

iktidarının başa geçmesi muhafazakârların eğitim, piyasa ve medya yoluyla daha görünür 

olmasını sağlamıştır. Bu iktidar, güç kazanan İslami kesimleri kamusal alana taşımıştır (Göle, 

2000:14). Bunun üzerine son 16 yıldır iktidarda olan Adalet ve Kalkınma Partisi (AKP)’nin 

varlığı da benzer bir toplumsal iklimin varlığını güçlendirmiş ve bugün muhafazakârlığın 

daha fazla görünür hale geldiğini söylemek mümkün olmuştur. 

Akgün (2006:30)’e göre 2000’li yıllara gelindiğinde toplumun düşünce iklimi ve 

seçmen değerleri daha milliyetçi, daha din etrafında tanımlanan bir muhafazakârlığa doğru 

dönmüştür. 

Şekil 1:  Siyasal Görüşlerde Muhafazakârlık Yüzde Dağılımı 

 

Kaynak: Hakan Yılmaz, “Türkiye’de Muhafazakârlık”, Mart 2006 

 

Şekilde de görüldüğü gibi Türkiye’de AK Parti’nin muhafazakârlık söyleminin 

toplumsal zeminde karşılıksız olmadığını görmek oldukça önemlidir. 

İslami kesimden gelen bir hareket olan AK Parti iktidarında Türkiye’de muhafazakâr 

hareketler genişlemiş ve yayılmıştır. AK Parti’nin yenilikçi hareketleri bugünkü muhafazakâr 

sermayenin yayılmasında da etkin rol oynamıştır. Bu sürecin kolektif olduğu düşünülürse 

muhafazakâr bireylerin kendi bireyselleşmeleri, ekonomik anlamda aktif katılımcı olmaları, 

medya ve sanat dünyası içinde yer almaları gibi süreçler de yaşanmış ve her geçen gün biraz 

daha yayılmıştır. Bu durum modern tesettürlü muhafazakâr kadınların da aktif şekilde her 

alanda göze çarpmalarını sağlamıştır. 
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Adalet ve Kalkınma Partisi liderleri İslami geleneklere bağlı, muhafazakâr değerler 

savunan isimlerden olagelmiştir. Çarkoğlu ve Toprak (2006:15)’a göre AK Parti aynı 

zamanda Batı modernitesi yönünde ağırlığını koymuş olan bir partidir. Türkiye’de 

muhafazakâr seçmenler AK Parti’nin başörtüsü ve İmam Hatip Liselerinin sorunlarının 

çözülmesi gibi (2006:31) konularda ciddi bir şekilde, muhafazakar kimliğe sahip olan AK 

Parti’nin yanında durmuştur. Kısacası Türkiye’de muhafazakârlığın ve bu kişilerin sosyo-

ekonomik statülerinin yükselmesi açısından ve yakaladıkları fırsatlar bakımından siyasi 

iktidarın önemli bir yer teşkil ettiği söylenebilir.  

Türkiye’nin siyasi yelpazesinde muhafazakâr rengin temsilcisi sağ partiler olarak 

görülmektedir. Bu partilerin Türkiye’de muhafazakârlığın siyasi ve sosyal anlamdaki 

göstergeleri bu çalışma için de önemli görülmektedir.  

 

1.2.1. Modernleşen Muhafazakârlık  

Muhafazakârlık ve modernlik kavramları aksi görünüyor olsa bile, taban tabana zıt 

kavramlar değildir. Zira muhafazakârlık da kendi içinde yenileşme/yenilenme 

yaşayabilmektedir (Palabıyık, 2009:4). Bu anlamda modernleşen bir muhafazakârlığın olması 

mümkün görünmektedir.  

Modern İngiliz muhafazakârlığının kurucusu sayılan Edmund Burke zaman zaman 

“muhafazakârlık” (conservator) yerine, “koruma” (preservation) sözcüğünü kullanmıştır. İki 

kelimenin kökünden de anlaşılacağı üzerine muhafazakârlık, mevcut durumu koruma arzusu 

gütmekte ve bu arzu insanoğlunun bir parçası şeklinde yorumlanmaktadır. Burke’a göre, 

muhafazakârlık kavramı insanın içinde kendi değerlerini, mevcudiyetini (ki bunun içinde 

kişinin işini, ailesini, sosyal hayatı ve hoşlandığı her şey dâhil edilebilir) koruması ve bunları 

kaybetmenin endişesini yaşamasıdır (Çam, 2014: 1). 

Modernlik dediğimiz kavram, Avrupa’da başlayan ve sonraları neredeyse bütün 

dünyayı etkisi altına alacak şekilde geniş bir coğrafyaya dayanan, toplumsal yaşam ve 

örgütlenme biçimlerine işaret etmektedir (Giddens, 2012:9). Muhafazakâr bir düşünür olan 

Brownson’a göre dünya modern tarihin başlangıcından itibaren her yönden canlılık ve 

gelişme göstermiş, hal ve hareket tarzıyla alışkanlıklar ve duygular yumuşatılmış ancak 

ahlaki ve entelektüel alanlarda bir kazanımdan ziyade kayıp yaşanmıştır (Özipek, 2011:141).  
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Ziya Gökalp’e göre modern olmak modern medeniyetin bilimsel ve teknik anlamda 

önde olanlarıyla bilimsel olarak eşit hale gelmek olarak değerlendirilmiştir. Gökalp, modern 

bilimi ve tekniklerini alışveriş suretiyle kazanmayı önemsemektedir (Davison, 2002:182). 

Aktaş (2014:188)’a göre her yeni dönem bir öncekinin modernidir. Modern olan bizim 

durduğumuz yere ve isimlendirme şansımıza göre yeni bir ifade kazanmaktadır. Weber 

modernleşmeyi bir yapı değişimi olarak tanımlamaktadır. Kalkınma ve demokrasi merkez ile 

kenar arasındaki sınırları yıkmakta, kenardaki kişiler artık merkeze yönelmektedirler.  Ona 

göre modernleşme ile birlikte eşitlik ve katılım talepleri çok güçlenmektedir (Weber, 1968; 

Aktaran Akyol, 2008:117). 

Dubiel (1998:153)’e göre modern kelimesi, dün ile bugün arasında bir sınır 

çizmektedir. Ona göre modern çağ kendini sürekli olarak geçmişten ayırmaktadır. Davison 

(2002:53) ise modern kavramının tartışmaya açık olduğunun altını çizmektedir. Ona göre 

modern düne ait olandan ayrılan zamansal bir ayrıma işaret etmektedir.  

Mayer’e göre modernleşmeyle birlikte geleneksel sosyal ortam geçerliliğini 

yitirmiştir. Geleneklerin aşınması insani kimliğin kendine olan güvenini ortadan kaldırmakta 

ve insanlar sosyal ortamlarını kurtarmak için dine sarılmışlardır (Yılmaz, 2001:140). Gelenek 

ve hatta din kavramları, modernliğe karşıt bir duruş değildir. Bunlar modernliğin aşırılıklarını 

frenleyen ve böylece içselleştirilmesini sağlayan, modernleşme yolunda bir engeli değil, 

hızlandırıcı bir mekanizmayı teşkil eden bir kavram olarak görülmektedir (Karagüzel, 

2014:75). 

Türkiye’de tek parti döneminden itibaren, laiklik meselesi çerçevesinde modernist 

yaşam biçimleri yerleştirilmeye çalışılmıştır. Bu çalışmalar, İslami bağlardan kopmanın ve 

Batı medeniyetine yönelmenin birer parçaları olarak değerlendirilebilir (Göle, 2000:23). 

Zamanla muhafazakârlık dediğimiz terim de elbette bu yönelimlerden az veya çok 

etkilenmiştir. Burada yeni İslamcı hareketlerin de etkilerinden bahsetmek zaruri 

görülmektedir. 

Topçu (2009:30)’ya göre 1970’li yıllarda muhafazakâr kesim, geleneksel İslam’dan 

radikal İslamcılığa yol almıştır. Bu süreçte, tesettürlü kadınlar da, geleneksel sistemin edilgen 

rollerinden, cemaat üyeliğine terfi etmişlerdir. Yaşanan bu değişimler modernliğin 

muhafazakâr kesimdeki ayak sesleri şeklinde yorumlanabilir. 
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Dini vecibelerini yerine getiren, muhafazakâr değerleri savunan kişilerin aynı 

zamanda modern eğitim kurumlarında yer almaları, bu eğitimli hallerini meslek hayatlarında 

da sürdürebilmeleri, değişimin savunucusu olmaları modernleşen muhafazakârlık algısını 

güçlendirmiştir.1980’ler ve öncesinde muhafazakâr eğitimli gençler arasında bu durum 

sıklıkla gözlemlenmiştir (Türköz,2016:112).  

Örneğin bu süreçte tesettürlü kadınlar kültürel, toplumsal, bireysel hak talepleriyle 

modern kamusal alan sınırlarını tartışmaya açarak İslami kimlik politikalarını görünür 

kılmışlardır (Topçu, 2009:38). 1980’lerden itibaren eğitimleri ve edindikleri mesleklerle 

kamusal alana güçlenerek giren muhafazakar ya da İslami kimliği ön planda olan kişiler, 

1990’larda siyasette, medyada, ticarette, kültürel faaliyetlerde toplumsal aktör olarak yerlerini 

hızla almışlardır (Topçu, 2009:54). Daha çok kültürel alanda eskiyi, geleneksel olanı yaşama 

ve köklü değer sistemini koruma güdüsünü nitelemek üzere yapılan muhafazakârlık tanımı 

“modern muhafazakârlık” olarak ifade edilmektedir. Bu kavram Türkiye’de 1980 sonrası 

dönemde ortaya çıkan bir duruma işaret etmektedir (Mardin, 1995: 234).  

Göle’ye göre; yeni İslamcı hareketler ve bu harekelerin içinde yer alan kesimler, 

kentsel yaşama sahip olmakla birlikte, laik değerleri sahiplenmemektedirler. Göle, çağdaş 

İslamcıların Batı medeniyetinin yaşam tarzı, giyim kuşam şekli, ev içi mekan dizaynı gibi 

başlıklarına eğilim gösterdiklerini ancak bu durumun yeni başka sorunları da beraberinde 

getirdiğini vurgulamaktadır (Göle, 2000:29). Muhafazakârlığın modernleşmesi belki de uzun 

yıllar bastırılan duyguların ortaya çıkması ve sahip olunan gücün gösterilmek istenmesiyle de 

ilişkilendirilebilir.  

Akyol (2008:15) modernleşme kavramını alışılmışın dışına çıkmak olarak 

tanımlamaktadır. Akyol (2008:48)’a göre modernleşme toplumda yaşanan şehirleşme, eğitim 

ve ticarileşmenin getirileridir. Ona göre moderniteyi hayat tarzlarına ya da sadece bireyin 

gardırobuna indirgemek dar görüşlülüktür (2008:59). Göle’ye (2014) göre ise modernizm ile 

birlikte İslamcı kadınlar, kamusal görünürlüklerini artırmışlardır. Artık muhafazakâr kadınlar 

ve muhafazakâr erkekler aynı kenti, aynı siyaset arenasını ve aynı eğitim mekânlarını 

paylaşmaktadırlar. Yine Göle, (2014) okumuş kentli kadının örtünmesi meselesini radikal 

İslamcılık olarak tanımlar. Zamanla başörtüsü yerine türban denilmesini ise değişen 

Müslüman kadının profilinden ileri geldiği şeklinde yorumlamaktadır.  



15 
 

Muhafazakârlığın modernleşmesi, ekonomik alanda liberal eğilimler ile sosyal alanda 

muhafazakâr eğilimleri bünyesinde birleştiren partilerin iktidarda yer almalarının da etkisi ile 

olmuştur. Ekonomik alanda gerçekleştirilen atılımlar, bilgi-bilişim teknolojilerinden 

faydalanma, teknik alandaki gelişmelerin yakından takibi, yeni bir muhafazakâr orta sınıfın 

ve bununla beraber muhafazakâr elitlerin doğmasını sağlamıştır. Dolayısıyla bu durum, 

Türkiye’nin muhafazakârlık algılamasında da önemli değişimlere neden olmuştur 

(Türköz,2016:115). Modernleşmeyle birlikte muhafazakâr bireylerin yaşam tarzları daha hızlı 

değişirken toplumsal değerler alanının gözlemlenebilenden daha yavaş bir dönüşüme 

uğradığı söylenebilir. Bireyi topluma bağlayan değerlerin değişime uğramaması gerektiğini, 

toplumun süper egosunun muhafaza edilmesi gerektiğini savunan muhafazakarların da bu 

durumu eleştirebildikleri görülebilmektedir (Genç ve Coşkun, 2015:29).  

 

1.2.2. Türkiye’de Muhafazakâr Kadın 

İnsanı, insan doğasını anlamak onu tamamıyla çözmek değildir. Muhafazakârlık 

kavramı da insanın sınırlılığına vurgu yapmamakta bununla birlikte bireyi yöneten şeyin 

kendi seçimleri olduğunun altını çizmektedir. İnsan hakkında bilinenler sınırlı (Özipek, 2011: 

96) olduğuna göre muhafazakâr kadın dediğimizde de belli bir tanımlama yapmak oldukça 

güçtür. Bu terim için basit ve kolayca anlaşılır bir yapıdan bahsedilememektedir. 

Muhafazakârlık dediğimiz şey çok boyutludur bu yüzden bu çalışma muhafazakârlığı tesettür 

boyutuyla ele almakta, Türkiye’de muhafazakâr kadın başlığı da bu doğrultuda 

oluşturulmuştur. 

Toplumdaki sosyal değişiklikler ilk önce aileyi ve dolayısıyla kadını etkilemektedir. 

Kadın değişik toplumlarda sosyal değişmenin baş aktörü olarak görülmektedir. Kadının 

toplumdaki sosyal rol ve statüsü son derece önem arz etmektedir, Türkiye’de modernleşme 

projesinin büyük ölçüde kadınlar üzerinden yürütüldüğü söylenebilmektedir (Coşkun, 

2011:29). Buradan hareketle muhafazakârlığın tesettürlü kadınlar üzerinden 

değerlendirilmesi de önemli görülmektedir. 

Türkiye’de muhafazakârlığın modernleşme sürecine girmesiyle birlikte muhafazakâr 

kadının eğitim düzeyi ve sosyal statüsü de yükselmiştir. Türbanlı –ya da daha doğru ifadeyle 

tesettürlü- kadın kenardan “merkez”e gelmiş, bireyleşmiş ve sosyalleşmiştir (Akyol, 

2008:60). Topçu (2009:2)’ya göre 1980’lerde dindar kadınlar, geleneksel pasif rolleri terk 
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ederek toplumsal olarak daha aktif olan kimliğe geçmiş, bu durum muhafazakâr kadınların 

bireyselleşmelerinin göstergesi olarak kabul görmüştür.  

Özellikle 1980’li yıllarda tesettürlü muhafazakâr kadınlar içlerinde bulundukları 

sosyal-siyasi yapıları sorgulamaya başlamışlardır. Bu kadınlar toplantılar yaparak hem dini 

anlamda hem içlerinde yaşadıkları gelenekteki detayları çözümleme görüşmeleri 

yapmışlardır. Bu yıllarda muhafazakâr kadınlar kendi ortak sorunlarını çözümlemek için 

çabalarken öte yandan farklı tecrübeler de elde etmişlerdir (Güç, 2008:653). Türkiye’de 

İslami hareketin yükselişine paralel olarak 80’li yılların ortalarından itibaren az sayıda 

üniversiteli genç kız, vücut hatlarını belli etmeyecek şekilde pardösü giyip, saçlarını da şık 

örtülerle örterek okullarına gitmeye başlamışlardır. Bu öğrencilerin bir bölümü yakın 

çevrelerinin, ailelerinin, kimi zaman da bağlı bulundukları cemaatlerin arzu ve onayı hilafına, 

hatta kimi durumda onlarla çatışarak bu şekilde okumak istediklerinde “türban -kendi 

deyimleriyle başörtüsü- sorunu” patlak vermiştir. Çakır, bu sorunu dindar kadının erkek 

boyunduruğundan kurtulabilmesi için muazzam tarihi bir fırsat olarak değerlendirmektedir 

(Çakır, 2000). 1980 sonrasında ise muhafazakâr kadınlar modernizmin de etkisiyle toplumsal 

cinsiyet, aile yapısı ve ilişkiler gibi konuları yeniden yorumlamışlardır (Güç, 2008:653). 

1990’larda dindar kadınlar siyasi çalışmaların bizatihi içinde yer alıp, sivil toplum 

faaliyetlerin içinde de aktif olmuşlardır. Kadınlar artık yerli ve uluslararası toplantılara 

katılmaktadırlar. Elbette bu süreçte iktidarda yer alan muhafazakâr partinin önemli katkıları 

olmuştur. Zira o dönemlerde dindar kadınlar Refah Partisi kadın kollarında çalışarak, parti 

başarısına önemli katkılar sağlamışlardır (Topçu, 2009:32-37). Yılmaz (2013:14)’a göre 

1990’lardan sonra tesettürlü kadınlar dernek veya vakıflar yoluyla muhafazakar erkeklerle 

kamusal alanları paylaşmışlardır. Ona göre de bu paylaşımın temelinde Refah Partili 

kadınların, erkekler tarafından içine girilmesi imkânsız olan evlere girebilmeleridir. 

O günlerin tanıklarından olan Gazeteci Sibel Eraslan Refah Partili kadınlar ve 

referandum (2017) başlıklı yazısında yaşadıklarını şu sözlerle anlatmaktadır: 

“Başörtü yasakları vardı ve mesleğimizi yapamıyorduk. Tayyip Bey'in teklifiyle kurulmakta 

olan Refah Partisi İstanbul İl Hanımlar Komisyonuna davet edildik. Mütedeyyin kesim kadınlarının o 

günlere kadar rol modeli olan Şule Yüksel Şenler, sivil ve edebiyatçı kimliğiyle olumlu bir örneklik 

teşkil ediyordu. Ama siyaset, Milli Görüş'ün bakış açısıyla ''Hak Dava''; etkin özneler olarak erkekler 

üzerinden hareketliliğini kurmuş bir yapıydı. Kadınlarsa, destekçi ve erkeklerin işlerini ev içinde 

kolaylaştırıcı roldeydiler. İlk kez ev dışına, parti binalarına, sokak çalışmalarına çıkacaklardı... Bu 
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konuda üniversitelerden çıkmış ama yasaklar dolayısıyla kamusal alana da atılamamış kadınların 

pozitif emsal teşkil etmesi diğer kadınları da olumlu manada teşvik ediyordu. Böylece uyuyan dev 

uyandıralacaktı... Kadın gücüydü bu...” 

1990’lardan sonra Türkiye’de muhafazakâr kadının örtülü olmasının yanında modern 

yaşam biçimlerine meyletmekte olduğu görülmektedir. Bu kişilerin, spor müsabakalarında, 

konserlerde, sinemalarda, kafe ve parklarda yer alarak örtünün özellikle genç nüfus içerisinde 

yaygınlaşması gibi bir görevi de üstlendikleri söylenebilir (Bilgin, 2003:205).  

Topçu, 2000’li yıllara gelindiğinde bir kısım dindar kadının geleneksel ve modern 

değerleri bir arada tutarak farklı bireysellikler ürettiklerini kaydetmektedir. Ona göre son 

yıllarda İslami kadın aktörler İslami hareketin yarattığı dikey mobiliteden daha fazla 

yararlanmaya, kültürel, sosyal, siyasal talep ve söylemleriyle daha fazla görünür olmaya 

başlamışlardır (Topçu, 2009:32-37). Topçu (2009:2)’ya göre 2000’li yıllarda İslami kadın 

aktörler gerek eğitimleri gerek kariyerleriyle kamusal alanda farklı aktörlerle ve seküler 

değerlerle etkileşim kurmuşlardır. 1990’lardan farklı olarak muhafazakâr kadınlar bu yıllarda 

kendi bireysel duruşlarını daha fazla göstermektedirler. 

Çakır (2000)’da 2000’li yıllar Türkiye’sinde dindar kadınların kamusal alandaki 

varoluşlarının kısıtlandığını söylemektedir. Ona göre dindar kadınların kimi durumlarda 

engellenmesi, bir insan hakları sorunudur. Ancak o yıllar düşünüldüğünde Türkiye dâhil tüm 

Müslüman ülkelerde kadınlar hak ve özgürlükler bakımından oldukça geri bir konumda yer 

almış ve geleneksel erkek egemen bakış açısının dışına çıkılmasına izin verilmemiştir. 

Aktaş (2014) da o dönemin muhafazakâr kadınının özgürlük alanıyla ilgili Çakır ile 

aynı yere varmaktadır. Ona göre, muhafazakâr düşünürler apaçık vesayetçi bir dille; 

muhafazakâr kadını kendi hayatıyla ilgili karar veremez bir duruma getirmişlerdir. Ona göre 

muhafazakâr kadın en yakınındaki erkeğin tanımladığı bir konuma yerleştirilmekte ve 

anlamsız bir boşluğa savurulmasına izin verilmektedir. 

Muhafazakârlığın yükselmesiyle birlikte kadınların hizmetlerine dayanan örgütlerin 

sayılarında artış gözlemlenmiş ve kadınlar hayırseverliğin öncüsü haline gelmişlerdir. Yılmaz 

(2013:22)’a göre İslami ahlaka göre gündelik hayat tarzının değişimindeki temeli de bu 

kadınlar oluşturmaktadır.  
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Bu konuda yapılan okumalarda belli bir tanımın yahut kanının bugünden yarına 

geliştirilmesinin mümkün olmadığı görülmüş ve Türkiye’de muhafazakâr kadın profili çok 

fazla öncülle değerlendirilmesi gerektiğinden ancak belli bir ölçüde açıklanabilmiştir. Bu 

noktadan baktığımızda günümüzde muhafazakâr ya da dindar kadınlar daha çok tesettür 

bağlamında kafalarda yer edinmişler ve bugün mevcut siyasal, sosyal ve ekonomik düzenin 

içerisinde oldukça görünür haldedirler. Bugün kadın hakları ve fırsat eşitliği konularında 

tesettürlü kadınların da öncülük ettikleri toplantılar yapılmakta, bildiriler yayınlanmaktadır. 

Belli sorunlar halen çözüm beklese de geçmişle kıyaslandığında sosyal, kültürel, siyasal ve 

ekonomik hayatta tesettürlü kadınların aktif birer birey olarak karşımıza çıkmakta oldukları 

görülmektedir.  

 

1.2.3. Değişen Muhafazakârlık Algısı Bağlamında Günümüzde Tesettürlü 

Kadın  

Yapılan okumalar göstermiştir ki, Türkiye’de muhafazakâr kadına yönelik akademik 

çalışma anlamında bir yetersizlik söz konusudur. Bunun altındaki neden muhafazakârların 

sahip oldukları mizaç olabileceği gibi toplumun içinde bulunduğu süreçlerin de olabileceği 

düşünülmektedir. Günümüz muhafazakâr kadınını tek bir başlık altında incelemek oldukça 

güçtür. Zira bunun tek bir tanımı bulunmamaktadır. Bu bakımdan her ne kadar günümüz 

muhafazakâr kadınına çalışmada, tesettür boyutuyla tüketim olgusu üzerinden 

değerlendirmelerde bulunsak da bu başlığın farklı pek çok öncülü olduğu unutulmamalıdır.  

İslamcı kadınlar günümüzde artık modernliği kontrol etmeye meyilli seçkinler haline 

gelmişlerdir. Kadınsı duruşlarına, İslami yaşam tarzlarına, türbanlarına, annelik rollerine 

sahip çıkarak Müslüman kadının böyle de zengin, güçlü, eğitimli, avukat ya da doktor 

olabileceklerini söylemektedirler (Palabıyık, 2009:16). Elbette modern değerlerin 

yaygınlaşmasıyla birlikte kadınların kamusal hayata aktif biçimde katılmaları dini konular 

üzerinde belli tartışmaları da beraberinde getirmiştir. Coşkun (2011:185)’a göre değişimin 

kaçınılmazlığı, kadınları da; değişen modern dünyaya ayak uydurmaları gerektiği argümanına 

yöneltmiştir.  

Barbarosoğlu (2014), muhafazakâr kadını iki boyutta ele almaktadır. Birincisi 1970’li 

yıllardan beri üzerinde çalışılan muhafazakâr kadın, ikincisi instagram profillerinden ibaret 

olmayan muhafazakâr kadındır. Barbarosoğlu 70’li yıllarda bir imaj olarak ortaya konan 
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“ideal Müslüman kadın” söyleminin, günümüzde kanlı canlı bir profil olarak karşımıza 

çıktığını savunmaktadır. Ona göre muhafazakâr kadının profili; gece gündüz her daim başının 

üstünde tutulan (hatta secdeye giderken bile) güneş gözlükleri ile gezmekte, lüks arabalara 

binmekte, etrafta sürekli fotoğraf çekinmektedir. Barbarosoğlu’nun bahsettiği ikinci 

muhafazakâr kadın profili ise, sadece bu anlatılanlardan ve böyle görünenlerden tam tersine 

bir kimliktir. Ona göre edebiyatta, sanatta, felsefede derinden gelen bir muhafazakar kadın 

dalgası vardır ve maalesef muhafazakâr kadının bu yönü, ortamların yozlaşmasından yahut 

başka sebeplerden dolayı görülememektedir. 

Değişen koşullara uyum sağlayabilme konusundaki başarısı hesaba katıldığında 

2000’li yıllardan sonra tesettürlü kadınlar, siyaset başta olmak üzere hayatın her aşamasında 

önemli yerlere gelebilmişlerdir. Bugün bakan, milletvekili, akademisyen, gazeteci gibi 

meslek gruplarının içinde yükselmeyi başarmış pek çok tesettürlü isimden bahsetmek 

mümkün görünmektedir.  

2000’ler itibariyle, muhafazakâr ideolojinin yeniden yorumlanması ve modernite ile 

eklemlenmesi sonucu, başörtüsü ya da tesettür geri kalmışlığı ya da eğitimsizliği 

imgelemekten çıkmış, kentli, eğitimli ve modern kadının özelliği haline gelmiştir (Küçük 

Durur ve Şimşek, 2017:382). Siyasi iktidar, toplumsal tabanın çoğunluğunu oluşturan dindar 

kesimin taleplerine karşılık vererek tesettürlü kadınların kamusal alanda görünürlüğüne engel 

teşkil eden “başörtüsü yasağı”nı, önce 2011 yılında YÖK tarafından üniversitelerde ve 

ardından 2013 yılındaki demokratikleşme paketi içerisinde tüm kamu kurumlarında 

kaldırmıştır (Küçük Durur ve Şimşek, 2017:384). Tesettürlü muhafazakâr kadını 

yorumlarken bu gelişmeler ışığında bakmak daha anlamlı olacaktır.  

Topçu (2009:94)’ya göre kentleşme, küreselleşme gibi etkenlerle birlikte, İslami 

kesim söylem olarak da kendini yeniden kurgulamıştır. Değişen muhafazakârlık algısıyla 

birlikte İslami kesimin kentleşmesi, kamusallaşması ve ekonomik düzeyde yükselmesi İslami 

aktörlerin öznelliklerini görünür kılmış ve İslam’ın kültürel dinamikleri daha fazla öne 

çıkmıştır (Topçu, 2009:69). Bu öne çıkışta en büyük rolü de kadınlar oluşturmuşlardır. 

Fromm (2017:224)’a göre olmak ilkesine dayalı bir toplum oluşturabilmek için o toplumun 

tüm bireylerinin kendi ekonomik ve politik işlevlerinin tam bilincinde olup bunu aktif olarak 

algılayabilmeleri gerekir. Sahip olmak, biçimli bir davranıştan kurtulabilmenin tek yolu 

endüstri ve politika alanında yönetime katılmayı tam olarak gerçekleştirmeye bağlıdır. O 

halde bugün hem ekonomide hem politikada modern tesettürlü muhafazakâr kadının varlığı 
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göstermektedir ki, Fromm’un bahsettiği  “sahip olma” yolunda ilerlemektedirler. Bu noktada 

hem muhafazakâr bireylerin hem de muhafazakâr kadınların tüketim kültürünün incelenmesi 

gerekli görülmektedir. 

Çalışmanın muhafazakâr tutum ve bunu tesettürlü kadınlar üzerinden tanımlayan bir 

bakış açısı ile ilerlemekte olduğunun belirtilmesi de önemlidir. Çalışma bağlamında kendini 

muhafazakârlıkta tesettürle tanımlayan muhafazakâr kadın kimdir? sorusuna odaklanmak 

yerinde olacaktır. Bu noktada muhafazakârlık ve tesettürlü olma ilişkisine de vurgu yapmakta 

yarar görülmektedir. 

Bir araştırma şirketi olan KONDA’nın 2007 yılında Gündelik Yaşamda Din, Laiklik 

ve Türban Araştırması adıyla yaptığı ve Örtünmeye Göre Dindarlık Tanımları alt 

başlığındaki bulgulara göre; Kendini “dinin gereklerini yerine getirmeye çalışan dindar biri” 

olarak tanımlayan kadınlar arasında başını örtmeyenler % 17.2, baş örtüsü kullananlar % 

62.1, türban kullananlar % 19.5 ve çarşaf kullananlar % 1.2 oranında çıkmıştır. Kendini 

“dinin tüm gereklerini yerine getiren dindar biri” olarak tanımlayanlar arasında başını 

örtmeyenler % 13.2 iken, baş örtüsü kullananlar % 53.8, türban kullananlar % 28.2, çarşaf 

kullanalar % 4.7 oranına sahiptir. Buradan anlaşılmaktadır ki dindarlık ölçüsü arttıkça 

örtünme ve türban kullanma oranı da yükselmektedir. Yine aynı araştırmanın bulgularında 

kadınların başlarını örtme gerekçeleri sorulduğunda, dini inançları gereği örtünme oranı % 73 

olarak belirlenirken, gelenek, göreneklere uyma gerekçesiyle örtünme % 13.7 oranlarıyla ilk 

iki sırada söylenen gerekçeler olarak karşımıza çıkmaktadır (konda.com.tr). Daha sonra 

sırasıyla başını örtme gerekçesi olarak alışkanlık (% 4.6), bulundukları çevreye uymak (% 

3.1), aile büyüklerinin isteği (% 2.9) ve eşinin isteği (% 2.7) şeklinde oranlar elde edilmiştir 

(konda.com.tr). 

İnsanlar, kimlik edinmek, aidiyetini belli etmek, yaşam tercihini göstermek, geçerli 

bir güce yakın olduğunu belli etmek gibi nedenlerle türban kullanmaktadırlar. Fakat 

tesettürün bunların önüne geçen bir başka mesajından daha bahsedilebilir. Türban 

kullananların çoğunluğunu oluşturan kadınlar, başlarındaki giysileriyle, sosyal yaşamda 

dinsel değerleri diğer değerlerden üstün tuttuklarını belli etmektedirler. Türban, öncelik 

verilen dinsel değerlerin simgesidir (Erdem, 2007:71). Üniversite öğrencilerinin; 

muhafazakarlığın toplum, gelenek, din, aile, otorite, devlet, millet gibi temel değerlerine 

ilişkin tutumlarının incelendiği Üniversite Gençliğinin Muhafazakar Tutumlar Açısından 

İncelenmesi başlıklı çalışmadaki bulgulara göre; “Müslüman kadın başını örtmek 
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zorundadır” ifadesine kadın öğrenciler %13.9, erkek öğrenciler ise 33,6 oranında olumlu 

yanıt vermişlerdir (Bülbül ve Sinan, 2010: 205). Bizatihi muhafazakâr olduklarını 

söyleyenlerin %90,3’ü tarafından türban onaylanırken, kendini muhafazakâr bir kimlikle 

tanımlamayanlarda oran %45,1’e düşmektedir. Dindar olduğunu belirtenlerin %75,3’ü türban 

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

Kendisi de tesettürlü bir yazar olan Esra Elönü de “İslam devrimci bir dindir nasıl 

muhafazakâr olabilirim!” başlıklı yazısında muhafazakârlıkla örtünmenin, muhafazakârlıkla 

dindar olmanın birbirinden farklı şeyler olduğuna vurgu yapmaktadır (Elönü, 2013). 

Subjektif bir yorum olarak değerlendirilse de toplumun geneli ve alanda yapılan çalışmalar 

düşünüldüğünde her muhafazakâr kadının tesettürlü olmadığı, her tesettürlü kadının da 

kendini muhafazakâr olarak tanımlamadığı çıkarımı yapılabilir. 

Bu çalışmalardaki verilerden hareketle söylenebilir ki; tesettür muhafazakârlık 

kavramından daha çok dinin gereklerini yerine getirme kavramıyla bir arada 

düşünülmektedir.  Bu çalışmada da örneklem olarak yalnızca tesettürlü kadınlar seçilmiş 

ancak sonuçlara bakıldığında tesettürlü kadınların kendilerini Muhafazakâr-Dindar, Liberal 

Demokrat, Muhafazakâr-Milliyetçi, Sosyal Demokrat, Dünya İnsanı ve diğer olmak üzere 6 

farklı boyutta değerlendirdikleri sonucuna varılmıştır. 

 

 

2. TÜKETİM 

2.1.  Tüketim Nedir? 

Bilindiği gibi, tüketim kavramı daha çok maddi anlamda bir şeyleri zihnimizde 

canlandırır. Ancak tüketim kavramı artık maddi olanla sınırlı tutulmamaktadır.  

İnsanlar hayatları boyunca yaşamlarını sürdürebilmek adına ve belli ihtiyaçlarını 

karşılamak için tüketmeye başlarlar. Tüketim, insanın mevcut durumda yahut ileride sahip 

olmayı umduğu herhangi bir maddi veya mecazi bir nesne ile ilgili olabilmektedir. 

Günümüzde insanlar sürekli olarak tüketim faaliyetlerine girmekte ve satın aldıkları nesneleri 

anlamsız eşyalar olmaktan çıkarıp kendi hayatlarında farklı bir yeri olan anlamlı bir şeye 

dönüştürmektedirler (Yel, 1999). Tüketim sadece tanımı yapılarak geçiştirilecek bir kavram 



22 
 

olmaktan çok uzaktadır. Zira tüketim, tek başına yalnızca gereksinimleri karşılayan bir süreç 

olarak değerlendirilemez (Senemoğlu, 2017:72). Tüketim toplumunda metaların işaret 

değerleri farklı olma duygularına karşılık gelmektedir (Demirezen, 2010:105). Buradan da 

anlaşılmaktadır ki bireyler maddi ihtiyaçlarının yanında ayrıca duygusal tatmin sağlamak için 

tüketime yönelmektedirler.   

Günümüzde tüketim anlayışı eski yüzyıllara göre oldukça değişmiş, alım satım 

işleminin çok dışında bir şeye dönüşmüştür. Günümüzdeki tüketim anlayışına göre, bir ürün 

esas işlevinden ziyade, şekli olarak nasıl göründüğü ile biçimiyle, imajıyla ön plana 

çıkmaktadır (Coşgun, 2012:845). 

Çağımızda bir nesneye tam olarak sahip olup olmadığımız halen tartışılmaktadır. 

Baudrillard; “Nesneler Sistemi” (2004:194) kitabında kişinin bir yandan nesneyi kullanırken 

diğer yandan da bireylerin, o ürünün taksitlerini ödemeye devam ettiğini söylemektedir. 

Baudrillard’a göre taksitlerin bitme tarihi hemen hemen nesnenin eskiyip, bozulmaya yüz 

tutma tarihine denk gelmektedir. Baudrillard tüketimi, “göstergeleri sistemli bir şekilde 

güdümleme biçimi” olarak tanımlamaktadır. Ona göre, tüketim sırta giyilmek için alınan 

giyecek ya da yemek için alınan yiyecek değildir (2004:241). 

Uztuğ (2005:94)’a göre ise 20. yüzyılın başlarından itibaren, hızla değişen kentleşme 

ve modernleşme süreçleri, günlük hayatı biçimlendiren bir tüketim ideolojisi oluşturmaktadır. 

Bu ideolojiye göre, ürünlerin kullanım değerlerinden uzaklaşılmaktadır. 

Tüketim aslında kültürden bağımsız olarak düşünülmemektedir. Evde alışverişi yapan 

kadın, alışveriş sepetindeki bazı şeyleri ev için, bazı şeyleri eşi ve çocukları için, bazı şeyleri 

de gelecek misafirleri için ayırmaktadır. Eve gelecek olan misafirden tutunda, misafiri hangi 

odada ağırlayacağından onlara neyi, nasıl ikram edeceğine kadar tüm ayrıntılar kültürle ilgili 

dışavurumlardır (Douglas ve Isherwood, 1999:73). Bu noktada tüketimin tamamen ekonomik 

bir olgu olmanın dışında kültürel bir işlem olduğunun altını önemle çizmek gerekmektedir. 

Kültürün işin içinde olduğunun fark edilmesiyle devreye semboller, göstergeler ve 

devamında yeniden şekillenen sosyal süreçler girmektedir (Ongur, 2011:30). Tüketicilerin 

statü ya da yenilik arama gibi vasıflarla öne çıkan ürünleri arzuladıkları, hatta bu durumun 

ardında ısrarcı olup, tüketicinin sergilediği bir kültür haline gelebilmektedir. Bugün her yerin 

farklı kültürü, kendi çerçevesinde tüketime bir şekilde dâhil olmuştur (Uztuğ, 2005:98). 
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Burada bireyin kapitalizmin çarkına girdiğini söylemek ve bir şekilde ekonomik sisteme 

derinden müdahale ettiğini ifade etmek yanlış olmayacaktır.  

 

Bilindiği gibi tüketim kavramı insanoğlunu her zamankinden daha fazla meşgul 

etmektedir. İnsanlar, tüketim dışı zamanlarını bile, bir şeyleri tüketmekle ilgili konuşmalar 

yaparak geçirmektedirler. Artık insanların kim olduklarına dair fikirler, tüketim kalıplarına 

ilişkin sembollere bakılarak yürütülmektedir (Hatipler, 2017:38). Bugün bakıldığında 

görünen odur ki; her şey tüketime dönüşmüştür. Yeme içme, görüşülen arkadaşlar, sevgi gibi 

kavramların da içi bir şekilde boşalmış ve insan ihtiyaç zannettiği şeyleri satın almaya ısrarla 

devam etmektedir.   

Baudrillard, tüketim toplumunu, varlığını mevcut olan bütün nesneleri yok etmeye 

borçlu, olarak tanımlamaktadır. Bu yok etme, üretimin alternatifidir ve tüketim sadece 

üretimle yok etme arasındaki bir terimdir. Ona göre yok etme eylemi; ister şiddetli ve 

simgesel biçimi altında olsun ister sistematik ve kuramsal yok edicilik biçimi altında olsun 

tüketim toplumunun en esaslı işlevidir (Baudrillard, 1997:45). Bauman (1999:42)’a göre de 

tüketim toplumunda ideal olan şey, hiçbir şeyin tüketici tarafından kesin bir şekilde 

benimsenmemesi, hiçbir gereksinimin tam olarak karşılanmış görülmemesi, hiçbir arzunun 

nihai kabul edilmemesi, hiçbir şeyin sonsuz bağlılığa layık olmaması üzerine dizayn 

edilmiştir (Bauman, 1999: 42).  Tüketim toplumu tabiri de işte bu şekilde, özellikle Batı 

ülkelerinde sanayileşme sonrası ortaya çıkan toplumu tarif etmek için sıkça kullanılmış ve 

bugün literatürde yerini almıştır. 

Tüketim toplumu kavramının tüm dünyada hızlı şekilde yayılmasıyla geleceği hiç 

düşünmeden yaşayan insanlar türemiştir. Bunun kötü yanı ise, tüketim toplumunun hızlı 

yükselişi topluma zarar vermek konusunda fazlaca etkiliyken, insanlara tatmin olacakları bir 

hayat sürmeleri konusunda etkisiz kalmaktadır (Durning, 1998; aktaran Kırcı, 2014:86). Daha 

fazla mülke sahip olmanın, daha çok başarı elde etmenin, hayatı dolu dolu yaşamanın tüketim 

toplumunun bizatihi içindeki bireyi mutlu etmediği aynı zamanda bireyin tatmin olmadığı da 

söylenebilir (Yanıklar, 2006:211).  

Y marka bir ürün televizyonlarda gösterildiği tarzda bir araç olması yönüyle artık 

kendi yapım hammaddesinden soyutlanarak başka bir meta konumuna gelmektedir. Bu araç 

tüketim toplumuna dâhil edildiğinde ise ona bu meta konumunun dışında birde şehrin en 
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havalı aracı olma rolü yüklenmektedir. Bu durumda birey büyüleyici olmak için artık o 

televizyonlarda gördüğü aracı kullanmak istemektedir çünkü bireyin kafasında oluşan imaj o 

aracın ne kadar prestijli olduğuyla ilgilidir. Bu durum bireyin toplumuna, ailesine ve hatta 

kültürüne tüketim yoluyla bir şeyler söylemek istemesinin aracı haline geldiğini 

göstermektedir (Senemoğlu, 2017:75). Tüketimin geldiği son nokta şunu göstermektedir: 

İnsanlara, tükettikçe birey olabilecekleri, tükettikçe diğerlerinden daha farklı olabilecekleri 

düşüncesi aşılanmıştır. Artık satın alma eylemleri bireysel ihtiyaçlara göre değil de, kitle 

iletişim araçlarından bireye empoze edilen standartlara göre oluşmaya başlamış ve devam 

etmektedir (Tankut Tuğcu, 2004:146) Televizyon, internet ya da diğer teknolojik gelişmelerle 

birlikte bir yandan bireylere tüketici bilinci aşılanmakta öte yandan da lüks yaşam 

biçimlerinin güzellikleri sunulmaktadır. 

Buradan hareketle günümüzde tüketmek eyleminin bir yaşam tarzı haline geldiğini 

söylemek yanlış olmayacaktır. Görülmektedir ki kişilerin boş zaman aktivitelerini nasıl 

değerlendirdikleriyle ilgili şeyler bile tüketimin bir parçası haline gelmiştir.  

Zaman içerisinde bireyler açısından tüketimin dönüştüğünü söylemek de 

gerekmektedir. Bundan yıllar evvel örneğin kredi kartı yokken, bugünün insanı para yerine 

bu kredi kartlarını yoğun biçimde kullanmaktadır. Ne kadar çok kart kullanırsan o kadar çok 

para puan kazanırsın gibi bir zamanın insanı olan biri için, tüketim bambaşka bir boyut da 

kazanmıştır. 

Günümüzde ortaya çıkan yeni tüketim şeklidir bu. Buna göre, birikimden önce 

tüketim gelmekte, insanlar gereksiz riskler almakta, istenmeyen yatırımlarla tüketim süreci 

hızlandırılmaktadır. Bu bakış açısına göre insan evvela satın alır daha sonrasında ise çalışıp, 

ödemektedir. Burada modern tüketicinin kendiliğinden bu sürece dâhil olduğu görülmektedir. 

Başka bir deyişle tüketen kişinin tükettikçe özgürleştiği gibi bir yanılsamadan bahsedilebilir. 

Tüketici aldıkça üretici üretime devam etmekte ve insanlarda aldıkları şeyin bedelini yine 

çalışarak ödemektedirler (Baudrillard, 2004:195). 

Tüketim öyle bir hale gelmiştir ki, ürünlerin kullanım değerleri artık yok denecek 

kadar az durumdadır. Tüketiciler artık ürününü kullanım değerinden ziyade, o ürüne sahip 

olmanın kendisine vereceği hazzı düşünerek hareket etmektedirler. Çalışmanın devamında 

tüketim türlerine girilecek ve hazcı tüketim ile faydacı tüketimin detayları verilecektir. 

Tüketici davranışlarını etkileyen faktörler de bu bağlamda ele alınacaktır. 
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2.2. Neden Tüketiyoruz?  

Bu aşamada sorulması gereken en temel sorulardan birisi  “İnsan neden tüketir?” 

sorusudur. İnsanın doğuştan bir tüketici olarak ihtiyaçlarının var olduğu bilinmektedir. Bu 

ihtiyaçlarını karşılamak için insan gereksinim duyduğu şeyleri bulur, yapar ya da hizmet satın 

alır ve nihai olarak o şeyleri tüketir.  

Burada insan neden tüketir sorusu yerine, “İnsanın tüketime dâhil olmasının altında 

yatan sebepler ne olabilir?” sorusuna cevap aramak yahut anlamlı bir yanıt bulabilmek, daha 

önemli olabilir (Albayrak ve Duyku, 2014:52). Burada bakılması gereken temel zemin 

bireyin gereksinimleri ve bu gereksinimlerini karşılayış şeklidir. Tüketim kültürüne dâhil 

olmuş olan kişinin isteklerinin şekillenişi, markaların gösterge değeriyle doğrudan ilgilidir 

(Uztuğ, 2005:129). Tüketime dâhil olan birey, özellikle çağımızda sembollerle ve 

göstergelerle meşguldür.  

Semboller nesne ya da fikir gibi başka bir şeyin yerine geçen işaretlerdir. Ürünlerin 

sahip oldukları semboller, belli sosyal sınıflarla, yaşam tarzlarına atıf yaptığından ek anlamlar 

kazanır. Elbette ürünler bu sembolik anlamları nedeniyle tüketilirler. Tüketiciler toplumda 

edindikleri rollerini tanımlamak için bu ürünleri satın alabilmektedirler. Birey, ürünün sahip 

olduğunu düşündüğü etkileyici, hayranlık uyandırıcı, çağdaş, rahat, pahalı gibi anlamları 

kendine aktararak benliğini zenginleştirme yoluna başvurabilmektedir (Odabaşı, 1999:58). 

Markaların yoğun bir şekilde sembolleri kullanmaları işte tam da bu sebepten ileri 

gelmektedir. 

Ürünlerin sembolik anlamları çoğunlukla reklamcılar, marka yöneticileri ya da 

tasarımcılar tarafından oluşturulmaktadır. Örneğin reklamlar bir kültürel anlam oluşturmakta 

ve bu anlamlar markalara aktarılmaktadır. Markalar ise kimliğin sürdürülebilmesi için 

sembolik kaynaklar olarak kullanılırlar. Bu yüzden çoğu bilinen markanın sembolik anlamları 

ön plandadır. Birbirini tamamlayan ürünler ise bu anlamlardan yararlanmaktadırlar. Bu 

durum tüketicileri de gruplandırmaktadır. Örneğin, Fransız şarabı içip BMW arabaya üst 

düzey yöneticiler binerken, orta sınıf Mc Donald’s da yemek yemektedir (Odabaşı,1999: 59-

68). Tüm bunlar ürün ve hizmetlerin sembolik olarak tüketilmeleriyle ilgilidir.  
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Bireyin günlük hayatında yaşadığı değişimler, geliştirdiği insan ilişkileri tüketime 

verilen değeri etkilemiş ve zamanla farklılaştırmıştır. Günlük hayatımızdaki bu değişimlerle 

birlikte, tüketim eylemine yön veren şeylerde de değişim olmuştur. Hayat tarzının 

farklılaşmasıyla tüketime yüklenen anlam başkalaşmış ve göze çarpar hale gelmiştir. Örneğin 

evde hazırlanan yiyecekler yerini dışarıdan satın alınan hazır gıdalara bırakmıştır. Çok yiyen 

insan, obeziteye yakalanmış ve obezitenin çözümünü de yine bir beslenme uzmanına 

gitmekte -ve elbette maddi karşılığını ödeyerek- bulmuştur (Torlak, 2010: 49). Görülmektedir 

ki gündelik hayattaki hızlı değişimler tüketim eylemlerini doğrudan etkilemektedir. Bu 

değişimlerin temelinde ise popüler kültürün bireyi yönlendirmesi gerçeği yatmaktadır. 

Popüler kültür, modern olana vurgu yapan ya da insanı özgürleştiren bir alanmış gibi 

gösterilmektedir. Popüler kültür ürünleri, maalesef insanlara kalıcılığı değil geçiciliği 

aşılamaktadır. Tüketiciye geçici mutluluklar, geçici hazlar sunmaktadır. Popüler kültür, 

reklamlardan, pazarlama stratejilerinden, kampanyalardan faydalanarak kendini topluma 

kabul ettirmiştir. Hatta bu kültür, tüketmeyen insanı kötü hissettirebilmeyi de sağlamaktadır. 

Kısacası popüler kültür, kişileri tüketime teşvik ederken bir yandan da çoğu değerin içini 

boşaltmaktadır (Coşgun, 2012:841). Son günlerde makyaj videoları çeken youtuber’ların 

çoğalması örneği üzerinden gidecek olursak, makyaj artık popüler kültür tarafından belirli bir 

davranış biçimi olarak sunulmakta ve herkesin makyaj yapmasını teşvik etmektedir. Bunun 

yeni bir tüketim seyri ve genç kesimin bu kültür içerisinde önemli bir konumda olduğunun da 

altı çizilmelidir.  

Reklamlar, popüler kitaplar, dergiler, filmler, her gün bir yenisi çıkan televizyon 

dizileri bireye şunu söylemektedir: “Sahip olduğun şeyler kadar değerlisin.” Bireye sürekli 

bunu vurgulayarak, başarı kavramını daha çok sahip olmaya, mutluluk kavramını da 

metalardan alınan hazlara bağlayıp amaç tüketimi daha da özendirmektir (Kırcı, 2014:89). 

Reklamlar yoluyla sık sık karşılaştığımız, “farklı olun”, “farklılığınızı keşfedin”, “siz de 

farklı olmayı hak ediyorsunuz” gibi ifadeler bizi daha fazla tüketmeye iten kuvvetler arasında 

yer almaktadır (Odabaşı, 1999:46). 

Bu halde, yukarıda sayılan özelliklerle birlikte çoğunlukla gençlerde fazlaca görülen 

ve adına tüketim çılgınlığı, gösteriş meraklılığı yahut her ne dersek bu oluşum meydana 

gelmektedir. 
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Birey sahip olduğu mal veya hizmetle kendisini diğerlerinden ayırmak, farklılaştırmak 

yani gösteriş yapmayı tercih etmektedir. Aslında bu durum yeni değil, eskiden beri insanın 

içinde var olan ve pek çok çalışmaya da konu olmuş bir durum olarak değerlendirilebilir 

(Demirezen, 2010:103). Senemoğlu, tüketim toplumu üzerine yazdığı makalesinde, “gösteri 

toplumu” vurgusu yapmaktadır. Gösteri toplumunu herkesin kendi görüntüsüne âşık olduğu 

bir toplum olarak nitelemektedir. Kişinin öteki gösteri öznelerini gizliden gizliye gözetleme 

durumu vardır. Bu bir başkasının yapıp ettiklerini gözetleme durumu aynı zamanda 

kendisinin de gözetlendiği bilincinde olduğu gerçeğidir. Bir başkasının kendisini 

gözetlediğinin farkında olan gösteri toplumunun bireyi, sürekli iyi veya güzel görünmek için 

çaba sarf edecektir. Hal böyle olunca da birey kendi kendineyken göstermediği özeni, 

topluluk içine, kalabalığa çıkarken üst düzeye çıkarmaktadır. Örneğin evde otururken topuklu 

ayakkabılarımı giyinip şöyle bir gezineyim demezken, tam dışarı çıkacağı esnada acaba 

saçım güzel mi görünüyor kaygısını yaşamaktadır (Senemoğlu, 2017:81).  

Dini, kültürel birikimler, cinsiyet, yaş, medeni durum gibi faktörlerin de insanın 

tüketimine farklı açılardan etkileri olmaktadır. Örneğin genç yaşta birisi ile orta yaş bir 

kişinin satın alma eğilimleri, kullandıkları ürünler, ihtiyaçları birbirinden farklı olduğundan 

farklı yaş aralığında, satın alma ile ilgili davranışlar da farklılık göstermektedir. Yine medeni 

durum burada altı çizilmesi gereken başlıklardan biri olarak değerlendirilmektedir. Evli olan 

bireylerin talepleriyle, yeni evlenenlerin yahut uzun süredir evli olanların tüketim şekilleri 

farklılık gösterecektir. Özellikle gençler moda denilen şeye daha bağlıdırlar ve satın alma ile 

ilgili tutumları da o yönde şekillenmektedir. Bununla birlikte çocuk sahibi olan ailelerin daha 

çok çocuklarının ihtiyaçlarına göre harcama yaptıkları da vurgulanmalıdır (Coşgun, 

2012:846).  

Şimdilerde insanların kendilerini ifade etme ihtiyaçları, başkaları tarafından 

beğenilme hissi, diğer insanların kişiyi onaylamalarını arzulaması gibi faktörler tüketim 

ürünlerini bireyin kendisini sunmak için bir araç haline getirmektedir. İnsan tüketir çünkü 

tüketmek, tüketicinin iç dünyasındaki belli eğilimleri tatmin etmektedir (Uztuğ, 2005:93). 

Sonuç olarak farklı tüketicilerin neyi, neden tükettikleri konusu çok kapsamlıdır. Bununla 

birlikte bu durum kişisel farklılıkların doğal sonucu olarak da görülebilmektedir. Tüketici 

davranışlarını tam olarak anlayabilmek için, insanla ilgilenen bilim dallarının yanı sıra 

teknolojik, ekonomik gelişmelerin takibi ile ilgili okumalar yapmak da önemli görülmektedir.  
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2.3. Tüketici Davranışlarını Etkileyen Faktörler 

Tüketimin insanı ilgilendiren, temelinde bireyin olduğu bir kavram olduğu 

belirtilmişti. Tüketim konusu çalışılırken muhafazakârlık bağlamında tesettürlü kadınların 

tüketim davranışlarına etki eden faktörlere bakmakta fayda görülmektedir.  

Bir tüketici olarak birey hayatı boyunca psikolojik ve fizyolojik bir takım 

gereksinimlerini gidermek için belli ürün ve hizmetleri satın almaktadır. Tüketici davranışı; 

kişinin ürünleri ve hizmetleri satın alma ve satın aldığı ürünleri kullanmadaki kararları ve 

bunlarla ilgili faaliyetleri olarak tanımlanabilir (Elden, Ulukök ve Yeygel,2005:104). 

Tüketici davranışlarını etkileyen hiçbir faktör birbirinden bağımsız olarak bireyin 

davranışlarını etkileme gücüne sahip değildir (Elden, 2015:369). Tüketiciler pek çok faktör 

dikkate alınarak bölümlere ayrılmaktadır. Tüketicilerin hepsinin istek ve ihtiyaçları 

birbirinden farklı olduğundan (Odabaşı ve Barış, 2003:63) tüketici davranışlarıyla ilgili tek 

bir model ya da sadece birkaç öncüle bakmak yeterli olmayacaktır. 

Burada tüketici davranışlarını etkileyen faktörler kişisel, sosyal-kültürel ve psikolojik 

faktörler olarak üç ana başlıkta incelenecektir.  

 

 2.3.1. Tüketici Davranışlarını Etkileyen Kişisel Faktörler 

Tüketici davranışları ele alınırken yaş, cinsiyet, ekonomik düzey, medeni hal gibi 

kavramlar tüketici davranışını etkileyen kişisel faktörler olarak karşımıza çıkmaktadır. Yaş, 

cinsiyet, ekonomik düzey, medeni hal ve meslek başlıkları burada incelenecektir. 

Bununla birlikte Türk tüketicisi profilinin değişmekte olduğunu ve buna bağlı olarak 

yeni bir tüketici kitlesinin ortaya çıktığını söylemek gerekmektedir. Çalışmamız 

muhafazakârlıkta kendini tesettürle tanımlayan bir kadın kitle ile ilgili olduğundan tüketici 

davranışlarını incelerken bu kitlenin, marka, satın alma tercihleri ve kendilerini 

konumlandırdıkları alanlar açısından da tüketici davranışlarını etkileyen faktörler ele 

alınacaktır. 
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2.3.1.1. Yaş 

Yaş tüketici olarak karşımıza çıkan kişinin, önemle üzerinde durulması gereken 

özelliklerinin başında gelmektedir.  

Bireyin yaşı ilerledikçe değerleri, yaşam tarzı, dünyaya bakışı, tüketimle ilgili 

tutumları büyük ölçüde değişim göstermektedir. Bir çocukla, genç bir kadının ihtiyaçları 

farklı olabileceğinden tüketim davranışları da değişiklik gösterecektir (Tekvar, 2016:1605). 

Çocuklarda, ergenlik dönemindeki gençlerde veya evlenme çağındaki yetişkinlerde de 

tüketim alışkanlıkları son derece değişiklik göstermektedir. Ergenlik dönemindeki bir genç 

sevdiği bir müzik grubunun konseri için harcama yaparken, evlilik çağındaki bir kişi yeni evi 

için küçük ev aletleri almakla ilgili harcamalar yapmaktadır.  

Yine yaşın ilerlemesiyle birlikte yaşlılık döneminde kişinin sosyal, ekonomik,  

psikolojik ve fiziksel ihtiyaçları evvelki zamanlara kıyasla değişmektedir.  Gelirin düzeyinin 

düşmesi, yaşlılarda sağlık sorunlarının artması, sosyal ilişkilerin zayıflaması gibi sorunlar 

yaşlılıkla birlikte daha fazla önem kazanmakta ve yaşlıların harcama eğilimlerini 

etkilemektedir (megep.meb.gov.tr., 2012). Bu şekilde yaş grupları, farklı yaşlarda farklı 

ürünlere duyulan ihtiyaçlar ve istekler nedeniyle, tüketici özelliklerinin belirlenmesinde 

önemlidir (Özdemir Yaylacı, 1999: 133) 

Elden, Ulukök ve Yeygel (2005:107) bu noktada farklı bir ayrıntıya değinmektedirler. 

Onlara göre aynı yaş grubunda olsa bile coğrafi olarak farklı bölgelerde yaşayan insanlar 

birbirinden ayrılmakta ve farklı davranış kalıplarını sergilemektedirler. Bu bireylerin 

mesajlara bakış açıları yaşadıkları coğrafyanın farklılığından, aynı yaş grubunda olmaları 

önemli olmaksızın tüketici davranışları birbirinden farklılık gösterebilecektir. 

Meseleye muhafazakârlık bağlamında da bakmak gerekmektedir, bu noktada 

muhafazakârlığın yaşla beraber öğrenilen bir şey olduğu ve bu bağlamda özellikle giyim 

kuşamı da şekillendireceği vurgusu önemlidir. Yani çalışmamızın çerçevesini 

düşündüğümüzde muhafazakâr bir tüketicinin giyim kuşam alışverişinde yaş faktörü son 

derece önemli görülmektedir. Örneğin tesettüre yeni girmiş genç bir kadın tüketicinin giyim 

kuşam alışveriş şekli ile orta yaşlarındaki tesettürlü bir kadın tüketicinin alışveriş şekli 

birbirinden farklı olacaktır. Yine genç ve yaşlı kadın tüketicinin faydacı ya da hedonik 

alışveriş davranışları birbirinden farklılık gösterecektir. Bireyin içinde bulunduğu yaş ile 
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tutum ve davranışları arasında sıkı bir ilişki olduğu ve bu durumun tüketici davranışları 

açısından da belirleyici olduğu önemli görülmektedir. 

 

2.3.1.2. Cinsiyet 

Cinsiyet, tüketici davranışlarını etkileyen bir diğer önemli faktör olarak 

değerlendirilmektedir. Tüketici olarak kadınlar ve erkekler farklı tercihlerde bulunup farklı 

ürünler satın almaktadırlar.  

Kadın ve erkek tüketicilerin farklılıklarının incelendiği araştırmalarda genellikle 

geleneksel bir yaklaşım temel alınır. Erkeklerin özelliklerinden ötürü daha rasyonel, 

kadınların ise daha duygusal kararlar aldıkları ve aldıkları bu kararların satın alma sürecine 

ve tüketimlerine de yansıdığı savunulmaktadır. Ancak bugün bakıldığında kadının sosyal 

hayata aktif katılımı ile kalıplaşmış cinsiyet rollerinin de sınırlarını değiştirmektedir (Çabuk 

ve Araç, 2013). Yaşanan bu değişim kadın ve erkeğin geleneksel tüketim algılarında da 

değişime neden olmaktadır. Cinsiyet rollerinin değişmesi kadının çalışma hayatında aktif hale 

gelmesi ile birlikte aile gelir kaynağı ikiye çıkmaktadır. Bu şekliyle aile içindeki kadın ve 

erkeğin tüketim rolleri de değişim göstermektedir. Örneğin araba alım satımında, kadın 

müşterilerin sayısının artması gibi bir durum söz konusuyken, yine kadınların kazandıkları 

parayla kendilerine gayrimenkul yatırımlar yapmaları gibi durumlar da ortaya çıkmaktadır 

(Tekvar, 2016:1603).  

Kadın ve erkeklerin satın alma davranışları bakımından gün geçtikçe birbirlerine daha 

çok benzediklerini vurgulayan kaynaklar kadınların eski “yuva yapıcı” rollerinden çıkıp 

kendilerine iş hayatında ve toplumsal yaşamda bir yer elde etmeye çalıştıklarını 

belirtmektedirler. Öte yandan erkeklerin de ev işlerine ve çocuk bakımına destek olmaları 

evde yapılacak yemek için gıda alışverişi yapmaları gün geçtikçe daha net 

gözlemlenmektedir. Tüm bu maddeler tüketicilerin ürün seçimleri ve satın alma davranışları 

açısından; bir zamanlar aralarında büyük farklar bulunan bu iki cinsin birbirine daha çok 

benzemeye başladığını göstermektedir. Odabaşı ve Barış (2003:259)’a göre tüm bu maddeler 

dolayısıyla ilerleyen dönemlerde evle ilgili ürünleri, kozmetik ve bebek gereçlerinin yer 

aldığı pazarlarda erkeklerin; otomobil, bilgisayar, elektronik gereçlerin yer aldığı pazarlarda 

ise kadınların hedeflendiği pazarlama uygulamalarına daha çok rastlanacaktır.  
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Günümüzde alışveriş kavramının sosyalleşme yolu olarak görülmesi sadece kadınlara 

öz bir olgu gibi düşünülmekte, erkek tüketiciler de bu söylemi doğrular nitelikte mağazaları 

daha hızlı şekilde dolaşmakta, vitrinlere daha az bakınmaktadırlar. Erkekler doğrudan ihtiyaç 

duydukları ürünle ilgilenip denedikleri malı satın alıvermektedirler. Ailede erkeğin karar 

almada mutlaka söz sahibi olduğu meselesi de önemlidir. Karar merci erkek olduğundan satış 

ve reklam mesajlarının erkeğe yönelik olması ürünlerde dikkat çeken diğer bir ayrıntıdır. 

Örneğin ev sigortalarına yönelik reklamlarda ve onların satış mesajlarında erkek figürünün 

yer alması buna örnek oluşturabilir (Odabaşı ve Barış, 2003:259-260). 

Aynı şehirde yaşayan ama farklı cinsiyette iki tüketici bir giyim mağazasında 

gözlemlediklerinde son derece farklı öncüllerle alışveriş yaptıkları ortaya çıkmaktadır. Yani 

denilebilir ki birey muhafazakâr olsun ya da olmasın cinsiyet kavramı tüketim tercihlerinde 

çok belirleyici bir öncül olarak karşımıza çıkmaktadır. 

Kadınlar, erkeklere göre herhangi bir şey satın almadan önce belirli bir takım fikirler 

ve amaçlar doğrultusunda kapsamlı bir araştırmayı tercih edebilmektedirler. Erkek 

tüketicilere bakıldığında ise daha kısa zamanda ve güvendikleri bir referansla satın alma 

davranışı sergiledikleri görülmektedir (Seyidov, 2015:396). Tüketici davranışlarında cinsiyet 

kimliği son derece önemli olduğu bilinirken, üreticilerin, hedef kitle analizi yapan kesimlerin 

bu konuya daha ciddiyetle eğilmeleri de gerekmektedir.  

 

2.3.1.3. Ekonomik Düzey 

Ekonomik düzey dediğimiz kavram da tüketici davranışlarını etkileyen faktörler 

arasında yer almaktadır. Düşük sosyo-ekonomik düzeydeki bireyle yüksek sosyo-ekonomik 

düzeydeki bireyin alım-satım davranışları elbette birbirlerine göre ciddi farklılıklar 

gösterecektir.  

Tüketici bireylerin aldıkları ürünün kullanıcısı mı yoksa satın alıcısı mı oldukları, yine 

bu bireylerin gelir düzeyleri ve bu gelirden ne kadarını tüketime ayırdıkları, gibi öncüller 

(Elden, 2015:373) tüketici davranışlarını etkilemektedir. Tüketicinin gelir düzeyi tüketici 

özelliklerinin belirlenmesi konusunda dikkate alınması gerekli demokrafik faktörlerden 

biridir. Buna göre tüketici alım gücü ile doğru orantılı olarak satın alma davranışı 

gösterecektir (Özdemir Yaylacı,1999:133).  
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Alım gücünü etkileyen faktörlerden biri de eğitimdir denilebilir.  Eğitimli, bununla 

birlikte kariyer sahibi bireylerin satın alma davranışları diğer tüketicilerden farklılık 

göstermektedir. Örneğin tesettürlü kadınların da bugün siyasette, sanatta, edebiyatta yani 

hayatın her alanında yer almaları doğrudan onların ekonomik düzeylerini de etkilemekte ve 

tüketim alışkanlıklarına bakıldığında en önemli öncüllerden birinin ekonomik düzey olduğu 

göze çarpmaktadır. İşte bu yüzdendir ki ekonomik düzey tüketici davranışlarını belirleyen 

belki de en önemli faktördür denilebilir. Her tüketici farklı bir sosyo-ekonomik yapıya, farklı 

bir kültüre, farklı bir eğitim ve gelir düzeyine sahip olduğu için, ayrı ayrı her tüketicinin 

tüketim esnasındaki davranışları da farklılık gösterecektir. Tüketicinin gelir miktarının ne 

kadar olduğu, satın alma sürecinde kendi kişisel varlığından mı yoksa aile gelirinden mi 

harcadığı (Elden, 2015:374) ekonomik düzey açısından tüketici satın alma davranışlarını 

etkilemektedir. 

 

2.3.1.4. Medeni Hal 

İnsanların sahip oldukları medeni halleri tüketim davranışlarına etki eden bir diğer 

faktördür. Tahmin edileceği üzere evli bir bireyin tüketim kültürü ile bekâr bir bireyin 

tüketici davranışları arasında ciddi sayılabilecek farklar göze çarpmaktadır.  

Özellikle büyük şehirlerde karısı da çalışma hayatının içinde olan evli erkekler, ev 

işleri ve çocuk bakımında baba olarak daha etkin bir şekilde yer almaya başlamışlardır. Bu 

durum ise tüketim ve satın alma alışkanlıklarını farklı yönde gelişmesine sebep olmuştur 

(Tekvar, 2016:1604). Tüketicilerin medeni durumlarına göre ihtiyaçlarında gözlenecek 

farklılıklara birkaç örnek verilebilir. Örneğin; evli bir tüketici beyaz eşya, mobilya gibi ev 

eşyalarına yönelebilecekken, bekâr biri daha çok bireysel zevklerini tatmin edecek kendisi ile 

ilgili özel eşyaların satın alımını tercih edecektir. 

Evli ya da bekâr olmak, yeni evlenmiş olmak, daha yeni çocuk sahibi olmak ya da 

uzun süredir evli çocuklarını evlendirmiş, torunlara sahip olmak ve tüketicilerin ihtiyaçlarını, 

gelecek planlarını öncelikleri ve bakış açılarını şekillendiren farklılıklar oluşmasına neden 

olmaktadır. Yeni çocuk sahibi olmuş bir çift için çocuk bakımı ile ilgili ürünler (çocuk bezi, 

mama) çocuklarının geleceğini güvence altına almayı sağlayacak hizmetler; sigorta, krediler, 

aile tipi arabalar, ekonomik ürün paketleri, promosyon vb. tüketicilerin algılarını 

tetiklemektedir (Elden, 2015:370). 
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Bekâr tüketiciler için ise evli tüketicilere oranla markaya daha çok önem verdiklerini 

söylemek ve tüketim davranışlarını da buna göre şekillendirdiklerinin altını çizmek yanlış 

olmayacaktır.  

 

2.3.1.5. Meslek 

Tüketicilerin mesleği gelir durumunu da ortaya koyan bir özellik göstermektedir. 

Gelir ve meslek arasındaki bu ilişki önemlidir çünkü tüketicilerin satın alma biçimleriyle 

birlikte gelirlerinin ne kadarını satın alacakları ürüne ayırdıklarının belirlenmesi açısından, 

meslek tüketiciyle ilgili bilinmesi gereken önemli bir özelliktir. Tüketicinin mesleği belli 

ürün ve hizmetleri belli markaları tercih etme ya da mesleklerinden kaynaklanan ve ilgi 

alanlarına giren belli ürünlere ihtiyaç duyma gibi sonuçları doğurabilir (Elden, 2015:372). 

Tüketicinin dâhil olduğu meslek grubu tüketici davranışları açısından önemlidir. 

Mesleği dolayısıyla sahip olduğu gelir düzeyi, iş yerinde çalışma süresi, boş zamanını nerede 

geçirdiği, kendisine işten ayrı ayırabildiği vakit gibi konular tüketici davranışlarının 

şekillenmesinde önemli rol oynamaktadır (Özdemir Yaylacı, 1999:134). Elden, Ulukök ve 

Yeygel (2005:115) mesleğin bireyin yaşam biçimini, belli alışkanlıklarını şekillendirdiği, bu 

bağlamda kişinin ihtiyaç ve gereksinimlerinin de yine bu şekilde giderileceğini 

söylemektedirler. Sonuç itibariyle bireyin yaptığı iş ve mesleki kariyeri, yaşam tarzına ve 

tükettiklerine yansımakta bu bağlamda tüketicilerin davranışları farklılık göstermektedir.  

Konuya muhafazakâr tüketici açısından bakacak olursak; meslek bir şekilde eğitimle 

doğru orantılı bir süreçtir. Kızların ve kadınların eğitim meselesi dindarlar arasında II. 

Meşrutiyet Döneminden itibaren tartışılmaya başlanmıştır. Kız çocuklarının eğitilmesinde 

dinin herhangi bir yasaklayıcı hükmünün olmadığı konusunda genel bir kanaat oluşmuştur 

(Barbarosoğlu, 2016:41).  

Muhafazakâr bireylerin hangi meslek grubunda oldukları çalışmada tüketici 

davranışları incelendiğinden önemlidir.  Konumumuz itibariyle tesettürlü muhafazakâr kadın 

da herhangi bir tüketicidir, içinde olduğu meslek grubu onun tüketici davranışlarını 

etkileyecektir. Örneğin ofis ortamında çalışan muhafazakâr tesettürlü bir kadın, Anadolu’daki 

tesettürlü bir kadından farklı şekilde giyinecek ve gardırobunu çalışma ortamına, yaptığı işe 

uygun olacak şekilde düzenleyecektir. Yani o minvalde giyim kuşam alışverişi yapacaktır 



34 
 

denilebilir. Giyim kuşam dışında tükettiği diğer hizmet ve ürünler de farklılık gösterecektir. 

Elbette tüketicinin içinde olduğu meslek grubu tüketici davranışlarının değişkenliği 

bakımından daha farklı sonuçlar doğuracaktır.  

 

2.3.2. Tüketici Davranışlarını Etkileyen Sosyo-Kültürel Faktörler 

İnsan sosyolojik bir varlık olarak içinde bulunduğu toplumun özelliklerin 

etkilenmekte ve çoğu zaman yaşamını bu doğrultuda biçimlendirmektedir. Tüketicinin içinde 

bulunduğu toplumun sahip olduğu sosyo-kültürel faktörler bireye nasıl tüketeceğini ve nasıl 

tüketici olacağını göstermektedir (Elden, Ulukök ve Yeygel, 2005:254). 

Sosyal-Kültürel faktörleri ele alırken karşımıza ilk önce kültür kavramı çıkmaktadır. 

Bilindiği üzere bireyin sahip olduğu kültürü onun yaşam tarzını belirleyen en önemli 

faktörlerden biridir.  

 

 

2.3.2.1. Kültür 

Kültür herhangi birine ait yetenek değildir. Kültür dediğimiz şey kişinin yaşayarak ve 

deneyimleyerek öğrenebileceği bir şeydir. Herhangi bir toplumun sahip olduğu dil, din, 

gelenek görenek, yeme içme, sanat, müzik, toplumun ürettiği her şey kültür kavramının içine 

girer. Kültür kişinin biyolojisiyle ilgilenmezken daha çok bireyin sahip olduğu yeteneklerini 

nerede, nasıl ve ne şekilde kullanacağını belirler (İslamoğlu, 2003:159).  

Kültürün bireyin satın alma davranışı üzerinde ciddi ölçüde etkisi vardır. Çünkü zaten 

birey yetiştiği kültürün ürünüdür.  Kültürel faktörler günlük yaşamımızın önemli bir kısmını 

oluşturduğundan alışveriş yapma şekilleri de bundan etkilemektedir.  Ne yenilip,  nereye 

giderken nasıl giyileceğini, nerede nasıl yaşayıp, nereye seyahat edileceği gibi konuları 

büyük ölçüde kültür belirlemektedir. Tüm bunlara ek olarak kişiler farklı kültür yapılarından 

geldiklerinden ötürü; herhangi bir olay karşısında da birbirlerinden farklı davranışlarda 

bulunabilmektedirler (Penpece, 2006:39).  
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Tüketici davranışlarına etki eden sosyal faktörlerin her biri için kültürden 

etkilendiklerini söylemek yanlış olmayacaktır. Bir toplumun sahip olduğu kültürü, o 

toplumun, yaşadıkları ülkede üretilen ürünlerin belirlenmesinde etkili olmaktadır. Bunun 

yanında kültür, tüketime de belli ölçüde etki etmektedir.  Bundan dolayıdır ki,  toplumların 

inanç ve değer yargılarının bilinmesi hem ürün satıcıları için hem tüketiciler için son derece 

önem taşımaktadır. Örneğin Müslüman tüketiciler dini gereklilikleri doğrultusunda domuz eti 

yiyemezler veya Hint kültüründe ineklerin kutsal bir yeri vardır (Odabaşı ve Barış,  

2003:316). Tüm bu genel kabullerin tüketici tercihlerinde önem arz ettiği unutulmamalıdır. 

Yapılan bazı araştırmalar göstermiştir ki toplumların sahip oldukları kültürel değerler, 

onların tüketime bakış açılarından marka seçimlerine kadar pek çok şeyi etkilemektedir. 

Örneğin ramazan sofrasında yerini alan bir kola, okulundan mezun olan kişiye alınan bir 

dolmakalem, kültürün tüketime etkisi olarak değerlendirilebilir (İslamoğlu, 2003:162). 

Farklı kültürlerdeki davranış biçimleri ve değer yargılarının incelenmesi tüketici 

davranışları açısından önemli bir konudur. Arap ülkelerinde satın alma kararlarını genellikle 

erkekler verirken Batı ülkelerinde kadın ve erkekler arasındaki ilişkiler eşittir. Bu hal, satın 

alma kararlarını da etki etmektedir. Kültür toplumdan topluma önemli değişiklikler 

gösterebileceği gibi bir toplum içindeki değişik gruplar arasında da farklılıklar gösterebilir. 

Bir toplumdaki çeşitli grupların oluşturdukları kültüre alt kültür denilmektedir. Alt kültür 

değişiklikleri bazı toplumlarda açık bir biçimde incelenebilmektedir. Örneğin Amerika'da 

zenciler kendilerine has bir alt kültüre sahiptirler. Toplumların kültür yapıları ve alt kültürleri 

tüketici davranışlarını etkilemektedir (Odabaşı ve Barış, 2003:325). Özdemir Yaylacı 

(1999:138)’ya göre nüfusun hızla artması sonucu kültürün homojenliğinin bozulmasıyla 

ortaya çıkan ve belirli bölgelerde benzer şekilde düşünce ve hareket etme eğilimleri 

gösterenlerin oluşturduğu topluluk alt kültür olarak görülmektedir. Tüketici davranışları 

açısından toplumun kültürel yapısı ve tüketicilerin bağlı oldukları alt kültürlerin yapısı göz 

önünde bulundurmalıdır. 

Kültür insanların yaşam biçimlerini, yaşam biçimleri de tüketim kararlarını 

etkilemekte ise bu noktada muhafazakâr bireyler için birkaç örnek vermek doğru olacaktır. 

Örneğin “Müslüman kadın başını örtmelidir” bakış açısının dini bir kaide olmanın yanında 

kültürel de bir şekillendirici gücü vardır. Kültür bugün tesettür konusunda kadınlarda 

belirleyici bir rol üstleniyor ise bu bakış açısı doğrudan tüketim süreçlerini de etkileyecektir.  
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2.3.2.2. Aile  

Aile de yine tüketici davranışına etki eden faktörlerden birisidir. Tüketicinin satın 

alma kararlarını birincil derece etkileyen aile, danışma grubu olarak da 

nitelendirilebilmektedir. Aile içinde yapılan alışverişler aile üyeleri tarafından 

yönlendirilmekte, dolayısıyla aile hem bireysel hem aile için satın almalarda başat aktör 

olarak karşımıza çıkmaktadır. Örneğin annenin kız ya da erkek evlatlarının yerine düşünüp 

onlara beğenecekleri bir şeyleri satın alması ailenin tüketimde etkisini göstermektedir 

(İslamoğlu, 2003:197). Aile kavramının tüketici davranışları üzerinde bir etkisi olduğu 

doğruysa da bu etki çeşitli şekillerde değerlendirilmelidir. Örneğin; ailede otorite sayılan 

kişinin kim olduğu,  ailenin genişliği, ailede bulunan kişi sayısı, ailenin yaşadığı şehir, evdeki 

kadınların çalışıp çalışmadıkları gibi maddeler tüketici davranışlarını etkileyen faktörler 

olarak karşımıza çıkmaktadır (Sürücü, 1998:39). Burada ailede çocuk kavramına bakmak 

önem arz etmektedir. 

Gelişen teknoloji ile birlikte çocuklar, çok daha çabuk “karar verme ve seçme” 

hakkını elde etmişlerdir. Çocuklar artık pek çok işletmenin hedeflediği pazar bölmesi haline 

gelmiştir. McDonald’s oyuncaklı çocuk mönüleri, büyük alışveriş merkezlerinin çocuk oyun 

salonları Batman, Spider Man, Barbie gibi oyuncakların başarısı çocuk pazarının potansiyeli 

gösterir niteliktedir (Odabaşı ve Barış, 2003:263). Denilebilir ki, satın alınacak şey her ne ise 

pek çok öncülün devreye girdiği ve aile faktörünün de bu öncüller çerçevesinde şekillendiği 

söylenebilir. 

Aile üyelerinin tüketici davranışına farklı etkileri vardır. Toplumdaki en önemli 

tüketim birimi olarak değerlendirebileceğimiz aile kavramı pek çok araştırmanın da ana 

konusu olmuştur. Pazarlama ile ilgili yapılan araştırmalar göstermiştir ki eşler satın alma 

kararına etki edebilmektedirler. Yine aile içindeki satın alma rolleri de,  tüketicilerin mevcut 

yaşam biçimlerine göre farklılık göstermektedir.  Pek çok toplumda kadınlar, özellikle 

yiyecek, ev için alınacak tüketim ürünleri ve giyim gibi temel tüketim konularında, aile için 

esas satın alma birimi olarak değerlendirilmektedir (Köseoğlu,  2002:  104). 

Odabaşı ve Barış (2003:250)’a göre; ailede satın alma kararlarının verilmesi çeşitlilik 

göstermekle birlikte, bu noktada dört temel durumdan söz edilebilir: 
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* Kocanın kararlarda egemen olduğu durumlar: Örneğin yaşam sigortası, hırsızlık 

ve doğal afetlere karşı alınacak olan sigortalar ya da araba, otomobil gibi yüksek harcamalar 

gerektirecek ürünlerin alınması. 

 * Kadının kararlarda egemen olduğu durumlar: Bu duruma örnek olarak temizlik 

ürünleri, küçük ev aletleri, mutfak dizaynı için alınacak dekoratif eşyalar ya da kadının kendi 

giysileri söylenebilir. 

* Kadının ve kocanın eşit olduğu durumlar: Kadın ve kocasının ortak düşünüp, 

verdikleri satın alma kararlarına ev, gidilecek tatil mekânının seçimi, çocukların eğitimi 

örnek olarak gösterilebilir. 

* Eşlerin bağımsız olduğu durumlar: Eşlerin birbirinden bağımsız oldukları 

durumlarda kadın ya da kocasının satın almada bağımsız olarak karar verdikleri ürünlere 

örnek; reçetesiz ilaçlar, içecekler, kişisel bakım ürünleri olabilir. 

Muhafazakâr tüketici açısından bakıldığında da aile kavramının önemli bir yeri 

olduğu söylenmelidir. Muhafazakârlar, aileyi hem toplumun temel birimi, hem de geleneksel 

ahlâkın koruyucusu olarak görmekte bu kuruma son derece önem vermektedirler. Aileyi 

temel eğitim kurumlarından biri olarak gören (Doğan,2015:172) muhafazakârların tüketici 

davranışlarında bu öncülün son derece önemli olduğu da ifade edilebilir.  

 

2.3.2.3. Sosyal Sınıf 

Tüketici davranışlarını etkileyen sosyo-kültürel faktörlerden bir diğeri de tüketicilerin 

içlerinde bulundukları sosyal sınıflardır. Tam bir tanımı yapılamayan sosyal sınıf terimi, bir 

hiyerarşi içinde toplum üyelerinin belirli özelliklerine göre sınıflandırılması anlamına 

gelmektedir. Bu sınıflama genellikle meslek,  gelir seviyesi,  gelirin kaynağı,  eğitim,  

yaşanılan evin nasıl olduğu,  yaşanılan çevrenin yapısı, yaşam biçimi, aile temeli, değer 

hükümleri, başarı gibi kriterlere göre yapılmakta ve bu kriterler açısından benzerlik gösteren 

bireyler topluca onlara uygun olan sınıfın üyesi olarak kabul edilmektedir (Sürücü, 1998:24). 

Bu değişkenlerin ölçülmesiyle bireyin sosyal sınıfı saptanmaktadır.  

İnsanlar bir düğün merasimine, önemli bir yemek davetine katılacakları zaman nasıl 

giyineceklerine, hangi mücevherlerini takacaklarına veya nasıl süsleneceklerine, düğün ya da 
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bu davete gelecek diğer insanların sahip oldukları profillere göre karar verirler. Bir kişi kendi 

ihtiyaçlarını tanımlarken ya da seçeceği markaya karar verirken toplumsal statüsünü göz 

önünde bulundurur. Birey toplumsal statüsüne, sosyal sınıfına uygun olmayan bir harcama 

yapmayacaktır. Bu nedenle tüketim ile sosyal sınıf arasındaki ilişki de son derece önemlidir 

ve iyi kurulmalıdır (İslamoğlu, 2003:181).  

Her sosyal sınıfın zevkleri,  davranış kalıpları birbirinden farklıdır. Bu farklılığın 

tüketici davranışları açısından da önemli olduğu görülmektedir.  Tüketim yapıları,  satın alma 

yapıları ve harcama ve tasarruf yapıları sosyal sınıf kavramıyla ilişkilendirilebilir (Sürücü, 

1998:25). Sosyal sınıflar için tüketim yapıları satın alma yapıları harcama ve tasarruf yapıları 

önemli maddelerdir. Prestij ve sembolik değerleri olan ürün ve mağazaları daha çok ortanın 

üstündeki sınıfının üyeleri tercih etmektedir. Ortanın üstündeki sınıf üyeleri iyi bir muhitte, 

lüks döşenmiş bir evde oturmayı tercih etmektedirler. Tasarruf ve harcama şekilleri 

bakımından da sosyal sınıf kavramı önemlidir. Üst sınıf üyesi bir birey tasarruflarını hisse 

senedi, tahvil gibi alanlara yaparken; ortanın altı ve alt sınıfın üyeleri kişiler banka ve 

gayrimenkul yatırımlarını seçmektedirler. Kredi kartı üst grup için nakit paraya alternatif bir 

ödeme şekliyken, alt gruplar için kredi kartı kullanımı, alım güçlerinin olmadığı bir şeyleri 

alma imkânı sunan bir araç olmaktadır (Odabaşı ve Barış, 2003:307). 

Yine burada muhafazakâr tüketiciler açısından konuyu ele almak önemlidir. Kişilerin 

içinde bulunduğu sınıftan ziyade bir üst sınıfa dâhil olma istekleri genellikle moda ile tatmin 

edilmeye çalışılmaktadır. Çünkü hiyerarşik açıdan moda insanın kendi toplumsal konumunu 

tayin etme böylece belirli bir toplumsal sınıfın üyesi olduğunu gösterme aracıdır. 

(Barbarosoğlu, 2016: 106).  Ancak bilindiği gibi modayı izlemek pahalı bir şeydir. Orta 

düzey gelire sahip bir muhafazakâr tüketici ile zengin bir muhafazakâr tüketici arasında, 

içinde bulundukları sosyal sınıf gereğince ihtiyaçlar farklılaşacak ve bu durum tükettikleri 

ürünlere, alışveriş kültürlerine yansıyacaktır. Her gün ekranda gördüğümüz muhafazakâr bir 

birey ile karşı komşumuz olan muhafazakâr tüketicinin aynı satın alma davranışını 

göstermeleri sosyal sınıf itibariyle farklı olmalarından dolayı mümkün olmamaktadır.  

Günümüzde daha çok bir üst sınıfın tüketim ürünlerini kullanarak aslında ait 

olunmayan sınıfın üyesiymiş gibi davranmak gibi bir durum da söz konusudur. Yeni 

gelişmelerle birlikte insanlar ait oldukları sınıfı değil, ait olmak istedikleri sınıfa dair ürünleri 

tüketmekte ve harcamalarını da bu şekilde yapmaktadırlar. Ancak bu bir genelleme 

olabileceği için tamamen doğru şeklinde değerlendirilmemelidir. 
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2.3.2.4. Dini İnanç 

Muhafazakârlık açısından en çok muhafaza edilmek istenen değerler arasında din, 

başı çekmektedir. O halde din ve dini değerlerin tüketici davranışlarını etkileyen en önemli 

başlıklardan biri olduğu da açıktır.  

Örneğin İslamiyet’te umreye gitmenin bugün bir tüketim alanına evrildiği 

söylenebilir. Pişkin (2016:139) simge üreticileri ve üslup uzmanlarının, hem tesettürü hem 

modayı takip etmek, hem umre yapıp hem kendini ayrıcalıklı hissetmenin imkânlarını 

oluşturmak için devreye girdiklerine vurgu yapmaktadır. Bu durumda söylenebilir ki 

insanların inançları dahi bir şekilde tüketim sürecini şekillendirdiği görülmektedir. 

Dini inancın tüketici davranışlarını etkilemesi açısından bir diğer örnek şu şekilde 

verilebilir; Hıristiyanlar yeni yıl kutlamaları için daha fazla çam ağacı ve süs satın 

almaktadır. Daha bilinen bir örnek olarak Müslümanlar domuz eti ve alkollü içecek 

tüketmemektedirler. Hindular ise yine inançları gereği inek et tüketmemektedir 

(Çubukçuoğlu ve Haşıloğlu, 2012: 3-4). Ülkemizde Ramazan aylarında televizyonlardaki 

yayınların çoğu iftara ve iftar sonrasına ilişkin etkinliklerle ilgilidir ve hemen dikkat 

çekmektedir. Ramazana özel yemek ve tatlı tarifleri çoğu gazetenin özel eklerinde ya da 

televizyon programlarında yer almaktadır. Tüketim ürünlerinin pazarlanmasında iftar saatinin 

aile üyelerini bir araya getiren atmosferini vurgulayan reklamlar kullanılmakta, ramazan 

eğlenceleri başlığı altında yapılan etkinliklerde hoşça ve eğlenerek, biraz da öğrenerek vakit 

geçirme vurgusu ön plana çıkmaktadır (Pişkin, 2016:143). 

En çarpıcı örneklerden bir diğeri ise "tesettür oteller"dir. İslami değerlere uygun 

olarak inşa edilen otelleri ifade etmek için kullanılan bir terim olarak karşımıza çıkmaktadır. 

Böylelikle dindar bir tüketici alternatif bir turizm faaliyeti içinde yer alabilmekte (Aygül ve 

Öztürk, 2016:198) ve diğer oteller yerine bu tesettür otelleri tercih etmektedir. Tatil de bir 

çeşit tüketimi gerektirdiği için dini inanışın tüketici davranışlarına etkisi bakımından bu 

örnekler de önemlidir.  

Çubukçuoğlu ve Haşıloğlu (2012:3)’na göre; her toplum içinde aynı değerleri kabul 

etmiş küçük gruplar vardır. Alt kültürler pazarlama için farklı pazar bölümlerini oluşturan 

gruplardır. Farklı dinler de alt kültürü oluşturmaktadırlar. Bununla birlikte dindar kişilerden 
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ait oldukları sosyal grubun kabul ettiği normlara uygun davranmaları beklenmektedir. 

Grubun kullandığı belirli ürünleri tercih etme veya grubun değerlerine sahip çıkma dindar 

sosyal grupların en yaygın kriterleri olarak değerlendirilebilir. 

Yani denilebilir ki, hem üreticiler hem tüketiciler açısından dini inancın yadsınamaz 

bir yeri vardır. Muhafazakârlık bağlamında tesettürlü kadınların hangi gerekçelerle 

tükettiklerini incelediğimiz bu çalışmada din ve tüketim arasındaki ilişki de ayrıca önemli 

görülmektedir.  

 

2.3.3. Tüketici Davranışlarını Etkileyen Psikolojik Faktörler 

Kişilik, öğrenme, güdüleme ve ilgilenim, duyum ve algılama, tutumlar, değerler ve 

yaşam biçimi konuları tüketici davranışlarını etkileyen psikolojik faktörler olarak bu başlık 

altında incelenecektir. 

 

2.3.3.1. Kişilik 

Tüketici davranışlarını etkileyen faktörlerden biri de kişilik kavramıdır. Türk Dil 

Kurumuna göre kişilik; bir kimseye özgü belirgin özellik, manevi ve ruhsal niteliklerinin 

bütünü, şahsiyet şeklinde tanımlanmaktadır (www.tdk.gov.tr). 

Yapılan bazı araştırmalar kişilerin ürün, marka, mağaza seçimlerinde önemli 

olduğunu gösterirken bazı araştırmalarda arada hiç bir ilişkinin olmadığını öne sürmüşlerdir. 

Odabaşı ve Barış (2003:192) bu durumu “bana tükettiğin şeyi söyle sana kim olduğunu 

söyleyeyim” şeklinde açıklamaktadırlar.  

Kişiliğin özellikleri şöyle sıralanmaktadır:  

• Kişilik bireyi diğerlerinden ayırır: Bireyin kişiliği doğuştan gelen kalıtsal 

özellikleri ve yaşadıklarından dolayı onu benzersiz kılmaktadır. Hiçbir birey bir diğerinin 

aynısı değildir. Örneğin bazıları rekabetçi ruha sahiptir, bazıları çekingendir, bazıları asosyal, 

bazıları sosyaldir. İşte bu durum tüketici davranışlarını incelerken kişileri belli özelliklere 

göre gruplandırmada kolaylık sağlamaktadır. 
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• Kişilik tutarlıdır ve süreklidir:  Bahsi geçen bu özellik de tüketici açısından 

önemlidir. Pazarlamacılar için de tüketicilerin kişilik özelliklerini bilmek onları bir adım öne 

taşıyacaktır. Pazarlamacılar kendi ürünlerini almaya yöneltecek şekilde tüketicinin kişiliğini 

değiştirmeyeceklerinden, yapmaları gereken şey; hangi kişilik özelliklerine sahip kişinin 

hangi ürünleri alabileceğini belirlemek olacaktır.  

 

• Kişilik değişebilir: Dengeli ve sürekli olmasının yanında kişilik bazı farklı 

koşullarda değişim gösterebilmektedir. Mesela kişi yaş aldıkça veya hayatın ona sunduğu 

şeylere göre kişiliğinde değişim olacaktır. Yaşamlarındaki bazı önemli olaylar da tüketicilerin 

kişiliklerinde değişikliğe neden olabilir. Örneğin yeni bir bebeğin dünyaya gelmesi, ya da 

sevilen birinin hayatını yitirmesi gibi durumlarda kişilik değişimleri gözlemlenebilmektedir 

(Odabaşı ve Barış, 2003:192-193). 

Her bireyin kendine özgü fiziksel özellikleri ya da hayata bakış açısı, olayları yorumla 

şekilleri farklılık göstermektedir. Kişilikleri farklı olan tüketicilerin somut uyaranlara yönelik 

verdikleri önem ve tepkiler de farklılıklar göstermektedir. Bahsedilen bu farklılıklar kişiliği 

belirlemektedir. Tüketici davranışları açısından kişilik denilen kavram işte  bu yüzden 

önemlidir. Satın alma karar sürecinin her bir aşamasında tüketicinin davranışlarını belirleyen 

kişilik özelliklerinin etkili olduğu görülmektedir. Pazarlamacılar ya da reklamcılar açısından 

da tüketicinin kişilik özelliklerinin bilinmesi, tüketici kişiyi ikna edecek mesaj stratejilerinin 

belirlenmesi önemli bir noktayı oluşturmaktadır. Örneğin özgürlüğüne düşkün bir tüketici 

kendi satın alma kararlarını kendisi verecektir. Yine aynı birey satın alma öncesinde 

araştırmalar yapmayı önemli görmektedir. Bununla birlikte, sosyal çevresi etkisinde kalan, 

etrafındaki bireylerin görüş ve önerilerini benimseyen bir tüketici için bu çevrenin desteğini 

almak satın alma karar sürecini etkileyecektir. Dolayısıyla bireylerin kişisel özellikleri 

tüketici davranışı açısından önemlidir (Elden, 2015:409). 

Kişilik tüketim kültürünce de farklı şekiller alabilmektedir. Kimlik ve kişilik 

teknolojik yöntemlerle harekete geçirilmektedir. Günümüzde kişiliklerimiz yeniden inşa 

edilmekte ve medya endüstrileri tarafından imal edilmiş imajlar, modalar, yaşam stilleri 

kişiliğin kaynakları olmaktadır (Özcan, 2007:138).  
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2.3.3.2. Öğrenme 

Öğrenme, insanı diğer yaratılmışlardan ayıran en önemli özellik olarak karşımıza 

çıkmaktadır.  

Solomon, Bamossy ve Askegaard (1999:65) öğrenmeyi davranışlarda deneyimlerle 

gelen kalıcı değişiklikler oluşturma şeklinde tanımlamaktadırlar. Onlara göre bu deneyimler 

direk olarak değilse de farklı yollarla öğrenme üzerinde etkisinin olduğunu söylemektedirler. 

Öğrenmenin bir süreç olduğu varsayıldığında, tüketicilerin yaşamları boyunca başlarından 

geçenlerden öğrendikleri onların satın alma davranışı üzerinde etkilidir.  

Burada davranışçı ve bilişsel öğrenme kuramlarına bakmakta yarar görülmektedir.  

2.3.3.2.1. Davranışçı Öğrenme Kuramları 

Bir şeyler tüketirken belirli bir markayı kullanmak, örneğin lezzetli olduğu için aynı 

marka kahveyi içmek ya da sürekli aynı parfümü kullanmak bireyin öğrenme yoluyla elde 

ettiği şeylerdir. Öğrenme yoluyla bireyin davranışlarında kalıcı değişiklikler meydana 

gelmektedir. Odabaşı ve Barış (2003:78)’a göre öğrenme ile davranıştaki değişiklikler iyi ya 

da kötü yönlü olabilmektedir. Yaşantı sonucu sürekli tekrar edilen davranışlar 

öğrenilmektedir.  

Burada öğrenme türlerine bakmakta yarar görülmektedir. 

2.3.3.2.1.1. Klasik Koşullanma Yoluyla Öğrenme: 

Bu öğrenme türü Ivan Pavlov’un çalışmalarına dayanmaktadır. Pavlov’un yaptığı 

çalışmalara göre öğrenme, uyaranlara verilen tepkiler sonucu gerçekleşmektedir. Buna göre 

köpeğe yiyecek verildiğinde köpek salya salgılamakta ancak çalan zile hiçbir tepki 

vermemektedir. Çalışmanın ikinci aşamasında zil çalınıp köpeğe yemek verildiğinde ise 

köpeğin her zil sesinden sonra salya akıttığı gözlemlenmiştir. Sonuçta köpek, yemek ve zil 

arasında bir bağlantı kurmuş ve bu duruma koşullanmıştır (Odabaşı ve Barış,2003:79). 
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Şekil 2: Tepkisel Koşullanma Süreci 

Zil (Nötr Uyarıcı)                                                               Tepki yok (Nötr Tepki) 

Yiyecek (Koşulsuz uyarıcı)                                                Salya Salgılama (Koşulsuz tepki) 

Zil ve yiyecek (Nötr ve koşulsuz uyarıcı)                                   Salya Salgılama (Koşulsuz tepki) 

Zil (Koşullu uyarıcı)                                           Salya Salgılama (Koşulsuz tepki) 

 

Kaynak: Odabaşı ve Barış, 2003:81 

Bu öğrenme teorisine göre uyarıcı olmadığı takdirde tepki de olmamaktadır. Satın 

alma konusunda uyaranların kullanılması da klasik koşullanmanın kullanıldığı bir çeşit 

stratejidir. Örneğin marketlerdeki kokular insanları aslında akıllarında olmayan şeyleri 

almaya yöneltmektedir. Yılbaşında çalan müzikler, hediye alma dürtüsünü uyandırmakta ve 

tüketiciler uyaranlara koşulsuz tepki vermektedirler (Odabaşı ve Barış, 2003:80). Klasik 

koşullanma yoluyla öğrenmede, bireyin uyaranla ne ölçüde sık olduğu ve bireyi harekete 

geçirip geçirmediğiyle ilgilidir. Tüketiciler uyaranlarla ne ölçüde sık karşılaşırlarsa, satın 

alma davranışı da o yönde etkilenecektir (Elden, 2015:382). Bu durumda tüketicinin tekrara 

maruz kaldığı ölçüde, pazarlamacıların istediği tepkiyi vereceği sonucu çıkarılmaktadır. 

 

2.3.3.2.1.2. Edimsel Koşullanma Yoluyla Öğrenme: 

B.F. Skinner’in çalışmaları sonucu edimsel koşullanma, bir davranışın sonuçlarına 

bağlı olarak değişikliğe uğraması olarak tanımlanmaktadır. Teoriye göre bir kutunun içindeki 

fare, dolaştığı kutunun içinde, yiyecek ya da su dağıtımı sağlayan manivelaya basmaktadır. 

Belli bir sürenin ardından fare manivelaya basma ve yiyecek arasında ilişki kurar. Fare önce 

bir amaca yönelik güdülenmiştir, çünkü açtır. Manivelaya basma farenin öğrenilmiş 

tepkisidir. Edimsel koşullanmanın temelinde “pekiştirmenin özel bir tepkiyi izlemesi” yer 

almaktadır (Odabaşı ve Barış, 2003:84). 
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Şekil 3: Edimsel Koşullanma Süreci 

UYARAN 

Örnek Ürün 

ARZULANAN 

DAVRANIŞ 

Ürünü Deneme 

(Tüketim) 

PEKİŞTİRME 

Örnek Ürünün 

Performans Göstermesi 

 

 

 

Kaynak: Odabaşı ve Barış, 2003:85 

 

Elden (2015:382)’e göre edimsel koşullanma, bir davranışın öğrenilmesinin sonucuna 

bağlı olduğu, yani bir ödül ya da davranışın yapılmaması durumunda ceza olacağı bilinirse 

öğrenmenin gerçekleştirileceği üzerinde durulmaktadır. Burada kişi olumlu ya da olumsuz 

pekiştireçlerle davranışa yönlendirilmektedir. Araba satışlarındaki test sürüş imkânlarının, 

indirimlerin, çekilişlerin tüketici davranışları açısından edimsel koşullanmaya birer olumlu 

pekiştireç oldukları söylenebilir. Takım elbise giymek gerekilen bir restoranda takım elbise 

giymek istemediği halde kendini mecbur hissedip satın alıp restoranda bir yemeğe katılan 

bireyin yaşadıkları ise olumsuz pekiştirece örnek olarak verilebilir (Elden, 2015:383).  

Odabaşı ve Barış (2003:85)’a göre pazarlamada davranışların biçimlendirilmesi, 

ürünün denenmesinin sağlanması, ihtiyaçların tatmin edilip tüketicinin yeniden harekete 

yöneltilmesi için, örnek ürün dağıtımı, özel indirimler, yarışmalar gibi çeşitli uygulamalar 

gerçekleştirilmektedir. Onlara göre edimsel koşullanma, çeşitli şekillerde kullanılmaktadır: 

• Satıcı ya da ürünü pazarlayanlar tarafından sürekli talep yaratılmasıyla 

ürünlerin kullanımı ve tüketicinin ihtiyacının temin edilmesi pekiştireç görevi 

gerçekleştirmektedir. 

• Armağanlar, hediye çekleri, fırsat ürünleri vererek mağazadan alışveriş 

yapılmasının sağlanması da pekiştireç görevi görmektedir. 

 

Uyarana Tepki Verme Olasılığı Artar 



45 
 

• Ürünle birlikte eşantiyon unsurların verilmesi edimsel koşullanmanın 

sürekliliği açısından önemlidir (Odabaşı ve Barış, 2003:85). 

 
 

2.3.3.2.2. Bilişsel Öğrenme Kuramı 

Davranışçı öğrenmeden farklı olarak bilişsel öğrenme kuramında, bireyin bir uyarana 

direkt maruz kalmadan çevresini gözlemleyerek ve koşullanmaya gerek olmadan düşünme 

analiz ve sentez yetenekleri kullanarak sonuca varabileceği davranışlarını yönlendirebileceği 

varsayılmaktadır. Bundan dolayı pazarlama iletişimi faaliyetlerinde ve özellikle reklam 

çalışmalarında tüketicinin analiz edebileceği ürün ya da hizmetle ilgili bilgilerin verilmesi, 

markanın olumlu yönlerinin vurgulanması ve tüketiciyi ikna edecek bir modelin kullanılması 

satış açısından etkili olmaktadır. Söz konusu modele örnek olarak; reklamlarda tüketici ile 

aynı sorunları yaşayan ve problemini mevcut ürünle çözen bir kişi yer alabileceği gibi 

tüketicinin özdeşleştiği, sevdiği bir ünlü de kullanılabilmektedir. 

Bilişsel öğrenme sürecinde birey çevreden elde ettiği bilgiler ve kendi deneyimleri 

doğrultusunda edindiği bilgi ve algıları bir araya getirip birbiri ile ilişkilendirmekte, belli bir 

mesele ile ilgili öğrenmesini tamamlamaktadır. Tüketici olan bireyde markayla ilgili 

öğrendiği bilgileri ve varsa deneyimlerini birbiriyle ilişkilendirerek markayla ilgili bir satın 

alma kararı gerçekleştirmektedir (Elden, 2015: 385-386). 

Bilişsel kurama göre geçmiş deneyimi olmasa bile kişi düşünce yeteneği ile sorununu 

anlayabilecek ve çözüm yollarını öğrenebilecektir. Tüketici için sorun çözme işlemi sürekli 

olarak yaptığı bir işlemdir. Edinilen bilgiler, tüketicinin deneyimleriyle birleşerek aldığı 

kararlara etki etmektedir. Tüketici elde ettiği bilgilere göre bir öğrenme gerçekleştirdiği için 

bilişsel öğrenme tüketicinin bilgilenmesini amaçlamaktadır. Bu açıdan pazarlama 

uygulamalarında karşılaştırmalı reklamlar ile ürün üstünlükleri hakkında bilgiler sunulması 

özellikle hangi unsurlar tüketiciler için önem taşıyorsa bu konudaki üstünlükler üzerinde 

durulup somut biçimde tüketiciye sunulmaktadır. Bu durumda bilişsel öğrenme 

gerçekleşmekte ve pazarlamacılar tüketicilere kendi markalarını tercih etmeyi 

öğretmektedirler (Odabaşı ve Barış, 2003:89). 
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2.3.3.3. Güdüleme  

Güdüler, tüketicileri harekete geçiren bir takım motiflerdir. İç ve dış uyarıcılarla 

güdülenen tüketici, eyleme yönelmektedir (Özdemir Yaylacı, 1999:139). 

Her biri psikolojik bir varlık olarak birbirinden farklı özellikler gösteren tüketicileri 

motive eden ve belli bir davranış yönünde harekete geçmelerine neden olan şey güdülerdir. 

Bir tüketicinin belli bir yönde harekete geçirilmesinin sağlanması için gerekli olan ilk şart bir 

ihtiyacın olmasıdır. Bununla birlikte tüketici de bu ihtiyacı gidermek için istekli bir şekilde 

harekete geçmelidir. Dolayısıyla pazarlamacı ya da reklamcılar tüketicinin belli bir yönde 

motive edilmesiyle oluşan belli bir ihtiyacın ortaya çıkardığı huzursuzluğun giderilmesi için, 

bireyin harekete geçmesi ve satın alma davranışını gerçekleştirmesi hedeflenmektedir (Elden, 

2015: 391). 

Güdülemenin tüketici davranışlarına etkisini anlayabilmek için, bireyin düşünme 

sürecini de anlamak gerekmektedir. Tüketici bir ihtiyacın ortaya çıkmasıyla yarar aramaya da 

başlamaktadır. Tüketiciye göre hem faydacı hem hedonik yarar birlikte satın alınmalıdır. 

Sonuç itibariyle, ürünün işlevselliği ve duygusal olarak sağlayacağı tatmin durumu tüketiciyi 

güdülemektedir (Odabaşı ve Barış, 2003:107). 

 

 2.3.3.4. Algılama 

Algılama duyu organları yoluyla fark edilen uyaranların yorumlanarak anlamlı hale 

getirilmesi süreci olarak tanımlanabilir. Algılama sürecinde, tüketici olan birey çevresindeki 

uyarıcılara anlam yüklemekte uyarıcının fiziksel nitelikleri, uyarıcının çevresi ile olan 

ilişkileri, tüketicinin içinde bulunduğu özellikler algılama sürecinde önemli rol oynamaktadır 

(Özdemir Yaylacı, 1999: 133). Tüketicinin algılamasında daha önce yaşadığı deneyimlerin de 

etkisi çok büyüktür. Bu yüzden algılama, tüketici açısından öznel bir süreç olarak 

değerlendirilebilir (Odabaşı ve Barış, 2003:131).  

Burada seçici algılama, algısal örgütlenme, algısal yorumlama kavramlarına bakmak 

önemli görülmektedir. Televizyonda izlemek üzere bir sürü kanal mevcuttur. Ancak izleyici 

sadece birkaç kanalı izlemektedir. Tıpkı bunun gibi tüketicilerde duymak istediklerini 

duyarlar, görmek istediklerini görürler. Bu durum seçici algılamaya girmektedir. Örneğin 
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defalarca bir mağazanın önünden geçmiş olmamıza rağmen mağazada kadınlar için hediyelik 

eşya satıldığını algılanmamış olabiliriz. Ancak kız arkadaşımıza hediye alacağınız durumda 

daha önce algılayamadığımız mağazayı çok kolay şekilde algılayabiliriz. Bu seçici algının 

devreye girdiğini göstermektedir.  

Algısal örgütlemede algılarımızı etkilemekte birey dikkatini o uyaranı örgütlemeye 

vermektedir. Tüketici bunu bazen şekil zemin ilişkisine göre yapar, bazen ürünleri 

gruplayarak yapar, bazen de tamamlama eğilimi ile gerçekleştirmektedir (Odabaşı ve Barış, 

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

Algılama sürecinde duyular çok önem arz ederler çünkü uyaranın tüketicinin tat, 

koku, işitme, dokunma ve görme duyusuna ne oranda hitap ettiği de algılamanın 

gerçekleşmesinde belirleyici olmaktadır. Örneğin; reklamlarda kullanılan cıngıllar, fon 

müzikleri, sloganlar markanın algılanmasını ve dolayısıyla hatırlanmasını 

kolaylaştırmaktadır. Bu noktada önemli olan ürünün sahip olduğu ferahlatıcı kokunun, güzel 

tat ya da diğer özelliklerinin tüketiciye tatmin edici şekilde sunulmasıdır (Elden, 2015:400). 

Bu sürecin doğru yönetilmesi satın alma davranışının sürekliliğini sağlayacaktır. 

Son olarak algısal yorumlama ise, bir şeye yüklenen anlamın yorumlanma şeklidir. 

Aynı reklamı izleyen farklı tüketiciler, değişken yorumlarda bulunabilirler. Tüketicinin 

algısal yorumlaması, kişinin geçmiş deneyimleri ile uyarının netliği ile ve tabii tüketicinin 

ihtiyaçlarına göre şekillenmektedir (Odabaşı ve Barış, 2003:134). Bu noktada 

pazarlamacıların tüketici algılarını doğru okuyabilmelerinin ve algıları kendi lehlerine 

çevirmelerinin önemi de görülmektedir.  

 

 2.3.3.5. Tutumlar 

Tutum; kişinin nesne, kanı ya da ortamlara yönelik olumlu ya da olumsuz bir biçimde 

tepkide bulunma eğilimidir (Odabaşı ve Barış,2003:157). Tutum var olan bir nesneyle ilgili 

olarak olumlu ya da olumsuz içerikte tepki vermek için öğrenilmiş eğilimler olarak 

tanımlanabilir (Elden, 2015:414). Genel olarak tutum kavramı, bireyin çevresindeki herhangi 

bir olgu ya da nesneye ilişkin sahip olduğu tepki eğilimidir. Tutum, bireyin bir durum, olay 

ya da olgu karşısında ortaya koyması tahmin edilen davranış biçimi olarak değerlendirilebilir 

(Onay,2014:52). 
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İnsanların gözlemlenebilen davranışlarına zemin hazırlayan tutumlar, belli bir şey ya 

da durumla ilgili insanların zihinlerinde oluşan olumlu ya da olumsuz inançlar bütünüdür. 

Bunların oluşmasında bireyin önceki deneyimleri ve duyumları yatmaktadır. Bu deneyimler 

sonucunda ortaya çıkan olumlu veya olumsuz duygular tutumların oluşmasında etkili 

olmaktadır. Sonuçta birey tutumlarının derecesi ve anlamına göre davranışlarını 

şekillendirmektedir (Elden, 2015:415). 

Elden (2015:416)’e göre davranışların oluşmasında etkili olan tutumları şekillendiren 

üç temel bileşen vardır: Bilişsel, duygusal ve davranışsal bileşen. Ona göre bu üç bileşen 

arasında birbiriyle tutarlı olması beklenen bir ilişki vardır. Örneğin bir marka ile ilgili bilişsel 

bilişende var olan bir eksiklik, markaya yönelik olumlu bir duygunun gelişmemesine ve 

sonuçta davranışsal bileşeninde satın alma davranışı yönünde oluşmasını engellemesine 

sebep olacaktır. İletişim sürecindeki her bir eleman tüketicilerin tutumları üzerinde belirleyici 

olduğu unutulmamalıdır (Elden, 2015:420). 

Tutumu oluşturan bu üç bileşen arasında her zaman doğrudan bir ilişkinin olduğundan 

bahsetmek mümkün olmamaktadır. Tüketicilerin marka ile ilgili bir inanç oluşturmada 

bilişsel, duygusal ve davranışsal bileşenden hangisinden daha çok etkilendiği ve tutumlarını 

şekillendirdiği düşünülüp ona göre bileşenler arası ilişki ve etkileşim değişebilmektedir. 

Örneğin araba markalarının deneme sürüşleri ile tüketicide duygusal bileşen yoluyla olumlu 

bir izlenim bırakıp, sonraki süreçte ürün hakkında bilişsel düzeydeki eksiklikler hiyerarşinin 

tamamlanamadığını gösterecektir. Sonuç olarak görüldüğü gibi bileşenlerin farklı şekillerde 

hedef alınarak etkilenmesiyle değişik biçimlerde oluşturulabilmektedir (Elden, 2015:418).  

Odabaşı ve Barış (2003: 159-160) ’a göre bileşenler şu şekilde tanımlanmaktadır: 

Bilişsel Bileşen: Kişinin bir nesneye yönelik düşünce bilgi ve inançlarına 

oluşturmaktadır. Bilişsel bileşen nesne hakkında kişinin tüm inançlarını kapsamakta doğru ya 

da gerçek olmaları gerekmemektedir. Tüketicilerin ürün, marka özellikleri ve mağazanın 

sunduğu imkânlar hakkındaki bilgileri bilişsel bileşeni şekillendirmektedir.  

Duygusal Bileşen: Kişinin bir nesneye yönelik duygusal tepkilerini oluşturmaktadır. 

Duygusal bileşen duyguları içerir. Basit yapılı ve kişinin değerleri ile ilişkilidir. Örneğin 

tüketici bir ürünü olumlu ya da olumsuz olarak değerlendirip ona göre duygular 

beslemektedir. 
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Davranışsal Bileşen: Tutumun konusuna göre belirli bir davranış eğilimi olarak 

tanımlanabilir. Davranışsal bileşen eylem yönlüdür. 

Bu üç bileşenin hep beraber devrede olduğu tüketici davranışları nasıl etkilediği 

üzerine şöyle bir örnek verilebilir: Komili Tadım yağının sağlıklı olduğuna inanırsa (bilişsel) 

tüketicinin Tadım yağı sevmesi beklenir (duygusal) sonuçta tüketici ürünü satın alıp 

(davranışsal) kullanır. Bu yüzden ürün hakkında tüketicinin zihninde tutum önemli 

görülmektedir. 

 

 

 2.4. Tüketim Türleri  

Gereksinimler, hazcı ve faydacı olmak üzere iki tür içerisinde ele alınmaktadır. 

Faydacı gereksinim, ürünün işlevsel ve nesnel gerçekliğiyle ilgilenmektedir. Hazcı 

gereksinimler ise bireyin sahip olduğu zevk ve öznel duygularıyla ilgilidir. 

Kimi tüketiciler, alışveriş etmeyi bir çeşit eğlence olarak görmekte, bazıları ise sadece 

ihtiyaçlarına odaklanarak alışverişi bir ihtiyaç giderme işi olarak görmektedirler. Faydacı 

tüketim, alışverişi bir iş olarak ifade etmektedir hedonik (hazcı) tüketim ise daha öznel ve 

kişiseldir. Hazcı tüketimde bir görevi tamamlamadan ziyade, eğlence ve zevk ön plana 

çıkmaktadır (Çifci vd., 2011:32). 

Burada bu üç farklı tüketim anlayışına mercek tutulacaktır. 

2.4.1. Hedonik (Hazcı) Tüketim 

Tüketimde temel soru insanın neden tükettiği meselesidir. Biz fayda sağlaması için mi 

tüketmekteyiz yoksa tüketim eylemini gerçekleştirirken altında yatan şey derin duygusal 

sebepler midir? Bu noktada tüketim türlerinin ne olduklarını incelemek gerekli görülmüştür. 

Hedonizm veya hazcılığın tarihte ilk olarak felsefi açıdan değerlendirildiği 

bilinmektedir. Bu değerlendirmeye göre hedonizm, yaşamın amacı için hazzı seçen felsefe 

sistemini ya da başka bir ifade ile hazza aşırı düşkünlüğe işaret etmektedir. Hedonizm, haz 

duymayı yaşamın bir amacı olarak görmekte ve sürekli olarak metalardan elde edilecek 

hazları ön plana çıkartmaktadır (Ünal ve Ceylan, 2008: 266). Hedonizm (haz arayıcılık) 
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tüketim kültürünün içinde karşımıza çıkan önemli kavramlardan biridir. Hedonizme göre 

yaşamın esas amacı hazdır. Bir şeyden zevk alma, şeklinde (Odabaşı, 1999:78) 

tanımlanabilecek olan haz, farklı düşünürler tarafından benzer şekillerde tanımlanmıştır. Haz, 

insanın dünyaya geldiği andan itibaren var olan doğal bir eğilim olarak değerlendirilebilir. 

Birey mutlu olabilmek için kendisine haz verecek şeylere yönelmektedir (Papatya ve 

Özdemir, 2012:166).  Baudrillard’a (2004:25) göre ise hedonizm ihtiyaçları karşılamaktan 

ziyade bir şeyleri almak için tüketmek olarak değerlendirilmektedir.  

Eski Yunan düşünürleri ise hedonizmi şu maddelerle değerlendirmişlerdir. 

1. Birbirine zıt olan iki güdü (haz ve acı) insan yaşamında temel bir rol 

oynamaktadır. 

2. İnsan yaşamındaki “en üstün iyiliğin” ve arzunun, acının en aza indirilmesi, 

hazzın en yükseğe çıkartılması olduğu söylenebilir. 

3. Bencil hedonizmin eğilimi ana eğilimdir. 

4. Acının ve hazzın ölçülmesinde ve belirli bir eylemin değerlendirilmesinde, bir 

ölçüm aracının bulunması gereğine inanılır (Odabaşı, 1999:79). 

Odabaşı (1999:82)’na göre hedonizme genellikle bencillik duygusu eşlik etmektedir. 

Bireyin önceliği kendisine vermesi olarak bilinen bencillik, insanın kendisi için en yüksek 

hazzı araması noktasıdır. Hedonizmin derecesi bireye yaşanılan topluma göre farklılık 

göstermektedir. Ancak temelinde, haz ve tatmin duygularının en üst seviyede seyretmesi 

yatmaktadır. Hedonizm, hayatın anlamının haz ve zevkte olduğunu savunan felsefi bir görüş 

olarak karşımıza çıkmaktadır. Hedonizm kavramıyla insanın kendisini hazza adaması 

gerektiği savunulmakta; hedonik tüketim kavramıyla da tüketimin vermiş olduğu hazdan söz 

edilmektedir. Günümüzde tüketici bireylerin satın alma davranışlarında sadece akılcı 

davranışlar sergilemediği bununla birlikte satın alma karar sürecinde tüketicilerin zevk için 

alışveriş yaptığı birçok araştırma tarafından ortaya konulmaktadır (Öz ve Mucuk,2015:628). 

Hedonik tüketim, genellikle zevk ve heyecan gibi duygularla ilgilidir. Örneğin ünlü 

tasarımcıların kıyafetlerini tercih etmek, spor arabalara binmek, lüks kol saatleri takmak bu 

tüketimin içinde girmektedir (Odabaşı ve Barış, 2003:24). Kişi tükettiği mal ve hizmetlerin 

sembolik anlamları sayesinde bulunduğu çevreye bazı mesajlar iletebilmekte ve yine bu 

semboller yoluyla kendisi hakkında etrafındaki insanlara mesajlar vermektedir. Bununla 

birlikte, tüketim kavramı tüketiciler için ürünün vereceği haz dolayısıyla duygusal bir tatmin 
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aracı olarak da nitelendirilmektedir. Amaçlar farklı olarak gerçekleştirilse de tüketici 

davranışları sadece basit bir alışveriş ya da ihtiyaç karşılama eylemi olarak görülmemekte 

daha çok bilinçaltı düzeyde irdelenecek bir disiplin olarak kabul görmektedir (Zaltman, 

2003:209). Hedonik tüketim kavramını, “hayatın gerçeklerinden kaçma” olarak tanımlamak 

da yanlış olmayacaktır.  

Hirschman ve Holbrook (1982:92)’a göre ise hedonik tüketim, tüketimin haz 

boyutuna dikkat çekmektir. Onlara göre bireyler satın aldıkları şeylerde kullanım değerinden 

çok ürünlerin duygusal anlamları önemlidir. Hedonik tüketim, faydacı tüketimin tam 

karşısında yerini almaktadır. Hedonik tüketim eylemi içerisinde olan bireyler, ürün ve 

hizmetlerin yaratmış olduğu haz ve fantezi duygularına yönelirken, faydacı tüketimde kişiler 

satın almayı düşündükleri ürün ve hizmetlerin işlevsel özelliklerine odaklanmaktadırlar 

(Köker ve Maden, 2012:100). 

Hedonik tüketimde bireyler kişisel, öznel, zevk ve eğlence üzerine odaklanmaktadırlar 

(Erkmen ve Yüksel, 2008:689). Bu tüketim şeklinde ürünler daha çok öznel semboller olarak 

değerlendirilmektedirler. Ürünün işlevinden çok neyi temsil ettiği önemlidir. Ürünün imajı 

gerçekliğinden daha çok ön plana çıkmaktadır. Çoğu durumda istekler, akılcı güdülere göre 

daha baskın olmaktadır. Hedonik tüketimde tüketiciler ürünün somut varlığının üstüne öznel 

anlamlar yüklemeyi tercih etmektedirler (Odabaşı, 1999:86-87). Tüketiciler, kendi içlerinde 

ürün/marka veya aldıkları hizmete yönelik birçok imaj oluşturmaktadırlar. Dolayısıyla 

duygusal anlamda tatmin olabilecekleri, zevk alabilecekleri alışverişler yapmaktadırlar (Ünal 

ve Ceylan, 2008). Çelik’e göre hedonik beklentiler işlevsel yararlardan daha fazlasını 

içermektedir. Hedonik beklentiler denilen şeyin içerisinde hayal kurma, duygusal tepkiler, 

eğlence, sembolik değerler, statü arayışları ve estetik kaygılar gibi maddeler yer almaktadır. 

Hayalleri ve fantezileri gerçekleştirmek, gerçek dünyanın tatsız anlarından kurtuluş gibi 

faktörlerin hepsi hedonik tüketim deneyimlerinin içinde yer almaktadır (Kırcı, 2014:89). 

Chang (2002:33) tüketicilerin genel manada hem faydacı hem de hazcı eğilimlerine 

dikkat çeker. Ona göre alışveriş temel amaçtır. Bu noktada tüketicilerin hedonik değerlerini 

anlamak, alışverişe yönelik tüketici tutumları hakkında da temel bilgiler sağlayabilmektedir. 

Odabaşı (1999:91)’na göre tüketicilerin hedonik alışverişe yönelme nedenleri genel 

olarak şunları içerebilir:  
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• “Sosyal Deneyimler: Alışveriş merkezleri ya da büyük mağazalar insanların 

bir araya gelebilecekleri mekânlar haline gelmiştir. Bireyler için mağazalar bir boş vakit 

geçirme yeri olma özelliğini kazanmıştır 

• Ortak İlgilerin Paylaşımı: Mağazalar özellikli ürünler sunarak insanlara 

iletişimde kullandıkları ortak ilgileri paylaşma olanağı sunabilmektedir. 

• Bireyler Arası Cazibe: Alışveriş merkezleri bir araya gelmek buluşmak için 

ideal yerler olabilmektedir. Pek çok AVM gençlerin buluşması için bulunmaz olanaklar 

sunabilmektedir. Kontrollü ve güvenli ortam olmaları nedeniyle yaşlılar ve kadınlar için de 

cazibe alanları durumundadırlar. 

• Hazır Statüler: Bazı insanlar hiçbir şey olmasalar bile görecekleri kabul ve 

hoş geldin seremonisinden oldukça fazla hoşlanabilmektedirler. Satış teknikleri arasında, 

ismen hitap, müşterinin zevkini ve tercih ettiği markaları bilme önemli olumlu sonuçları 

getirebilmektedir. Bireylerin önemli olduklarını vurgulamak onları elde etmede önemli bir 

yaklaşım olarak önerilmektedir. 

• Yarış Heyecanı: Bazı insanlar piyasa bilgileriyle kendileriyle gurur duyarlar. 

Hangi ürünü nerede hangi fiyatı olduğunu bilmek bir adım ötede olduğunun belirtisi olarak 

görülebilmektedir. Özellikle haz yönlü tatmin sağlayan mekânların varlığının bilinmesi 

üstünlük verici bir tatmin sağlayabilmektedir. En güzel satışın, etin ya da mezelerin nerede 

olduğunu, kaça olduğunu etraftakilerine aktarmak oldukça haz verici bir doyum 

getirebilmektedir.” 

Hedonik tüketim anlayışa göre kişiler, modayı takip etmek için,  sosyal ilişki kurmak 

için, başkalarını mutlu edebilmek için ya da rahatlamak için alışverişlerini 

gerçekleştirmektedirler.  Günümüzde ürün çeşitliliğinin artması, rekabetin hızla büyümesi ve 

bunların temelinde kullanım kolaylığı sunmaktan ziyade kişilerin duygusal yönünü tatmin 

etme isteğinin yatması yer almaktadır. Çağımızda bu tür hazcı tüketim alışkanlıkları önemli 

seviyelere ulaşmış durumdadır (Şengün ve Karahan, 2013:15). Tüketicilerin alışveriş 

yaparken her zaman rasyonel beklentiler içinde bulunmadıkları bilinmektedir. Genelde 

özellikle bu yüzyılda tüketiciler alışverişlerinde duygularıyla hareket etmekte ve bu 

deneyiminden haz duymaya çalışmaktadırlar.  Tüketicilerin bu hareket tarzları hedonik 

tüketim çerçevesinde değerlendirilmektedir (Ünal ve Ceylan, 2008:271).   
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2.4.2. Faydacı Tüketim  

Türk Dil Kurumuna göre faydacılık kavramının pek çok tanımı bulunmaktadır. 

Faydacılık kavramını herhangi bir şeyin değer ölçütü olarak işe yararlık durumunu ele alan 

görüş şeklindeki tanım TDK’ya aittir. Bir başka tanıma göre iş ve davranışlarda yararın ilke 

edinilmesi olarak tanımlanmaktadır (tdk.gov.tr). 

James (2003:44)’e göre faydacılık, fonksiyonellikle ilgili bir kavram olarak karşımıza 

çıkmaktadır. Ona göre faydacılık kavramı, bizim için en yararlı olan, yaşamın her alanında en 

uygun olan ve hiçbir şeyi dışta bırakmayacak ölçüde deneyimlerimizin kolektifliği ile örtüşen 

şeyi gerçek olarak isimlendirmektedir. Faydacılık birçok tarzı içinde bulundurması, esnek 

olması, kaynaklarının zengin ve sonsuz olması bakımından doyurucu meyveler sunmaktadır.  

Faydacılık belirli sonuçlara ulaşmaya çalışmaktan çok bir tutum olarak 

değerlendirilmektedir. Faydacılık yüzünü asıl olarak başlangıca, ilkelere ve kategorilere 

değil, sona meyvelere ve olgulara çeviren bir tutumdur (James,2003:31). 

Faydacı tüketim başlığının buradan hareketle ele alınması gerekli görülmektedir. 

Faydacı tüketim esnasında tüketici, ürünün işlevsel, nesnel özelliklerine önem vermektedir. 

Yüksek arzular, genişletilmiş ilgilenimler, fanteziler ve gerçeğin tatsızlığından kaçışlar gibi 

faktörler ise daha çok hedonik alışveriş deneyimleri için geçerli olmakta (Öz ve Mucuk, 

2015:628) faydacı tüketim bunun tam zıt noktasında durmaktadır.  

Faydacı tüketim alışkanlığını benimsemiş tüketiciler için, üreticiler de tüketiciye ürün 

ve hizmetlerini sunarken, ürünlerinin soyut özelliklerinden ziyade, somut fiziksel yararlarını 

anlatmalıdırlar. Özellikle ürün ve hizmet tanıtımları kapsamında oluşturulan iletişim 

mesajlarında bu somut faydaları tüketicilerine iletmelidirler (Köker ve Maden, 2012). 

Faydacı tüketimde bir tüketicinin bir ürünü satın alma faaliyetini gerçekleştirmesi için, o 

ürünün ya da markanın kendisine fayda sağlayacağını düşünmesi gerekmektedir. Yani satın 

alacağı ürüne ilişkin faydacı bir tutum geliştirmiş olması gerekmektedir. Bu faydacı bakış 

açısı tüketicinin üründen tam performans almak istemesiyle ilgilidir. Bu fayda bazen de 

ürünün bireye prestij katmasına, işlerini kolaylaştırmasına ya da zenginliğini göstermesine 

yönelik olabilir (Buğday ve Babaoğul, 2016). 
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Chang (2002:6-7)’a göre modaya uyarak giyinmek ya da güzel kokulu bir parfüm 

satın almak hedonik tüketim kapsamına girerken faydacı tüketimde tam tersi durum söz 

konusudur. Örneğin, ofis malzemeleri ya da cihaz için alınacak olan bir pil, ihtiyaç 

karşılamakta ve faydacı tüketime girmektedir. Chang, giyim konusunun hedonik alışverişte 

çok daha öne çıktığının da altını çizmektedir.  

Geleneksel faydacı alışveriş davranışında, tüketici keyif ve eğlence deneyiminden 

ziyade malın kalitesi, güvenilirliğiyle ilgilenmektedir (Chang, 2002:7). Dhar ve Wertenbroch 

(2000:61) tüketici bireylerin, faydacı tüketimde işe yarayan malları göz önünde 

bulundurduklarını öne sürmektedirler. Onlara göre faydacı tüketim yaşamın kalitesini 

artırmanın bir aracıdır.  

Lethonen (1994:193)’in hedonik ve faydacı alışverişi kıyasladığı tablosunda şu 

bilgilere yer verilmektedir: Hedonik alışveriş gerekli olan ürünün satın alınmasıyla ilgili 

değildir. Hedonik alışverişte zevk ön planda olduğundan satın alınan ürün veya hizmetlerin 

verimliliği de önemli değildir. Bu sebepten hedonik alışverişin bitiş ve başlangıcı da net 

değildir. Burada deneyimsel bir haz vardır. Aksine, faydacı alışverişte genellikle daha iyi bir 

hedef vardır ve alışveriş başarısı önemlidir. Gerekli olan şeyler satın alınır ve elbette 

verimlilik önemlidir. Faydacı alışveriş, planlıdır ve faydacı mantığa dayanmaktadır (Chang, 

2002: 31). Diğer bir deyişle fayda sağlamak isteyen tüketici, alışveriş esnasında ve alışverişin 

ardından göreve odaklı, rasyonel bir tutum ve faydacı bir değer arayışı içindedir (Erkmen ve 

Yüksel, 2008:689). Faydacı tüketimde tüketici alışveriş, alım-satım sırasında ve sonraki 

aşamada, göreve odaklı ve rasyonel bir tutum sergilemektedir. Faydacı bir değer arayışı 

içerisinde olan tüketici, tüketim eylemini de buna göre şekillendirmektedir.  

  

 2.4.2.1. Hedonik ve Faydacı Tüketim Arasındaki Farklılıklar  

Birey, tüketimi mümkün olan mekânda ve zamanda, kendisi, sevdikleri ve toplumsal 

çevresi hakkında bir şeyler söyleme aracı olarak kullanmaktadır. Tüketim yoluyla kişiler, 

daha önce önemsiz sayılan bazı olaylara önem atfederek, yeniden tanımlamak ve başka 

olayları da tümüyle unutulmaya bırakmak için, birlikte tüketim yaptığı kimselerden onay 

almayı isteyebilir. Bu bağlamda tüketim, tüm toplumsal kategorilerin sürekli yeniden 

tanımlandığı aktif bir süreç olarak değerlendirilebilir (Douglas ve Isherwood, 1999:81-83). 
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Muhafazakârlık bağlamında tesettürlü kadınların tüketim gerekçelerini tüketim türleri 

bağlamında incelediğimizden; hedonik ve faydacı tür arasındaki farklılıklara daha geniş 

değinmek önemli görülmektedir.  

TDK’ya göre haz, bir şeyden duyusal veya manevi sevinç duyma şeklinde 

tanımlanmaktadır (www.tdk.gov.tr). Hazcı tüketim fayda elde etmek için yapılan tüketimle 

karşılaştırıldığında bir görevi yerine getirmekten daha çok oyun ve eğlence gibi şeyleri içinde 

barındırmaktadır. 

Hedonik tüketim anlayışında ilk olarak ürün seçiminde duygusal istekler faydacı 

güdülere kıyasla üstün gelmektedir. Aşk, nefret ve kıskançlık gibi duyguların içerisinde yer 

aldığı durum, tüketicinin ekonomik karar vermeye dair bildiği şeyleri geçersiz kılmaktadır. 

İkinci önemli nokta, tüketiciler bir ürünü, sahip olduğu somut nitelikler (örneğin ışıltılı bir 

görüntü) ve öznel anlamlarla doldurmaktadırlar. Bu süreç günümüzde reklamlarla, internet 

yoluyla bize ulaşan mesajlar ve diğer içeriklerin katkılarıyla desteklenmektedir. Üçüncüsü 

ise, hazcı tüketim eylemleri tüketicilerin gerçek olarak neyi bildikleri değil, onların gerçeklik 

olarak neyi arzu ettiklerine dayanmaktadır. Çeşitli konularda fanteziler hazcı tüketimin 

önemli belirleyicisi ve sonucudur. Dördüncüsü, duyusal ve duygusal uyarım arama ve bilişsel 

bilgi arama iki bağımsız boyuttur. Hazcı tüketim araştırmaları göstermiştir ki bazı tüketiciler 

sadece duyusal uyarım bazıları sadece bilişsel bilgiyi, bazıları her ikisini birden aramaktadır 

(Papatya ve Özdemir, 2012:168). 

Tüketiciler faydacı bakış açısı ile hareket ettiklerinde ürünlerin işlevsel ve nesnel 

özelliklerini dikkate almaktadırlar.  Buna karşın hazcı bakışla hareket eden tüketiciler için 

ürüne ilişkin duygusal durumlar,  hayal kurma, ürünün estetik özellikleri ve zevk ön planda 

yer almaktadır (Ünal ve Ceylan, 2008:268).   

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

alışverişin nedenlerinden bazıları şunlardır:  

Macera İçin Alışveriş: Bu alışveriş türünde arayışlar, uyarılma, macera ve başka bir 

dünyada olma hissi ifade edilmektedir. Bu nedenle yapılan alışverişler, macera, heyecan, 

uyarılma, coşku oluşturan kokuların, seslerin olduğu bir dünyaya giriş ile 

tanımlanabilmektedir. Birçok kişi, alışveriş merkezlerine ya da mağazalara gittiğinde, 

kendilerini bir akıntıya kapılmış gibi hissettiklerini ifade etmektedir. Akıntıya kapılmak, 

yaşanan alışveriş deneyiminin en yüksek seviyede zevke ulaşması anlamına gelmektedir. Bu 
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durum, tüketicinin çevresindeki dünyayı ve zamanı fark etmeyeceği oranda tüketim 

deneyiminin içine girmesini açıklayan bir kavramdır.  

Başkalarını Mutlu Etmek İçin Alışveriş: Kişilerin bir başkası için alışveriş yaparken 

yaşadıkları keyfi içermektedir. Pek çok kişi, kıymet verdikleri ya da sevdikleri insanlar için 

yaptıkları alışverişin kendilerine ne kadar keyif verdiğinden söz etmektedirler. Bazı bireyler, 

aileleri ve arkadaşları için alışveriş yapmaktan keyif almakta, kendilerini daha iyi 

hissetmektedirler. Örneğin bazı zamanlarda, sevdiğimiz bir insan için mükemmel hediyeyi 

bulmak büyük bir haz sağlayabilmektedir.  

Rahatlamak İçin Alışveriş: Bu kategorideki alışveriş nedenleri stresten kaçma, 

olumsuz bir ruh halinden çıkmak için alışveriş yapma olarak görülmekte hatta kendini tedavi 

yöntemi olarak alışveriş etme şeklinde de açıklanmaktadır. Birçok kişi, yaşadığı stresi 

hafifletmek veya sorunlarını unutmak için alışverişe çıktığını söyleyebilmektedir. Özellikle 

kadınlar olmak üzere çoğu tüketici stresten kurtulmak ya da problemlerini bir süreliğine de 

olsa unutmak için alışverişe gitmekte ve ruh hallerini düzeltmeyi bu yolla tercih 

etmektedirler. 

Sosyal Amaçlı Alışveriş: Bu grupta yapılan alışverişler için alışveriş esnasında 

sosyalleşme, diğer insanlarla etkileşim kurma olanağı elde etme seklinde ifade 

edilebilmektedir. Bu türdeki alışveriş süreci için, arkadaşlarla ve aile üyeleriyle vakit geçirme 

şeklinde bir tanım getirme yanlış olmayacaktır.  

Fırsatları Yakalamak için Alışveriş: Bu alışveriş türünde ucuzluk dönemlerini 

beklemek ve indirimleri takip etmek amacıyla alışveriş yapmaktan bahsedilmekte ve bu 

alışverişten büyük bir haz duyulmaktadır. Tüketiciler, heyecan sağlayan pazarlık algıları ile 

hedonik değer elde edebilmektedirler. Bu alışveriş türünde herhangi bir indirim ya da 

pazarlık imkânı bulmaları kişisel başarı memnuniyetine neden olmaktadır.  

Fikir Edinmek-Son Modayı Takip Etmek: Bu gruptaki alışverişler, yeni moda olan 

şeyleri takip etmek, yeni ürün ve gelişmelerden haberdar olmak için yapılan alışveriş şeklinde 

tanımlanabilir. Satın almak için belirli bir ihtiyacı veya kararı olmaksızın sadece bilgi 

toplama amacıyla yapılan bu alışverişte, kişiler alışverişi bir tür eğlence ya da boş vakit 

değerlendirme yolu olarak kullanmaktadırlar. 
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Buradan da anlaşılacağı üzere hızla yaygınlaşan tüketimlerimiz, ihtiyaçlara değil, 

daha çok bireyin fantezi, duygu, arzu ve hazlarına hitap etmeye başlamıştır (Kırcı, 2014:83). 

Hedonik tüketim dediğimiz şey kişisel, öznel, zevk ve eğlence üzerine odaklanmaktadır 

(Erkmen ve Yüksel, 2008:689), bu anlamda faydacı tüketimin tam karşısında yer almasıyla 

dikkat çekmektedir. Diğer bir değişle faydacı tüketim insanların yaşamlarını sürdürmeleri 

için zorunlu ihtiyaçlara yöneliktir denilebilir. Faydacı davranış ekonomik bir kavramı temsil 

ederken, hazcı davranış zevk arayan ve tüketim odaklı bir fikri ifade etmektedir (Erkmen ve 

Yüksel, 2008:689).  Faydacı beklentilerde tüketici, ürünün işlevsel ve nesnel özelliklerine 

ağırlık vermektedir. 

Faydacı tüketimde hedonik tüketimin tam tersi olarak, tüketici ürünü maksimum 

kullanışlılığı ile değerlendirmektedir. En açık ifadeyle faydacı tüketim, bir hırka, bir 

bilgisayar, bir ekmek ya da bir kutu diş macunu gibi faydacı ürünlerin tüketimidir (Çelik, 

2009:60). Faydacı tüketiciler tüm alışveriş sürecini başarılı ve eksiksiz bir şekilde 

tamamladıklarında fayda elde ettiklerine inanmaktadırlar. Tam tersi hedonik hareketle 

alışveriş yapan hazcı tüketiciler için satın almanın gerçekleşmesi ve bundan mutlu olmak 

önem taşımamaktadır (Enginkaya ve Ozansoy, 2010:143). 

Son olarak faydacı tüketim esnasında tüketici, ihtiyaç hissettiği bir ürünün 

özelliklerini, sağlayacağı faydayı ve bu faydanın maliyetiyle ilgili bir fikir sahibidir. Ve bu 

fikir doğrultusunda satın alma eylemini gerçekleştirmektedir. 

 

 2.4.3. Online Tüketim  

İnternet ve iletişim teknolojilerinin son yıllarda geçirdiği evrim, yeni bir ekonomi 

biçimi olan ağ ekonomisini doğurmuştur. Bu ağ ekonomisi, yeni bir ticaret yolu olarak 

değerlendirilmekte ve elbette internet ağlarının olduğu bilgisayar ve mobil cihazlar üzerinden 

işlemler hızlı şekilde yapılmaktadır. E ticaret hayatlarımıza hızlıca giren ve kabul görme 

oranı da giderek artan bir teknoloji olarak görülmektedir. Zamanla ciddi miktarda ziyaretçi 

sayısına ulaşan alışveriş siteleri ortaya çıkmış ve farklı alanlarda başarılı pek çok web sitesi 

müşterilerine hizmet vermeye devam etmiştir (Özmen, 2013: 2). E ticaretle birlikte 

müşterinin satın alma işlemi hızlanmıştır. Kuruluşlar artık belli bir bölgede değil dünyanın 

her yerinden kişiye ulaşabilmekte ve satış yapabilmektedir. Bu durum hem şirketler açısından 

hem tüketici açısından yeni pek çok imkânın kapılarını açmıştır. E ticaret şirketlere 
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globalleşme imkânı tanırken, tüketicilere de rekabetin artmasıyla gelen, maliyetin düşmesi 

imkânını sağlamıştır. (Altaş, 2010: 28-29). Türkiye’de önde gelen alışveriş sitelerinden örnek 

olarak, markafoni, trendyol, morhipo, gittigidiyor, yemeksepeti, sahibinden gibi online 

alışveriş siteleri gösterilebilir. 

Online alışveriş hem firmalara birçok olanak sundu hem de tüketiciler dünyanın 

herhangi bir noktasından sipariş verme imkânına sahip oldular. İnternetin her geçen gün biraz 

daha geniş bir yelpazeye sahip olmasıyla, elektronik ticaret sayesinde firmaların da ulusal 

boyuttan uluslararası boyuta geçmesini ve küresel müşterilere erişme imkânı sundu (Hwang, 

Jung ve Salvendy, 2007:4). Son yıllarda mobil internet erişiminin telefon, tabletlerden de 

rahatça sağlanmasıyla, kullanıcılar bulundukları her yerden internete bağlanabilmektedirler. 

Bireyler ceplerindeki internet sayesinde, herhangi bir bilgi veya hizmete, istedikleri zaman 

ulaşabilmektedirler. Bu durum elbette internet üzerinden online alışveriş etmeyi de olumlu 

olarak etkilemektedir (Angün, 2016:4). 

İnternetten alışveriş davranışı klasik satın alma yöntemlerine göre farklılık ve yenilik 

getirmektedir (Devrani, 2007:48). Farklılık ve yenilikten kasıt online alışverişin tüketicilere 

sağladıkları şeklinde değerlendirilebilir. Tüketiciler online alışveriş ile rahatlık, bilgilere 

kolayca erişme ve çeşitli ürün seçeneklerini daha düşük fiyatlarla satın alma imkanı 

yakalamaktadırlar. Yine geleneksel alışverişten farklı olarak online alışverişte tüketiciler, 

kişisel ilgi görerek orijinal hizmetlere ulaşmaktadırlar (Baybars ve Üstündağlı, 2011:201). 

Joines, Scherer ve Scheufele (2003:91)’ye göre; tüketiciler çeşitli ürün ve hizmetlere 

dünyanın her yerinden ulaşabilmektedirler. Tüketiciler ve işletmeler internet aracılığıyla 

alışveriş için evlerinden veya ofislerinden dışarı çıkmadan hızlıca işlemlerini 

yapabilmektedirler. Ürünleri bilgisayar ya da telefon ekranlarında görüp incelediği ürünün 

kendi ihtiyaçlarını karşılayıp karşılamayacağına karar verebilirler. Yine diğer bir yenilik 

olarak aradıkları ürün ya da hizmetlerle ilgili diğer tüketicilerle sanal ortamda konuşarak fikir 

alışverişinde bulunabilirler.  

Online alışveriş süreci ile sıradan mağazalarda karşılaşılan davranış biçimleri 

davranışsal açıdan bakıldığında değişkenlik göstermektedir. İnternet üzerinden yapılan 

alışverişlerde şartlar kişilere özelleştirilmiştir şekildedir. Alışveriş etmek için bireyin online 

alışveriş esnasında büyük bir çaba sarf etmesine gerek yoktur. Tüketici kısa zamanda birçok 

alternatifi görebilir, seçimlerini bu doğrultuda yapabilir (Enginkaya, 2006: 12). Online 
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alışveriş kavramının, ticaret payındaki rakamları gittikçe büyümektedir. Bu durum hem 

dünyada hem Türkiye’de tüketicileri de yakından etkilemesi bakımından oldukça önemli 

görülmektedir. Online alışveriş de geleneksel alışveriş gibi kendi içerisinde çeşitli özellikleri 

barındırmaktadır. Online alışveriş, geleneksel alışverişe göre tüketici profili açısından da 

değişiklikler göstermektedir. Online alışverişte tüketici güdüleri ve beraberinde satın alma 

davranışları, online alışveriş ortamına uygun bir şekilde şekillenmektedir (Pulat, 2015:50). 

 

2.4.4. Online Tüketici 

İnternetten alışveriş yapan online tüketici davranışları bazı noktalarda klasik tüketici 

davranışlarına göre farklılık göstermektedir. İnternetten alışveriş yapan tüketici alışverişte 

kişisel bilgilerinin güvende olmasını ilk önemli öncül olarak görmektedir. Online tüketici, 

satış sonrası hizmetlerden nasıl faydalanacağını önceden bilmeyi, ödeme kolaylıklarını ve 

taksitlendirme olanağının olmasını hızlı bir şekilde bilmeyi arzulamaktadır. Online tüketici 

karşılaştığı bir problemle ilgili nereye nasıl başvuracağını bilmek istemekte, işletmenin 

iletişim adreslerini görmeyi, siparişlerini işletmenin taahhüt ettiği sürede tam ve sağlam 

olarak alabilmeyi, siparişlerini takip edebilmeyi, iade ve değiştirme şartlarını, teslimat 

masraflarını kimin karşılayacağına dair bilgilere hâkim olmayı arzu etmektedir. İnternetten 

alışveriş yapan online tüketiciyi çekebilmek ve kendine bağlayabilmek için işletmenin web 

sayfa hazırlıklarında da dikkatli olunması gerekecektir. Çünkü tüketicinin ürünü alabilmesi 

ikna edilmesi için işletmenin elinde web sayfası dışında, müşterinin hafif 

memnuniyetsizliklerini tatlı diliyle giderebilecek satış elemanları sanal ortamlarda yoktur. 

İşletmenin elindeki tek şey web sayfasıdır ve bunu da doğru kullanmalıdır (Sezerer, 

2017:139). 

 

Online Alışverişten Elde Edilen Tahmine Göre: 

Yeni Girenler (%5): İnternet dünyasında yeni olanlardır. Çoğunluğunu yaşlı 

kişiler oluşturmakta ve diğer gruptakilere oranla internette en az vakit harcayıp 

en az alışveriş yapanlar şeklinde tanımlanabilir. 
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Zamana Duyarlı Materyalistler (%17): Zamandan tasarruf etmek isteyen ve 

bunun için en uygun ortam arayışında olanlardır. Ürün incelemesi, fiyat 

araştırması ve indirim takibi yapmazlar. 

Tıklayıcılar (%23): Online alışverişe karşı bir eğilimi olan fakat belli 

gerekçeler sebebiyle geleneksel satın alma yöntemlerinden vazgeçmeyen, 

çoğunluğunu ev hanımlarının oluşturduğu gruptur. 

Bağımlı, Online ve Bekar (%16): Yüksek gelire sahip olan genç ve bekar 

erkekler, internette en uzun süre kalan kesim olarak değerlendirilmektedir. Bu 

gruptakiler program indirirler, alışveriş, yatırım ve online bankacılık işlemleri 

yaparlar. 

Avcı-toplayıcılar (%20): Büyük olasılıkla evli, 30-49 yaş arası ve iki 

çocukludurlar. Çeşitli sitelerden satın almayı düşündükleri ürünlerle ilgili 

değerlendirme ve yorumları takip ederler. 

Marka Bağımlıları (%19): Bu gruptakiler bildikleri ticari sitelere doğrudan 

girerek zamanlarının çoğunu online ortamda geçirirler ve online alışverişten en 

fazla tatmin olanlardır. 

 

Online Davranış ve Online Kullanıcılarla İlgili Altı Grup 

Basitleştirenler %29’luk bir dilimi oluşturmaktadırlar. Bu kesimdekiler daha 

çok yaşamlarını kolaylaştırmak için interneti kullanırlar. 

Sörfçüler %8’lik kısmı oluşturmaktadırlar. Bunlar zamanlarının çoğunu 

internette geçirenlerdir. Genellikle satın almada en geniş içerikte interneti 

kullananlarıdır. 

Pazarlıkçılar da sörfçüler gibi %8’lik bir dilime sahiptirler. Online alışverişte 

en iyi fiyatı bulmaktan hoşlanırlar ve interneti alışveriş ve eğlence 

kombinasyonu şeklinde kullanırlar. 
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Bağlantıcıların oranı %36 olarak belirlenmiştir. İnternete yeni girenler, 

internete daha çok bağlı ve iletişimde kalmak için kullanmaktadırlar. Bunlar 

çevrimdışı markalara daha bağlı olanlardır. 

Rutinler %15’lik bir kesimi oluşturmaktadırlar. İnterneti düzenli olarak bilgi 

kaynağı olarak kullanırlar fakat online alışverişi bir gereklilik olarak 

görmeyenlerdir. 

Sporcular ise %4’lük bir dilime sahiptirler. Rutinler gibi interneti bilgi amaçlı 

kullanmaktadırlar. Ancak arama motorlarında spor ve eğlence siteleri ağırlıkta olmaktadır 

(Ayden ve Demir, 2011:153-154) 

 

Türkiye’deki resmi internet kullanıcı sayısı, bilgisayarlaşma oranlarının her geçen gün 

artışı ve online alışverişin avantajları bireyi online alışverişe yönlendirmektedir. Online 

tüketiciyi anlamak adına tüketicinin online alışveriş davranışına etki eden faktörlere 

bakmakta yarar görülmektedir.   

 

2.4.4.1. Online Alışveriş Davranışlarına Etki Eden Faktörler   

2.4.4.1.1. Zaman Kazanma 

Online alışveriş saatlerini mağazalarda, alışveriş merkezlerinde geçirmek istemeyen 

tüketici için aranan ve tercih edilen bir sistemin kapılarını aralamıştır. Online alışverişin en 

çok tercih edilmesinin sebeplerinden biri de belki de müşteriye zamandan tasarruf ettirmesi 

olarak değerlendirilebilir. 

Tüketici her koşulda kendisine en uygun ürün veya hizmeti umduğu kalitede, istediği 

zaman, uygun fiyata edinmek istemektedir. Tüketiciler bu ürün veya hizmetlerin daha hızlı 

elde edilmesine büyük önem vermekte, örneğin mobil üzerinden işlem yapmayı tercih 

etmektedir. Günümüzde tüketiciler ihtiyaçları bir kerede tek merkezden karşılamayı tercih 

etmekte (Özmen, 2013:19) bu durum kişilerin online alışverişe yönelmesini tetiklemektedir. 

Zira günümüz tüketicileri göz önünde bulundurulduğunda, her birimiz için zaman kavramı 

hayati önem taşımaktadır.  
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Firmalar ürün ve hizmet bilgilerini elektronik ortamda tüketiciye sunar, tüketici ise 

sipariş verme ve takibi, ödeme işlemi gibi işlemleri gerçekleştirir. Tüketiciler için kredi kartı, 

sanal pos, kapıda ödeme vb. gibi ödeme  (Angün, 2016:10) seçeneklerinin olması da kişiyi 

online alışverişe yönlendirebilir. Online alışverişte mağazaya gitmek zorunda olmamak, 

tüketiciye zaman kazandırmaktadır. 

 

2.4.4.1.2. Kendini Değerli Hissetme  

E ticaretin içerisinde Özmen’in de sıkça vurguladığı bir kavram olan müşteri ilişkileri 

yönetimi (2013:323), belki de bugün online alışverişin bu kadar çok kişi tarafından tercih 

edilmesinin en önemli sebeplerinden biridir. Müşteriye mobil cihazlardan, televizyon ve 

bilgisayar ekranlarından, çağrı merkezlerinden ulaşmak, onlarla her an temas kurmak 

tüketicinin kendisini değerli hissetmesini sağlamakta, kişi gönüllü olduğu sürece bu sürekli 

iletişimden faydalanmaktadır.  

Bunula birlikte Altaş (2010:45) online alışverişin, heyecan yarattığını söylemektedir.  

Tüketici, kendini özel hissetmekte dünyaca ünlü markaları indirim fırsatları ile satın 

alabilmektedir. Türkiye’deki bireyler kısa zamanda bu imkânların tanınmasını benimsemiştir. 

Daha önce de bahsedildiği gibi insanların alışveriş yapmalarının arkasında iki temel faktör 

gözükmektedir. Bunlardan ilki belirli bir isteği ya da ihtiyacı karşılamaya yönelik fayda, 

diğeri ise hazdır. İnternet üzerinden alışverişin evden çıkmadan bilgisayar başında 

yapılabiliyor olması, ürün araştırmanın kolaylığı, ürün çeşitliliğin fazla olması, ürünleri 

birbirleriyle karşılaştırmanın kolay olması, faydacı alışveriş yapan tüketicilerin karakteristik 

özelliklerindendir (Angün, 2016:13). Özellikle kadınlara yönelik giyim, kozmetik, ev 

dekorasyonu ile ilgili siteler tüketicilere özel tasarımlar sunmakta, birey kendini özel 

hissetmenin hazzını yaşamaktadır. 

Özmen de tüketiciye özel verilerin toplanıp işlenmesinin müşteriye değer kattığını 

söylemektedir. İnternet kullanıcıları online alışverişleri sırasında kendi beğenileriyle ilgili 

ürün listelerini, web sitesi tarafından kendilerine sunulduğunu görmektedir. Detaylı ziyaret 

istatistikleri (2013:15) kullanıcının kendisini hem özel hissetmesini, hem de aradığını kolay 

bulmasını sağlamaktadır.  
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İstek ve beklentileri sürekli değişen tüketicilerin online ortamda kendilerini değerli 

hissetmeleri çoğunlukla da bu istek ve taleplerin sürekli olarak hızlı bir şekilde 

karşılanmasıyla ilgilidir. Dijital tüketiciler ödeme seçeneklerinin, hizmet ve ürün kalitelerinin 

artmasının da yanında kendilerine sürekli değer katılmasını beklemekte (Özmen, 2013:9) bu 

durum bunları karşılayacak olan tarafı dönüşüme zorlamaktadır.  

Müşteri odaklı web sitelerinin, tüketicinin satın alma tutum ve davranışlarını 

öngörebilmekte bu durum hem satıcı hem alıcı açısından verimli bir ticarete ve kaliteli bir 

iletişime dönüşmektedir. 

 

2.4.4.1.3. Ürün Çeşitliliği ve Fiyat Uygunluğu 

Tüketiciler online alışveriş teknolojisiyle birlikte bilgisayar ya da telefonlarından 

akıllarına gelebilecekleri her şeyi satın alabilme imkanına kavuşmuşlardır. Altaş, (2010: 19-

22) online alışverişin tüketicilere sunduğu ürün çeşitliliğine vurgu yapmaktadır. Tüketici 

bireyler zayıflama ürününü de, sahibinden satılık arabayı da internet üzerinden satın 

alabilmektedir. Kişi online alışveriş ile az kullanılmış spor ayakkabısını, kendi ellerinizle 

yaptığınız aksesuarları satabilme imkanına da kavuşmuştur. Bir restorandan hızlıca yer 

ayırabilen tüketici, bayram tatili için herhangi bir Avrupa ülkesine seyahat biletlerini de 

online alışveriş ile tamamlayabilmektedir. Tüketici bir mağazada gördüğü ürünün fiyatını, 

online ortamda diğer web mağazaların sitelerini inceleyerek karşılaştırabilmekte, cebine en 

uygun olanını satın alabilmektedir.  

Tüm bu olanaklar online ortamda alışveriş yapma konusunda tüketiciyi 

cezbetmektedir.  

İnternet üzerindeki mağazalarla geleneksel mağazalar karşılaştırıldığında da 

internet üzerindeki mağazaların daha kullanışlı, sıra beklemeden hızlıca alışverişi 

tamamlamayı sağlayarak zamandan tasarruf etmeyi ve 7/24 açık olması gibi avantajları 

gözükmektedir (Angün, 2016:18). Online alışverişte aracı şirketler ortadan kalktığı için 

tüketici satın alacağı ürünü, mağazadan alabileceği fiyatın daha altında bir fiyatla almaktadır. 

Klasik pazarda pahalı olan bir kitap, online aldığınız takdirde daha ucuza gelmekte (Öncü, 

2002: 43) ve tüketici de böylelikle online alışverişe yönelmektedir. 
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Öncü (2002:128)’ye göre kullanıcılar indirimli şeyler elde etmeyi severler. Kuponlar, 

hediye çekleri tüketiciyi web sitesine çeken önemli promosyonlar olarak 

değerlendirilmektedir. 

 

2.4.4.1.4. Web Sitesinin Tasarımı   

İnternet kullanıcıları dinamik bir yapıya sahip, genelde internet ile ilgili bir şeyler 

yaparken çoğunlukla sabırsız olabilen bir yapı göstermektedirler. Sanal ortamda kontrolün 

kendilerinde olmasını isteyen internet kullanıcıları, bir bilgiye ulaşmak ya da bir siteye 

girmek için çok az bir süre beklemeyi tercih ederler. Bu kişiler en fazla üç tıklamada 

istedikleri tüm bilgiye ulaşmak ve en fazla 40-45 saniyede bağlanmak istedikleri siteye 

bağlanabilmeyi beklerler.  

Bu nedenle bir kurum kendi web sitesini tasarlarken, kullanıcının bilgisayarına 

sitesinin en hızlı şekilde gelebilmesi için yüklenmesi zor olmayan ve zaman almayan 

minimum veriyle, kullanıcının bulmak istediği her şeyi bulabileceği, kurumu ve ürün ya da 

hizmetlerini en iyi ve en anlaşılır şekilde tanıtan bir site hazırlamalıdır (Sezerer, 2017 :148). 

Yapılan araştırmalar göstermiştir ki, online mağazacıların, web sitelerini daha 

kullanışlı ve kolaylık içeren bir şekilde düzenlemeleri yararlı olmaktadır. Bu durumda hem 

servis sağlayıcı hem online tüketici memnun kalmaktadır.  

 

 

 2.4.4.2. Online Alışveriş Stratejileri  

Tüketiciler internette çeşitli amaçlarla dolaşabilirler,  bazen gerçek dünyadan satın 

almayı desteklemek üzere ön bilgi edinmek amaçlı, belirli bir plan dâhilinde olabildiği gibi 

bazen de plansızca,  eğlence amaçlı genel bilgilenme ihtiyacı için internette gezinebilirler. Bu 

doğrultuda zaman, maliyet ve çaba sarf edip yorulmadan hizmet alınabilecek internet 

ortamındaki alışveriş stratejilerinden;  ‘Planlamadan Yapılan Alışveriş’, ‘Planlı Alışveriş’, 

‘Bilgi Birikimi Oluşturma Amaçlı Alışveriş’ (Sezerer, 2017:143) stratejileri aşağıdaki gibi 

açıklanabilmektedir. 



65 
 

 

  2.4.4.2.1. Planlamadan Yapılan Alışveriş   

Tüketici davranışları üzerine yürütülen araştırmalara bakıldığında 1950’li yıllardan bu 

yana plansız satın alma kavramı çalışmalara konu olmuştur. Pazarlamacılık alanında faaliyet 

yürüten bilim insanları, plansız satın alma ya da planlamadan yapılan alışveriş davranışını 

incelemiş ve bu konuda farklı çalışmalar ortaya çıkarmışlardır (Ergin ve Akbay, 2011:276). 

Moe (2003:30)’ya göre planlamadan yapılan satın alma durumları belirli bir satın 

alma davranışına yoğunlaşıldığı zamanlarda ya da acil satın alınması gerekli olan durumlarda 

sıklıkla ortaya çıkabilmektedir. Böyle durumlarda, online ortamdaki tüketici direk olarak 

aradığı ürünün web sitesine ulaşabilecek ve belirli bir amaç üzerinde yoğunlaşan isteği 

doğrultusunda ihtiyaçlarını sitedekilerle karşılaştırıp kısa sürede kararını verip satın alma 

amacını gerçekleştirecektir.  

Rook (1987:190) ise planlamadan gerçekleştirilen satın alma davranışlarının altında 

yatan yoğun dürtü halinden bahsetmektedir. Ona göre ürüne hızlı bir şekilde sahip olma 

isteğinin ardından gerçekleşen satın alımlar plansız alışveriş olarak değerlendirilmektedir. 

Plansız satın almalar herhangi bir plana dayanmadan çoğunlukla,   bir dürtünün aniden ortaya 

çıkmasının neticesinde yapılan alımlardır (Çakmak ve Yurtsever, 2012:48). Eğer birey bir 

ihtiyacı alışveriş öncesi belirlemeden, yani bir şey satın alma niyetine sahip değilken, 

alışveriş ortamında alım yapıyor ise plansız satın alma söz konusudur (Odabaşı ve Barış, 

2012:376). 

Piron ise bu satın alma davranışının en belirgin yanının plansız olduğuna vurgu 

yaparak anlık karar vermeye dayanmasını ikinci önemli etken olarak görmektedir. Ona göre 

belirli bir uyarana maruz kalma sonucunda ortaya çıkan plansız alışveriş duygusal reaksiyon 

içermektedir (Piron,1993 aktaran Ergin ve Akbay, 2011:277). Anlaşılmaktadır ki 

planlamadan gerçekleştirilen satın alma davranışının altında anında görüp beğenme ve satın 

alma dürtüleri yatmaktadır. 

Plansız alışverişin en belirgin yanı olarak hedonik yani hazcı motivasyonlar 

söylenebilmektedir. Hazcı motivasyona sahip tüketiciler alışveriş yaparken daha çok 

alışverişin eğlencesini ve zevk boyutunu düşünmektedirler. Birden gelen satın alma isteği, 

bireyin hedonik alışverişe yönelip bunu eğlenceli bir aktiviteye dönüştürmesi süreci 
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plansızdır. Burada önemli olan nokta şiddetli derecede yapılan plansız alışverişlerin 

tüketiciye belli bir süre sonra zarar vereceğidir. (Chang vd.,2011:238 aktaran; Öz ve 

Mucuk,2015:630). Bu anlamda tüketicilerin plansız satın alma eğilimlerinin online alışveriş 

esnasında daha çok kendini göstermesi online alışverişin daha kontrolsüz ve farklı 

tetikleyicilere sahip olmasıyla bağlantılı olduğu söylenebilmektedir.  

 

  2.4.4.2.2. Planlı Alışveriş   

Araştırıp, düşünerek hareket eden tüketiciler, genellikle alışverişlerini planlı bir 

alışveriş strateji ile yapmaktadırlar. Burada tüketiciler alışveriş öncesi araştırmaya başlayıp, 

sonuçlanıncaya kadarki süreç içerisinde, alışverişe konu olan ürün veya hizmet hakkında 

detaylı olarak araştırma yapıp bilgilenerek karara varır ve konuya hâkim olmaktan büyük haz 

duymaktadırlar (Aydın, 2005:64 aktaran; Sezerer,2017:144). 

Günümüzde alışveriş planlı olmaktan uzaklaşmakta bunun en büyük nedeni ise 

alışveriş merkezleri olarak değerlendirilmektedir. Alışveriş merkezleri planlı alışverişi 

spontane hale getirmekte ve müşteriler planlı alışverişten uzaklaşmaktadır (aa.com.tr). Aynı 

durum online alışveriş için de geçerlidir. İnternet üzerinde bir işle meşgulken birden çıkan 

reklamlar ya da şirketlerden gelen bir mail adeta tüketicinin aklında olmayan şeyi aklına 

sokmakta ve onu plansız alışverişe yönlendirmektedir. Planlı alışverişte durum tam tersi 

şekilde işlemektedir. Planlı alışveriş yapan tüketici, evde olan gıdalar bitmeden yenisini 

almamaktadır. Planlı alışveriş yapan birey yerel ekonomiye katkıda bulunmak gibi ya da 

çevreyi korumak gibi diğer öncülleri de düşünerek alışveriş yapmaktadır. Çalışmalar 

göstermiştir ki planlı alışverişte bireyler tasarruf da sağlayabilmektedirler.  

 

  2.4.4.2.3. Bilgi Birikimi Oluşturma Amaçlı Alışveriş  

Tüketicinin satın alma esnasında bireyin karara varabilmesi ve seçenekler içinden 

değerlendirme yapabilmesi için belirli varsayımlarda bulunması gerekmektedir. Tüketicinin 

karar alma süreci çoğunlukla belirli çevresel şartlar altında yapıldığından ve genellikle de 

çevresel belirsizliklerin olması nedeniyle tüketici çeşitli risklerle örneğin; parasal riskler, 

fonksiyonel riskler, fiziksel riskler, sosyal riskler ve psikolojik risklerle karşı karşıya 
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kalmaktadır. Karar sürecindeki risklerin azaltılması ise karara zemin oluşturacak bilgilerin 

mevcudiyetine bağlıdır. Kısacası tüketici satın alma kararlarında maksimum faydayı elde 

etmek için satın alma sürecinin her safhasında etkileşimli internet ortamında ‘bilgi 

alışverişinde’ bulunmak, bilgi teknolojilerini kullanmak durumundadır (Altunışık ve Çallı, 

2004:232). Bu sayede online alışveriş öngörülenden daha karlı ve başarılı olarak 

tamamlanabilmektedir. Özellikle online alışverişte sıklıkla karşımıza çıkan bilgi edinme 

amacı tüketicilerin iç içe oldukları çok sayıda ürün hakkında güncel şeyler öğrenmelerine de 

yardımcı olurken bunun yanında tüketicinin ürün ya da markalarla ilgili farkındalığını da 

artırmaktadır.  

 

2.4.4.3. Online Alışverişte Tüketici Davranış Modelleri   

 2.4.4.3.1. Açıklayıcı Davranış Modelleri   

Bu modeller tüketicilerin satın alma davranışlarını güdüler vasıtası ile açıklayan 

modellerdir. 

Açıklayıcı modeller tüketici davranışlarını temele alarak geliştirilmiş modeller 

değildir. Bunlar daha çok insan davranışını açıklamaya odaklı modellerdir. Bu modeller, 

tüketici davranışlarını güdüler aracılığıyla açıklamaktadırlar. Bir ürün ya da markanın 

ötekilere göre niçin tercih edildiğini güdülere dayanarak anlatmaktadırlar. Tüketici 

davranışının nasıl geliştiğini, tercihin nasıl yapıldığı bu modellerle açıklanmamaktadır (Şen 

Demir ve Kozak, 2013:8). 

Bilindiği üzere birey, kendisinden ve çevresinden etkilenerek ihtiyaçlarını karşılamak 

için güdülenir. İhtiyaçların karşılanamaması sonucu gerilim ortaya çıkmakta ve ihtiyaç 

karşılanınca gerilim azalmaktadır. Gerilimin azalması durumu güdünün de etkisini 

azaltmaktadır (İslamoğlu, 2003:24). Burada üzerinde durulması gereken nokta bireyin hem 

standart alış veriş süreçlerinde hem de online alış veriş esnasında gösterdiği bazı eğilimlerin, 

yine bu modellerden yararlanarak açıklanıyor oluşudur. Yani hem geleneksel alım satımlarda 

hem internet üzerinde alışveriş yönelimlerinde tüketicilerin satın alma davranışını incelerken 

bu modeller yol gösterici olmaktadır.  
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Açıklayıcı davranış modellerindeki ilişki ihtiyaç – güdü ve amaç yani davranış 

şeklinde açıklanabilmektedir.  

Bu modeller aşağıda daha detaylı şekilde ele alınmaktadır.   

 

 2.4.4.3.1.1. Marshall Ekonomik Modeli   

Alfred Marshall’ın ekonomik modeli, adını alan modele göre, tüketiciler istek ve 

ihtiyaçlarını karşılayacak ürün ve hizmetlerden, kendilerine en fazla yarar sağlayacak olanları 

seçerler. Bu modele göre fiyatların düşmesi satışları artırabilmekte, tutundurma 

faaliyetlerinin artması ürünlerin tercih edilmesini sağlayabilmektedir. Tüketiciler, bütçelerini 

yaparken, ihtiyaçları olan mal ve hizmetler arasından, kendilerine en fazla faydayı sağlayacak 

olanı seçmektedirler. Tüketiciler var olan mal ve hizmetlerden çoğu zaman en iyisini, en 

ucuza almayı tercih etmektedirler (Kirtiş, 2013:79). 

Bu model, tüketicilerin satın alma karar ve davranışlarını akılcı bir şekilde ve 

hesaplayarak gerçekleştirdiğini savunmaktadır. Kişi, kişisel zevkinin yanında özellikle 

ürünün fiyatını dikkate alarak, gelirine göre kendisine en yüksek ölçüde yarar sağlayacak 

satın alma davranışını göstermektedir (Papatya, 2005:223-224). Klasik iktisatçılara göre 

tüketici davranışlarını belirleyen en önemli etken, bireyin ekonomik ve rasyonel davranan bir 

varlık olmasıdır. Buradan hareketle bu model, bireyin satın alma kararı verirken; akılcı ve 

ekonomik yollara dayandırarak ve bütçesine uygun şekilde kendisine en yüksek tatmini 

sağlayacak şekilde hareket etmesidir (Gerlevik,2012:8). 

Bu modelin varsayımları şu şekildedir;  

* Fiyatı düşen ürünlere tüketicinin talebi artar. 

* Tüketiciler aynı ürünü fiyatı daha ucuz olan mağazaya giderek satın alabilir. 

* Gelir artar ise bununla birlikte talep de artar (İslamoğlu,2003:12). 

Ancak, bu varsayımların her zaman için geçerli olmadığı söylenmelidir. Bunun 

nedeni, bazen bir malın fiyatının düşmesi, tüketici tarafından malın kalitesi düştüğü şeklinde 

değerlendirilebilir ve satın alma davranışı gerçekleşmeyebilir. Sonuç olarak, yukarıda 
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belirtilen tüketici davranışları tek başına malın satışındaki değişiklikleri açıklamak için 

yeterli olarak görülmemektedir (Gerlevik, 2012:8). 

 

 2.4.4.3.1.2. Freud’un Psikanaliz Modeli   

Freud, tüketicinin satın alma davranışında etkili olan psikolojik gücün önemli ölçüde 

bilinçsiz olduğunu varsaymaktadır. Freud’a göre insanlar yaşamları süresince güdülerinin 

çoğunu baskı altında tutmaktadırlar. Ona göre bu güdüler hiçbir zaman yok edilemezler yahut 

tümüyle kontrol edilemezler (Yükselen, 2007:140). Tüketicinin, ihtiyacı olan ürünleri 

psikolojik sembolleri nedeniyle satın alındığı görüşü bu modelin temelini 

oluşturmuştur (Papatya, 2005:161). 

Freud’a göre birey, kendi ruhuna ve ruhunun derinliklerinde barındırdığı 

duygulara her zaman karşı çıkamayacaktır. Ona göre insan dünyaya kendi başına tatmin 

edemeyeceği duygularla gelir. İnsan büyüdükçe ruhu daha karmaşık bir hal almaktadır. 

Kişiliğini belirleyen id (ilkel benlik), ego (benlik) ve süper ego (üst benlik)’dur. Davranışlar, 

kişiliğin ana sistemini oluşturan id, ego ve süper egonun etkileşiminden başka bir şey 

değildir (Gerlevik, 2012:9).  

İslamoğlu (2003:13) bu durumu şu örnekle açıklamaktadır: “Bir profesör bir bilimsel 

kongrede meslektaşının çalışması için bu bildiriyi çok değersiz göremeyiz, demiş ise bu 

bildiri değersizdir diyemeyişinin bir ifadesidir. İlkel benlik bildiriye saldırmayı, üst benlik 

bunun ahlaki olmadığını emretmekte, benlik de ikisi arasında denge kuracak sözü 

üretmektedir.” 

Bu modele göre örneğin bir tüketici başkalarını etkilemek için y marka bir otomobil 

almışsa, bu satın almayı ilkel benliğinin yani id’inin etkisi ile yapmıştır. Fakat ona neden bu 

tür satın alma yaptığı sorulduğu zaman, y marka otomobilin daha dayanıklı, daha ucuz 

olduğunu ileri sürebilmektedir. Bu durum, üst benliğin baskısı sonucu, benliğin ikisi arasında 

denge kurmasıdır (İslamoğlu, 2003:12). Bu modelde her bir benlik arasındaki denklem 

önemli görülmektedir. Yine de tüketici davranışlarını tam, anlaşılabilir ve tahmin edilebilir 

bir formatta ele alamayan bir modeldir. 
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Tüketicinin yaptığı satın almaların bir kısmı psikolojiktir. Dolayısıyla tüketici 

tercihlerindeki farklılık onların psikolojik olarak tatmin olamayışlarından 

kaynaklanabilmektedir (İslamoğlu, 2003:13). 

 

 2.4.4.3.1.3. Pavlov’un Öğrenme Modeli   

Rus fizyoloğu Pavlov, şartlandırılmış öğrenme konusundaki deneyinde köpeklere, 

belirli aralıklarla zil sesi ile birlikte yemek vermiş ve bu işlemi uzun bir süre tekrar etmiştir. 

Nihayetinde belirli bir tekrar sürecinden sonra köpekler salya üretmeye başlamışlardır. Bu 

deneyden yola çıkarak Pavlov, öğrenmenin çağrışıma dayanan bir süreç olduğunu ileri 

sürmüştür. Ayrıca yine bu deneyle eski uyarıcıların, daha güçlü yeni uyarıcılar tarafından 

ortadan kaldırıldığını varsaymıştır. Yıllardan beri geliştirilen bu model, dört temel kavrama 

dayanmaktadır. Bunlar;  uyarıcı, istek, tepki ve pekişme şeklindedir (Gerlevik, 2012:12). 

Bu modeli tüketici davranışlarıyla ilişkilendirdiğimiz zaman, denilebilir ki; kişilerin 

davranışlarının oluşumu, öğrenme ile ilgilidir. Üretici, tüketicinin bir malı satın almasına 

yönelik kararın kendi kazancına yönelik olmasını istemektedir. Tüketicinin ise bir malı tercih 

edebilmesi için söz konusu malı tanıması lazım gelmektedir. Üretici kendi markasını tercih 

ettirmek için, tüketiciye gerekli bilgileri vermeli ve tekrar yöntemi ile diri tutmalıdır. 

Deneyimler ne kadar fazla ise kişinin tecrübesi ve öğrendiği konular o kadar artabilmektedir. 

Kişilerin hizmet, mal ve fikirleri talep ederken; önceki deneyimleri, içgüdüleri, psikolojik 

durumları, ürün hakkındaki düşünceleri, ürünün piyasadaki imajı onların satın alma 

davranışını önemli oranda etkilemektedir (Kirtiş, 2013:79). 

Pavlov’un modeli pazarlamada özellikle reklamcılık alanında geniş ölçüde 

kullanılmaktadır. Örnek verilecek olursa, televizyondaki bir meyve suyu reklamı izlendiğinde 

bireyde susuzluk duygusunu hatırlatmaktadır. Bunun gibi reklamlarda değişik uyarıcılar 

kullanılarak tüketiciler satın almaya yöneltilmektedirler (Papatya, 2005: 225). 

Bu modelde belirtildiği üzere tüketiciyi harekete geçirecek uyarılar üretici ya da 

reklamcılar tarafından yapılmakta ve satın alacak tüketiciye satın alma duygusunu harekete 

geçirme fikrine dayanmaktadır. 
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 2.4.4.3.1.4. Veblen’in Sosyal Psikolojik Modeli   

Bu modele göre, insanların gereksinimleri ve bu gereksinimleri karşılama 

davranışları, üyesi olmayı arzuladığı grup ile üyesi bulunduğu grup tarafından 

belirlenmektedir. Bu yargıya Veblen, çalışmayan aristokrat kesiminin harcamalarını 

inceleyerek varmıştır. Çünkü bu bahsi geçen kesim, büyük ölçüde gösteriş amaçlı tüketim 

yapmaktadır. Bu modele göre, bir tüketici ait olduğu grupta önder olmak, ünlenmek veya 

kendi grubunu aşarak daha üst grupların üyesi olduğu izlenimini vermek için satın alma 

davranışı içinde bulunmaktadır (Yorgancılar, 2015:22). 

Tüketicinin ait olduğu grupta tanınır olmak, ünlenmek veya kendi grubunu aşarak 

referans aldığı grubun değerlerine, standartlarına ulaşmak için satın alma davranışı 

göstermesi tam da bu modeli açıklamaktadır. Örneğin işinde terfi alan veya ekonomik 

anlamda ciddi değişim kaydeden insanların giyimlerinde, yaşadıkları evlerde, yaşam 

tarzlarında ve eğlence anlayışlarında belirgin değişikler yaşanmaktadır (slideshare.net). Bu 

model günümüz toplumunda sıkça karşımıza çıksa da tam anlamıyla tüketici davranışlarını 

açıklamada yeterli olmamaktadır. 

İslamoğlu (2003:14)’na göre açıklayıcı modellerinin hiçbiri tek başına tüketici 

davranışlarını açıklamamaktadır. Her biri tüketici tercihlerinin açıklanmasına farklı bir bakış 

açısı getirmekte ve bu bakış açılarının her birinde belli bir tutarlılık vardır. Ancak bu 

modeller davranışın oluş biçimi hakkında bilgi vermemektedirler. 

 

 2.4.4.3.2. Tanımlayıcı Davranış Modelleri   

Tanımlayıcı modeller oldukça az sayıdadır, aralarında bazı farklılıklar ve benzerlikler 

vardır. İslamoğlu, bu modellerin ortak özelliklerini şu şekilde açıklamıştır; 

*Tüketici satın alma karar sürecini bir problem çözme süreci olarak ele alır, 

* Tüketici satın alma karar sürecinin iç ve dış faktörlerden etkilendiğini var sayar, 

 *Tüketiciler her satın alma karar sürecini aynı ölçüde önemli bir problem çözme 

süreci olarak görmezler (2003:15).  
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 2.4.4.3.2.1. Engel, Kollat, Blackwell Modeli  

Tüketici davranışlarını bir karar işlemi olarak ele alan bu modelde, tüketicinin 5 temel 

duyusu ile algıladığı uyaranlar girdiyi oluşturmakta ve bireyin gösterdiği davranış ise çıktıyı 

temsil etmektedir (Gerlevik, 2012:15).  

Sosyal ve fiziksel şeklinde ayrımı yapılan girdiler, -reklamları örnek olarak 

düşünebiliriz- duyu organları aracılığı ile merkez kontrol ünitesine aktarılırlar. Girdiler, bu 

noktada inanç, bilgi ve tecrübe gibi faktörlerin etkisi ile yeniden algılanırlar. Algılamadan 

sonra gelen karar işlemi sırasıyla problemin tanımlanması, alternatiflerin araştırılması, 

alternatiflerin değerlendirilmesi, satın alma kararı, satın alma kararı sonuçları olmak üzere 

beş aşamadan oluşan bir süreçtir (Çubukçu,1999:82). 

İlk aşama ihtiyacın fark edilmesi, ikinci aşama farklı kaynaklardan bilgi toplayarak 

alternatiflerin bulunması ve değerlendirilmesi, üçüncü aşama ise tüketici kriterine en uygun 

alternatifin seçilmesidir. Dördüncü aşamada satın alma süreci gerçekleşir. Son aşama ise satın 

alma sonrası süreçleri ele almaktadır (Tan, 2010: 2911-2912). Bu modelin daha çok 

seçenekler arasından karar vermeye yoğunlaştığı görülmektedir.  

 

 2.4.4.3.2.2. Howard ve Sheth Modeli   

Howard ve Sheth Modeli öğrenme kuramının sistematik uygulaması olarak 

değerlendirilmektedir. En önemli özellik bu modelde, tüketicinin her satın alma durumunu 

aynı derecede önemli görmemesi ve değişik satın alma durumları arasında farklılık olduğuna 

dayanmasıdır. Howard ve Sheth Modelinde üç tip satın alma davranışı öngörülmektedir;  

• Otomatik Satın Alma Davranışı: Yeniden öğrenme ihtiyacı olmadığı ya da çok az 

olduğu davranış (tüketici satın alacağı marka hakkında yeni bir bilgiye ya hiç ya da çok az 

ihtiyaç duyacaktır) olarak tanımlanabilmektedir. 

• Sınırlı Sorun Çözme Davranışı: Tüketicinin yeni satın alacağı marka hakkında biraz 

bilgiye ihtiyaç duyması (Tüketici eskiden satın aldığı markayı tekrar satın alırken, alternatif 

markaların hakkında bilgi edinir) şeklinde değerlendirilebilir.. 
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• Sınırsız Sorun Çözme Davranışı: Tüketicinin bilgi almaya son derece duyarlı olduğu 

davranış (slideshare.net) şeklidir. 

Otomatik satın alma davranışı satın alma yapan tüketicinin ya hiç ya da çok az bilgiye 

ihtiyaç duyduğu ve ihtiyacını kısa sürede karşılama alıcısında olduğu durumu ifade 

etmektedir. Bir tüketicinin diş macunu ya da deterjan satın alma davranışı buna örnek 

gösterilebilir. Bu tür satın almadan marka bağlılığı yüksektir ve bu nedenle de bilgiye fazla 

ihtiyaç yoktur. Çünkü, tüketicinin geçmişte edindiği bilgi ve deneyimleri yeterli olmaktadır. 

Sınırlı sorun çözme davranışında, tüketici yine de yeterli bilgiye sahiptir ve tercih ettiği bir 

marka vardır. Fakat başarı markalar hakkında bilgi sahibi olmayı arzular. Satın alma ihtiyacı 

acil değildir. Marka değiştirme büyük ihtimalle düşük olmakla birlikte yine de değişiklik 

gerçekleşebilmektedir. Sınırsız sorun çözme de ise tüketicinin satın alma ihtiyacı amacıyla 

olmadığı gibi risk nedeniyle bilgiye duyulan ihtiyaç son derece yüksek seyretmektedir 

(Altunışık,2003:16). 

Şekil 4: Howard ve Sheth Modeli 

Alışkanlık Halinde Karar Verme 

(Otomotik) 

Sınırlı Sorun Çözme  Sınırsız Sorun Çözme  

Sorunu Tanımlama Seçici Sorunu Tanımlama Nispeten Kapsamlı Sorunu Tanımlama Kapsamlı 

Bilgi Araştırması İçeriden Sınırlı Bilgi Araştırması İçeriden ve Dışarıdan Bilgi Araştırması İçeriden ve Dışarıdan 

Satın Alma  Alternatif Az Sayıda Mal Özellikleri 

Önemli  

Kolay Karar Verme 

Alternatifler Çok Sayıda  

Mal Özellikleri Önemli Zor Karar 

Verme 

 

 

 

Satın Alma Sonrasını Sınırlı 

Değerlendirme 

Satın Alma Sonrasını Tam 

Değerlendirme 

Satın Alma Sonrasını Tam 

Değerlendirme 

Kaynak: Altunışık, 2003:17 

Satın Alma Satın Alma 
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 2.4.4.3.2.3. Nicosia Modeli    

Bu modelde satın alma davranışında somut öğelerden ziyade, daha çok duygusal 

uyaranların tüketim davranışına yön verdiği öne sürülmektedir. Modelde üretici satıcı ile alıcı 

(potansiyel tüketici kitlesi) arasındaki ilişkiyi incelemektedir. Üretici firmalar mesajları 

(reklamları) aracılığıyla, tüketici ile ilişki kurmaya çalışırken, tüketici de iletişimini satın 

alma davranışı ile göstermektedir (Yorgancılar, 2015:24).  

Burada karşılıklı bir etkileşim söz konusu olmaktadır. Etkileşimin ardından gelen 

sonraki satın almalarda tüketici bu aşamalardan elde ettiği deneyimle karar vermekte, işletme 

ise tüketiciden aldığı geri bildirimler doğrultusunda pazarlama kararlarını belirlemektedirler 

(Gümül, 2015:13). 

 

3. BİR TÜKETİM TÜRÜ OLARAK MUHAFAZAKÂR TÜKETİM 

3.1.  Muhafazakârların Tüketim Alışkanlıkları 

Bu çalışma muhafazakârlık kavramını, giyim anlamında muhafazakâr tutum ve bunu 

tesettürlü kadınlar üzerinden tanımlayan bir bakış açısı ile işlemektedir. Buradan hareketle 

çalışmada günümüzde kendini muhafazakar olarak tanımlayan tesettürlü kadınların hedonik 

ve faydacılık bağlamında tüketim türleri incelenmektedir. 

Öncelikle, muhafazakârlığın sözcük tanımı, toplumun alışılagelmiş geleneksel yaşam 

tarzlarının korunması ve buna ek olarak, toplumdaki değişime belirli ölçülerde direnmeyi 

hedeflemek (markaokulu.bilgi.edu.tr) şeklinde yapılmaktadır. İnsanlık tarihi kadar eskiye 

dayanan bir olgu olarak tüketim ise, tarihin çok eski zamanlarından günümüze sosyal hayatın 

ve insan yaşamının şekillenmesinde her zaman etkili ve belirleyici bir faaliyet olarak 

değerlendirilmiştir. Zaman içinde tüketim olgusu, tüketime konu olan mallar ve hizmetler ile 

tüketim formları ve tüketim tarzlarında ortaya çıkan değişimlerle daha karmaşık hale 

gelmiştir (Azizağaoğlu ve Altunışık,2012:34). 

Bu bağlamda Türkiye’de dindar kesimin ekonomik olarak gelişmesi Türkiye’nin 

tüketim toplumuna dönüşmesiyle birleşince muhafazakâr kesimin de tüketim toplumuna 
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entegre olmaya başlamasına izin vermiştir. Dini değerleriyle tüketim değerlerini 

bağdaştırmaya çalışan muhafazakâr kesim, tüketim toplumu değerlerinin de etkisiyle kendine 

yeni bir hayat tarzı oluşturmaya başlamıştır (Demirezen, 2016:549). Muhafazakâr bireylerin 

çeşitli öncüllerle beraber geçirdiği değişimle birlikte, tüketim dediğimiz kavram da farklı 

açılardan yorumlanabilir bir hale gelmiştir. Bu süreçte çoğu yerde çatışmalara, sert eleştirilere 

maruz kalan muhafazakârların tüketim kültürü pek çok köşe yazısına, televizyon programına, 

bilimsel bildiriye konu olmuştur. 

Şişman (2010)’a göre 1990’lı yıllar muhafazakârların para-pul ile buluştuğu tarihler 

olarak kabul edilmektedir. Söz konusu yıllar, kamusal alanda dindarlıklarını bir şekilde 

görünür kılan kimselerin de tüketim ekonomisiyle irtibata geçtiği bir dönem olmuştur. 

Şişman, o zamandan beri de ister İslamcılar ister dindar denilsin, bu kesimin hem dindaşlarını 

hem de kendilerini laik olarak konumlandıranlar tarafından eleştiriye tabi tutulduklarını 

söylemektedir. Eleştiri konuları ise genelde beş yıldızlı otel iftarları, kadınlara özel havuzlu 

tatil beldeleri, tesettürlü kadınların şık ve marka giyinmesi, jeep kullanması, bazı servet 

sahiplerinin her yıl hacca, umreye gitmesi şeklindedir. 

Göle (2000:12)’ye göre bütün dini inançlar ile birlikte İslam’da artık Türkiye’de 

çağdaşlaşmıştır. Buna bağlı olarak Akyol  (2008:66) moda, şıklık, sosyalleşme, kamusal 

alana katılım ve meslekleşme gibi dinin “burjuva” tipinin Türkiye’de de gelişmekte olduğunu 

ifade etmektedir. Bilgin (2003:205) bu tipin dinin popülerleşmesiyle oluşan “İslamcı sosyete” 

olarak adlandırılan bir kategori olarak ortaya çıktığını söylemektedir. Ona göre bu 

kategorinin mensupları zengin giyimleri, lüks otellerdeki düğünleri, bindikleri lüks arabalar, 

beş yıldızlı ancak muhafazakâr kesime ait otellerde yaptıkları tatillerle gündeme gelmişlerdir. 

Bilgin, bir çeşit tüketim biçimi olarak tatil kültürü için de, “Muhtemelen tatil olgusunu dindar 

çevrelere sokan da bu grup olmuştur” ifadelerine yer vermektedir.  

Yeni İslamcı burjuvazi denilen zengin muhafazakâr kesimin çevresinde şekillenen 

yeni entelektüellerin varlığı ve gelişimi ekonomik, siyasal ve kültürel alanda yaşanan değişim 

ve dönüşümlerin doğrudan bir sonucudur (Coşkun ve Şentürk, 2014:253). Örneğin tesettür 

moda anlayışı bu değişimden en çok etkilenen maddelerden birisi olarak karşımıza 

çıkmaktadır. Eskiden sade ve daha basit olarak tercih edilen başörtüsü, bugün en pahalı 

vitrinleri süsleyen canlı renklere sahip bir “örtü”ye dönüşmüş durumdadır. Bu durum 

İslamiyet’teki kadının fark edilmesinin doğru olmadığı anlayışına elbette ters düşmekte ancak 

yeni dönemde bu hadise hızla yükselmektedir. Bu bağlamda İslami bir burjuvazinin doğduğu 
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yorumları da elbette yapılmakta (Haenni, 2011; aktaran Akdoğan ve Sungur, 2016:69) ve 

günümüzde oldukça normal karşılanmaktadır.  

Tesettür giyimin ya da muhafazakârların tüketim ürünlerinin bir stil ya da tarz haline 

dönüşmeye başlamasıyla başörtüsü ya da tesettür için kullanılan herhangi bir ürün de tüketim 

metası haline gelmiştir. Artık tesettürlü bir kadın için taktığı iğne dahi son derece önemlidir 

ve elbette pahalıdır. Buradan hareketle görülmüştür ki geçmişte giyimiyle dikkat çekmeyen 

İslamcı ya da bir başka söylemiyle tesettürlü muhafazakâr kadın, tüketimin içine girmiş ve 

toplumsal hayatta da daha fazla varlığından haberdar etmiştir. Moda olanı tercih eden 

tesettürlü kadınlarla birlikte muhafazakâr tüketim kültürü farklı bir boyut kazanmıştır. 

Bilindiği gibi modern zamanlarda çoğu şey eşyaya ve paraya bağlı olarak 

konumlandırılmaktadır. Tüketim eğiliminin ayakta durabilmesi, modern ekonominin can 

damarı olan tüketime bağlı olunca (Barbarosoğlu, 2016:79) haliyle bu tüketim sürecinin 

devam edebilmesi de muhafazakâr ya da değil bireylerin şaşa ve gösterişi ne kadar kabul 

gördüklerine bağlanabilir. Konuya eleştirel açıdan bakan yazarlardan biri olan Sibel Eraslan, 

muhafazakâr tesettürlü kadınların başlarındaki örtüye asgari ücretin üzerinde bir para 

ödedikleri durumda bunun ne kadarının “hicab” olduğundan söz edilebileceğini 

tartışmaktadır. Eraslan, muhafazakâr bir iş adamının her ay 50 öğrenciye burs veriyor 

oluşunun, hidroelektrik santral kurmak adına tabiatı talan ettiği gerçeğini tolere etmediğine 

vurgu yapmaktadır.  Aynı zenginlerin kızlarının 28 Şubat mağduru olması, şehrin ortasına 

dikilen gökdelenleri meşru hale taşımadığını (Eraslan, 2018) söyleyerek aslında 

muhafazakârların tüketim kültürlerin hangi boyuta ulaştığı ile ilgili bize ışık tutmaktadır. 

Giyilen kıyafetler, eskimeden yenisi alınan eşyalar ile kişinin zihniyeti arasında 

doğrudan bir ilişki olduğunu söylemek gerekmektedir. Zihindeki değişimler, insanların sosyal 

hayatlarında gittikleri mekânlardan yedikleri yemeklere kadar her şeyi etkilemektedir. 

Muhafazakâr otellerin tatil seçeneklerinde yer alıyor olması, muhafazakârların evlerinin 

dekorasyonu için özel iç mimarlarla çalışıyor olmaları, muhafazakâr bireylerin kendilerini 

muhafazakâr olarak tanımlayan mekânlarda yiyip içiyor olmaları muhafazakâr tüketimin 

kazandığı yeni bir duruş olarak karşımıza çıkmaktadır. 

Medyanın sunmuş olduğu mesajların da etkisiyle, anlamlar ve kodlar muhafazakâr 

tüketim ideolojisine göre yeniden dizayn edilmiştir. Bedenin muhafazakâr olarak reklam 

edilmesi yahut tanıtılması –tesettürlü olmaktan bahsedilmektedir-, muhafazakâr tüketim ile 
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birlikte yeni bir özgürlük alanını da ortaya çıkarmıştır. Yani muhafazakâr tüketim bir 

mecburiyet olarak değil de bir tercih ya da özgürlük alanı olarak değerlendirilebilir (Güz ve 

Hülür, 2016:78). İşte bu özgürlük alanı, çalışmanın ana temasını oluşturan “muhafazakârlık 

bağlamında tesettürlü kadının online alışveriş yapma davranışı” meselesinin de temelini 

oluşturmaktadır. 

Muhafazakârlık ile tüketim arasında bir bağ kurulduğunda ilk önce tesettür giyim 

meselesi göze çarpsa da bu konunun sosyal medyadaki muhafazakâr bloggerlardan tutunda, 

muhafazakâr otel işletmelerine kadar geniş çaplı bir yelpazesi olduğu gözlemlenmiştir. Yani 

mesele sadece “tesettür” olmaktan çoktan çıkmıştır. Bunlarla birlikte muhafazakâr eğlence 

mekânlarının, tesettür otellerin de varlıklarını uzun yıllardır devam ettirdiklerini görmekteyiz. 

Muhafazakâr eğlence mekânı dediğimiz yerlere tam olarak muhafazakâr sayılmasa da oraya 

gitmeyi tercih eden farklı kimliklerden insanların da oluşu aslında bu yeni mecraların tercih 

edilebilme kapasiteleri bakımından ne kadar önemli olduğunu da göstermektedir.  

Sonuç olarak muhafazakârların tüketimi meselesi sadece tesettür ile ya da moda ile 

ilgili bir konu olmaktan çok önce çıkmış sosyal hayatta pek çok alanda varlığını devam 

ettirmektedir. Ancak biz bu çalışmada muhafazakârlık bağlamında tesettürlü kadınların hangi 

gerekçelerle yani faydacı mı yoksa hazsal gerekçelerle mi tükettikleri konusunu aydınlatmayı 

hedeflemekteyiz. 

 

3.2.  Muhafazakârlık Bağlamında Tesettürlü Kadınların Tüketim Eğilimleri 

Tüketim toplumunda, hızlı teknolojik değişimler ve bireyselliğin hayat tarzı üzerinden 

ifadesi gibi gelişmeler sadece belli bir kesimi etkilememektedir. Nasıl ki güneş herkesi 

ısıtıyor, yağmur herkesi ıslatıyorsa teknolojik gelişme, kapitalist ekonominin yükselişi, 

küreselleşme gibi süreçler de, dindarlar ya da İslami camia denilen kesim de dâhil herkesin, 

her kesimin hayatını hızlandırmakta, etkilemektedir. Bu nedenle dindarların hayat tarzında 

dikkat çekici değişiklikler gözlemlenmiştir (Şişman, 2010).  

Medya başta olmak üzere reklamların, modern dünyanın getirdiği diğer bir dolu şeyin 

insanlardaki tüketme arzusunu kamçıladığı belirtilmişti. Hazza dayalı lüks tüketimin bizatihi 

içinde olan tesettürlü kadınların tüketim eğilimleri de bu noktada önemlidir. Coşkun 

(2011:54)’a göre medeniyeti oluşturan ilkler arasında kadın da yer almaktadır. Kadınlar 
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toplumu birbirine yaklaştıracak toplumsal davranışları da şekillendirmektedirler. Ona göre 

kadınlar yönetici güçtür. Kısaca diyebiliriz ki dünya ve insanlığa önemli katkılar sunan 

kadının tüketim kültürü içerisinde de yadsınamaz bir önemi vardır. 

Markalı ürünlerin tüketilmeleri, tüketimi gerçekleştiren bireylere haz vermekte, haz ve 

mutluluk gibi hissel etkilerden dolayı ihtiyaçları olmayan ürünleri satın alarak rasyonaliteden 

uzaklaşan bireyler hedonik tüketime yönelmektedirler (Durkaya ve Özdemir, 2018:282).   

Türk Dil Kurumu lüks kavramı için şu tanımı yapmaktadır: “Giyimde, eşyada, 

harcamada aşırı gitme, gösteriş, şatafat” (www.tdk.gov.tr).  Ürünlerin sembolik anlamının 

tüketilmesi doğal olandır. Lakin bu doğal olandan ziyade bir de lüks tüketim kavramı vardır 

ki, burada ürünlerin somut anlamda tüketiminden bahsedilememektedir. Yani, esas ürün 

ikinci plana geçmiştir ve lüks tüketimde ürün veya ürünlerin sunduğu manevi imaj 

tüketilmektedir (Tığlı ve Akyazgan, 2003: 21). Pazar, tüketicinin ihtiyacına göre belirlenen 

bir kavram olarak bilinse de, lüks kavramının hayatlarımıza girmesiyle birlikte bu anlamda da 

bir değişim yaşanmış ve lüks markaların dâhil olduğu pazarlar, tüketicinin duygularına göre 

şekillenmeye başlamıştır (Öymen Dikmen, 2012:54).  

Kadınların üretim faaliyetleri içinde olmaksızın bir araya gelmeleri gösteriş 

tüketimine zemin hazırlamaktadır. Kitle iletişim araçlarının yönlendirmeleri de göz önüne 

alındığında kadınların bir araya gelmeleri konuşup paylaşmaya yönelik bir gayeye değil, 

doğrudan kendilerini göstermeye yönelik bir faaliyet alanına tekabül etmektedir. Ki kendini 

göstermek en son moda kıyafet, ev alet ve gereçlerine sahip olmak ile eş anlamlı olmaktadır 

(Barbarosoğlu, 2017:83).  

Barbarosoğlu (2016:79)’na göre gösteriş kişinin aslında sahip olmadığı bir şeye ya da 

ihtiyaç harici bir şeye sahip olduğuna dair başkalarını inandırmaya yönelik davranışı şeklinde 

tanımlanmaktadır. Modern insan, kimliğini en ziyade imaj yoluyla oluşturmaktadır. İmajlar, 

tüketim toplumunun satın alınabilir nesneleri olarak imaj maker’lar tarafından piyasaya 

sunulmaktadır. Günümüzde imaj o kadar önemlidir ki, bireyin kim olduğu merak edilmekte 

ise imajına bakılması yeterlidir gibi bir algı dahi söz konusu olmaktadır (Barbarosoğlu, 

2002). Bugün baktığımızda tesettürlü kadınların tüketim eğilimleri dediğimiz zaman; imajla, 

markayla,  iç içe geçmiş olarak değerlendirilebilmektedir.  

Eraslan (2018) da meseleye aynı açıdan bakmakta, tüketilen nesnelerinin kişilerin 

kimliklerini okumaktaki benzeşime dikkat çekmektedir. Eraslan, bireyin bir şeyi değerli 
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buluşunun ardında o şeyin fiyatının yattığını söylemektedir. Özellikle muhafazakâr kimliğe 

sahip kişilerin Rolex marka saatle, 'cihad' tebliği sunup sunamayacakları meselesine eleştirel 

bir bakış açısı getirmektedir. Eraslan, bu yeni lüks tüketim kültürü ile birlikte dinin, giderek 

gerçek üstü bir rüyalar âlemine evrildiğini söylemektedir.  

Bu durumdan ayrı düşmeden söylenmesi gereken diğer bir konu şudur ki; özellikle 

AK Partinin 2002 yılında iktidara gelmesi ve devam eden süreçle beraber muhafazakâr 

kesimin alım gücündeki artışın da etkisiyle, sosyal statü göstergesi olarak meta tüketimi 

meşru hale gelmeye başlamıştır. Böylelikle tüketim kültürüne direnç gösteren, ya da 

göstermesi gerektiği düşünülen muhafazakâr kesim de tüketim toplumuna entegre olmaya 

başlamıştır (Demirezen, 2016:553). İletişimde, sosyal hayatta, iş yerinde değişen ve kendini 

geliştiren tesettürlü kadın, elbette “örtünme” giyim-kuşam olarak da farklı bir çemberin 

içinde şekillenmeye başlamaktadır.  

 

3.2.1. Tesettürün Toplumsal Karşılığı 

Kıyafet sahip olunan dünya görüşünün aynası olarak tanımlanabilir. Modacılar bir 

kıyafet oluştururlarken kıyafetin sunduğu imajın mevcut dünya görüşüne denk düşmesine 

dikkat ettikleri gibi oluşturdukları moda ile de yeni dünya görüşlerinin olmasını 

sağlamaktadırlar (Barbarosoğlu, 2017:11). Buradan hareketle tesettürün de kıyafet denklemi 

içerisinde önemli bir yere sahip olduğunu söyleyebiliriz.  

Anwar (2006) örtüyü “İslam’a uygun giyim” olarak tanımlamakta ve özel ve kamusal 

arasındaki perde olarak değerlendirmektedir. Tesettür, bedenin çizilen çerçeveye göre 

örtünmesini anlatmaktadır. Özdalga (1998:15) ise örtünmeyi kadın çekiciliğini örtmek için 

kullanılan ve birbirinden farklı pek çok biçimi olan şey olarak tanımlamaktadır.  

Kızıldaş (2017:22) örtünme ve tesettür şuurunu, güzelliği örtme şeklinde 

tanımlamaktadır. Örtünün kendisinin ziynet olmaması noktasına vurgu yapmaktadır.  

Özdalga (1998:17-20) tesettürün başlıca öğesi “başörtüsü”ne yönelik yapılan 

kategorileştirmeye değinmekte ve konuya farklı bir bakış açısı getirmektedir: Türban, başın 

arkasından çok sert olmayacak biçimde bağlanan, omuzları değil, sadece saçları kapatan bir 

örtü; çarşaf, genellikle sadece gözleri açıkta bırakacak şekilde giyilen, bütün vücudu örten 

siyah örtü; yarım tesettür, yarı örtünme anlamında İslamcılar tarafından, normal boyutta bir 



80 
 

örtünün sadece başı korumak için kullanıldığı, saçların örtülmesi gerektiği fikrine özel bir 

dikkat gösterilmeyen bir örtünme biçimini betimlemek için kullanılmaktadır. 

Zeybek (2015:130)’e göre İslâm dininde örtünme konusunda temel ölçüler konulmuş 

bu çerçevede uygulama örf ve âdetlere göre Müslüman halklarca tesettürü şekillendirilmiştir. 

Anadolu insanı tesettür konusunda hassas davranmış; bu emri günlük yaşamına uygulamıştır. 

Anadolu’da tesettür çeşitli şekillerdeki kıyafet ve örtülerle sağlanmıştır. Ona göre başörtüsü, 

ferâce, çarşaf, peçe gibi tesettür kıyafetleri Anadolu kadının bir parçası hâline gelmiştir. 

Barbarosoğlu (2016:111)’na göre tesettür örtmek, göstermemek ve buradan hareketle 

sadece bedensel olarak algılanmaya karşı koymak manasına gelmektedir. Burada 

belirtilmelidir ki elbette tesettürün sınırları, tanımı, ne olduğu, ne olması gerektiği bellidir. 

Çalışma bu noktada örneklemi oluşturan 18-29 yaş arası tesettürlü genç kadının tüketim 

türleri üzerinde durmaktadır. 

Tesettürün en çok sıkışıp kaldığı yerin kamusal alan olduğu malumdur. Tesettür 

konusunu işlerken Türkiye’deki bu yaşanmışlıkları atlamamak gerektiği de önemlidir. 1990’lı 

yılların ortalarından itibaren yaşanan gelişmeler kamusal alan ve giyim talebini farklı bir 

boyuta taşımıştır. Tesettürlü kadınların kamusal alan taleplerine karşı “yasaklayan 

politikalar” ile cevap verilmiştir. Hatta öyle ki tesettürlü kadınların kıyafetlerinin zaman 

zaman hijyenik olamadığı, çağdaş olmadığı, modaya uygun olmadığı şeklindeki dışlayıcı 

ifadeler kullanılmıştır. Diğer taraftan ise tesettür modası üzerinden ekonomik kazanç 

sağlamayı hedefleyenler tesettür defilelerinin sahnelenmesine o dönemde başlamışlardır 

(Barbarosoğlu, 2016:29). 

Bugün, özellikle özgürleşme, kendini gerçekleştirme, bireyin öznel oluşu gibi 

kavramların muhafazakâr kadının ya da tesettür giyim tarzının değişmesine ortam sağladığı 

söylenebilmektedir. Bu kıyafetleri tercih eden muhafazakâr kadın zihinsel ve kimliksel bir 

değişime de tanık olmaktadır. Bu değişim sadece kadının kıyafetinde değil aynı zamanda 

muhafazakâr kadının toplumsal ilişkileri için de geçerliliğini korumaktadır. Denilebilir ki, 

bireylerin; muhafazakâr kadına yaklaşımlarında da bir değişim söz konusu olmuştur 

(Akdoğan ve Sungur, 2016:68).  

Tüketim kültürüne bağlı olarak metropol hayatının örgütlediği yeni davranış 

biçimlerinin hızın ve hazzın birbirinin içinden geçerek oluşturduğu bu ortamda tesettürlü 

kadınlar sosyal hayatta kıyafete bağlı olarak fark edilen bir kimliğin sahipleri olarak yer 
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almaktadırlar (Barbarosoğlu,2016:169).  İdeolojik olsun, bireysel olsun farklılaşma konusuna 

toplumsal olarak uzak duran bir kültüre sahip olduğumuz düşünülürse (Göle, 2000:38) bugün 

yaşanan bu gelişmeler kültürel ve toplumsal anlamda da bazı tabuların yıkıldığını 

göstermektedir.  

 

3.2.2. Tesettür Modası ve Etkileri 

Kimliğin görünür hale gelmesini sağlayan en önemli unsur giyim kuşamdır. İnsan için 

emin görünmek önemlidir. Şehrin kozmopolit havası kendini başkaları için bilinir kılma 

ihtiyacını ortaya çıkarmakta ve kendini bilinir tanınır kılma ihtiyacı da itibar peşinde koşmayı 

gerekli kılmaktadır. Herkes bir şekilde dış görünüşü ile oynayarak itibar sahibi olmak 

istemektedir (Barbarosoğlu, 2016:25). Giyim kuşam bununla birlikte modern tesettür 

dediğimiz şey de bir çeşit iletişim olarak yorumlanabilir.  

Geleneksel dini sistem ve dokunun aksine, modernleşme sürecinde muhafazakârların 

da ötekiyle ve kendisiyle iletişim kurma biçimi tamamen farklılaşmıştır (Çelik, 2013:11). 

Moda gibi kavramların muhafazakârlarının var olması kapitalist tüketimci kültürün 

muhafazakâr desenlere bürünmesini de kolaylaştırmıştır. Burada evvela karşımıza giyim 

kuşamdaki “moda” meselesi çıkmaktadır. 

Yukarıda da bahsi geçen tesettür ve örtünme meselesine moda ekseninde bakacak 

olursak; günümüzde genç İslamcı kızların anne veya anneannelerinin örtünme biçimlerinden 

oldukça farklı şekilde olduğu görülmektedir. Geleneksek örtü ve yeni örtü olarak 

adlandırabileceğimiz bu farklı şekiller, evdeki kadını ve dışarıdaki şehirli, eğitimli kızları 

simgelemektedir (Çayır; 2000:42). Buradan hareketle moda kavramının tesettür dediğimiz 

şeyle nasıl birleştiğine bakmak gerekmektedir. 

Her ne kadar biz çalışmamızda moda kavramını giyim, kuşam, tesettür üzerinden 

irdeliyor olsak da, aslında moda dediğimiz şey sadece kılık kıyafetle ile ilgili bir kavram 

değildir. Günümüzde herhangi bir ürünün hatta düşüncenin ve inancın dahi modası vardır. 

Sproles’e göre moda kavramı, “belirli bir zaman ve durum için tüketici tarafından 

uyarlanmış geçici döngüsel fenomenler” olarak değerlendirilmektedir (Ertürk, 2011: 6). Türk 

Dil Kurumuna göre modanın 3 çeşit tanımı bulunmaktadır: 1. Değişiklik gereksinimi veya 

süslenme özentisiyle toplum yaşamına giren geçici yenilik. 2. Belirli bir süre etkin olan toplumsal 
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beğeni, bir şeye karşı gösterilen aşırı düşkünlük. 3. Geçici olarak yeniliğe ve toplumsal beğeniye 

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

Kızıldaş (2017:21) ise moda kavramını modernleşme adı altında insanları bir şeylere 

mahkum etme sanatı olarak yorumlamaktadır. Ona göre hiçbir devlet yahut lider, moda 

kavramına karşı duramamaktadır. Moda dediğimiz kavram, bireylerin kimliklerini 

belirlemede en çok yardımcı olan unsurlardandır. Toplumun geniş bir kesimi tarafından kabul 

edilmiş, güncel olarak geçerli olan her şey moda olarak sayılabilir. Bu, bir kıyafet olabileceği 

gibi sevilen bir reklam sloganı (Odabaşı, 1999: 49) ya da daha başka bir şey de olabilir. 

Ancak bu çalışmada muhafazakârlığı giyimiyle tanımlayan kadınların moda algıları 

üzerinde durulmakta bu yüzden moda kavramı bu bakış açısıyla okunmaktadır.  Sanayi 

İnkılabı ve Fransız devriminden sonra bir müessese olarak varlık kazanan moda bu varlığını 

giyim vasıtasıyla başkalarının dünyasında yer edinmenin temel bir ihtiyaç haline gelmesine 

borçludur (Barbarosoğlu,2016:26). Buradan hareketle “tesettür modası” kavramının ne 

zaman, ne şekilde çıktığına da bakmak gerekmektedir. Müslüman bireyler üzerinden, 

özelliklede kadınlar üzerinden muhafazakâr tüketim yeniden tanımlanmakta bu tanımlamada 

tesettür modasının değerleriyle yapılmaktadır. Muhafazakâr tüketimin mantığına göre, 

modern dünyada muhafazakârlık da kendine ait bir “tesettür modası” oluşturmuştur. Tüketim 

de, tesettür modasının çizdiği çerçeveye uygun olarak yeniden inşa edilmiştir (Güz ve Hülür, 

2016:75). Yeni muhafazakâr kadınların tüketim kültürleriyle birlikte İslami giyinme yaygın 

kullanımıyla tesettür giyinme biçiminin de kendi modasını yarattığını söylemek yanlış 

olmayacaktır. Yılmaz (2012:61)’a göre tesettürün bir modaya dönüşmesi, kadınların 

örtünmelerinin yanında aslında kendilerini de ifade etmek istemeleri ihtiyacından doğmuştur. 

Böylece bireyler, içinde bulundukları sosyal ortama hem yaşam tarzlarını yansıtmış olmakta 

hem de kültürel ve ekonomik donanımları hakkında mesaj vermektedirler. Başka bir ifade ile 

tesettür modasının bir sosyal gösterge olduğu da söylenebilir. 

Bu noktadan hareketle, bir sosyal gösterge olarak de değerlendirilebilen tesettür 

modası, mevcut siyasi durum çerçevesindeki rahatlamayla ortaya çıkan yeni kültür aracıları 

ile popülerleşmiştir. Gelenekselin modernize edilmesi şeklinde çerçevesi çizilmiş tesettür 

giyimi hem muhafazakâr siyasi iktidarın varlığı hem de toplumsal tabanda buna hazır bir 

kitlesel çoğunluğun olması dolayısıyla kolayca benimsenmiştir. Başka bir ifadeyle, 

muhafazakâr siyasi iktidar kendi entelektüellerini üretmiş ve buna bağlı olarak kültürel 

zeminini oluşturmuştur denilebilir. Muhafazakâr kültürün yükselmesi ve İslami yaşam 
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tarzının gündelik hayata yansımaya başlaması muhafazakâr sermayedarların İslami nitelikli 

mal ve hizmet piyasasında büyümelerini de beraberinde getirmiştir. Dolayısıyla, ekonomik 

refahı yükselen muhafazakâr kitle lüks tüketime yönelmiştir. Bu ekonomik ve kültürel zemin 

üzerinde modaya dönüşen tesettür giyim, böylelikle bununla ilişkili endüstriye 

eklemlenmiştir (Küçük Durur ve Şimşek:386). 

Moda hangi kavramla yan yana gelirse gelsin hep biraz daha baskın olmayı başaran 

bir kavram olarak karşımızda durmaktadır. Tesettür modası denildiğinde aykırı, garip yahut 

tuhaf durmaması da aynı sebepten demek hatalı olmayacaktır. Tesettür modasının enleri, 

beğenilmeyenleri gibi şeyler artık bireyleri şaşırtmamaktadır. Örneğin örtülen başörtüsüyle 

aynı renk far sürmek gibi bir kaide, muhafazakarların oluşturduğu modanın içinden gelmiş 

bir söyleyiştir (Barbarosoğlu, 2016:94). Tesettür kadın giyimi üzerine iş yapan herkes, moda 

aracılığıyla tesettürlü müşterileriyle buluşmakta ve yeni bir kadın giyimi sunmaktadırlar. Bu 

durum aynı zamanda ona uygun yeni bir kimlik de inşa etmeleri anlamına gelmektedir (Meşe, 

2015:153). Tesettür giyimin markalaşması ve podyumlarda yer alması ile başörtülü kitle, 

tüketimi alevlendiren bir unsur olarak yeniden keşfedilmiştir. Kendi reklamlarını yapmaya 

başlayan muhafazakâr markalar tatil köylerini, otellerini, giyim markalarını tanıtırken kadını 

kullanmışlardır. İslami kanallarla yapılan reklamlarda ise hem modern hem başörtülü 

olmanın bir çatışma yaratmayacağı ve tüketim kültürünün önüne engel olmayacağı 

içselleştirilmiştir (Barbarosoğlu, 2002). 

Muhafazakâr tüketimin yaygınlaşmasında, muhafazakâr kesimin takip ettiği moda 

dergilerinin ciddi etkisi olmuştur. Çalışmalara konu olan tesettür moda dergileri de 

muhafazakâr kadının tüketim davranışı hakkında bize bilgiler vermektedir (Güz ve Hülür, 

2016:81). 

“Muhafazakâr E-Dergilerde Tüketim İdeolojisi ve Moda: Aysha ve İkra” başlıklı 

çalışmaları olan Hanife Güz ve A. Banu Hür de aynı konuyu ele alırken tesettürlü kadının bu 

dergilerde sergilenen imajlarına değinmektedirler. Güz ve Hür’e göre bu dergilerde 

standartların dışında, kendine özgü ve farklı bir tarza sahip olmak gibi vurgular 

yapılmaktadır. Tesettürlü kadın tüketici de trendlere uygun biçimde giyinerek ayrıcalıklı ve 

kendinden söz ettiren kadın olabilmelidir. Dergilerdeki söylemler, metinlerde farklılığı 

vurgulayan öne çıkan unsurlar tam da bu yönde şekillenmektedir. Eğer bu moda dergileri 

takip edilirse kadının farklı bir imaj inşasına katkıda bulunulacağı gibi söylemler yer 

almaktadır. Onlara göre adı geçen moda dergilerinde ölçülü giyinirken aynı zamanda şık 
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olmak ve dönemin modası ile birlikte tesettürlü kadınlara yönelik daha ölçülü seçeneklerin 

varlığı vurgulanarak ölçülü ama şık kadın imajı yerleştirilmektedir. 

Buradan bu dergileri satın alan ya da bir şekilde takip eden kadınlar için şu söylemi 

geliştirmek yanlış olmayacaktır: Tesettürlü modern kadın bir yandan İslami kurallara uygun 

olabilecek şekilde giyinirken diğer yandan da şık olmayı, seçkin bir görüntüye sahip olmayı 

arzulamaktadır. 

Kadınlara kitle iletişim kanalları aracılığıyla tükettiği kadar mutlu olacağı gibi bir 

düşünce lanse ettirilmektedir. Bu dergilerde hem şık hem rahat olurken bir yandan da 

kullandıkları o marka sayesinde kendilerini ayrıcalıklı, keyifli hissedecekleri söylenmektedir. 

Yani bu mesajlarla gerek dergiler gerek diğer medya kanalları ile dini ve kutsal değerlerle 

tüketim kavramı yeniden üretilmekte ve yeni bir kurgu ile sunulmaktadır. Sunulan bu yeni 

içerikler muhafazakâr bireylerin de hayatlarını kuşatıp ve şekillendirmektedir. Muhafazakâr 

tüketim odaklı medya içerikleri bu yeni kimliğin farklılık ve benzerliklerini 

yapılandırmaktadır. Muhafazakâr tüketim bir özgürlük olarak yeniden konumlandırılmaktadır 

(Güz ve Hülür, 2016:80). 

Yeni modern tesettürlü kadınlar, diyebileceğimiz bu kesim eğitimli, kentli ve elbette 

kamusal alanda artık bolca rastlanan bir imaja sahip olarak değerlendirilebilir. Sonuç olarak 

söylenebilir ki tesettür modası yoluyla kadınların günümüzde her alanda geniş yer tuttuğunu 

görmekteyiz. Modacıların ya da seçkin tasarımcıların şehirli kadın oluşturma çabasından da 

etkilenen tesettürlü kadınların gelecek dönemde daha çok kendini göstereceğini tahmin etmek 

pek de zor olmayacaktır.  

 

3.2.2.1. Tesettür Modasının Gelişim Süreci 

Türkiye’nin muhafazakârları/dindarları dediğimiz kesim hep zannedildiği gibi 

durağan, değişmez ve gelişmeye kapalı değildir (Bekaroğlu, 2008). Bu değişimin en çok 

hissedildiği alan moda ile tanışan ve hayatına moda kavramını sokan tesettürlü kadın 

kimlikleri olarak değerlendirilebilir. 

Barbarosoğlu (2016:67)’na göre tesettür modasının bir kavram olarak gündelik 

hayatımıza girmesi, İslami kesim diye adlandırılan grubun modanın yatay hızına bağlı bir 
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değişimle tanımlanmaya ve tanınmaya çalışılmasını da izah etmektedir. Moda esintilerinin 

muhafazakârlar ya da İslamcılar arasında yayılmaya başlaması çok uzak tarihlere 

uzanmamaktadır. Bu yaşanan modanın gelişim sürecini en doğru şekilde başörtüsü üzerinden 

anlatmak mümkün olacaktır. 1960’lı 70’li yıllarda başörtüsü ufak ve çenenin altından 

düğümlenmekte, dizin üstünde ya da diz hizasında pardösüler giyilmektedir. 1980’li yıllarda 

bol pardösülerin, omuzlardan itibaren örtülen başörtülerin ortaya çıktığı ve tesettür 

firmalarının da bu giyim ölçülerinde üretimlerine devam ettikleri görülmektedir. 1990’lı 

yıllardan itibaren Özal ekonomisiyle birlikte, Muhafazakârlar kamusal alanda daha fazla yer 

talep etmeye başlamışlardır. O dönemde yükselen bireycilik ile birlikte muhafazakâr kadınlar 

da tarzlarıyla “burada” olduklarını göstermişlerdir. Aynı yıllarda tesettür modası adı altında 

konfeksiyon üretiminin ilk örnekleri verilmiştir (Barbarosoğlu, 2016:96).  

1990 yılı ve devam eden yıllarda, birçok tesettür giyim mağazasının reklâmlarına 

rastlamak mümkün olmuştur (Bekaroğlu, 2008). Buradan hareketle muhafazakâr moda olarak 

alışılagelmiş bu kavramın o yıllardan itibaren başladığını söylemek yanlış olmayacaktır. 

Alanda yapılan diğer literatür taramalarında da genel itibariyle 1990 yılı sonrasında atıflar 

yapılmaktadır. Aktaş (2014:63)’a göre tesettürlü giyim toplumda kadın ve erkek arasında 

cinsel gerilimden kaynaklanan zıtlaşmaya karşı bir kardeşlik dileğinin de ifadesi olmaktadır. 

Tesettürlü kadının bacı olduğu bir dönem vardır fakat moda kadını bacı olarak istemez, nine 

teyze diye de isimlendirmez. Moda nezdinde bütün kadınlar aynı yaştaymış gibidir ve 

kadınlar açısından bu aldatmacada çekici bir yan vardır. İşte bu çekicilik değişim sürecine de 

etki etmiş ve “tesettür moda”sı hızla yayılmıştır. İşte o yıllar tam olarak tesettürlü kadının 

moda ile buluştuğu dönemler olarak değerlendirilmektedir. 

Batı tarzı bir kültüre geçişi yansıtan hayat tarzlarındaki ve estetik değerlerdeki 

değişimler toplumda yeni farklılıklar yaratmıştır (Göle, 2000: 103). Tam olarak tesettür 

modası kavramı da bu konuyla ilintilidir. Kadınlar muhafazakârlığın siyasette, kültürel alanda 

yükselişini sağlayan merkezi aktör görevini burada da üstlenmiş ve yürütmüştür. Bu noktada 

Göle’nin (2000) şu ifadelerine yer verilmesi doğru olacaktır: 

“İslamcılık kenardaki Müslümanlara siyasal dışa vurmanın yeni yolları ve gündelik hayatın 

idamesi hususunda yeni bir kılavuz sağlamaktadır. Oldukça paradoksal bir şekilde bu kenar 

grupların şehir hayatına, liberal bir eğitime ve siyasal arenada kendilerini ifade etmenin modern 

yollarına ulaşımı ne kadar artarsa, yaşam alanlarını yeniden düzenlemede İslami kaynaklara 

yönelmeleri de o ölçüde arttığı görülmektedir.” 
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Örtülü kadınların Türkiye’de sosyal hayatın İslamileşmesi anlamında merkezde 

görünürken, tesettür modasının ortaya çıkması ve gelişmesi de kendiliğinden değil, yukarıda 

bahsedilen temeller üzerinden devam etmiştir. Son yıllardaki muhafazakâr kadın pasif ya da 

eğitimsiz değildir. Muhafazakâr kızlar, geleneksel kıyafetlerden uzak tercihler yapmakta, 

dolayısıyla bu yeni örtünme biçiminin ya da tesettür modasına uygun giyinme biçiminin 

geleneksel Müslüman kadın imajıyla alakası bulunmamaktadır (Göle, 2000:110). 

Barbarosoğlu (2016:104)’na göre ise, önceki yıllarda bir Müslümanın modaya uygun 

giyinmesinin doğru olmadığı vurgulanmıştır, şimdilerde ise tesettürlü kadınlar için modaya 

uymak hegemonik kamuya girmenin ön şartı olarak görülmektedir. 

Tesettür modasının gelişim sürecinde en güçlü ateşleyicilerinden biri de tesettür 

defileleridir. Defile bir bakıma boy göstermedir. Aktaş (2014:191)’a göre kadının 

nesneleştirilmesi defile kurumuyla en uç noktasına taşınmıştır. Bu defilelerde sunumu yapılan 

da çoğunlukla tesettür değil hâkim modanın stratejilerinden esinlenilmiş kapalı ama şık 

giyimlerdir. Defile tesettür defilesi diye isimlendiriliyorsa, modada yeşil esintiden söz 

ediliyorsa burada dini bir değerin moda kanalıyla ve modanın araçları kullanılarak tüketime 

sunulması söz konusudur. Podyumdaki tesettür, örtülü hanımlara geniş imkânlar sağlıyormuş 

gibi görünüyorken öte yandan tesettürü sadece saç tellerinin kapanmasıymış gibi gösteren bir 

işleyiş de karşımıza çıkmaktadır.  

Reklam kuşağında çok basit bir ürünün tanıtımında bile şık, bakımlı modayı takip 

eden bir kadın imajının kullanıldığı dönemlerden geçilmektedir. Son yıllarda başta televizyon 

kanalları olmak üzere, defilelere çok büyük önem affedilmesi, modanın vazgeçilmez olması 

konusunda ikna edici bir rol oynamaktadır (Barbarosoğlu,2017:90). Aynı şeyin tesettür 

modasının gelişiminde de büyük etkileri olmuştur.  Stiller, renkler, farklı farklı kumaşlarla 

üretilen kıyafetler, muhafazakâr kadına gelenekselin dışında roller bahşetmektedir. 

Bakıldığında bu durum toplumsal olarak da reddedilmemiş ve bu kimliğe sahip kişilerin 

toplumda gittikçe görünür hale geldikleri de bilinmektedir.  
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3.2.2.2. Alanda Yaşanan Markalaşma 

Barbarosoğlu (2016:42)’na göre 1970'li ve 80'li yıllarda ayet ve hadislerle savunmaya 

çalışılan tesettür 1990’lı yılların ortalarından itibaren kadın hakları söylemi üzerinden, kadın 

ayrımcılığı üzerinden ifade edilmeye başlanmıştır. 2000’li yıllarda tesettürlü genç kızlar 

kendini gerçekleştirme idealini içselleştirmeye başlamışlardır. Aynı tesettürlü kadınlar 

2000’lerin Türkiye’sinde güzel olmayan, şık bulunmayan kadınlar haline gelmişlerdir 

(2016:60). Tam da bu noktada tesettür modası alanında yaşanan markalaşma süreci tesettürlü 

tüketiciyi yakalamıştır demek yanlış olmayacaktır.  

Muhafazakâr tüketim alanında yaşanan markalaşmayı anlayabilmek için marka 

kavramına ve önemine bakmakta fayda görülmektedir. Tüketimin baş aktörlerinden ve belki 

de en önemlisi marka kavramıdır. Marka bugün hayatımızı çepeçevre sarmış olan ve 

etkinliğini her şekilde hissedebildiğimiz bir kavram olarak karşımızda durmaktadır.  

Lindstrom (2008:40)’a göre marka, göz alıcı tasarımlar şeklinde paketlenmiş, fark 

edilebilir ürünlerin ötesinde bir şeydir.  

Muhafazakâr tüketim ve markalaşma sürecinden bahsederken bunun sadece tesettür 

giyim markalarıyla alakalı olmadığını belirtmek önemlidir. Bugün yeme içme kültüründen 

tutun da eğlence için gidilecek mekânlara kadar, tatil için tercih edilen otelden okunan 

dergiye kadar her yerde ve her şeyde markalaşan muhafazakâr kimliklere sahip ürün ya da 

hizmetler bulunmaktadır. Ancak çalışma kadınların online alışveriş davranışları üzerine 

olduğu için modern muhafazakar giyim tarzını benimsemiş hanımların kullandıkları markalar 

üzerinden şekillenecektir. Markalaşma konusundan uzakta gibi dursa da, muhafazakâr 

kesimin de kendi içinde sahip olduğu önde gelen tesettür giyim markaları vardır. 

Meşe (2015:150)’ye göre İslami giyim firma yöneticileri ve onlarla birlikte çalışan 

tasarımcılarıyla yapılan görüşmelerin neredeyse hiçbirinde İslami bir ilkeden, kuraldan, ahlak 

veya estetik anlayışından bahsedilmemektedir. Ona göre sadece kapitalist ekonominin 

terminolojisiyle, İslami giyimin kalitesinin daha yükseğe nasıl çıkarılacağından, nasıl üst 

sınıf bir marka ve arzulanan/özenilen küresel bir moda haline getirileceğinden 

bahsedilmektedir. Meşe’nin burada kastettiği gibi, daha üst bir sınıf, daha üst bir marka, daha 

üst bir tüketim için çaba sarf edilmesi de aslında alanda ne denli ciddi bir yapılanmanın 

olduğunu göstermektedir. 
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İstanbul’da zaman zaman düzenlenen “Fashion Week” organizasyonları çoğu kez 

tepkileri üzerine toplasa da tesettür giyim markaları bu tarz organizasyonlarda hem tanıtım 

faaliyetlerini gerçekleştirmekte hem de tüketici portföylerini daha iyi belirleyebilmektedirler. 

Özellikle hedef kitlesinde muhafazakâr tesettürlü kadınların yer aldığı reklamlar 

sayesinde sektördeki markalaşma daha net olarak anlaşılmaktadır. Ancak belirtmek gerekir ki 

örtülü modada ya da tesettür modasında markalaşma yeni bir mesele olarak 

değerlendirilmemelidir. 

Her gün yeni moda kıyafetleri gören kadın kendi kıyafeti ile çoğunluktan ayrı 

düştüğünü sanmakta ve bir an önce kitleden biri olabilmek için kendisine sunulmuş olan 

kıyafetleri elde etmeyi hedeflemektedir (Barbarosoğlu, 2017:54). Bu bağlamda alanda yeni 

markaların çıkması ve hızla yükselmeleri de pek de zor olmamıştır. Muhafazakâr Moda 

dediğimizde aklımıza ilk gelen markalar; Tekbir Giyim, Modanisa, Aker, Armine, Allday, 

Vivien, Zenruba, Kayra, Zernişan, Kuaybegider, Setrems sayılabilmektedir. Bu markalar 

genelde ciddi bir pazar payına sahipken, son yıllarda sosyal medyayı da iyi bir şekilde 

kullanmalarının faydalarını görmektedirler. Tesettürlü kadın tüketiciler online alışverişlerini 

bu markaların online mağazalarından yanı sıra facebook, twitter ve özellikle instagram 

hesapları üzerinden de yapabilmektedirler. 

Alandaki markalaşma yalnızca ürünlerde değil isimlerde de yaşanmaktadır. Tesettür 

modasının öncü isimleri olarak karşımıza çıkan tasarımcılar da kendi markalarını 

yaratmışlardır. Bu isimlerden en çok bilinenleri şunlardır; Kadriye Baştürk, Rabia Şamlı, Elif 

Eser, Selma Sarı, Nurbanu Kural, Gamze Özkul, Esra Keskin Demir.  

Toplumda oluşan bu değişiklik her kesim tarafından gözlemlenmekte ve zaman 

içerisinde çoğunluk tarafından kabul görmektedir. Bir dönem yok sayılan muhafazakâr kesim 

artık tüm beğeni ve zevkleriyle buradadır. Yaşanan gelişmeler göstermektedir ki bu varlık 

gelecek dönemde azalmayacak hatta artarak devam edecektir. 

 

3.3. Muhafazakâr Tüketim Telkini Açısından Sosyal Medya Kanalları  

Sosyal medya,  özel hayatları kamusal alanlara dâhil etmiş pek de yeni sayılmayan 

teknolojik bir terimdir. Modernleşen toplumsal yapıyla birlikte insanlar evlerinden çok 
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dışarılarda vakit geçirmeye başlamışlar, sosyal bireylerin evde ailelerinden çok “öteki”lerle 

bir arada olmayı tercih ettikleri görülmektedir. İşte bu durumu herkesle paylaşma dürtüsünün 

ileti kanalı ise, sosyal medya olarak karşımızda durmaktadır.  

Sosyal medya, günümüz teknoloji ve internet çağında bireylerin birbirleri ile çeşitli 

konuları tartıştıkları, paylaşımda bulundukları ve iletişim kurdukları sanal bir ortam olarak 

açıklanabilmektedir. Sosyal medya araçları bloglar, forumlar, sosyal ağlar gibi web 

sitelerinden oluşmaktadır (Yılmaz,2012:61). Sosyal medya; birbirinden bağımsız olarak 

gelişen ve kullanıcıların kendilerine ait içeriklerini yansıtabildikleri, ayrıca başkalarıyla 

paylaşmalarını sağlayan çevrimiçi uygulamalar şeklinde tanımlanabilir (Gülsoy, 2009:245). 

Sosyal medya, sistem içerisinde bağlantıda olduğu diğer kullanıcıların profillerini 

listelemelerine, bireylerin sınırlı bir sistemde dışarı açık ya da yarı açık bir profil 

oluşturmalarına, diğer kullanıcıları takip etmelerine imkan veren web tabanlı servisleri ifade 

etmektedir. Sosyal medya,  interaktif iletişime,  kişilerin kendi oluşturdukları ses, görüntü ya 

da yazıları paylaşmaya, diğer kullanıcıların paylaşımlarına yorum yapmaya imkân sağlayan 

elektronik bir ortamdır (Erkayhan,2013: 17).   

Sosyal medya, modern insanın gündelik yaşamında yadsınamaz bir öneme sahiptir. 

İnsanlar, 24 saatin önemli bir kısmını sosyal medyada paylaşımlarda bulunarak, beğeniler 

yollayarak ya da diğer insanların paylaşımlarını takip ederek geçirmektedirler. Beğenilme 

arzusu ve diğer insanların yaşamlarına duyulan merak, sosyal medyaya olan rağbeti her geçen 

gün biraz daha artırmaktadır. İnsanların bilerek başka insanların, hayran oldukları 

sanatçıların,  sosyal medya fenomenlerinin yaşam tarzlarına ve tüketim biçimlerine yoğun 

şekilde maruz kalması, onların da benzer yaşam tarzlarına ve ürünlere/markalara sahip 

olmayı arzu duymalarına neden olmaktadır.  Bu anlamda sosyal medya, insanları tüketime 

hızla yönlendiren ve insanlar üzerinde etki gücü olan son derece önemli bir mecradır (Uz, 

2017:400). Sosyal medyanın tüketim kültürüne etkisi her geçen gün biraz daha kendini belli 

etmektedir.  

Sosyal medyada tüketiciyi hedef alan reklamlar sayesinde bireylerin tüketim 

oranlarında artış gözlemlenmiştir. Sosyal medya bireylerin zamanlarının büyük kısmını zapt 

etmekte ve onlara ihtiyaç duymadıkları ürünleri satın almaya sevk etmektedir (Erkmen ve 

Yüksel, 2008: 689). Sosyal medya ve internet sayesinde, kişiler yaşam tarzlarını ve 

tüketimlerini sergilemeye yönelik paylaşımlar yapabilme imkânı bulmuşlardır. Bu yönü 

itibariyle de sosyal medya insanların yoğun ilgisiyle karşılaşmaktadır. Tabii insanların yapıp 
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ettiklerini başkalarıyla paylaşma duygusu da sosyal medyaya yönelik yoğun ilgilerinin temel 

nedenlerinden biri olarak görmek mümkündür (Uz, 2017:395). 

Sosyal medya aracılığıyla tüketici bireyler de toplumda tükettikleri ürünlerle öne 

çıkmaktan büyük bir haz duymaktadırlar. İşte tam da bu noktada söylenmek istenen aynı 

anda zaman ve para harcama imkânı sunması bakımından sosyal medyanın sisteme 

katkılarıdır. Bu kanallar sayesinde modern tüketimde, hem tüketiciler ihtiyaçlarını 

karşılayabilmektedirler hem de zaman baskısından kurtulabilmektedirler. Sosyal medya 

tüketiciye tüketirken eğlenme ve hoş vakit geçirebilme imkânı da sunmakta, tüketicilerin 

beklenti ve isteklerine cevap verecek alışveriş mekânlarına yönlendirmektedir (Ceyhan, 

2017:222). 

Sosyal paylaşım sitelerinde takipçi sayısı fazla profillerin gösterişçi tüketimlerini 

sergileyecek gönderiler paylaşmaları, bazı ürün, marka ya da mekân tanıtımlarını yapmaları, 

sosyal medyanın kullanıcılarını etkileme gücü göz önünde bulundurulduğunda tüketim 

kültürüne olan katkısı da anlaşılacaktır. Sonuç itibariyle sosyal medyanın,  insanları gösterişçi 

tüketime yönlendirmede önemli bir etkiye sahip olduğu (Uz, 2017:396) alanda yapılan 

çalışmalarla ortaya konmuştur.  

Sosyal medya kullanıcılarının yaptıkları paylaşımlar, çeşitli gönderiler takipçilerini, 

davranışlarını kendilerininkine benzetmek  suretiyle, etkiledikleri söylenebilir (Chen vd., 

2016: 4). Gösterişçi tüketim çabasındaki bireyler, sosyal medyanın sunduğu bu kanallar 

aracılığıyla tükettikleri lüks markaları, yedikleri lüks ve farklı yemekleri, gezip gördükleri 

yerleri,  kısacası yaşam tarzlarını sergileyerek tüketim kültürünün özendirilmesinde ve 

yayılmasında etkilidir (Sabuncuoğlu, 2015: 374). 

Sonuç olarak sosyal medya kanalları tek bir tuş ile işlev görmekte, alışverişi son 

derece kolay hale getiren platformlar olarak bireyleri tüketime hızla yönlendirmektedir.  Bazı 

tüketiciler, teknolojinin güvenirliliği konusunda tereddüt etse de, zamanla güvenlik 

zafiyetlerinin kaldırılmasıyla online alışverişe güven duymaya ve tereddütleri ortadan 

kalkmaya başlamıştır (Ceyhan, 2017:222). Bireyi tüketime yönlendirmede özellikle sosyal 

medya kanallarının etkileri yadsınamaz ölçüdedir. 

Bugün sosyal medya son derece gerçek ve neredeyse ana akım bir iletişim mecrası 

olarak addedilebilecek hale gelmiştir. Sosyal medyada bireyler fiziksel şartlar veya kan 

bağları sebebiyle değil ortak zevkleri, ilgi alanları, hayaller, korkular veya çıkarlar zemininde 
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bir araya gelerek sosyal gruplar oluşturmaktadır. Bu gruplarda beraberliklerinden doğan 

kültürlerin etkisinde davranışlar sergilemekte ve tüketim trendlerine etki eden fikirleri 

doğurmaktadırlar (Varnalı, 2013:21). Bunun yanında sosyal medya kanalları ve bunlara bağlı 

olan siteler kullanıcılara diğer kullanıcıların fikirlerini kontrol etmek ve zihinlerindeki 

düşünceleri dönüştürmek için mükemmel bir platform sunmaktadır. Bu bakımdan etki gücü 

oldukça yüksek olan ve düzenli olarak yaptığı paylaşımlar neticesinde popülerlik elde etmiş 

kullanıcılar sosyal medya profilleri sayesinde daha  önce  tanımadıkları  kişiler  üzerinde  etki  

gücüne sahip olmaktadırlar (Chen  vd., 2016: 2-4). Sosyal medyayı sürekli olarak kullanan 

tüketici için herhangi bir fenomenin paylaştığı ayakkabı, X mağazasındaki ayakkabıdan daha 

değerli olarak algılanmaktadır. Bu da kullanıcıyı bir şekilde yine tüketime sevk etmektedir.  

 

3.4. Muhafazakâr Tüketim Telkini Açısından Reklamlar 

Fromm (2017:48)’a göre tüketim tüm dünyayı yutma arzusu ile doludur. Fromm, bu 

düzen içerisindeki tüketiciyi, hiç büyümeyen ve sürekli ağlayarak biberon isteyen bir bebeğe 

benzetmektedir. Boş zamanı değerlendirme araçlarından biri olan televizyonda -belki de 

televizyonu ayakta tutan şey diyebiliriz- gördüğümüz, seyredip etkisi altında kaldığımız 

reklamlar, bizi sahip olmaya itmektedir. Günümüz insanı açısından baktığımızda reklamsız 

bir tek anı bile düşünmek oldukça zordur. Sıradan bir insan, okuduğu gazetede, izlediği 

televizyonda, ziyaret ettiği internet sitesinde, yürüdüğü yolda, insanlarla haberleşmek için 

aldığı cep telefonunda kısacası gündelik hayatın hemen her anında farklı kurum ve 

kuruluşlara ait binlerce reklam mesajı ile karşı karşıya kalmaktadır (Bakır ve Çelik, 2013:49). 

Elbette bu noktada reklamlar insanları konforlu bir tüketim dünyasına sokmuştur 

(Göle, 2000: 51). Reklamcılara yüklenen en önemli görevlerden biri mal tüketiminin modern 

olmakla eşdeğer sayıldığı anlayışıdır. Reklamcıların amacı yalnızca mal tüketimini arttırmak 

değildir,  yeni arzuların yaratılmasına, tüketimin sistemli yürütülmesine, arzuların tatminine 

yol açacak bir şekilde düzenlenmesidir. Reklam sayesinde tüketmeye istekli kitleler 

oluşturulursa, üretim de bundan aynı ölçüde etkilenecektir. Baktığımız zaman reklamın, tarih 

boyunca reklama yüklenen tüketim toplumunun oluşturulup, şekillendirilme görevini 

başarıyla yerine getirdiğini görmekteyiz. Günümüz toplumunda bireyler hayattan zevk 

almayı tüketimle özdeşleştirmişler (Yavuz, 2013:224-225) ve gelecek dönemde de bunun 

böyle devam edeceği yapılan araştırmalarda öngörülmüştür. 
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Rekabetin olduğu bir pazar ekonomisine rağmen reklamlar aracılığı ile tüketim ve 

tüketim arzusu sürekli yükselmektedir. Reklamlar yolu ile firmalar bir şekilde birbirlerini 

koruyup desteklemektedirler. Çünkü her birinin yaptığı şey genelde tüketim tutkusunu 

ateşleyip, geliştirmektir. Tüketiciler bir şeyi isteyip istememe konusunda değil ancak 

birbirleriyle yarışan markalar arasında bir seçim yapma imkânına sahiptirler (Fromm, 2017: 

221). Ki bu durum, yani seçeneklerin değerlendirilmesi günümüzde internet ve televizyon 

yoluyla daha çok mümkün olmaktadır. Muhafazakâr bireylerin tüketim süreçleri için de aynı 

şey geçerlidir. 

Günümüzde modaya uymak, güzel olmak ya da cazibe merkezi haline gelmekle 

bağlantılı olarak algılanmaktadır. Modanın güzelleştirici bir unsur olup olmadığı 

sorgulanmamaktadır (Barbarosoğlu, 2017:14). İslami televizyon kanallarının destekleriyle 

imaj, marka, güzel olma, modaya uyma, iyi görüneni isteme gibi kavramlar her şeyden önce 

gelmektedir. Reklamlar, bahsedilen bu imajın pompalanmasında en büyük etkenlerden biri 

olarak karşımızda durmaktadır. Örneğin başörtüsü reklamları, yahut online muhafazakar 

alışveriş sitelerinin reklamları, veya muhafazakar otel reklamları hep aynı şeyi söylemektedir: 

Seçkin olmak, alımlı ve iktidarı elinde bulunduran bireyler olmak, zengin durmak, başarılı 

olmak, güzel görünmek gibi alt mesajlara sahiptirler. Bir dönem reklamlarda karşılaşılan 

mankenlerin yüzlerindeki makyaj ve bulundukları mekânlar da aslında bazı muhafazakâr 

kadınların moda aracılığıyla kendilerini ifade etmelerine olanak tanımıştır. Tesettür defileleri, 

İslami moda katalogları başörtülü genç kızların sayılarının artmasına doğrudan etki etmiş, 

şehirlerde bol makyajlı, “tesettürlü” kızlar boy göstermeye başlamıştır. 2000’li yıllarda daha 

çok görünürlük kazanan bu durum (Barbarosoğlu; 2016:102-103), bugün reklamların gücüyle 

bambaşka bir boyut kazanmış ve modaya uygun tüketmek muhafazakâr bireyler için de 

“olması gereken” olarak zihinlerde yerini almıştır. 

Neredeyse 100 yıldır güzel ve çekici olana ilişkin ölçüleri moda, reklam ve sinema 

endüstrileri oluşturmaktadır. Bu araçlarla sürekli ideal güzellik imgelerinin hücumuna maruz 

kalan kadınlar, aynı zamanda yayılan imgelerle özdeşleşmelerini engelleyecek bu imgelerin 

hücumuna karşı bir direnç ve özgüven kaynağı teşkil edecek manevi donanımlardan yoksun 

bir şekilde uzaklaşmaktadırlar. Hem tesettürlü hem tesettürlü olmayan kadınların bedenleri 

tüketim sektörünün bir parçasına dönüşmektedir. Bu süreçleri takiben kadının bedeni artık 

kimseye ait olmayıp, merkezden yayılan endüstriyel bir imge haline gelmektedir (Aktaş, 

2014: 83).  
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Bu söylem üzerinden hareket noktası belirlendiğinde görülmüştür ki; modernleşen 

muhafazakarlık algısı ile birlikte tesettürlü kadının hem tüketim kültürü hem de sosyal 

alandaki yeri hızla dönüşmüş, günümüz muhafazakar kadını gerek geleneksel mağazalarda 

gerekse de online alışveriş üzerinden satın alma davranışlarını farklı öncüllerle 

şekillendirmiştir.  

Modernitenin ve modern değerlerin geniş toplumsal kesimlerce içselleştirilmesi 

ülkemizde kentleşme sürecine, sosyo-ekonomik ve kültürel yaşama (Çelik, 2013:11) ya da 

siyasi yaşama etkileri olduğu gibi özellikle tesettürlü kadınlar üzerinde de dönüşümleri 

görülebilmektedir. Şehirli bir karakterle farklılaşan İslam dini, şehirde dinin kendine özgü 

estetiğini de yansıtabilmektedir (Çelik, 2013:14). Bu noktada söylenebilir ki; modernliğin 

etrafımızı kuşatması ve geleneksel din algılarımızla birlikte, tüketim kültüründe de standardın 

dışına çıkıldığı gözlemlenmektedir.  

Günümüzde gerek reklamların gerek sosyal medyanın gerekse de diğer kitle iletişim 

araçlarının etkisiyle tesettürlü kadının kıyafeti, yeme içme kültürü, yaşam estetiği geleneksel 

kalıplardan çıkmış ve daha şehirleşip kentsel kalıplara göre şekillenmektedir. Maalesef bu 

durum zaman zaman burjuva dindarlığı ya da gösterişçi dindarlık gibi kalıplara sokulmakta, 

bunlar üzerinden yıkıcı söylemler geliştirilmekte ve sıkça da eleştirilmektedir.  

 

3.5. Tesettür Moda/Alışveriş Siteleri 

Yapılan okumalar ve literatür taramaları göstermiştir ki moda, muhafazakâr kadınların 

hayatlarının büyük bir kısmına yayılmıştır. Moda içerikli basılı kaynaklar, defileler, dergiler 

ve dünya trendleri ile beslenen modern tesettürlü kadınlar tüketimlerine de artık bu şekilde 

yön vermektedirler.  

Bu noktada internet kullanımı, internet üzerinden alışveriş rakamları bizim doğru 

verilere ulaşmamıza yardımcı olacaktır. TÜİK verilerine göre bilgisayar ve internet kullanımı 

2017 yılında 16-74 yaş grubundaki bireylerde sırasıyla %56,6 ve %66,8 dilimindedir. Bu 

oranlar 2016 yılında sırasıyla %54,9 ve %61,2’idi. İnternet üzerinden kişisel kullanım 

amacıyla mal veya hizmet siparişi veren ya da satın alan 16-74 yaş grubundaki bireylerin 

oranı ise %24,9 olarak görülmektedir. Önceki yıl internet üzerinden alışveriş yapanların oranı 

ise %20,9. İnternet üzerinden alışveriş yapan bireylerin 2016 yılı Nisan ile 2017 yılı Mart 
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aylarını kapsayan on iki aylık dönemde %62,3'ü giyim ve spor malzemesi, %25,3’ü ev eşyası 

(Mobilya, oyuncak, beyaz eşya, vb; tüketici elektroniği hariç), %24,1’i seyahat bileti, araç 

kiralama vb, %21,9’u gıda maddeleri ile günlük gereksinimler ve %19’u elektronik araçlar 

(Cep telefonu, kamera, radyo, TV, DVD oynatıcı vb.) satın aldıkları tespit edilmiştir 

(www.tuik.gov.tr/). 

Tüm bu verilerden sonra tesettürlü kadınlara hitap eden online moda alışveriş 

sitelerinin durumuna bakıldığında Türkiye’deki pazar son derece önemlidir. “Global İslam 

Ekonomi’nin Durumu 2014-2015” raporuna göre muhafazakâr tüketicinin online alışveriş 

yoluyla yaptığı harcamalarda Türkiye başı çekmektedir. Türkiye’den sonra ikinci sırada 

Birleşik Arap Emirlikleri yer almaktadır (www.hurriyet.com.tr).  

Muhafazakar online alışveriş siteleri tesettür giyim tüketiminin son derece arttığı ve 

online mağazaların tesettürlü kadının tüketimine kadar katkı sağladığı yapılan web site 

incelemeleriyle görülmüştür. Bazı veri ve bilgiler değerlendirilecek olursa; bu alışveriş 

sitelerinden modanisa.com 75 ülkeye satış yapmakta, ayda 6 milyondan fazla ziyaretçi 

tarafından ziyaret edilmektedir. Modanisa.com’da 300 farklı marka, 30.000 çeşit ürün ve 30 

farklı tasarımcının ürünleri bulunmaktadır. Modern muhafazakar giyim tarzını benimsemiş 

hanımların, kendi giyim tarzlarına uygun binlerce seçenek bulabileceği modanisa.com, bu 

alanda Türkiye`nin ilk online moda ve alışveriş sitesi olarak görülmektedir 

(www.modanisa.com). Bir diğer çok ziyaret edilen sitelerden olan zerruba.com’da sunduğu 

çeşit ve marka seçenekleri ile, kısa süre içerisinde dünyada ve Türkiye’de elit muhafazakar 

giyim tarzını benimsemiş milyonlarca kadın için tarzlarını belirleyebilecekleri bir moda 

referans mercii, markalar için de uygun fiyatlara satış yapabilecekleri bir online platform 

olarak değerlendirilmektedir (www.zerruba.com). E-tesettür.com da diğer alışveriş siteleri 

gibi modern ve tesettürlü kadına hitap etmekte ve online alışveriş yolculuğuna 2012 yılında 

başlamış bir sitedir. E-tesettür.com yurt dışındaki müşterilerine de online alışveriş yapma 

imkanı sunmakta ve dünya genelinde bir yelpazeye sahip olmayı hedef olarak görmektedir.  

Sonuç olarak denilebilir ki; tesettürlü kadınlar her yaştan, farklı tarz ve zevklere sahip 

birer müşteri olarak bugün üretici firmalar için ciddi bir kitleyi oluşturmaktadırlar. Zahmetsiz 

alışveriş keyfi sunmayı arzulayan bu muhafazakar moda online alışveriş siteleri tesettür 

algısında da belli değişikliklere yol açabilmektedir. Tesettür modasının geldiği bu nokta 

sosyal bir olgu olarak muhafazakârların tüketim kültürlerinin neden önemli olduğunu da 

gözler önüne sermektedir.  

http://www.modanisa.com/
http://www.zerruba.com/
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Bahsi geçen muhafazakar moda alışveriş sitelerinin yanında tesettürlü kadınların 

farklı ürün grupları için diğer online alışveriş sitelerinden de alışveriş yaptıkları 

bilinmektedir. Alanda en belirgin ürün türü giyim üzerine olsa da, tesettürlü kadınlar 

kozmetik ürünlerinden, ev aksesuarına, mobilyadan elektronik eşyaya, ayakkabıdan takı ve 

çantaya, bakım ürünlerinden online gıda alışverişine kadar pek çok alanda online 

alışverişlerini devam ettirmektedirler. Bu kadınlar sadece muhafazakâr moda sitelerini değil 

trendyol.com gibi yemeksepeti.com veya hepsiburada.com gibi alışveriş sitelerini de tüketim 

kanalı olarak tercih edebilmektedirler.  

İşte bu çalışmamızın da temelinde yatan soruda; özellikle çok para harcayan genç 

neslin online alışverişlerinde faydacı olarak mı yoksa hazza dayalı mı bir tüketim 

yaptıklarıdır. Bu bağlamda kendini muhafazakarlıkta tesettürle tanımlayan genç kadınların 

sosyoekonomik statü göstergeleri de dikkate alınarak çalışmanın temeli oturtulmuş ve 

literatür taraması da bu öncüller çerçevesinde yapılmıştır. 

 

 

4. MUHAFAZAKÂRLIK BAĞLAMINDA TESETTÜRLÜ KADINLARIN ONLİNE 

ALIŞVERİŞ DAVRANIŞLARI ÜZERİNE ARAŞTIRMA VE DEĞERLENDİRME 

 

 4.1. Araştırmanın Problemi  

Araştırmanın konusunun seçimi bir araştırma için hem en önemli hem de karar 

verilmesi en zor aşamadır denilebilir. Bazı araştırmacılara göre araştırma problemine karar 

verilmesi, araştırmanın yarısının tamamlanması anlamına geldiğini ifade etmeleri, araştırma 

probleminin ortaya konmasının ne kadar önemli olduğunu ortaya koymaktadır. Araştırma 

problemleri bir gerçeği açığa çıkarmak, var olan problemlere çözüm aramak ya da 

uygulamacılar için yeni ufuklar anlamına gelebilecek konuları gündeme taşımak gibi 

hedeflere yönelmektedir (Coşkun vd.,2015:25).  

Kendini muhafazakârlıkta tesettür ile tanımlayan kadınların günümüzde kamusal 

alanda artan görünürlükleri; onların özellikle moda söylemi üzerinden birer tüketici olarak 

online alışveriş davranışlarında hedonik mi faydacı mı hareket ettikleri bu çalışmanın konusu 

oluşturmuştur.  
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Tüketime bağlı olarak teknolojinin her geçen gün biraz daha hayatlarımıza mal olması 

ve internet kullanımının vazgeçilmez hale gelmesi online alışveriş kavramının da önemini 

arttırmıştır. Uzun yıllardır internet üzerinden yapılan alışverişlerin nedenleri, sanal 

mağazalardan satın alma davranışları farklı çalışmalara konu olmuştur. Bu araştırma da, 

bilimsel yönteme bağlı kalarak tesettür modası algısıyla birlikte modern tesettürlü kadınların 

online alışverişte hangi gerekçelerle tükettiklerinin sorgulanması hedeflenmektedir.  

Bu doğrultuda, mevcut çalışmada araştırma bağlamında “Kendini muhafazakârlıkta 

tesettürle tanımlayan kadınların online alışverişlerinde hedonik ya da faydacı satın alma 

davranışlarından hangilerini tercih ettiklerinin” tespit edilmesi gereği problem olarak 

sunulmuştur. 

 

4.2. Araştırmanın Amacı ve Önemi   

Tesettür modası kavramı ve modern tesettürlü kadınlar söylemleri dergiler, 

televizyonlar, reklamlar ve günümüzde de sosyal medya yolu ile sürekli olarak karşımıza 

çıkmaktadır. Yeni muhafazakâr kesimin özellikle kadınların, tüketim yoluyla modern 

topluma uyma çabaları onların hayat tarzlarının şekillenmesinde önemli bir yere sahip olarak 

değerlendirilmektedir. İşte bu noktada karşımıza çıkan “sahip olma” güdüsü modern 

muhafazakârlık üzerine düşünmeyi ve günümüz tesettürlü kadınlarıyla ilgili bu çalışmayı 

yapmayı gerekli kılmıştır. 

Araştırmanın probleminde de belirtildiği gibi internet ve pazarlama faaliyetleri her 

geçen gün biraz daha büyümekte ve bu durum alanda yapılan çalışmaların niceliğini de 

artırmaktadır. İnternetten alışveriş yapan tüketicilerin sayısındaki artışla beraber tesettür 

moda/alışveriş sitelerinin de her geçen gün biraz daha çoğaldığı görülmektedir. Bunların 

yanında tesettürlü kadınların online alışveriş ile hangi ürünleri satın aldıkları, hangi siteleri 

takip ettikleri, ne sıklıkla alışveriş yaptıkları gibi sorularının cevaplarının da önemli olduğu 

düşünülmektedir.  

Bu kapsamda çalışmadaki temel amaç muhafazakârlıkta kendilerini tesettürle 

tanımlayan kadın tüketicilerin klasik satın alma davranışlarını etkileyen faktörlerin yanı sıra, 

internet üzerinden alışverişte hazsal ve faydacı tüketimden hangisini tercih ettiklerini ortaya 

çıkarmaktır.  
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Bu çalışma; 

• Tesettürlü kadınların, ihtiyaca göre mi yoksa hazza dayalı bir tüketim mi 

yaptıklarını anlamak bakımından, 

• Online alışveriş kavramının öneminin hatırlatılması bakımından, 

• Modern tesettürlü genç kadın bireylerin de birer tüketici olarak, tüketim 

sürecinin aktif unsurları olduklarının gösterilmesi bakımından 

önemlidir.  

 

4.3. Araştırmanın Yöntemi   

Satın alma ile tesettürlü kadın tüketicilerin online alışveriş davranışları arasındaki 

ilişkinin araştırıldığı bu çalışma iki bölümde hazırlanmıştır. Muhafazakarlık, tüketim, tüketim 

türleri, muhafazakarların tüketim alışkanlıkları ve bunları etkileyen faktörlerin ele alındığı 

kuramsal bölümde literatür taraması yöntemi kullanılmıştır. Bu çalışmanın uygulama 

bölümünde ise verileri toplamak için anket yöntemi kullanılmıştır. 

Günümüzde herhangi bir ankete taraf olmamış yetişkin yok gibidir. Akademik, ticari 

ve resmi amaçlı anketler sık sık uygulanmakta ve anketler giderek günlük hayatın bir parçası 

haline gelmektedir. En genel tanımıyla anket cevaplandırıcının daha önce belirlenmiş bir 

sıralamada ve yapıda oluşturulan sorulara karşılık vermesiyle veri elde etme yöntemi olarak 

tanımlanabilir (Coşkun vd, 2015:79). Bu bakımdan araştırmada metot olarak anket yöntemi 

tercih edilmiş bu sayede soru sorma teknikleri ile veri toplama yoluna gidildiğinden 

objektiflik yakalanmaya çalışılmıştır.  

Yapılan anket ile tesettürlü genç kadınların online alışveriş yapma gerekçeleri, yine 

tesettürlü kadınların online alışverişte hazcı mı yoksa faydacı mı oldukları temelinde verilen 

cevaplardan ve ortaya çıkan verilerden yola çıkarak genel bir sonuca varılmaya çalışılmıştır. 

Alan araştırması kapsamında ilgili alanda daha önce yapılmış olan çalışmalardan da 

yararlanılarak araştırmacı tarafından hazırlanan kişisel bilgi formu katılımcıların; yaşı, eğitim 

durumu, aylık geliri gibi demografik özelliklerini ortaya çıkaracak maddelerden 

oluşmaktadır. 
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4.4. Araştırmanın Evren ve Örneklemi   

Evren araştırmacının çalışma alanını oluşturan ve edindiği sonuçları genelleştireceği 

gruptur. Belli sınırlamalar getirerek herhangi bir grubu evrene dönüştürmek de mümkündür. 

Evren çok geniş bir coğrafi alanı kapsayabileceği gibi araştırmacı tarafından istenildiği kadar 

da daraltılabilir. Örneğin bir çalışmada Türkiye'deki bütün İktisat Fakülteleri ele alınacağı 

gibi sadece Sakarya Üniversitesi İktisat Fakültesi de ele alınarak bir evren oluşturulabilir. 

Örnekleme bir çalışma için seçildikleri büyük grubu yani evreni temsil edebilecek şekilde 

grup içerisinden belli sayıda elemandan (denek) oluşan bir alt elemanlar grubu oluşturulması 

sürecidir. Örneklemenin amacı araştırmaya evren hakkında genellemeler yapabileceği bilgiyi 

evrenin bütününü tek tek araştırmasına gerek kalmadan sağlamaktır (Coşkun vd., 2015:132-

133). Dolayısıyla bu çalışmada da örneklemini de Konya Necmettin Erbakan Üniversitesinde 

okuyan tesettürlü kadınlar oluşturmaktadır. 

2017 Küresel İnternet Tüketicileri Araştırmasına göre; gençlerin, iş gücüne katıldıkça 

ve kendilerine yeni yaşam tarzı öncelikleri belirledikçe internetten daha fazla alışveriş 

yapmaya başlayacakları ve hatta daha yaşlı nesilleri bu konuda geride bırakacakları tahmin 

edilmektedir (assets.kpmg.com). Günümüz gençlerinin enformasyon teknolojilerinin, internet 

oyunlarının, sosyal medyanın kucağında büyümeleri bu örneklemin seçilmesine gerekçe 

olarak sunulmaktadır. 

Örnekleme işlemi Necmettin Erbakan Üniversitesinin Konya şehir merkezinde 

bulunan yerleşkelerindeki öğrenci sayısı fazla olan fakülteler bazında yapılmış, 

yüksekokullar ve meslek yüksekokulları çalışma kapsamının dışında bırakılmıştır. Çalışma 

kapsamına alınan fakülteler şu şekildedir: Ahmet Keleşoğlu Eğitim Fakültesi, Ahmet 

Keleşoğlu İlahiyat Fakültesi, Meram Tıp Fakültesi, Mühendislik ve Mimarlık Fakültesi, 

Sağlık Bilimleri Fakültesi, Siyasal Bilgiler Fakültesi, Sosyal ve Beşeri Bilimler Fakültesi, 

Turizm Fakültesi. 

Örnekleme işleminin gerekleri dikkate alınarak çalışmanın alan araştırması safhasında 

iradi örnekleme metodu kullanılmıştır. Fakültelere bağlı toplam 12, 056 kız öğrenciden sınıf 

farkı gözetilmeden, her fakültenin sahip olduğu kız öğrenci sayısının yarısı tesettürlü öğrenci 

olarak varsayılmış, bu yüzdelik oran çalışmaya alınarak öğrenci sayıları belirlenmiş ve 
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anketlerin yarım bırakılma veya yanlış doldurulma olasılığı göz önünde bulundurularak bu 

sayıların biraz daha üzerinde öğrenciyle anket çalışması yapılmıştır.  

Bu noktada bu çalışmanın örneklemini son bir yıl içerisinde online alışveriş yapmış 

18-29 yaş arası ve Konya Necmettin Erbakan Üniversitesinde okuyan tesettürlü kadınlar 

oluşturmaktadır. Online alışveriş yapma gerekçelerini, hazcı tüketim mi yapıyorlar yoksa 

faydacı tüketim mi yapıyorlar, hayat görüşleri ile online alışveriş sıklıkları arasındaki 

bağlantı ya da online alışveriş için hangi online alışveriş sitelerini neden tercih ettikleri gibi 

öncülleri belirlemek amacıyla bir saha araştırması gerçekleştirilmiştir. Araştırmanın 

örneklemini tesettürlü kadınları temsilen iradi örneklem yöntemi ile seçilmiş Necmettin 

Erbakan Üniversitesinde öğrenimine devam eden 400 tesettürlü öğrencinin oluşturması 

hedeflenmiştir.  

Seçilen örneklem evreni temsil etmektedir. 

 

4.5. Araştırmanın Soruları 

1. Katılımcıların dünya görüşüne göre online satın alma davranışı (hedonik-faydacı)  

arasında anlamlı bir fark var mıdır?  

2. Online alışveriş etme sıklığına göre satın alma davranışı (hedonik-faydacı) arasında 

anlamlı bir fark var mıdır?  

3. Katılımcıların aylık ortalama gelir durumuna göre satın alma davranışı (hedonik-

faydacı) arasında anlamlı bir fark var mıdır?  

4. Katılımcıların yaş durumlarına göre satın alma davranışı (hedonik-faydacı) arasında 

anlamlı bir fark var mıdır?  

5. Katılımcıların medeni durumlarına göre satın alma davranışı (hedonik-faydacı) 

arasında anlamlı bir fark var mıdır?  
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4.6. Araştırmanın Ölçümü 

Çalışmada yer alan soru formu ve ölçüm araçları, tüketicilerin hedonik satın alma 

davranışlarını tespit etmek için Arnold ve Reynolds (2003)’ın geliştirdiği ölçek kullanılmıştır. 

Faydacı satın alma davranışını tespit etmek için ise Wolfinbarger ve Gilly (2001)’nin 

geliştirdiği ölçek kullanılmıştır (Sezerer, 2017:151). Teorik araştırmanın sonrasında yüz yüze 

gerçekleştirilen anketlerin uygulanmasıyla veriler elde edilmiştir. 

 

 
 

4.7. Araştırmanın Bulguları Ve Yorumlar 

Test İstatistiklerinin Belirlenmesi ve Verilerin Düzenlenmesi 

Araştırmada toplanan veriler kodlanarak istatistik programına yüklenmiş ve analiz 

edilmiştir. Araştırma kapsamı sonucunda toplanan veriler istatistik paket programı 

kullanılarak analiz edilmiştir. Veri girişinin tamamlanmasından sonra veri analizinde 

kullanılacak istatistiksel testler belirlenmiştir. Bir veri grubuna yapılacak istatistiksel testler 

belirlenirken öncelikli olarak verilerin normal dağılıp dağılmadığı analiz edilmelidir. Eğer 

veriler normal dağılıyorsa parametrik testler, normal dağılmıyorsa parametrik olmayan testler 

kullanılarak analiz yapılmalıdır. Araştırma verilerine yapılan normallik testi sonucunda 

verilerin normal dağılım gösterdiği tespit edilmiştir. 

  

Bu bağlamda araştırma sonucunda elde edilen verileri değerlendirmek için kullanılacak 

testler şunlardır: 

• Frekans Analizi 

• Tanımlayıcı İstatistikler  

• Fark Testleri  

o Tek Yönlü Varyans Analizi (ANOVA) 

o Bağımsız Gruplar T-Testi 

   

Araştırma Verilerinin Analiz ve Bulguları 
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Araştırma verileri belirlenen sistematik çerçevesinde analiz edilerek elde edilen sonuçlar 

aşağıda verilmiştir.  

 

Katılımcıların Sosyo-Demografik Özellikleri 

Bu bölümde anketin ilk ve son bölümünde yer alan katılımcı profilini ve hayat görüşünü 

belirleyen sosyo-demografik sorulara ilişkin frekans analizi sonuçları verilmiştir. 

 

Tablo 1. Sosyo-Demografik Değişkenler (n=400) 
Demografik 
Değişkenler Değer Frekans Yüzde Demografik 

Değişkenler Değer Frekans Yüzde 

Online 
Alışveriş 
Sıklığı 

Haftada Bir kez 21 5,3 

Online 
Alışveriş 
Sitelerini 
Ziyaret 
Sıklığı 

Her Gün 84 21,0 
Haftada Birkaç Kez 123 30,8 

İki Haftada Bir 
Kez 47 11,8 Haftada Bir Kez 42 10,5 

Ayda Bir Kez 175 43,8 İki Haftada Bir Kez 46 11,5 
Yılda Birkaç 

Kez 157 39,3 Yılda Birkaç Kez 105 26,3 

Toplam 400 100 Toplam 400 100 
 

Sıklıkla 
Takip 
Edilen 

Alışveriş 
Siteleri 

allday.com 24 6,0 

Sıklıkla 
Takip 
Edilen 

Alışveriş 
Siteleri 

tatilsepeti.com 5 1,3 
aliexpress.com 26 6,5 morhipo.com 12 3,0 
trendyol.com 92 23,0 ikea.com 2 0,5 

sahibinden.com 3 0,8 yemeksepeti.com 27 6,8 
gittigidiyor.com 24 6,0 hepsiburada.com 40 10,0 
modanisa.com 125 31,3 Diğer 20 5,0 

 Toplam 400 100 
 

Online 
Alışveriş 

ile 
Satın 

Alınan 
Ürünler 

Giyim 172 43,0 

Hayat 
Görüşü 

Muhafazakâr- 
Dindar 126 31,5 

Kozmetik 71 17,8 
Ev Aksesuarı, 

Mobilya 19 4,8 Liberal  
Demokrat 7 1,8 

Gıda, Yemek 27 6,8 Muhafazakâr- 
Milliyetçi 82 20,5 Teknoloji, 

Elektronik 19 4,8 

Ayakkabı, Takı 60 15,0 Sosyal  
Demokrat 28 7,0 

Seyahat, Bilet 
Satış 22 5,5 Dünya  

İnsanı 145 36,3 

Diğer 10 2,5 Diğer 12 3,0 

Toplam 400 100 Toplam 400 100 
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Tablo 1’e bakıldığında, ankete katılan bireylerin online alışveriş yapma sıklığı 

incelendiğinde, katılımcıların %43,8’inin ayda bir kez, %39,3’ünün ise yılda birkaç kez 

online alışveriş yaptığı görülmektedir. Öte yandan katılımcıların online alışveriş sitelerini 

ziyaret sıklığına baktığımızda, katılımcıların %30,8’inin haftada birkaç kez, %26,3’ünün 

yılda birkaç kez ve %21’inin ise her gün online alışveriş sitelerini ziyaret ettiği 

görülmektedir. Katılımcıların takip ettikleri online alışveriş sitelerine baktığımızda ise, en 

çok ziyaret edilen sitelerin %31,3 ile modanisa.com ve %23 ile trendyol.com siteleri olduğu 

görülmektedir.  

Diğer taraftan katılımcıların online alışveriş ile satın aldıkları ürünler incelendiğinde, 

en çok satın alınan ürünlerin %43 ile giyim, %17,8 ile kozmetik ve %15 ile ayakkabı-takı 

ürünleri olduğu görülmektedir. Son olarak ankete katılan bireylerin hayat görüşleri 

incelendiği zaman, katılımcıların %36,3’ünün kendisini dünya insanı, %31,5’inin kendisini 

muhafazakâr-dindar, %20,5’inin kendisini muhafazakâr-milliyetçi, %7’sinin kendisini sosyal 

demokrat ve %1,8’inin ise kendisini liberal demokrat olarak tanımladığı görülmektedir. 

 

Tablo 1.a. Sosyo-Demografik Değişkenler (n=400) 
Demografik 
Değişkenler Değer Frekans Yüzde Demografik 

Değişkenler Değer Frekans Yüzde 

Medeni 
Durum 

Bekâr 380 95,0 

Fakülte 

Eğitim Fakültesi 152 38,0 
Evli 20 5,0 İlahiyat 

Fakültesi 54 13,5 
Toplam 400 100 

 Mühendislik ve  
Mimarlık  
Fakültesi 

41 10,3 

Yaş 

18–20 168 42,0 

21–23 176 44,0 Sosyal ve Beşeri 
Bilimler 
Fakültesi 

40 10,0 
24–26 31 7,8 

27–29  25 6,3 Sağlık Bilimleri 
Fakültesi 33 8,3 

Toplam 400 100 
 

Tıp Fakültesi 32 8,0 

Aylık 
Gelir 

Durumu 

1000–2000 TL 211 52,8 

2001–3000 TL 77 19,3 Siyasal Bilgiler 
Fakültesi 31 7,8 

3001–4000 TL 72 18,0 Turizm  
Fakültesi 17 4,3 

4001 TL + 40 10,0 
Toplam 400 100 Toplam 400 100 

 

Tablo 1.a’ya bakıldığında, ankete katılan bireylerin %95’inin bekâr, %5’inin ise evli 

olduğu görülmektedir. Katılımcıların yaş aralıklarına baktığımız zaman, katılımcıların 
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%42’sinin 18-20 yaş aralığında, %44’ünün 21-23 yaş aralığında, %7,8’inin 24-26 yaş 

aralığında ve %6,3’ünün 27-29 yaş aralığında yer aldığı görülmektedir. Öte yandan 

katılımcıların aylık gelir durumları incelendiğinde, katılımcıların %52,8’inin 1000-2000 TL 

arası, %19,3’ünün 2001-3000 TL arası, %18’inin 3001-4000 TL arası ve %10’unun ise 4001 

TL ve üzeri gelir seviyesine sahip olduğu görülmektedir. Son olarak ankete katılan bireylerin 

eğitim gördükleri fakültelere baktığımız zaman, katılımcıların %38’inin eğitim fakültesinde, 

%13,5’inin ilahiyat fakültesinde, %10,3’ünün mühendislik ve mimarlık fakültesinde, 

%10’unun sosyal ve beşeri bilimler fakültesinde, %8,3’ünün sağlık bilimleri fakültesinde, 

%8’inin tıp fakültesinde, %7,8’inin siyasal bilgiler fakültesinde ve %4,3’ünün ise turizm 

fakültesinde eğitim gördüğü görülmektedir. 

Hedonik ve Faydacı Satın Alma Davranışı ve Motivasyonu Boyutları  

Bu çalışmada kullanılan online alışverişte hedonik ve faydacı satın alma 

motivasyonları ölçeklerinin geçerliliği faktör analizi ile Sezerer (2017), tarafından 

gerçekleştirilerek, ölçeklerin geçerlilik sonuçları Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)=0,928; Bartlett 

testi: χ2=29428,12; p=0,00 olarak bulunmuştur. Bu doğrultuda Sezerer (2017), tarafından 

üniversite öğrencileri üzerinde yapılan araştırmada kullanılan hedonik ve faydacı satın alma 

motivasyonları boyutlarının geçerliliği faktör analizi ile sınandığı için bu çalışmada da bu 

ölçekler kullanılmıştır. Dolayısıyla, yapı geçerliliğine sahip olan hedonik ve faydacı satın 

alma motivasyonlarına tekrar faktör analizi yapılmamıştır. Bu bağlamda online satın alma 

davranışı ve satın alma motivasyonlarına ilişkin tanımlayıcı istatistikler aşağıda belirtilmiştir. 

Tablo 2. Satın Alma Davranışı ve Satın Alma Motivasyonu Boyutlarına İlişkin Tanımlayıcı 
İstatistikler 

Satın Alma 
Davranışı 

Satın Alma 
Motivasyonları N Minimum Maksimum Ort. 

Std. 
Hata Ort. 

Std. S. 

Fa
yd

ac
ı S

at
ın

 A
lm

a 
D

av
ra

nı
şı

 

Elverişli Seçim İçin 
Alışveriş 400 1,00 5,00 3,53 ,044 ,88 

Bilgi Edinmek İçin 
Alışveriş 400 1,00 5,00 3,34 ,036 ,73 

Toplumla İletişim 
İçin Alışveriş 400 1,00 5,33 2,94 ,050 1,01 

H
ed

on
ik

 S
at

ın
 

A
lm

a 
D

av
ra

nı
şı

 İyileştirici Alışveriş 400 1,00 5,00 2,95 ,050 1,01 

Sosyal Alışveriş 400 1,00 4,50 2,20 ,040 ,80 

Fırsatları Yakalamak 
İçin Alışveriş 400 1,00 5,00 2,95 ,050 1,01 

Maceracı Alışveriş 400 1,00 5,00 2,56 ,046 ,92 
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Tablo 2’de katılımcıların faydacı ve hedonik satın alma davranışlarını oluşturan, satın 

alma motivasyonları; elverişli seçim için alışveriş, bilgi edinmek için alışveriş, toplumla 

iletişim için alışveriş, iyileştirici alışveriş, sosyal alışveriş, fırsatları yakalamak için alışveriş 

ve maceracı alışveriş boyutlarına yönelik tanımlayıcı istatistikler görülmektedir. Satın alma 

motivasyonlarına ilişkin faktör ortalamaları incelendiğinde en yüksek ortalamaya, elverişli 

seçim için alışveriş (faydacı satın alma davranışı) boyutunun, en düşük ortalamaya ise sosyal 

alışveriş (hedonik satın alma davranışı) boyutunun sahip olduğu görülmektedir.  

 
Tablo 3. Elverişli Seçim İçin Alışveriş Boyutuna İlişkin Katılımcı Değerlendirmesi 

Elverişli Seçim İçin Alışveriş 

 Değişkenler N Minimum Maksimum Ort. Std. S. 

Fa
yd

ac
ı S

at
ın

 A
lm

a 
D

av
ra

nı
şı 

Online Alışveriş Sayesinde Evden çıkmadan Bir Şeyler 
Satın Alabilirim 400 1,00 5,00 3,73 1,18 

Online alışveriş Sayesinde Fiyat Karşılaştırması 
Yapabiliyorum 400 1,00 5,00 3,71 1,19 

Online Alışveriş Sayesinde Birçok Ürüne Ulaşabiliyorum 400 1,00 5,00 3,64 1,18 
Online alışveriş Sayesinde Birçok Markaya 
ulaşabiliyorum 400 1,00 5,00 3,64 1,20 

Online alışveriş Sayesinde Geniş Bir yelpazeye 
erişebiliyorum 400 1,00 5,00 3,62 1,24 

Online Alışveriş Benim İçin Rahatlıktır 400 1,00 5,00 3,25 1,18 
Online alışverişte Ne zaman İstersem Bir şeyler Satın 
alabilirim 400 1,00 5,00 3,12 1,27 

Notlar: (i) n=400 (ii) ölçekte 1=Kesinlikle Katılmıyorum ve 5=Kesinlikle Katılıyorum anlamındadır. 

Tablo 3 incelendiğinde araştırma katılan bireylerin en çok “Online alışveriş sayesinde 

evden çıkmadan bir şeyler satın alabilirim (=3,73)” ve “Online alışveriş sayesinde fiyat 

karşılaştırması yapabiliyorum (=3,71)” ifadelerine katıldıkları görülmektedir. Ayrıca tablo 

tüm ifadelerin önem derecesine göre sıralamasını içermektedir. 

Tablo 4. Bilgi Edinmek İçin Alışveriş Boyutuna İlişkin Katılımcı Değerlendirmesi 

Bilgi Edinmek İçin Alışveriş 

 Değişkenler N Minimum Maksimum Ort. Std. S. 

Fa
yd

ac
ı S

at
ın

 A
lm

a 
D

av
ra

nı
şı

 

İnternet Birçok Bilgiye Erişmemi Sağlıyor 400 1,00 5,00 3,98 1,02 

İnternet Üzerinden Bilgilere Kolayca 
Erişebiliyorum 400 1,00 5,00 3,77 1,12 

Online alışveriş Yaparken Daha az Para 
Harcıyorum 400 1,00 5,00 2,93 1,16 

İnternet Aracılığıyla Ulaşılan Bilgi En Yeni 
Bilgidir 400 1,00 5,00 2,70 1,16 

Notlar: (i) n=400 (ii) ölçekte 1=Kesinlikle Katılmıyorum ve 5=Kesinlikle Katılıyorum anlamındadır. 
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Yukarıdaki tabloda araştırmaya katılan kadınların en çok “İnternet birçok bilgiye 

erişmemi sağlıyor (=3,98)” ve “İnternet üzerinden bilgilere kolayca erişebiliyorum 

(=3,77), ifadesine katıldıkları ve bu değişkenlerin en yüksek ortalamaya sahip olan bilgi 

edinmek için alışveriş boyutu değişkenleri olduğu görülmektedir. Dahası tablo tüm ifadelerin 

önem derecesine göre sıralamasını içermektedir. 

 
Tablo 5. Toplumla İletişim İçin Alışveriş Boyutuna İlişkin Katılımcı Değerlendirmesi 

Toplumla İletişim İçin Alışveriş 

 Değişkenler N Minimum Maksimum Ort. Std. S. 

Fa
yd

ac
ı S

at
ın

 
A

lm
a 

D
av

ra
nı

şı
 Başkalarıyla İletişim kurmadan 

alışveriş yapabilirim 400 1,00 5,00 3,18 1,30 

Alışveriş Sayesinde Satış elemanlarına 
Takılmadan Alışveriş Yaparım 400 1,00 11,00 3,14 1,40 

Online alışveriş daha Cesur Alışveriş 
Yapmamı Sağlar 400 1,00 5,00 2,50 1,20 

Notlar: (i) n=400 (ii) ölçekte 1=Kesinlikle Katılmıyorum ve 5=Kesinlikle Katılıyorum anlamındadır. 

Faydacı satın alma davranışı alt boyutu olan toplumla iletişim için alışveriş 

değişkenlerine katılımcıların verdikleri cevaplar incelendiğinde, en yüksek ortalamaya 

“Başkalarıyla iletişim kurmadan alışveriş yapabilirim, =3,18”, ifadesinin sahip olduğu 

görülmektedir. İkinci sırada ise “Alışveriş sayesinde satış elemanlarına takılmadan alışveriş 

yaparım, =3,14”, ifadesinin olduğu görülmektedir. Bununla birlikte tablodaki tüm ifadeler, 

önem derecesine göre sıralanmıştır. 

 
Tablo 6. İyileştirici Alışveriş Boyutuna İlişkin Katılımcı Değerlendirmesi 

İyileştirici Alışveriş 

 Değişkenler N Minimum Maksimum Ort. Std. S. 

H
ed

on
ik

 S
at

ın
 A

lm
a 

D
av

ra
nı

şı
 

Moralim Bozukken Online Alışveriş Yaparak İyi 
Hissetmeye Çalışırım 400 1,00 5,00 2,57 1,35 

Online alışveriş Bir çeşit Stresten Arınma Yoludur 400 1,00 5,00 2,57 1,18 
Online alışveriş ile Kendimi Şımartmayı Severim 400 1,00 5,00 2,55 1,21 
Son Trendlere Ayak Uydurmak İçin Online Alışveriş 
Yapıyorum 400 1,00 5,00 2,39 1,25 

Modadaki Yeniliklere Ayak Uydurmak İçin Alışveriş 
Yapıyorum 400 1,00 5,00 2,19 1,12 

Notlar: (i) n=400 (ii) ölçekte 1=Kesinlikle Katılmıyorum ve 5=Kesinlikle Katılıyorum anlamındadır. 

 

Yukarıdaki tablo incelendiğinde araştırmaya katılan kadınların en çok “Moralim 

bozukken online alışveriş yaparak iyi hissetmeye çalışırım (=2,57), ifadesine katıldıkları 
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görülmektedir. Ancak iyileştirici alışveriş boyutu ile ilgili değişken ortalamaları 

incelendiğinde, ortalamaların oldukça düşük olduğu görülmektedir. 

 

Tablo 7. Sosyal Alışveriş Boyutuna İlişkin Katılımcı Değerlendirmesi 

Sosyal Alışveriş 

 Değişkenler N Minimum Maksimum Ort. Std. S. 

H
ed

on
ik

 S
at

ın
 A

lm
a 

D
av

ra
nı

şı
 Mükemmel Hediyeyi Bulmak İçin Alışveriş Yapmayı 

Severim 400 1,00 5,00 2,61 1,19 

Başkaları İçin Online Alışveriş Onlar iyi hissedince 
Bende İyi Hissediyorum 400 1,00 5,00 2,41 1,21 

Arkadaşlarım İçin Online Alışveriş Yapmaktan Keyif 
Alırım 400 1,00 5,00 2,40 1,20 

İnternetten Alışveriş Yaparken Sosyalleşmeyi 
Seviyorum 400 1,00 5,00 2,05 1,07 

Online Alışverişi Arkadaşlarımla Etkileşimde 
Bulunmak İçin Yapıyorum 400 1,00 5,00 1,89 1,00 

Online Alışveriş yaparken Diğer Kişilerle arkadaşlık 
kurabiliyorum 400 1,00 5,00 1,84 ,95 

Notlar: (i) n=400 (ii) ölçekte 1=Kesinlikle Katılmıyorum ve 5=Kesinlikle Katılıyorum anlamındadır. 

Tablo 7 incelendiğinde araştırma katılan kadınların en çok “Mükemmel hediyeyi 

bulmak için alışveriş yapmayı severim (=2,61)” ifadesine katıldıkları yönünde geri 

bildirimde bulundukları görülmektedir. Ancak sosyal alışveriş boyutu içerisindeki gözlenen 

değişkenlerin ortalamaları incelendiğinde, ifadelere düşük düzeyde bir katılımın olduğu 

sonucuna ulaşılmıştır. Ayrıca tablo tüm ifadelerin önem derecesine göre sıralamasını 

içermektedir. 

 
Tablo 8. Fırsatları Yakalamak İçin Alışveriş Boyutuna İlişkin Katılımcı Değerlendirmesi 

Fırsatları Yakalamak İçin Alışveriş 

 Değişkenler N Minimum Maksimum Ort. Std. S. 

H
ed

on
ik

 S
at

ın
 

A
lm

a 
D

av
ra

nı
şı

 Çoğunlukla İndirimler başladığında 
Alışveriş yaparım 400 1,00 5,00 3,24 1,27 

Alışveriş Yaparken Ürünü Ucuza 
Almak için An kollamaktan Hoşlanırım 400 1,00 5,00 3,04 1,32 

Alışveriş Yaparken Sitelerdeki 
İndirimlerin Peşinde Koşmaktan 

hoşlanırım 
400 1,00 5,00 2,56 1,29 

Notlar: (i) n=400 (ii) ölçekte 1=Kesinlikle Katılmıyorum ve 5=Kesinlikle Katılıyorum anlamındadır. 

Tablo 8’de görüldüğü gibi hedonik satın alma davranışı alt boyutu olan fırsatları 

yakalamak için alışveriş değişkenlerine katılımcıların verdikleri cevaplar incelendiğinde, en 

yüksek ortalamaya “Çoğunlukla indirimler başladığında alışveriş yaparım, =3,24”, 

ifadesinin sahip olduğu görülmektedir. İkinci sırada ise “Alışveriş yaparken ürünü ucuza 
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almak için an kollamaktan hoşlanırım, =3,04”, ifadesinin olduğu görülmektedir. Bununla 

birlikte tablodaki tüm ifadeler, önem derecesine göre sıralanmıştır. 

 

 
Tablo 9. Maceracı Alışveriş Boyutuna İlişkin Katılımcı Değerlendirmesi 

Maceracı Alışveriş 

 Değişkenler N Minimum Maksimum Ort. Std. S. 

H
ed

on
ik

 S
at

ın
 

A
lm

a 
D

av
ra

nı
şı

 Online Alışveriş Her Zaman Çekici 
Gelmiştir 400 1,00 5,00 3,03 1,23 

Online Alışveriş Benim İçin Maceradır 400 1,00 5,00 2,56 1,22 

Online Alışveriş Yapmak Kendi 
Dünyamda Olduğum hissini veriyor 400 1,00 5,00 2,09 1,09 

Notlar: (i) n=400 (ii) ölçekte 1=Kesinlikle Katılmıyorum ve 5=Kesinlikle Katılıyorum anlamındadır. 

 

Yukarıdaki tablo incelendiğinde, araştırmaya katılan kadınların, hedonik satın alma 

davranışı alt boyutu olan maceracı alışveriş değişkenlerinden en çok “Online alışveriş her 

zaman çekici gelmiştir ( =3,03), ifadesine kat    maceracı 

alışveriş boyutu ile ilgili değişken ortalamaları incelendiğinde, ortalamaların oldukça düşük 

olduğu görülmektedir.   

 

Fark Testleri 

Bu bölümde araştırma kapsamında incelenen “faydacı satın alma davranışı” ve 

“hedonik satın alma davranışı” değişkenlerinin, sosyo-demografik özelliklere göre farklılık 

gösterip göstermediği incelenmektedir. Hayat görüşü, online alışveriş sıklığı, aylık gelir 

durumu, yaş, medeni durumu gibi demografik özelliklere göre; faydacı satın alma davranışı 

ve hedonik satın alma davranışı değişkenleri ile arasındaki farkı ölçmek amacıyla 

gerçekleştirilen fark testleri sonucunda bazı değişkenler arasında anlamlı farklara 

rastlanmıştır. Bu doğrultuda araştırma kapsamında gerçekleştirilen fark testleri sonuçları 

aşağıda belirtilmiştir. 
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Tablo 10. Hayat Görüşüne Göre Faydacı Satın Alma Davranışı Alt Boyutları Arasındaki 
Farklılık (ANOVA Testi Sonuçları) 

Satın 
Alma 

Davranışı 

Satın Alma 
Motivasyonları Hayat Görüşü N Ort. SS. F p GAF* 

Fa
yd

ac
ı S

at
ın

 A
lm

a 
D

av
ra

nı
şı 

Elverişli Seçim 
İçin Alışveriş 

Muhafazakâr-dindar 126 3,38 ,86 

1,423 ,215 -- 

Liberal demokrat 7 3,40 ,56 
Muhafazakâr-milliyetçi 82 3,51 1,03 

Sosyal demokrat 28 3,61 1,01 
Dünya insanı 145 3,64 ,76 

Diğer 12 3,77 1,11 

Bilgi Edinmek 
İçin Alışveriş 

Muhafazakâr-dindar 126 3,31 ,77 

1,394 ,225 -- 

Liberal demokrat 7 3,28 ,56 
Muhafazakâr-milliyetçi 82 3,24 ,74 

Sosyal demokrat 28 3,51 ,69 
Dünya insanı 145 3,37 ,70 

Diğer 12 3,72 ,71 

Toplumla İletişim 
İçin Alışveriş 

Muhafazakâr-dindar 126 2,88 1,03 

1,086 ,367 -- 

Liberal demokrat 7 3,52 ,95 
Muhafazakâr-milliyetçi 82 2,88 1,10 

Sosyal demokrat 28 2,73 ,94 
Dünya insanı 145 3,02 ,94 

Diğer 12 3,13 1,08 
GAF*: Scheffe testi sonuçlarına göre gruplar arası fark 

 

Tablo 10’da yer alan bulgular incelendiğinde, katılımcıların faydacı satın alma 

motivasyonlarını oluşturan; elverişli seçim için alışveriş, bilgi edinmek için alışveriş ve 

toplumla iletişim için alışveriş boyutlarına yönelik ortalamaların, katılımcıların hayat 

görüşüne göre anlamlı bir şekilde farklılaşmadığı (p>0,05) tespit edilmiştir. Bu doğrultuda 

hayat görüşünü; muhafazakâr-dindar, liberal demokrat, muhafazakâr-milliyetçi, sosyal 

demokrat ve dünya insanı olarak niteleyen katılımcıların, elverişli seçim için alışveriş, bilgi 

edinmek için alışveriş ve toplumla iletişim için alışveriş motivasyonlarının anlamlı farklılık 

göstermediği belirlenmiştir. Bu bulgular doğrultusunda, farklı hayat görüşüne sahip 

katılımcıların benzer faydacı satın alma motivasyonuna sahip olduğu söylenebilir.  
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Tablo 11. Hayat Görüşüne Göre Hedonik Satın Alma Davranışı Alt Boyutları Arasındaki 
Farklılık (ANOVA Testi Sonuçları) 

Satın 
Alma 

Davranışı 

Satın Alma 
Motivasyonu Hayat Görüşü N Ort. SS. F p GAF* 

H
ed

on
ik

 S
at

ın
 A

lm
a 

D
av

ra
nı

şı
 

İyileştirici 
Alışveriş 

Muhafazakâr-dindar 126 2,87 ,90 

1,879 ,097 -- 

Liberal demokrat 7 3,42 1,04 
Muhafazakâr-

milliyetçi 82 2,93 1,18 

Sosyal demokrat 28 3,42 1,14 
Dünya insanı 145 2,89 ,96 

Diğer 12 3,13 1,04 

Sosyal 
Alışveriş 

Muhafazakâr-dindar 126 2,19 ,74 

2,401 0,87 -- 

Liberal demokrat 7 1,66 ,44 
Muhafazakâr-

milliyetçi 82 2,10 ,88 

Sosyal demokrat 28 2,42 ,86 
Dünya insanı 145 2,28 ,79 

Diğer 12 1,75 ,68 

Maceracı 
Alışveriş 

Muhafazakâr-dindar 126 2,55 ,91 

1,160 ,328 -- 

Liberal demokrat 7 1,76 ,73 
Muhafazakâr-

milliyetçi 82 2,59 1,01 

Sosyal demokrat 28 2,64 1,03 
Dünya insanı 145 2,58 ,86 

Diğer 12 2,47 ,80 

Fırsatları 
Yakalamak 

İçin Alışveriş 

Muhafazakâr-dindar 126 2,87 ,90 

1,879 ,097 -- 

Liberal demokrat 7 3,42 1,04 
Muhafazakâr-

milliyetçi 82 2,93 1,18 

Sosyal demokrat 28 3,42 1,14 
Dünya insanı 145 2,89 ,96 

Diğer 12 3,13 1,04 
GAF*: Scheffe testi sonuçlarına göre gruplar arası fark 

 

Tablo 11’de yer alan hayat görüşüne göre hedonik satın alma davranışı alt boyutları 

arasındaki farklılık incelendiğinde, katılımcıların hedonik satın alma motivasyonlarını 

oluşturan, iyileştirici alışveriş, sosyal alışveriş, maceracı alışveriş ve fırsatları yakalamak için 

alışveriş ortalamalarının, hayat görüşüne göre istatistiksel olarak anlamlı bir şekilde 

farklılaşmadığı (p>0,05) tespit edilmiştir. Dolayısıyla farklı hayat görüşüne sahip 

katılımcıların benzer hedonik satın alma motivasyonlarına sahip olduğu söylenebilir. 
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Tablo 12. Online Alışveriş Sıklığına Göre Faydacı Satın Alma Davranışı Alt Boyutları 

Arasındaki Farklılık (ANOVA Testi Sonuçları) 
Satın 
Alma 

Davranışı 

Satın 
Alma 

Motivasyonu 

Online 
Alışveriş 
Sıklığı 

N Ort. SS. F p GAF* 

Fa
yd

ac
ı S

at
ın

 A
lm

a 
D

av
ra

nı
şı Elverişli Seçim 

İçin Alışveriş 

Haftada bir kez 21 3,46 ,93 

2,937 ,033 3–4 İki haftada bir kez 47 3,63 1,00 
Ayda bir kez 175 3,65 ,79 

Yılda birkaç kez 157 3,38 ,92 

Bilgi Edinmek 
İçin Alışveriş 

Haftada bir kez 21 2,96 1,00 

5,223 ,002 1–3 
3–4 

İki haftada bir kez 47 3,32 ,83 
Ayda bir kez 175 3,49 ,60 

Yılda birkaç kez 157 3,24 ,77 

Toplumla İletişim 
İçin Alışveriş 

Haftada bir kez 21 3,31 ,87 

3,503 ,016 2-4 İki haftada bir kez 47 3,27 ,89 
Ayda bir kez 175 2,91 1,04 

Yılda birkaç kez 157 2,82 1,00 
GAF*: Scheffe testi sonuçlarına göre gruplar arası fark 

Tablo 12’deki Anova testi sonuçlarına göre, katılımcıların faydacı satın alma 

motivasyonlarını oluşturan; elverişli seçim için alışveriş, bilgi edinmek için alışveriş, 

toplumla iletişim için alışveriş boyutlarına ilişkin ortalamaların, online alışveriş sıklığına göre 

istatistiksel olarak anlamlı (p<0,05) bir şekilde farklılaştığı tespit edilmiştir. Ampirik sonuçlar 

doğrultusunda, ayda bir kez online alışveriş yapanların, yılda birkaç kez online alışveriş 

yapanlara göre daha fazla elverişli seçim için alışveriş motivasyonuna sahip oldukları 

belirlenmiştir. Dahası, ayda bir kez online alışveriş yapanların, haftada bir kez online 

alışveriş yapanlara oranla daha fazla bilgi edinmek için alışveriş motivasyonuna sahip 

oldukları tespit edilmiştir. Bununla birlikte, ayda bir kez online alışveriş yapanların, yılda 

birkaç kez online alışveriş yapanlara oranla daha fazla bilgi edinmek için alışveriş 

motivasyonuna sahip oldukları sonucuna ulaşılmıştır. Son olarak, iki haftada bir kez online 

alışveriş yapanların, yılda birkaç kez online alışveriş yapanlara göre daha fazla toplumla 

iletişim için alışveriş motivasyonuna sahip oldukları görülmüştür.     
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Tablo 13. Online Alışveriş Sıklığına Göre Hedonik Satın Alma Davranışı Alt Boyutları 

Arasındaki Farklılık (ANOVA Testi Sonuçları) 

Satın Alma 
Davranışı 

Satın Alma 
Motivasyonu 

Online Alışveriş 
Sıklığı N Ort. SS. F p GAF* 

H
ed

on
ik

 S
at

ın
 A

lm
a 

D
av

ra
nı

şı
 

İyileştirici 
Alışveriş 

Haftada bir kez 21 3,28 1,07 

15,539 ,000 1–4 
2–4 

İki haftada bir kez 47 2,80 1,04 
Ayda bir kez 175 2,54 ,84 

Yılda birkaç kez 157 2,14 ,86 

Sosyal 
Alışveriş 

Haftada bir kez 21 2,73 1,01 

9,693 ,000 
1–4 
1–3 
2–4 

İki haftada bir kez 47 2,54 ,87 
Ayda bir kez 175 2,22 ,74 

Yılda birkaç kez 157 2,00 ,74 
Fırsatları 

Yakalamak 
İçin 

Alışveriş 

Haftada bir kez 21 2,58 ,86 

3,303 ,020 3–4 İki haftada bir kez 47 3,02 ,83 
Ayda bir kez 175 3,10 1,03 

Yılda birkaç kez 157 2,80 1,04 

Maceracı 
Alışveriş 

Haftada bir kez 21 3,23 1,06 

9,568 ,000 1–3 
1–4 

İki haftada bir kez 47 2,92 1,04 
Ayda bir kez 175 2,58 ,85 

Yılda birkaç kez 157 2,34 ,86 
GAF*: Scheffe testi sonuçlarına göre gruplar arası fark 

Tablo 13’te yer alan ampirik sonuçlar incelendiğinde, katılımcıların hedonik satın 

alma motivasyonlarını oluşturan; iyileştirici alışveriş, sosyal alışveriş, fırsatları yakalamak 

için alışveriş ve maceracı alışveriş, boyutlarına yönelik her bir puan ortalamasının alışveriş 

sıklığına göre istatistiksel olarak anlamlı (p<0,05) bir şekilde farklılaştığı tespit edilmiştir. 

Farklılığın hangi gruplar arasında olduğunu belirlemek için gerçekleştirilen Scheffe çoklu 

karşılaştırma testi sonucuna göre, farklı sıklıkta alışveriş yapan katılımcıların farklı türde 

hedonik satın alma motivasyonlarının bulunduğu tespit edilmiştir. Gruplar arasındaki farklar 

Tablo 1’de görüldüğü gibidir.  

Tablo 14. Aylık Gelir Durumuna Göre Faydacı Satın Alma Davranışı Alt Boyutları Arasındaki 
Farklılık (ANOVA Testi Sonuçları) 

Satın Alma 
Davranışı 

Satın Alma 
Motivasyonu 

Aylık Gelir 
Durumu N Ort. SS. F p GAF* 

Fa
yd

ac
ı S

at
ın

 A
lm

a 
D

av
ra

nı
şı Elverişli Seçim  

İçin Alışveriş 

1000–2000 211 3,50 ,90 

1,325 ,266 -- 2001–3000 77 3,58 ,89 
3001–4000 72 3,44 ,88 
4001 ve üstü 40 3,76 ,73 

Bilgi Edinmek  
İçin Alışveriş 

1000–2000 211 3,34 ,73 

,185 ,906 -- 2001–3000 77 3,39 ,71 
3001–4000 72 3,34 ,60 
4001 ve üstü 40 3,29 ,99 

Toplumla İletişim  
İçin Alışveriş 

1000–2000 211 2,86 1,00 

3,442 ,117 -- 2001–3000 77 3,12 ,97 
3001–4000 72 2,77 1,08 
4001 ve üstü 40 3,28 ,90 

GAF*: Scheffe testi sonuçlarına göre gruplar arası fark 
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Tablo 14’deki Anova testi sonuçları incelendiğinde, katılımcıların faydacı satın alma 

davranışlarını oluşturan; elverişli seçim için alışveriş, bilgi edinmek için alışveriş ve toplumla 

iletişim için alışveriş boyutlarına yönelik ortalamaların, aylık gelir düzeyine göre istatistiksel 

olarak anlamlı bir şekilde farklılaşmadığı görülmektedir (p>0,05). Bu doğrultuda, farklı gelir 

düzeyine sahip katılımcıların faydacı satın alma davranışlarına yönelik motivasyonlarının 

birbirine benzer düzeyde olduğu ifade edilebilir. 

 
Tablo 15. Aylık Gelir Durumuna Göre Hedonik Satın Alma Davranışı Alt Boyutları Arasındaki 

Farklılık (ANOVA Testi Sonuçları) 

Satın Alma 
Davranışı 

Satın Alma 
Motivasyonu 

Aylık Gelir 
Durumu N Ort. SS. F p GAF* 

H
ed

on
ik

 S
at

ın
 A

lm
a 

D
av

ra
nı

şı
 

İyileştirici 
Alışveriş 

1000–2000 211 2,41 ,88 

1,814 ,144 -- 2001–3000 77 2,37 ,92 
3001–4000 72 2,51 ,96 
4001 ve üstü 40 2,75 1,10 

Sosyal 
Alışveriş 

1000–2000 211 2,21 ,73 

1,873 ,134 -- 2001–3000 77 2,04 ,75 
3001–4000 72 2,21 ,87 
4001 ve üstü 40 2,41 1,05 

Fırsatları 
Yakalamak İçin 
Alışveriş 

1000–2000 211 2,92 1,06 

,265 ,850 -- 2001–3000 77 2,97 ,93 
3001–4000 72 3,02 1,02 
4001 ve üstü 40 2,87 ,96 

Maceracı 
Alışveriş 

1000–2000 211 2,49 ,83 

4,147 ,007 1–4 
2–4 

2001–3000 77 2,53 ,89 
3001–4000 72 2,54 1,05 
4001 ve üstü 40 3,04 1,03 

GAF*: Scheffe testi sonuçlarına göre gruplar arası fark 
 

Tablo 15 incelendiğinde, katılımcıların hedonik satın alma motivasyonlarını 

oluşturan; iyileştirici alışveriş, sosyal alışveriş ve fırsatları yakalamak için alışveriş 

boyutlarına yönelik ortalamalarının aylık gelir düzeyine göre istatistiksel olarak anlamlı bir 

şekilde farklılaşmadığı (p>0,05) tespit edilmiştir. Dolayısıyla farklı gelir düzeyine sahip 

katılımcıların, iyileştirici alışveriş, sosyal alışveriş ve fırsatları yakalamak için alışveriş 

boyutlarına yönelik motivasyonlarının birbirine benzediği ifade edilebilir. Öte yandan, 

katılımcıların hedonik satın alma motivasyonlarından bir diğeri olan maceracı alışveriş, 

boyutuna yönelik ortalamanın gelir düzeyine göre istatistiksel olarak anlamlı bir şekilde 

farklılaştığı (p<0,05) tespit edilmiştir. Scheffe çoklu karşılaştırma testi sonuçlarına göre, 

1000–2000 TL gelir düzeyinde bulunan katılımcıların, maceracı alışveriş motivasyonu ile 

4001 ve üstü gelir düzeyine sahip katılımcılar arasında istatistiksel olarak anlamlı bir 

farklılığın olduğu tespit edilmiştir. Bu fark 4001 TL ve üstü gelir durumuna sahip katılımcılar 
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lehinedir. Dolayısıyla 4001 TL ve üstünde gelir durumuna sahip olanların, 1000–2000 TL 

gelir durumuna sahip katılımcılara oranla daha yüksek oranda maceracı alışveriş 

motivasyonuna sahip oldukları tespit edilmiştir. Dahası 4001 TL ve üzerinde gelir düzeyine 

sahip olan katılımcıların, 2001–3000 TL gelir düzeyine sahip katılımcılara oranlara daha 

yüksek oranda maceracı alışveriş motivasyonuna sahip oldukları da belirlenmiştir. 

 
Tablo 16. Yaş Değişkenine Göre Faydacı Satın Alma Davranışı Alt Boyutları Arasındaki 

Farklılık (ANOVA Testi Sonuçları) 
Satın 
Alma 

Davranışı 

Satın Alma 
Motivasyonu Yaş N Ort. SS. F p GAF* 

Fa
yd

ac
ı S

at
ın

 A
lm

a 
D

av
ra

nı
şı

 

Elverişli Seçim 
İçin Alışveriş 

18–20 168 3,52 ,90 

,273 ,845 -- 21–23 176 3,56 ,89 
24–26 31 3,41 ,78 
27–29 25 3,53 ,86 

Bilgi Edinmek 
İçin Alışveriş 

18–20 168 3,42 ,68 

1,654 ,177 -- 21–23 176 3,33 ,70 
24–26 31 3,20 ,85 
27–29 25 3,14 1,06 

Toplumla İletişim 
İçin Alışveriş 

18–20 168 2,87 1,04 

1,607 ,187 -- 21–23 176 2,92 ,93 
24–26 31 3,08 1,11 
27–29 25 3,32 1,11 

GAF*: Scheffe testi sonuçlarına göre gruplar arası fark 

Tablo 16’daki Anova testi sonuçları incelendiğinde, katılımcıların faydacı satın alma 

davranışlarını oluşturan; elverişli seçim için alışveriş, bilgi edinmek için alışveriş ve toplumla 

iletişim için alışveriş boyutlarına yönelik ortalamaların yaş değişkenine göre istatistiksel 

olarak anlamlı bir farklılık (p>0,05) göstermediği tespit edilmiştir. Bu doğrultuda, farklı yaş 

düzeyine sahip katılımcıların faydacı satın alma davranışlarına yönelik motivasyonlarının 

birbirine benzer düzeyde olduğu ifade edilebilir. 

Tablo 17. Yaş Değişkenine Göre Hedonik Satın Alma Davranışı Alt Boyutları Arasındaki 
Farklılık (ANOVA Testi Sonuçları) 

 
Satın Alma 
Davranışı 

Satın Alma 
Motivasyonu Yaş N Ort. SS. F p GAF* 

H
ed

on
ik

 S
at

ın
 A

lm
a 

D
av

ra
nı

şı
 

İyileştirici 
Alışveriş 

18–20 168 2,37 ,83 

6,926 ,000 1–4 
2–4 

21–23 176 2,38 ,91 
24–26 31 2,72 1,09 
27–29 25 3,18 1,18 

Sosyal 
Alışveriş 

18–20 168 2,08 ,74 

8,732 ,000 1–4 
2–4 

21–23 176 2,17 ,72 
24–26 31 2,45 ,87 
27–29 25 2,88 1,18 

Fırsatları 
Yakalamak İçin 
Alışveriş 

18–20 168 3,01 1,07 

,863 ,460 -- 21–23 176 2,85 ,94 
24–26 31 3,04 1,09 
27–29 25 3,04 1,06 
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Maceracı 
Alışveriş 

18–20 168 2,44 ,82 

9,392 ,000 1–4 
2–4 

21–23 176 2,51 ,90 
24–26 31 2,82 ,99 
27–29 25 3,40 1,10 

GAF*: Scheffe testi sonuçlarına göre gruplar arası fark 

 

Tablo 17’deki veriler incelendiğinde, katılımcıların hedonik satın alma davranışları 

boyutlarından olan fırsatları yakalamak için alışverişe ait ortalamanın yaş değişkenine göre 

istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık (p>0,05) göstermediği tespit edilmiştir. Öte yandan, 

katılımcıların diğer hedonik satın alma motivasyonlarını oluşturan; iyileştirici alışveriş, 

sosyal alışveriş ve maceracı alışveriş, boyutlarına yönelik ortalamaların yaş aralıklarına göre 

istatistiksel olarak anlamlı (p<0,05) bir şekilde farklılaştığı tespit edilmiştir. Bu doğrultuda 

farklılığın hangi gruplar arasında olduğunu belirlemek amacıyla gerçekleştirilen Scheffe 

çoklu karşılaştırma testi sonuçlarına göre, 18–20 yaş aralığında olan katılımcıların hedonik 

satın alma davranışları (iyileştirici alışveriş, sosyal alışveriş ve maceracı alışveriş) ile 27–29 

yaş aralığındaki katılımcılar arasında istatistiksel olarak anlamlı bir farklılığın olduğu 

belirlenmiştir. Bu farkın, her üç hedonik satın olma davranışı boyutunda da 27–29 yaş 

aralığındaki katılımcıların lehine olduğu tespit edilmiştir. Dolayısıyla, 27–29 yaş aralığındaki 

katılımcıların, 18–20 ve 21–23 yaş aralığındaki katılımcılara oranla iyileştirici alışveriş, 

sosyal alışveriş ve maceracı alışveriş motivasyonlarının daha yüksek düzeyde olduğu 

sonucuna ulaşılmıştır.  

Tablo 18. Medeni Duruma Göre Faydacı Satın Alma Davranışı Alt Boyutları Arasındaki 
Farklılık (t - Testi Sonuçları) 

Satın Alma 
Davranışı 

Satın Alma 
Motivasyonu 

Medeni 
Durum N Ort. SS. t p 

Fa
yd

ac
ı S

at
ın

 
A

lm
a 

D
av

ra
nı

şı
 Elverişli Seçim 

İçin Alışveriş 
Evli 20 3,55 1,01 

,080 ,937 
Bekâr 380 3,53 ,87 

Bilgi Edinmek 
İçin Alışveriş 

Evli 20 3,62 ,49 
2,51 ,019 

Bekâr 380 3,33 ,74 

Toplumla İletişim 
İçin Alışveriş 

Evli 20 3,50 1,07 
2,53 ,012 

Bekâr 380 2,91 1,00 

Tablo 18’de yer alan “t testi” sonuçlarına göre, katılımcıların faydacı satın alma 

motivasyonları içerisinde yer alan, elverişli seçim için alışveriş boyutuna yönelik 

ortalamaların medeni duruma göre anlamlı bir şekilde (p>0,05) farklılaşmadığı tespit 

edilmiştir. Dolayısıyla evli ve bekâr katılımcıların, elverişli seçim için alışveriş motivasyonun 

aynı düzeyde olduğu ifade edilebilir. Öte yandan, katılımcıların, faydacı satın alma 



115 
 

motivasyonlarından olan bilgi edinmek için alışveriş ve toplumla iletişim için alışveriş 

boyutlarına yönelik ortalamaların ise medeni duruma göre anlamlı bir şekilde farklılaştığı 

(p<0,05) sonucuna ulaşılmıştır. Bu doğrultuda, evli katılımcıların bilgi edinmek için alışveriş 

ve toplumla iletişim için alışverişe yönelik motivasyonlarının bekâr katılımcılara oranla daha 

yüksek olduğu tespit edilmiştir.      

 
Tablo 19. Medeni Duruma Göre Hedonik Satın Alma Davranışı Alt Boyutları Arasındaki 

Farklılık (t - Testi Sonuçları) 
Satın Alma 
Davranışı 

Satın Alma 
Motivasyonu 

Medeni 
Durum N Ort. SS. t p 

H
ed

on
ik

 S
at

ın
 

A
lm

a 
D

av
ra

nı
şı

 

İyileştirici 
Alışveriş 

Evli 20 3,17 ,90 
3,54 ,002 

Bekâr 380 2,41 ,92 

Sosyal 
Alışveriş 

Evli 20 2,69 ,77 
2,81 ,005 

Bekâr 380 2,17 ,79 

Fırsatları Yakalamak 
İçin Alışveriş 

Evli 20 3,10 ,81 
,675 ,415 

Bekâr 380 2,94 1,02 

Maceracı 
Alışveriş 

Evli 20 3,36 ,97 
4,07 ,000 

Bekâr 380 2,52 ,90 

Tablo 19 incelendiğinde, katılımcıların hedonik satın alma motivasyonları içerisinde 

yer alan, fırsatları yakalamak için alışveriş boyutuna yönelik ortalamaların medeni duruma 

göre anlamlı bir şekilde (p>0,05) farklılaşmadığı tespit edilmiştir. Bu doğrultuda, evli ve 

bekâr katılımcıların, fırsatları yakalamak için alışveriş motivasyonun aynı düzeyde olduğu 

ifade edilebilir. Ayrıca, katılımcıların, hedonik satın alma motivasyonlarından olan iyileştirici 

alışveriş, sosyal alışveriş ve maceracı alışveriş boyutlarına yönelik ortalamaların ise medeni 

duruma göre anlamlı bir şekilde farklılaştığı (p<0,05) sonucuna ulaşılmıştır. Bu doğrultuda, 

evli katılımcıların iyileştirici alışveriş, sosyal alışveriş ve maceracı alışverişe yönelik 

motivasyonlarının bekâr katılımcılara oranla daha yüksek olduğu tespit edilmiştir. 

 
 
 

5. SONUÇ  

Tüketim kavramını online alışveriş boyutuyla incelediğimiz bu çalışma sonucunda 

söylenebilir ki, insanoğlu var olduğu sürece tüketim kavramı da varlığını devam ettirecektir. 

Kişilerin tüketime zorunlu ihtiyaçları karşılamak ve zorunlu olmayan biçimde belirli 

güdülerle yöneldiğinden söz edilebilmektedir. Bu bağlamda bazı tüketiciler rasyonel 

bazılarının ise duygusal tercihlere daha çok meyilli oldukları bilinmektedir. Tüketicilerin 
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satın alma davranışlarına göre şekillenen tüketim kültürü yaşadığımız yüzyılda son derece 

önemli ve sosyal anlamda da çalışılması gerekli olan bir konu olarak değerlendirilebilir. 

Tüketim türleri kişilerin kimliklerinin biçimlenmesinde de son derece önem arz eden bir 

konudur. Buradan hareketle, tüketici bireylerin sahip olduğu kimlik, onun satın aldığı ürün ve 

hizmetlerle diğer tüketicilerden farklılaşması anlamına da gelmektedir.  

Tüketicilerin online alışveriş ve geleneksel alışveriş yaparken, temel motivasyonları 

faydacı ve hedonik güdülerdir. Bu nedenle, tüketicinin bir isteğini karşılaması için yapmış 

olduğu alışveriş deneyim odaklı yani hedonik güdüdür. Faydacı ise;  amaç ve ürün odaklı 

beklentileri içermektedir. Bu çalışmamızda da muhafazakâr kadın tüketicinin tüketim 

türlerini incelemiş ve sonuç olarak hem rasyonel hem de duygusal tercihleri farklı boyutlarda 

tercih ettikleri görülmüştür.  

Faydacı güdüler, işlevsel olmasının yanında bilişsel de bir çerçeveye sahiptir. Bununla 

demek istenen şey, ürün kalitesi,  rahatlık, tasarruf sağlama gibi etmenlerin faydacı güdüler 

arasında yer aldıklarıdır. Hedonik güdüler ise çok daha öznel etmenleri içinde 

barındırmaktadır. Bu noktada duygular devreye girmekte ve bir görevi tamamlamaktan, bir 

zorunluluktan ziyade eğlence ve haz duyma isteğini içermektedir. Tüketicinin estetik, 

değişiklik ve eğlenceli bir şeylerle vakit geçirme arayışı ile yeni şeyler keşfetme arzusu, 

hedonik güdüler olarak tanımlanmaktadır (Holbrook ve Hirschman, 1982; Babin vd., 1994). 

Bu bahsedilen iki yönlü süreç düşünüldüğünde, bir tarafta duyguların diğer tarafta ise 

aklın ve mantığın ön plana çıkarak tercihler yapıldığı görülmektedir.  

Günümüzde yaşanan teknolojik gelişmelerin klasik tüketici davranışları üzerinde oldukça 

etkili olduğu görülmektedir. İnternet bir icat olmanın çok ötesinde, modern dünyada evrensel 

bir pazar alanına dönüşmüştür. Bu süreç hem tüketicileri hem işletmeleri çift yönlü bir 

şekilde önemli ölçüde etkilemiştir. Dünyada ve ülkemizde internette geçirilen zaman her 

geçen gün artmıştır. İnternetin kullanımının yaygınlaşması, tüketicilerin bilgi, ürün ve diğer 

hizmetleri satın alımları sürecinde de değişime neden olmuştur. Bunun sonucunda, elektronik 

alışverişin kullanım seviyesi her geçen gün artış göstermektedir. İşletmeler için internet 

üzerinden alışverişin artması, bu mecrayı önemli bir pazara dönüştürmüştür. Rekabetin her 

geçen gün artması ise işletmelerin sınırlarını genişletmiş, dağıtım ağını güçlendirmelerine ve 

en önemlisi müşteri memnuniyeti meselesinin farkına varmalarını bir zorunluluk haline 

getirmiştir.  
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İnternet üzerinden alışverişin tüketiciler için daha tercih edilebilir olabilmesi için kolay 

erişilebilen, tüketicinin istediği ürüne ve hizmete hızlı bir şekilde, zamanını almadan 

ulaşmasını sağlayabilen web sitelerinin tasarlanması bu süreçte en büyük gereklilikler olarak 

ortaya çıkmıştır.  

Online alışveriş konusunda faydacılığı ön plana çıkaran tüketicilerin; verimli bir biçimde 

alışveriş yapmayı yeğledikleri görülmektedir. Burada söylenmek istenen; faydacı tüketici 

aradığı bir ürünle ilgili ayrıntılı bilgi ve açıklamaların alışveriş sitelerinde yer almasını 

önemsemekte, aradığı ürünü karşılaştırarak en uygun fiyata almayı ummaktadır. Faydacı 

tüketici online alışveriş tercihini ödeme kolaylığı noktasında da değiştirebilmektedir. Online 

alışveriş konusuna hedonik güdüleri ön plana çıkaran tüketiciler ise, keyif alabilecekleri 

alışveriş ortamını, hoşlandıkları ve sevdikleri detayları görmeyi tercih etmektedirler. Pretijli, 

sembolik değeri yüksek olan, marka ve modaya uygun ürünlerin olduğu alışveriş sitelerini 

tercih etmelerinin yanında marka imajı ve tüketiciye gösterilen ilgi de alışveriş sitelerini bir 

adım daha öne taşıyabilmektedir. Bu bağlamda, hazcı ve faydacı iki farklı tüketiciye de hitap 

eden işletmelerin daha iyi bir konuma gelebilmek için hedef kitlelerine uygun stratejiler, 

reklam ve tanıtım çalışmaları ve etkili tüketici hizmetleri sunabilmeleri önemli 

görülmektedir.  

Bu doğrultuda geleneksel alışveriş sitelerinin yanında günümüzde muhafazakâr moda 

alışveriş sitelerinin de görünürlüklerinin arttığını söylemek yanlış olmayacaktır. Bu sürecin 

şahlanması en çok da muhafazakârların tüketimlerinin günümüzde açık bir şekilde her alanda 

göze çarpması olarak söylenebilir. Bunun siyasi, ekonomik, toplumsal pek çok öncülü de 

yine tezde tartışılmıştır. Muhafazakar genç kadınların tüketim türlerinin merak edilmesi ve 

online alışverişlerini hazcı ya da faydacı hangi motivasyonlarla, hangi sitelerden, ne aldıkları 

noktasına açıklık getirilmeye çalışılan bu çalışmada önemli sonuçlar elde edilmiştir.  

Konya Necmettin Erbakan Üniversitesinde okuyan 400 tesettürlü kadın öğrenciye yapılan 

anket çalışmalarının sonuçlarına göre; ankete katılan tesettürlü kadınların hayat görüşleri 

incelendiği zaman, katılımcıların %36,3’ünün kendisini dünya insanı, %31,5’inin kendisini 

muhafazakâr-dindar, %20,5’inin kendisini muhafazakâr-milliyetçi olarak tanımladıkları 

görülmüştür. Yine %43,8’inin ayda bir kez, %39,3’ünün ise yılda birkaç kez online alışveriş 

yaptığı sonucuna varılmıştır. Öte yandan katılımcıların %30,8’inin haftada birkaç kez, 

%26,3’ünün yılda birkaç kez ve %21’inin ise her gün online alışveriş sitelerini ziyaret ettiği 

görülmektedir. Katılımcıların takip ettikleri online alışveriş sitelerine baktığımızda ise, en 
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çok ziyaret edilen sitelerin %31,3 ile bir muhafazakar moda alışveriş sitesi olan 

modanisa.com ve %23 ile trendyol.com siteleri olduğu görülmektedir. Diğer taraftan 

katılımcıların online alışveriş ile satın aldıkları ürünler incelendiğinde, en çok satın alınan 

ürünlerin %43 ile giyim ve %17,8 kozmetik ürünleri olduğu dikkati çekmektedir.  

Ankette yer alan; “Online alışveriş sayesinde evden çıkmadan bir şeyler satın alabilirim”, 

“Online alışveriş sayesinde birçok markaya ulaşabiliyorum”, “Online alışveriş sayesinde 

geniş bir yelpazeye erişebiliyorum”, “Online alışveriş sayesinde birçok ürüne 

ulaşabiliyorum”, “Online alışveriş benim için rahatlıktır”, “Online alışverişte ne zaman 

istersem bir şeyler satın alabilirim”, “İnternet aracılığıyla kolaylıkla fiyat karşılaştırması 

yapabiliyorum” soruları Elverişli Seçim İçin Alışveriş satın alma motivasyonunu 

oluşturmaktadır. Ankette yer alan; “Kendimi şımartmak istediğimde online alışveriş 

yaparım”, “Son trendlere ayak uydurmak için online alışveriş yapıyorum”, “Bence online 

alışveriş stresten arınma yoludur”, “Moralim bozuk olduğunda online alışveriş yaparım”, 

“Modadaki yeniliklere ayak uydurmak için online alışveriş yapıyorum” soruları İyileştirici 

Alışveriş satın alma motivasyonlarını oluşturmaktadır. “Online alışverişi arkadaşlarımla veya 

ailemle etkileşimde bulunmak için yapıyorum”, “Arkadaşlarım ve ailem için online alışveriş 

yapmaktan keyif alıyorum”, “Başkaları için online alışveriş yapmayı seviyorum onlar iyi 

hissettiklerinde ben de iyi hissediyorum”, “İnternetten alışveriş yaparken sosyalleşmeyi 

seviyorum”, “Birisine mükemmel hediyeyi bulmak için online alışveriş yapmayı severim”, 

“Online alışveriş yaparken diğer kişilerle arkadaşlık kurabiliyorum” soruları Sosyal Alışveriş 

satın alma motivasyonunu oluşturmaktadır. “İnternet üzerinden bilgilere kolayca 

ulaşabiliyorum”, “İnternet birçok bilgiye erişmemi sağlıyor”, “İnternet aracılığıyla ulaşılan 

bilgi en yeni bilgidir”, “Online alışveriş yaparken daha az para harcıyorum” soruları Bilgi 

Edinmek İçin Alışveriş satın alma motivasyonunu oluşturmaktadır. “Online alışveriş 

yaparken ürünü daha ucuza almak için an kollamaktan hoşlanırım”, “Online alışveriş 

yaparken sitedeki indirimlerin peşinde koşmaktan keyif alırım”, “Çoğunlukla, indirimler 

başladığında alışveriş yaparım” soruları Fırsatları Yakalamak İçin Alışveriş satın alma 

motivasyonunu oluşturmaktadır. “Online alışveriş yapmak bana her zaman ilgi çekici 

gelmiştir”, “Bana göre online alışveriş bir maceradır”, “Online alışveriş yapmak kendi 

dünyamda olduğum hissini veriyor” soruları Maceracı Alışveriş satın alma motivasyonunu 

oluşturmaktadır. “Online alışveriş daha cesur alışveriş yapmamı sağlar”, “Online alışveriş 

sayesinde satış elemanlarına takılmadan alışveriş yaparım”, “Online alışveriş sayesinde 
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başkalarıyla iletişim kurmadan alışveriş yapabiliyorum” soruları Toplumla İletişim İçin 

Alışveriş satın alma motivasyonunu oluşturmaktadır. 

Katılımcıların faydacı ve hedonik satın alma davranışlarını oluşturan, satın alma 

motivasyonları; elverişli seçim için alışveriş, bilgi edinmek için alışveriş, toplumla iletişim 

için alışveriş, iyileştirici alışveriş, sosyal alışveriş, fırsatları yakalamak için alışveriş ve 

maceracı alışveriş boyutları olarak belirlenmiştir. Veriler incelendiğinde en yüksek 

ortalamaya, elverişli seçim için alışveriş (faydacı satın alma davranışı) boyutunun, en düşük 

ortalamaya ise sosyal alışveriş (hedonik satın alma davranışı) boyutunun sahip olduğu 

görülmektedir. Buradan hareketle tanımlayıcı istatistiklere göre katılımcıların daha çok 

faydacı satın alma davranışına (veya motivasyonuna) sahip oldukları söylenebilir.  

Araştırmaya katılan tesettürlü kadınların, hedonik satın alma davranışı alt boyutu olan 

maceracı alışveriş değişkenlerinden en çok “Online alışveriş her zaman çekici gelmiştir 

(=3,03), ifadesine katıldıkları; hedonik satın alma davranışı alt boyutu olan fırsatları 

yakalamak için alışveriş değişkenlerine katılımcıların verdikleri cevaplar incelendiğinde, en 

yüksek ortalamaya “Çoğunlukla indirimler başladığında alışveriş yaparım, =3,24”, 

ifadesinin sahip olduğu görülmektedir. Yine araştırmaya katılan kadınların hedonik satın 

alma davranışı alt boyutu olan sosyal alışveriş değişkenlerinden en çok “Mükemmel 

hediyeyi bulmak için alışveriş yapmayı severim (=2,61)” ifadesine katıldıkları yönünde geri 

bildirimde bulundukları görülmektedir. Katılımcıların hedonik satın alma davranışı alt 

boyutu olan iyileştirici alışveriş değişkenlerinden en çok “Moralim bozukken online alışveriş 

yaparak iyi hissetmeye çalışırım (=2,57), ifadesine katıldıkları görülmektedir. 

Araştırmaya katılan tesettürlü kadınların, faydacı satın alma davranışı alt boyutu olan 

elverişli seçim için alışveriş değişkenlerinden en çok “Online alışveriş sayesinde evden 

çıkmadan bir şeyler satın alabilirim (=3,73)” ve “Online alışveriş sayesinde fiyat 

karşılaştırması yapabiliyorum (=3,71)” ifadelerine katıldıkları görülmektedir. Faydacı satın 

alma davranışı alt boyutu olan bilgi edinmek için alışveriş değişkenlerinden araştırmaya 

katılan kadınların en çok “İnternet birçok bilgiye erişmemi sağlıyor (=3,98)” ve “İnternet 

üzerinden bilgilere kolayca erişebiliyorum (=3,77), ifadesine katıldıkları tespiti yapılmıştır. 

Faydacı satın alma davranışı alt boyutu olan toplumla iletişim için alışveriş değişkenlerine 

katılımcıların verdikleri cevaplar incelendiğinde, en yüksek ortalamaya “Başkalarıyla iletişim 

kurmadan alışveriş yapabilirim, =3,18”, ifadesinin sahip olduğu görülmektedir. 
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Bulgular incelendiğinde, katılımcıların faydacı satın alma motivasyonlarını oluşturan; 

elverişli seçim için alışveriş, bilgi edinmek için alışveriş ve toplumla iletişim için alışveriş 

boyutlarına yönelik ortalamaların, katılımcıların hayat görüşüne göre anlamlı bir şekilde 

farklılaşmadığı (p>0,05) tespit edilmiştir. Bu bulgular doğrultusunda, farklı hayat görüşüne 

sahip katılımcıların benzer faydacı satın alma motivasyonuna sahip olduğu söylenebilir. Yine 

veriler incelendiğinde farklı hayat görüşüne sahip katılımcıların benzer hedonik satın alma 

motivasyonlarına sahip oldukları sonucuna ulaşılmıştır. 

Anova testi sonuçlarına göre, katılımcıların faydacı satın alma motivasyonlarını 

oluşturan ortalamaların, online alışveriş sıklığına göre istatistiksel olarak anlamlı (p<0,05) bir 

şekilde farklılaştığı tespit edilmiştir. Bu doğrultuda ayda bir kez online alışveriş yapanların, 

yılda birkaç kez online alışveriş yapanlara göre daha fazla elverişli seçim için alışveriş 

motivasyonuna sahip oldukları yani faydacı güdülere sahip oldukları belirlenmiştir. 

Katılımcıların hedonik satın alma motivasyonlarını oluşturan; iyileştirici alışveriş, sosyal 

alışveriş, fırsatları yakalamak için alışveriş ve maceracı alışveriş, boyutlarına yönelik her bir 

puan ortalamasının alışveriş sıklığına göre istatistiksel olarak anlamlı (p<0,05) bir şekilde 

farklılaştığı tespit edilmiştir. Scheffe çoklu karşılaştırma testi sonucuna göre, farklı sıklıkta 

alışveriş yapan katılımcıların farklı türde hedonik satın alma motivasyonlarının bulunduğu 

tespit edilmiştir. 

Anova testi sonuçları incelendiğinde, farklı gelir düzeyine sahip katılımcıların faydacı 

satın alma davranışlarına yönelik motivasyonlarının birbirine benzer düzeyde olduğu ifade 

edilebilir. Dolayısıyla farklı gelir düzeyine sahip katılımcıların, iyileştirici alışveriş, sosyal 

alışveriş ve fırsatları yakalamak için alışveriş boyutlarına yönelik motivasyonlarının birbirine 

benzediği ifade edilebilir. Öte yandan, katılımcıların hedonik satın alma motivasyonlarından 

bir diğeri olan maceracı alışveriş, boyutuna yönelik ortalamanın gelir düzeyine göre 

istatistiksel olarak anlamlı bir şekilde farklılaştığı (p<0,05) tespit edilmiştir. Buradaki önemli 

nokta 4001 TL ve üzerinde gelir düzeyine sahip olan katılımcıların, 2001–3000 TL gelir 

düzeyine sahip katılımcılara oranlara daha yüksek oranda maceracı alışveriş motivasyonuna 

sahip olduklarıdır. Farklı yaş düzeyine sahip katılımcıların faydacı satın alma davranışlarına 

yönelik motivasyonlarının birbirine benzer düzeyde olduğu da ifade edilebilir. 

27–29 yaş aralığındaki katılımcıların, 18–20 ve 21–23 yaş aralığındaki katılımcılara 

oranla hedonik satın alma davranışının boyutları olan iyileştirici alışveriş, sosyal alışveriş ve 

maceracı alışveriş motivasyonlarının daha yüksek düzeyde olduğu sonucuna ulaşılmıştır.  
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Son olarak evli ve bekâr katılımcıların, elverişli seçim için alışveriş motivasyonun 

aynı düzeyde olduğu söylenebilir. Öte yandan, katılımcıların, faydacı satın alma 

motivasyonlarından olan bilgi edinmek için alışveriş ve toplumla iletişim için alışveriş 

boyutlarına yönelik ortalamaların ise medeni duruma göre anlamlı bir şekilde farklılaştığı 

(p<0,05) sonucuna ulaşılmıştır. Bu doğrultuda, evli katılımcıların bilgi edinmek için alışveriş 

ve toplumla iletişim için alışverişe yönelik motivasyonlarının bekâr katılımcılara oranla daha 

yüksek olduğu tespit edilmiştir.  Katılımcıların, hedonik satın alma motivasyonlarından olan 

iyileştirici alışveriş, sosyal alışveriş ve maceracı alışveriş boyutlarına yönelik ortalamaların 

ise medeni duruma göre anlamlı bir şekilde farklılaştığı (p<0,05) sonucuna ulaşılmıştır. Bu 

doğrultuda, evli katılımcıların iyileştirici alışveriş, sosyal alışveriş ve maceracı alışverişe 

yönelik motivasyonlarının bekâr katılımcılara oranla daha yüksek olduğu tespit edilmiştir. 

Sonuç olarak muhafazakâr kadın tüketicilerin farklı tüketim davranışlarını bilmek 

hem girişimciler hem de konuyla ilgilenen diğer kişi ve kurumlar için önemli ipuçlarını 

barındırmaktadır. Online alışverişte satın alma davranışları noktasında Konya Necmettin 

Erbakan Üniversitesinde yürütülen bu çalışma, Türkiye’de bu konuda yapılan çalışmalardan 

birini oluşturmakta ve alanda yapılacak diğer akademik çalışmalara da yol gösterici olması 

noktasında önemli sonuçları içermektedir.  
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Heritage and Tourism)  

“Muhafazakâr Otel Reklamlarının Göstergebilimsel 
Analizi” (Semiotic Analysis of Conservative Hotel 
Advertisements) başlıklı bildiri.  
  
 
 

 

SERTİFİKALAR   TARİH 

Konya Büyükşehir 
Belediyesi   

Diksiyon Programı Katılım Sertifikası 17.02.2013- 
09.06.2013 

Basın Yayın ve 
Enformasyon İl 
Müdürlüğü - ABİGEM 
(Avrupa Birliği İş 
Geliştirme Merkezi) 

Zaman Stres Yönetimi, Duygusal Zekâ ve 
Kişisel Motivasyon, Basın Hukuku ve Etiği, 
Liderlik ve Takım Çalışması, Etkili Sunum 
Teknikleri, Etkili İletişim, Medya ve 
İletişim, Fotoğrafçılık, Röportaj Teknikleri, 
Belediye Hizmetleri ve Standartları Konulu 
Eğitim Programları Sertifikaları 

 

18.06.2014 

Türkiye Yazarlar 
Birliği  

Türkiye 1. Genç Yazarlar Kurultayı Katılım 
Beratı 

31.03.2016-
03.04.2016 

 

İŞ DENEYİMLERİ   

2014 Temmuz-Ekim Memleket Gazetesi/Konya Editör 

2015 Ocak- Halen Necmettin Erbakan Üniversitesi Basın ve 
Halkla İlişkiler Bürosu 

Muhabir 

 

Yabancı Diller 
 

İyi düzeyde İngilizce ve temel düzeyde Korece 
bilmekteyim. 

Belirtmek İsteğiniz 
Diğer Özellikler 

30. 04. 2014 tarihinden beri Konya Memleket Gazetesinde haftanın bir 
günü köşe yazılarım yayımlanmaktadır.  

Subtitle Workshop Programı ile İngilizce dizi/filmlere çeviri yaparak 
Türkçe altyazı hazırlamaktayım.  
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	İÇİNDEKİLER

