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Oz

Tiiketicilerin satin alma kararlart iizerinde dnemli etkiye sahip birgok faktor
bulunmaktadur. Siirekli degisen teknoloji, hizlanan tekstil endiistrisi, bilin¢clenen tiiketici,
sosyal medya, tiriin cesidinin fazlalasmast gibi faktorlerin etkili oldugu satin alma
eyleminde, degisen tiiketici davramglar igletmeleri daha ¢ok zorlamaktadir. Miisteriler
istediklerinden daha cok isletmelerin ve modanin ortaya koydugu tiriinii tercih etmeye
baslamiglardir. Dindarlik olgusu da bu siirecte devreye girmekte ve ¢ogu tiiketici dinlerine
uygun olant degil piyasada olan dinlerine uydurmaya baslamiglardr. Modanin etkisi ile
degisen, cesitlenen Ve gelisen giyim anlayist tesettiire de yansimig ve kullanicilarin
tercihlerinde doniisiim yasanmigtir. Calismada dzet olarak dini hassasiyetin ve moda
ilgilenim diizeylerinin tesettiirlii olup olmamaya gore farklilagng:, din tutumu ile dinin
yararl oldugu diistincesinin satinalmada etkili oldugu sonuglarina ulasiimigtir.

Anahtar Kelimeler: Tesettiir, Din, Dindarlik , Satinalma, Satinalma Niyeti

The Role Of Religiosity And Hijab Fashion Trends On
Purchasing Intent

Abstract

There are many factors that have a significant impact on consumers' purchasing decisions.
Marketers becoming more conscious along with the changing behaviors are emerging in
purchasing which is effected by continuously changing technology, accelerating textile
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Dindarlik ve Tesettiir Modasi1 Egiliminin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Rolii

industry, conscious consumer, social media and increase in product variety. The changing
behaviors are now under the control of the businesses in various ways and the customer
has started to prefer products offered by fashion and businesses, not what they want.
Religiosity steps in at this point and most of the consumers has started to adopt market
offers to religion rather than proper ones for religion. The sense of dress, which changes,
varies and develops with the effect of fashion, has also been reflected in hijab and a
transformation has been experienced in the preferences of the users. In the study, it has
been concluded that the religious sensitivity and the relationship between fashion and
interest differ from whether they are hijab or not, and the idea of the attitude of religion
and the benefit of religion is effective in purchasing

Keywords: Hijab, Religion, Religiosity, Purchase, Purchase Intent

GIRIS

[k olarak 1568 tarihli Oxford Ingilizce Sézliigiinde “mevcut zaman diliminde
toplum tarafindan benimsenen kiyafet bi¢cimi” olarak yer alan moda teriminin
(Evecen, 2015: 217) giyimde agirlikli olmakla birlikte tiiketici tercihlerinde etkisi
her gecen giin artmaktadir. Goriiniirlik ve digerlerinden fakli olma duygusunun
toplumun her kesimine yayilmasiyla etkinligini artiran moda tesettiir giyimi yogun

bir sekilde de etkilenmistir.

Tesettiir giyimin moda ile birlikte kullanilmas1 yeni bir fenomen olarak karsimiza
cikmaktadir. Tesettiir giyimde modanin etkisi 6zellikle 1990’11 yillarda daha yogun
hissedilmeye baslanmistir (Barbarosoglu, 2016: 95-104). Tesettiir giyim modasina
olan ilginin artisina paralel olarak tesettiir giyim pazart da her gegen giin
bliylimektedir. Diinya moda pazarindaki pay1 250 milyar dolar seviyelerine ulasan
Islami modanin yaklasik 45 milyar dolarlik kismimi Miisliiman kadin tiiketicilerin
talepleri olusturmaktadir. Ayrica gerek iiretici gerekse tiiketici profillerindeki
zenginlik agisindan diinya Islami giyim pazarmin lideri konumundaki Tiirkiye’deki
biyiikligi ise 25 milyar dolar seviyelerindedir (State of The Global Islamic
Economy Report, 2016/17:105-107).

Yerel pazardaki etkinliklerini her gecen giin daha da artiran tesettiir moda firmalari
diinya pazarina da hizli bir agilim géstermektedir. Tiiketicilere sunulan zengin iiriin
yelpazeleri ile tesettiir giyimi yeniden tamimlayan tesettiir moda isletmeleriyle

beraber tesettiir giyim sektoriiniin ¢esitli alt boliimlerine hitaben pazara giren
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kiiresel moda devleri de tesettiir giyimin donlislimiinii O6nemli derecede
etkilemektedir. Bu durum neticesinde tesettiir giyim tiiketicileri kararlarini dini

referanslardan daha ¢ok moda onciilerinin ve karar alicilarinin etkisinde almaktadir.

Giliniimiizde farklilasan tiiketici profili ile birlikte pazarlama alaninda da birgok
gelisme meydana gelmektedir. Pazarlamacilar, tiiketiciyi daha iyi anlamak ve
isteklerine daha hizli cevap vermek i¢in yeni yollar denemekte ve tiiketicinin satin
alma karar siirecindeki; ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, bilgilerin arastirilmasi,
degerlendirilmesi, kararin verilmesi ve satin alma sonrasi sergiledikleri davranislar

ile yakindan ilgilenmektedirler.

Satin alma siireci boyunca satin alinacak {iriinii degerlendirme olarak
tanimlanabilecek olan niyetin {ireticiler ya da pazarlamacilar i¢in 6nceden bilinmesi
karlhiliklarini arttirict bir unsurdur. Davranis ile niyet i¢ ice gegmis kavramlardir.
Daha net bir ifade ile niyet davranistan once gelen ve davranisi olusturan eylemdir.
Teknolojiyle birlikte ilerleyen giyim-tekstil, moda ve pazarlama faaliyetleri satin

alma davranisi iizerinde oldukca etkili olmustur.

SATIN ALMA VE SATINALMA KARAR SURECI

Satin alma, hangi malin ya da hizmetin ne zaman satin alinacagina ve hangi kalitede
olacagina karar verdikten sonra ortaya ¢ikan bir siiregtir. Satin alma, istenen mal ve
hizmetin o6zelliklerinin belirlenmesi, uygun olan tedarik¢inin segilmesi ve
goriigmeler yapilmasi, siparisin verilmesi ve sonrasinda kontrol edilmesi (Sahin,

2004: 3-4) gibi faaliyetleri igermektedir.

Satin alma fonksiyonun amaglar1 arasinda, isletmelerin faaliyetlerini dinamik
tutmalart ve bu dinamizmi saglarken de maliyetten olabildigince kismalar

istenmektedir. Maliyeti olabildigince diisiik tutarken ayni1 zamanda kaliteden 6diin

verilmemesi beklenmektedir (Akturan, 2009: 103).

Tiiketicinin satin alma karar siireci bes asamadan olusmakta ve tiiketicinin tatmin
edilmesi gereken bir ihtiyaci ortaya ¢iktiginda baslamaktadir. ilk asama, sorunun
belirlenme siirecidir daha sonra bilgileri ve segenekleri arama siirecine girilir,

liclincli asama seceneklerin degerlendirilmesidir, daha sonra satin alma karari
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verilir ve en son asama olan satin alma veya almama kismina gegilir (Ercis, Unal
ve Can, 2007: 283-284).

Satin Alma Niyeti ve Davranisi

Herhangi bir satinalma davranigini ortaya koyarak fiili bir sekilde gosterme
seklinde tanimlanan satin alma niyeti tiiketicinin uyaran olaylara kars1 gosterdigi en
onemli tepkidir ( Oztiirk ve Savas, 2014: 6114). Tiiketici ve miisteri agisindan satin
alma ¢esitlerini degerlendirme ve satin almanin meydana gelme siirecleri arasinda

gerceklestigi sdylenebilir (Kozak ve Dogan, 2014: 65).

Satin alma niyeti, satin alma davraniglarindan satin alma karar siireci, satin alma
kararmin verilmesi ve satin alma kisminda yer alir. Uriinii almaya karar veren
tilkketici Uirliniin cinsine, markasina, ne zaman alacagina, nereden alacagina iliskin
kararlar vermektedir. Belirledigi Olciitlere gore markalar1 siralayan tiiketici satin
alma niyetini sekillendirme asamasindadir. Tiiketiciler genelde en ¢ok tercih edilen
tiriinii ve beklentilerini en iyi karsilayan tirlinleri secerler. Satin alma niyeti ve satin
alma karar arasinda iki 6nemli faktor vardir. Birincisi digerlerinin tutumlari ve

davranislaridir. Ikinci faktor ise beklenmeyen durum faktérleridir (Ak, 2009: 57).

Satinalma davranisi tiiketicilerin ekonomik degeri olan mal ve hizmetlere sahip
olma ve bunlar1 kullanmalariyla dogrudan ilgili etkinlikler ile bu etkinliklere sebep
olan ve belirleyen kararlar siireci olarak tanimlanabilmektedir. Tiketici
davraniginin incelenmesinde; bu davraniglarin gilidiilenmis bir davranis olmasi,
farkli tiirden faaliyetlerden olugmasi, karisik yapida olmasi, zamanlama agisindan
farkliliklar bulunmasi, c¢evre faktorleri ile yakindan iliskisinin bulunmasi ve
hareketli bir siire¢ olmas1 gdz ardi1 edilmemelidir (Akat, Taskin ve Ozdemir, 2006:
14). Bu siireg, kisisel, sosyal ve psikolojik faktorler gibi cesitli faktorlerden
etkilenmektedir ( Mucuk, 2014).

Tiiketicilerin egitim seviyeleri yiikseldikge ©zel markali {irlin satin alma
egilimlerinin arttig1 (Sanli, 2012), tiikketici yenilik¢iligi, algilanan risk ve satin alma
davranmis1 arasinda (Biilbiil ve Ozoglu, 2014) iliski bulundugu, satin almay:
etkileyen faktorler igerisinde %91 oranla iiriinii satin alanlarin iiriiniin kendi yasina

uygun olmasina dikkat ettikleri (Comert ve Durmaz, 2006) tiiketicilerin satin
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almayr diisinmedikleri bir iiriin ya da hizmeti reklamindan etkilenerek satin

alabildikleri (Tasytirek, 2010) ifade edilmektedir.

MODA, DIN VE TESETTUR ILiSKiSI

Latince "modus" tan gelen moda, olusmayan sinir anlamima gelmektedir.
Olugmayan simirlar ise, moda olan seyin kullanildig1 ya da var oldugu dénemin
sartlarina, yapisina, yaklagimlarina ve insanlarin yasam tarzlarina gore siirlarini

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

Farkli gruplarin davranislarini etkileyen tutumlar karmasasi olan moda, ekonomik
bir olgudur. Bu nedenle hesapli olan sanayi toplumu, hesap yapmayan tiiketiciler
olusturmak zorundadir. Isletme, miisterinin hesap yapan bilincini bulandirmak icin
nesnenin Oniine goriintiiler, nedenler ve anlamlar Ortiisii sererek, ¢evresinde istah
acici tiirden araci bir madde hazirlayarak eskimenin uzun siiresini beklemek yerine,

yeni iirlin ile piyasaya ¢ikmaktadir (Dengin ve Kog, 2016: 206).

Modanin giiniimiizde popiiler hale gelmesiyle, modada marka olmak, pazarlama ve
marka olusturma uzmanlarin 6zellikle giysi ve aksesuarlar1 birer arzu nesnesine
doniistiirmesiyle miimkiin olmaktadir. Reklamlar ve medya, moda duygusunu

degistirmektedir ( Tungate, 2006).

Giysinin ve Modanin Tslevleri

Giysi hem dis etkenlerden korunmak hem de kimlik belirlemede kullanilmaktadir.
Fiziksel anlamda, viicudun degisen mevsime uyum saglayabilmesi i¢in farklh
korunma sekillerinden olan giyinme, moda tarafindan her mevsim yenisinin ortaya
cikarildigi, renkleri ve bigimleriyle farklilik olusturan giysilerin tiiketicilere
sunulmasini da beraberinde getirmistir. Sadelik ve gosteris, giyinme tarzi olarak
ortaya ¢cikmakta ancak ekonomik ve statii gibi kavramlarinda habercisi olmaktadir.
Moda terimi 6nceki iiriin tizerinde degisiklik yapma ona sekil verme anlamina gelse
de moda endiistrisi Oncelikle tasarim, liretim ve satisa agirlik vermistir. Bu
baglamda medya moda ve giysinin gosterilebilecegi en agik, yaygin ve kullanigh

araglardan biridir. Insanlarin sosyal ve bireysel olmaya ayn1 anda gerek duydugunu,

73
Cilt / Volume 6 « Say1/ Issue 1 « Haziran / June 2020



Dindarlik ve Tesettiir Modasi1 Egiliminin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Rolii

bu isteginde moda ve giysi bir arada bulunursa giderilebilecegi diisiiniilmektedir (

Dal ve Giirpinar, 2010: 31).

Moda endiistrisinin tiiketim toplumunun temel dinamiklerini harekete gegiren bir
olgu oldugu varsayimindan yola ¢ikarak, 6zellikle de kadin bedenini bir toplumsal
proje olarak goriildiigii sdylenebilir. Bu nedenle de her donemde giysi modasinin
kadin bedeni tiizerine belli ifadeleri ve kurallar1 ortaya c¢ikmaktadir. Giyim,
tikketimin en goriiniir bigimlerinden olarak, kimligin kurulmasinda énemli bir rol
oynarken, modanin en belirgin etkisi de giysilerde goriiliir. Bu yiizden “giysi”,
“beden”, “moda” kavramlar1 daha fazla birbiri i¢ine gecmis bir sekilde algilanir (
Er, 2009: 17).

Tiirk Kadininin Giyimde Modanin Etkisi Ile Yillara Gore Degisimi

Zaman zaman geri doniisler yasanan modada gelecek, gecmis {izerine
konumlandirilmistir.  Insanlarin  bir arada yasamaya baslamasiyla moda,
toplumlarin gelenek ve goreneklerinden, sosyal olaylardan, savaslardan, duygu ve
diisiincelerden, cesitli sanat ve spor faaliyetlerinden etkilenerek bugiline kadar
gelmistir. Modayr doguran dinamik etken, insanin yeni bigimler olusturma

tutkusudur ( Agag, Civitci ve Bogday Saygil, 3).

Terzilerin elinden ¢ikan giysiler, fabrika tezgahlarindan ¢ikmaya bagladiktan sonra
herkesi ayni sekilde giydirmenin miimkiin ya da dogru olmadiginin farkina
varilmasiyla kisiye 0zel terzilik ve tasarim (haute-couture) kendini gostermistir.
Bireylerin benzersiz olma istekleri bu akimi1 yayginlastirmistir. Pahali bir moda olan
kisiye Ozel terzilik ve tasarim (haute-couture) ile birlikte biitgesini diigiinen insanlar
ise daha ¢ok hazir giyime 6nem yonelmislerdir. Bu durum; hazir giyim sektoriiniin
gliclenmesine ve hatta zaman zaman {ilkeler arasinda giic gosterisi haline

doniismesine neden olmustur ( Kog, 2009: 244-245),

Tiirklerde geleneksel kadin kiyafetlerinin 19. yiizyilin ikinci yarisindan itibaren
Batil1 giyim-kusam tarzindan etkilendigi ve yiizyilin son ¢eyreginde, neredeyse
tiimiiyle Avrupalilastigi goriilmektedir. Kadin giyimindeki bu degisiklik birdenbire
olmamis, bir gecis donemi yasanmistir. Gergekten de anilan tarihi siire¢ iginde,

kadin kiyafetlerinin geleneksel, Bat1 etkili ve tiimiiyle Bati tarzinda olmak iizere,

74
Pazarlama Teorisi ve Uygulamalar1 Dergisi / Journal of Theory and Practice in Marketing



Murat OZ | Medine OZKAYNAK

tic evreden gectigi savunulmaktadir. 1854 yilinda kadin giyim kusaminin heniiz
geleneksel Ozelliklerini korudugu, yalnizca bazi aksesuarlarin Avrupalilagtigi
gorilmektedir. 1873-1874 yillarinda ise kadin kiyafetlerinde tamamen Batililagsma
meydana gelmistir (MEGEP, 2008: 30). 1980'den giiniimiize kadar Tiirkiye’de
muhafazakar kadinlar 6zellikle modernlesme siirecinde daha aktif rol almiglardir.
Kadinlar Cumhuriyet’in ortaya g¢ikardigi imkanlardan faydalanmislar ve egitim
gorme, calisma gibi haklar kazanmiglardir. Bunun dogal sonucu olarak
muhafazakar kadinin kamusal alandaki taleplerinde degisimler olmustur. Egitim,
siyaset, ekonomi ve sivil toplum kuruluslarinda goériiniir olmay1 istemisler ve bunun

icin de kiiltiirel kaliplarla miicadele etmeye baslamislardir (Capcioglu, 2016: 280).

Tesettiir ve Moda Iliskisi

Endiistrilesmis toplumun 6zelliklerinden biri de tekstil alaninda meydana getirdigi
yeniliklerdir. Tekstildeki meydana gelen gelismeler ve yenilikler ise kilik kiyafet
alaninda kendisini gostermistir. Simif ayrimi ile ortaya ¢ikan giyim farkliligi,
Fransiz ihtilali ile birlikte yerini kiyafet cesitliligine birakmistir. Fazlalasan bu

cesitlilik moda kavramina yol agmaktadir.

Kiyafetin moda olmasi da reklamlarla miimkiin olmaktadir. Nitekim gilinlimiizde
kitle iletisim araclarinin 6n plana ¢ikmasi, turizmde artan hareketlilik ve kadinin
calisma hayatinda aktif olarak rol almasi tekstildeki gelismeyi ve bununla birlikte

kilik kiyafetteki degisimi saglayan nedenlerden olmustur (Boke, 2017: 22).

Modern diinyada ortiinme fiiline yonlendiren etkenlerden biri, értiinme arzusunun
modernligin ortaya ¢ikardig1 evrensel degerleri doniistiirmesi ve modernlikle ortak
bir noktada bulugsmasindan kaynaklanmaktadir (Gole, 2011: 66). Siiregelen bu
bulusma ile tesettiir meta haline doniismiis ve bu metalagma siireci tesettiir giyimin
ekonomik bir deger olarak piyasaya siiriilmesi ve genis kitlelere yayilmasi ile

devam etmistir (Mese, 2015: 149-150).

Tesettiir ve moda kavramlarinin bir arada kullanilmasi ilk kez 1995°te Tekbir Giyim
tarafindan yapilan tesettiir defilesiyle baslamaktadir. Firma, tesettiirii giliniin

modasina uygun hale getirerek onu bir tiiketim nesnesine doniistiirmiistiir (Mese,
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2016: 97). Bu tiikketim kaliplarinin en dikkat ¢ekicisi ise bagortiisii reklamlart ve

tesettiir defileleri olmaktadir (Barbarosoglu, 2010: 98).

Tesettiir, kisinin ¢iplakligindan duydugu utang nedeniyle insanin i¢cinden gelerek
yaptig1 bir tercihtir (Kose, 2011: 806) ve tesettiirlin parcasi olan tiirbanin yillara

gore algilanist farkli olmustur ( Gengtiirk- Hizal, 2003: 78).

Din, Dindarlik Ve Moda ile Tesettiir ikilisinin Tiiketimdeki Yeri

Din, Tanri'ya, dogaiistii giiclere, ¢esitli kutsal varliklara inanmay1 ve tapinmayi
sistemlestiren toplumsal bir kurum (TDK) olarak ifade edilebilir. Bir milletin veya
grubun tam anlamiyla baglandigi, inan¢ ve hareket yontemini igeren ilke ve
semboller biitiinii veya objektif dindeki inang ve davranislarin yerini tutan diigiinis,
duyus ve davranis tarzi, zihniyet yani dindarlik denilen 6znel bir haldir (

Mehmedoglu, 2013: 176).

Dindarlik ise, en yaygin sekilde, dinin manevi veya pratiksel tesirlerinin
gosterilmesi olarak tanimlanmaktadir. Dindarlik kelimesi ayn1 zamanda bireyin
kutsal emirleri yerine getirmesi veya ilgilenmesi seklinde tanimlanmaktadir (

Karsli, 2012: 59-60).

Giindelik dilde ve bilimsel terminolojide din ve dindarlik kelimelerine verilen
anlamlar arasinda ¢ok yakin bir iligki bulunmaktadir. Fakat dindarlik, yasama ve
hissetme acisindan bireysel, etkileri agisindan da sosyal bir olgudur. Diger bir
deyisle bireysellik yoniiyle 6znel bir yapiya sahip olan dindarlik sosyal olusumu
bakimindan nesnel ve gozlenebilir bir yap: sunmaktadir. insanlarin dinleri ve dini
algilayis bicimleri, farkli degerlere ve davranislara verdikleri 6neme gore biiyiik
Olclide degismektedir ( Kizilgecit, 2016: 1145). bu degisikliklerde farkli anlayislara

temel teskil etmektedir.

Pazarlamada din ve dindarlik kavramlarinin tiiketicilerin karar verme siireclerine,
marka algilarina ve sonugta marka tercihlerine olan etkileri agisindan 6nemlidir (

Cubukguoglu ve Hasiloglu, 2012: 6).

Din ve tiiketim iligkisinin iki boyutta (Koroglu, 2012: 65) incelenmesi miimkiindiir.

Birincisi dindarlarm tiiketimi baglaminda gelisen tiiketim kiiltiiriidiir. Ikincisi ise;
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tikketimde postyapisalct terminolojide karsiligini bulan, kapitalist metalarin, idol
ve ikonlar1 bozarak, neredeyse onun yerini almasi baglaminda olusan tiiketim

kaltard analizleridir.

Bugiin, tiikketim toplumu ile din arasindaki iliski karmasik bir hale gelmistir ve dini
degerler tiiketilecek bir ticaret malina donistiiriilerek igleri bosaltilmigtir. Kendi
dinine siki sikiya bagli olmak isteyen dindar insanlar bile tiiketim toplumunun
toplumsal yapisina uyarak markalarla kendilerini ifade etmeye baslamislardir. Ote
yandan tiiketim toplumunun hedonisttik (hazci1) ve tiiketen diinya goriisiine en
onemli kars1 ¢ikislar dinlerden gelmektedir (Demirzen, 2010,108). Tiiketilen dini
semboller bulundurduklar1 anlamlart yitirdikleri i¢in asil dini amagla kullanilmak

istendiginde 6nemleri ve degerleri azalmaktadir ( Demirzen, 2010: 107).

2016 yili Kiiresel Islam Ekonomi Raporuna gére, Miisliiman kadinlar tarafindan
satin alinan Moda triinleri $44 milyar olarak tahmin edilmistir. $25 milyar ile
Tiirkiye ilk siradadir. Yine bu rapora gore, 2021 yilma kadar Islami giyim
harcamalarinin 368 milyar dolara ulasmasi beklenmektedir (State Of The Global
Islamic Economy Report, 2016/17: 105-107).

Ozel sektériin gelismesiyle is hayatina girme sans1 elde eden tesettiirlii kadinlar,
giyim kusamlarinda modernizasyonun hizlanmasina neden olmuslardir. Oyle ki
hizli bir sekilde ortaya ¢ikan degisimler sonucunda kimilerine goére dindar
kadinlarin, Islami kimliklerini ve aidiyetlerini simgeleyen tek belirti olarak

basortiisii kalmistir ( Akkus ve Ergen, 2016: 159).

Sandik¢t ve Ger (2010) tesettiirlii tiiketicilerin goniillii olarak damgalanmis bir
uygulamay1 nasil ve neden segtikleri, tesettiir pratiklerinin nasil ve neden moda ve
siradan  tiikketim  segenekleri haline geldigini arastirdiklar1  ¢aligmalarinda
kisisellestirme ve estetiklesmenin tesettiiriin rutinlesmesine ve damgalanma
durumundaki degisime katkida bulundugunu belirtmislerdir. Ayrica sekiiler ve
kentsel zihin setinde damgalanan alisilmisin disinda bir uygulama olan ortiiniin,
once bazi orta sinif kadinlar i¢in cekici bir se¢cim haline geldigini ve daha sonra
birgoklar1 i¢in modaya uygun ve siradan bir giyim pratigine doniistiigiinii ortaya

koymuslardir.
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Moda dergileri tiiketimi artirmak icin, giysileri tek tek degil, elbise, ¢anta, ayakkabi,
esarp ve takilariyla bir biitlin olarak sunmakta ve boyle tiiketilmesini
onermektedirler. Her giine ya da her etkinlige ayr1 bir kombin tavsiyesiyle, kamusal
alana her cikista baska bir kiyafet giyinme gerekliligi vurgulanmaktadir. Bu
dergilerden bazilarinda Onerilen kombinler de yer alan {irlinlerin fiyatlar
toplandiginda, “stil sahibi” olarak adlandirilan bir kadinin haftanin tek bir giind,
giindiiz saatlerinde kamusal alana ¢ikmasiin maliyeti oldukca yiiksek bir meblag

olmaktadir ( Erkilet, 2012: 33-34).

SATIN ALMADA DINDARLIK OLGUSU TESETTUR MODASINA
YONELIK BiR UYGULAMA

Tiiketiciler satin alma niyetlerini satin alma davranislarina doniistiiriirken bircok
faktorden etkilenmektedir. Bu baglamda moda isletmecilerin ve pazarlamacilarin
stk¢a kullandig1 ve tiiketim {izerinde oldukga etkili olan faktorlerden birisi haline
gelmistir. Moda, kendisi ile ilgilenen tiiketiciyi oldukga etkileyen hatta ona ne
almas1 gerektigini sdylemektedir. Peki ya bu kadar hayatimiza giren moda tesettiir

tizerinde ne kadar etkili olmustur?

Calisma, Karaman Ilinde yasayan kadmlar iizerinde dindarlik olgusunun -tesettiir
tizerinden- satin almay1 ne kadar etkiledigine bakmaktadir. Bunu yaparken de moda

kavramiyla ne kadar iligkili oldugunu incelemektedir.

Arastirmanin Modeli

Calismada kullanilan ankette iirtin/isletme tercihinde etkili olan faktdrlere, moda
iirlinlerine verilen tepkiye, dini hassasiyet konusunda etkili olan faktorlere, modasi
gecmis giysilere yonelik sergilenen davraniglara yer verilmistir. Ayn1 zamanda
ankette, moda ilgilenim diizeylerine, Islami moday1 takip etme konusunda
kullanilan kaynaklara, satin alma niyet ve davranisa karar verme diizeylerine iliskin
yargilara, giyim kusam degerler sistemi diizeylerine ve ne kadar dindar olduklari-
giyimlerinin ne derece dini gereksinimlere uygun olduguna yonelik ifadeler yer

almaktadir.
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Bu calismada anket ile veri toplama yontemi kullanilmistir. Anketin yapilmasinda

sadece yiiz ylize yontem ve amagli 6rneklem uygulanmistir. Toplamda 405 anket

yapilmis ve hepsi degerlendirmeye alinmistir.

Arastirmanin ana kiitlesini Karaman Ilinde yasayan kadinlar olusturmaktadir.

Bulgular
Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri
Yas Frekans % Egitim Frekans % Gelir Frekans %
16-20 109 26,9 Ilkégretim 36 8,9 0-1000 268 66,2
21-25 170 42,0 Ortadgretim: 63 156 | 1001- 2000 56 138
26-30 37 9,1 On Lisans 35 8,6 2001-3000 43 10,6
31-35 30 74 Lisans 242 59,8 3001-4000 15 3,7
36-40 19 47 Y. Lisans 19 47 4001-5000 7 1,7
41-45 12 3,0 Doktora 1 2 5000+ 1 2
46-50 15 3,7 Toplam 396 97,8 Toplam 390 96,3
51+ 13 32 Medeni Frekans %
Durum
Toplam | 405 100,0 Evli 106 26,2
Bekar 290 71,6
Toplam 396 97,8

Tablo 1°de ankete katilanlara iliskin demografik veriler yer almaktadir.

Katilimcilarin %26,9’u 16-20, %42°si ise 21-25 yas araligindadir. Katilimcilarin

yaridan fazlasinin 0-1000 arasindadir, 242 kisi lisans mezunu ( %59,8), 63’1 ise (%
15,6) ortadgretim mezunudur, 290’1 bekar (%71,6), 106’s1 evli (%26,2) dir.

Tablo 2. Uriin/Isletme Tercihlerine Etkili Olabilecek Faktorler

Cilt / Volume 6 « Say1/ Issue 1 « Haziran / June 2020

ORT. SS.

= Giinliik hayatta her tiirlii kararimi (6zellikle kiyafet konusunda) Kuran’da belirtilen esaslara gore veririm.| 3,28 1,119
g Inancima uygun kiyafet satan magazalar tercih ederim. 3,46 1,215
£ Islami yiikiimliiliige uygun kiyafet sahibi olmak Islami kimligimi artirir. 3,49 1,297
5 Ayni dini goriisleri tasidigini bildigim isletmeleri tercih ederim. 3,51 1,267

5 Biitiin yaklagimlarinda oldugu gibi Inancima uygun iiriin ya da marka tercih ederken de inancim 6n
% lplandadir. 3,53 1,220
= Bana gore kiyafetlerin Inanglarima uygunluk diizeyi fiyattan daha dnemlidir. 3,57 1,283
% Bana gére kiyafetlerin Inanclarima uygunluk diizeyi kaliteden daha énemlidir. 3,63 1,220
§ Inanglarima uygun kiyafetlere sahip olmak dini yasamimda kararliligimi gosterir. 3,70 1,190
,E Satin aldigim markalarin inanglarima uygun olmasmna dikkat ederim. 3,76 1,190
Inancima uygun giysiler giyerim. 3,85 1,100

= Her ne kadar dindar bir kisi olsam da dini diisiincelerimin tiiketim gibi giinliik ihtiyaglarimi etkilemesine
E izin vermem. 291 1275
EE Dindar insanin ticari hayatta daha diiriist ve giivenilir oldugu her zaman dogru degildir. 3,59 1,282
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Tablo 2’de iiriin/isletme tercihlerinde en yiliksek ortalamaya sahip ifade (3,85)

“inancima uygun giysiler giyerim” ifadesi olmustur. Bununla birlikte en kiiciik

ortalamaya sahip ifade ise (2,91)“her ne kadar dindar bir kisi olsam da dini

diisiincelerimin tiiketim gibi giinliik ihtiyaglarimi etkilemesine izin vermem”

ifadesi olmustur.

Tablo 3. Moda Uriinlerindeki Degisime Verilen Tepki

Frekans %
Moda trendleriyle hig ilgilenmem. 120 29,6
Biiyiik degisiklikler olmadigi siirece moda trendlerine ¢ok dikkat etmem. 93 23,0
Yalnizca yeni kiyafet satin alacagim zaman modadaki trendin ne olduguna bakarim. 91 22,5
Kiyafetimi modadaki degisikliklere uydurmaya ¢aligmam. 77 19,0
Diizenli olarak moda haberleri okurum gardirobumu trendlere gore giincel tutmaya 29 54
calisirim. '
Cevapsiz 2 5
Genel Toplam 405 100,0

Tablo 3.’te anket cevaplayicilarin moda firiinlerine verdigi tepkiyi en iyi sekilde

tarif eden ifade (120 kisi ile) “moda trendleriyle hi¢ ilgilenmem * olmustur. En

diisiik karsilik bulan ifade ise ““diizenli olarak moda haberleri okurum gardirobumu

trendlere gore giincel tutmaya calisirim” demistir.

Tablo 4. Dini Hassasiyet Konusunda Etkili Olabilecek Faktorler

[Faktoler| ifadeler ORT. SS.
Dini anlayzs ile hayatimin gegmesi igin zaman harcarim. 3,70 | ,983
Dini inanglarim hayatimdaki tiim iligkilerimi etkiler. 3,53 11,083
o Hayata bakis agim biitiiniiyle dine baghdir. 3,63 11,018
ke
S8 Dini inanglarimin arkasinda yatan benim tiim yasamimin anlayigidir. 3,69 | 1,002
b= -
% ‘g Inancimi hayatimin her alanina tagimaya ¢aligirim. 3,88 | 977
E £ Dini faaliyetlere 6zel olarak zaman ayirmak benim igin 6nemlidir. 3,83 | ,960
) -
'g = Islami organizasyonlara katilmaktan hoslanirim. 3,49 | 1,847
g -
&) Ibadet etmek ve yaraticiyla bas basa kalmak i¢in zaman ayiririm. 3,89 | ,909
Hayatimi dini inanglarim dogrultusunda yasamak gii¢ olsa da bunun igin ¢abalarim. 4,07 | ,870
Siklikla Kur’an’t Kerim ve dini kitaplar okurum. 3,63 11,785
= Sosyal ve ekonomik durumumu korumak igin bazen dini inancimin arabuluculuk etmesini
28 i 2,56 | 1,191
= 5o gerekli bulurum.
a ? ] Dinime inanmakla birlikte daha 6nemli seyler de oldugunu diistiniirim. 2,851,317
T2 Dindar bir insan olmama ragmen, dini kurallarin giinliik islerimi etkilemesini istemem. 2,34 11,230
) Kur’an’t Kerim’in Allah’in kelami olduguna ve giiniimiize kadar degismeden geldigine ve aaa | gsa
£ = A |biitiin hitkiimlerinin bugiin de gegerli olduguna inanirim. ! '
a g ig” Dinim 6nemlidir ¢iinkii hayatin anlamiyla ilgili birgok soruya cevap verir. 4,34 | 873
3 Dinin en biiyiik faydas kotii zamanlarda sagladig: rahatliktir. 3,89 11,235
80
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Tablo 4’te en yliksek ortalamaya sahip ifade
(4,44) “Kuran’1t Kerim’in Allah’in kelami
olduguna ve giinlimiize kadar degismeden
geldigine ve biitlin hiikiimlerinin bugiin de
gecerli  olduguna  inaninm”  ifadesi
olmustur. Bununla birlikte “dindar bir insan
olmama ragmen, dini kurallarin giinliik
ifadesi

disiik

islerimi  etkilemesini istemem”

2,34’liikk  bir ortalamayla en

ortalamaya sahip ifade olmustur.

Tablo 5. Kendinizi ne kadar dindar

goriyorsunuz
(1-Hig.. 10- Tamamen) Frekans %
1,00 3 g
2,00 5 1,2
3,00 11 2,7
4,00 28 6,9
5,00 84 20,7
6,00 81 20,0
7,00 60 14,8
8,00 79 19,5
9,00 23 57
10,00 16 4,0
Cevapsiz 15 3,7
Genel Toplam 405 100,0

Tablo 6. Giyimin Dini Gerekliliklere
Uygunluk Derecesi

(1-Hig .... 10- Tamamen) Frekans | %
1,00 14 35
2,00 11 2,7
3,00 25 6,2
4,00 34 8,4
5,00 70 17,3
6,00 66 16,3
7,00 68 16,8
8,00 61 15,1
9,00 31 7,7
10,00 16 4,0
Cevapsiz 9 2,2
Genel Toplam 405 100,0

Tablo 5°de “Kendinizi ne kadar dindar

goriiyorsunuz?”  sorusuna  Verilen

cevaplar almaktadir.

yer
Cevaplayicilarin  yarisindan fazlasi
kendilerini dindar olarak
tanimaktadirlar. Tablo 6' da giyimin
dini gerekliliklere uygunluk
derecesine yoOnelik sorulara verilen

cevaplar yer almaktadir.

Tablo 7. Modas1 Gegmis Giysilere Yonelik En Cok Sergilenen Davraniglar

Frekans| %
Kiyafeti Atarim 10 2,5
Saklarim 22 54
Diger 23 57
Aksesuarlarla modaya uyarlarim 25 6,2
Birilerine veririm 153 |37,8
Giymeye devam ederim 170 |42,0
Cevapsiz 2 5
Genel Toplam 405 100,0
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Tablo 7°de ise iizere modasi gegmis giysilere yonelik en ¢ok sergilenen
davraniglarda 170 kisi (%42,0) “giymeye devam ederim” 153 kisi ise birilerine

veririm, 10 kisi (%2,5) ise “kiyafeti atarim” seklinde cevap vermislerdir.

Tablo 8. Katilimcilarin Moda Ilgilenim Diizeyleri

ORT. SS.

Sirf moda oldugu i¢in hi¢ begenmedigim bir {iriinii satin alirim. 1,51 ,976

Moda vazgegilmezdir. 1,99 1,131
Uzmanlar onay vermese dahi bir iiriinii moda oldugu i¢in tercih ederim. 2,00 1,108
Moda statii simgesidir. 2,13 1,119
Moda faydalidir. 2,23 1,150
Yeni moda iiriinleri hakkinda ¢evremdekilere bilgi veririm. 2,26 1,190
Aligveris yaparken modaya 6ncelik veririm. 2,60 1,299
Moda yeniligi simgeler. 2,61 1,311
Moda yagam tarzi hakkinda bilgi verir. 2,62 1,235
Moda hakkinda olumlu goriise sahibim. 2,65 1,195
Moday1 seviyorum. 2,68 2,398
Moda benim i¢in gereksiz bir kavramdir. 3,11 1,334

Tablo 8’de en yiiksek ortalamaya sahip ifade (3,11) “moda benim i¢in gereksiz bir
kavramdir” ifadesi olmustur. Ortalamasi en diislik (1,51) ifade ise “sirf moda

oldugu i¢in hi¢ begenmedigim bir iiriinii satin alirim” ifadesi olmustur.

Tablo 9. Satin Alma Niyetine/Davranisina iliskin Davranislar

Ort. SS.
Uriinii almadan énce modayi takip eder ve bilgi alirim. 2,19 1,108
Genellikle diisiinmeden bir seyler alirim. 2,50 1,270
Bazen aldiklarima ¢okta dikkat etmem. 2,69 1,243
Almay diisiindiigiim tirtinler hakkinda verilen bilgiler dnceden aldigim kararimu etkiler. 2,82 1,163
Markanin tiretildigi tilke hakkindaki yargilarim satin alma kararimi etkiler. 2,87 1,241
Alacagim iiriinle ilgile bilgilerin olup olmamasi karar vermemde etkilidir. 3,01 1,177
Markanin sosyal olaylara olan duyarlilig1 satin alma tercihimi etkiler. 3,10 1,152
Iki {iriin arasinda secim yapmam gerektiginde edindigim bilgiler dogrultusunda hareket ederim. 3,11 1,212
O andaki ruh halime gore bir seyler alirim. 3,14 1,283
Alacaklarmmi dikkatlice planlarim. 3,20 1,163

Tablo 9’da en yiiksek ortalamaya sahip ifade olarak (ort, 3,20) “alacaklarimi
dikkatlice planlarim” goriiniirken en diisiik ifade (ort, 2,19), “iiriinii almadan 6nce
moday1 takip eder ve bilgi alirim” olmustur. Bu durumda cevaplayicilarin ¢cogu
alacaklarimi dikkatlice planlarken, {iriinii almadan 6nce moday1 takip etme ve bilgi

alma konusunda olumsuz goriise sahip olduklar1 goriilmiistiir.
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Degiskenler Arasi Iliskilerin Analizi

Bu boliimde 6lgeklerin giivenilirlik analizlerinde yeterli giivenilirlik derecesini
saglayamayan ve uygun olmayan ifadeler ¢ikarildiktan sonra kalan faktorlerin

analizlerine bakilmistir.
Test edilen hipotezler ve sonuglar asagida yer almaktadir:
H1la. Din Tutumu - din ile hayata bakis satin almada etkili olan faktorleri

etkiler

H1b. Dinin Yararl oldugu Diisiincesi satin almada etkili olan faktorleri

etkiler.

Tablo 10. Dini Hassasiyete Yonelik Tutumlarin Satin Almada Etkili Olan
Faktorlere Etkisinin Regresyon Analizi

Satin almada etkili olan B SH Beta t Sig
faktorler ( Bagimli Deg.)
Sabit 1,583 314 5,035 ,000
Din tutumu - din ile hayata
palkis (H12) 185 084 130 2,211 028
Dinin  yararlh  oldugu
diistincesi (H1b)
,170 ,082 121 2,062 ,040

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

Tablo 10'da satin almada etkili oldugu diisiiniilen faktorler ile "Din tutumu-Dini
hayata bakis" degiskeni ve "Dinin yararh oldugu diisiincesi" degiskenleri arasinda
yapilan regresyon analizinde bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni anlamli ve
pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir (31=0,185;p=0,028, $2=0,170;p=0,040 ).
Hla ve H1b kabul edilmistir.

H2a. Din Tutumu-Din ile hayata bakis inancina gore tiriin/isletme tercihini

etkiler.

H2b. Dinin yararl oldugu diisiincesi inancina gore tiriin/isletme tercihini

etkiler.
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Tablo 11. Dini Hassasiyete Yonelik Tutumlar Inanca Gére Uriin/Isletme
Tercihine Etkisinin Regresyon Analizi

Inanca gore iiriin/ isletme B SH Beta t

Sig

tercihi ( Bagimli Deg.)

Sabit ,513 ,209 2,459 ,014

Din_ tutumu - din ile 669 ,056 ,560 11,963 ,000
hayata bakis (H2a)

Dinin  yararli  oldugu 1136 055 116 2,490 013
diistincesi (H2b)

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

Tablo 11'de model genel olarak anlamlidir % 1 anlamlilik diizeyinde inanca goére
tiriin/igletme tercihini her iki degiskenden pozitif yonde ve anlamli bir bigimde

etkilemektedir. ($1=0,665;p=0,000, 32=0,136;p=0,013 ). H2a ve H2b hipotezleri
kabul edilmistir.

H3. Modaya Yénelik Olumlu tutum satin alma kararint olumlu yéonde etkiler

Tablo 12. Moda llgilenim Diizeyine iliskin Tutumlarin Satin Alma Kararinda
Etkisi Uzerine Regresyon Analizi

Satin Alma Karari( Bagimli B SH Beta t Sig
IDeg.)
Sabit 2,692 144 18,681 ,000
Modaya  Yonelik  olumlu
tutum (H3) ,143 ,063 111 2,251 ,025

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

Tablo 12'den elde edilen veriler 1g18inda satinalma karar1 "modaya yoelik olumlu

tutumdan" pozitif yonde ve anlamli bir bi¢imde hipotez (H3) kabul edilmistir.

H4. Moda ilgilenim diizeyi tesettiirlii olanlar ve olmayanlar agisindan
farkllasir

Tablo 13. Moda llgilenim Diizeylerine Y&nelik Tutumlar ile Katilimeilarin
Tesettiirlii- Tesettiirsiiz Olma Ozellikleri Bakimindan Karsilastiriimasi

Moda Tlgilenim Sig. Sig.2
Diizeyi 977 001
Ortalama

Tesettiirsiiz 2,46

Tesettiirlii 2,20

Tablo 13'te yapilan T-testi ile Moda ilgilenim diizeyi ile tesettiirlii ve tesettiirsiiz
kadinlar arasinda farklilik olup olmadig: test edilmistir. Sonuglara goére iki grup
arasinda istatistiki acidan anlamli bir sekilde farklilagma oldugu tespit edilmistir.
Tesetlirsiiz katilimcilar tesettiirlii katilimcilara nazaran daha fazla moda ile

ilgilenmektedirler. H4 kabul edilmistir.
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H5. Dini hassasiyet tesettiirlii olup olmamaya gore farklilasir

Tablo 14.Dini Hassasiyet Diizeylerine Yonelik Tutumlar ile Katilimcilarin
Tesettursiiz-

Tesettiirlii Olma Ozellikleri Bakimindan Karsilastirilmasi

Sig Sig 2
Dini Hassasiyet ,082 ,000
Ortalama
Tesettiirsiiz 3,57
Tesettiirlii 3,76

Tablo 14'e gore katilimcilarin dini hassasiyetleri ile Tesettiirsiiz-Tesettiirlii olma
ozellikleri arasinda anlamli bir farklilik vardir. (H12 Kabul) dini hassasiyeti yiiksek

olan kadinlarin daha ¢ok tesettiirlii olanlar oldugu yorumu yapilabilir.

SONUC VE ONERILER

Dindarlik her alanda oldugu gibi pazarlama alaninda da etkili olmaktadir. Modanin,
dinin emir ve yasaklarinin Oniine ge¢mesi pazarlamada biiylik bir sigrayis
yasatmistir. Tesettiir kiyafeti satan isletmeler; mankenlerle yapilan defilerle, pahali
kiyafet sunan dergilerle kendi alanlarinda ilerleme gostererek tiiketiciye bu iiriinleri

cazip hale getirmistir.

Calisma kapsaminda yapilan analizler ile ¢alismanin literatiire katki saglamasi
beklenmektedir. Calisma kapsaminda bir¢ok kaynaktan yararlanilmis ve o6lgekler
elde edilmistir. Her ¢alismada oldugu gibi bu ¢alismada da zaman ve maliyet
kisitlamalarindan bahsetmek miimkiindiir. Calisma Karaman ilinde yasayan
cogunlugunu genglerin olusturdugu kadin tiiketicilere uygulanmistir. Diger bir
kisitlilik ise, degiskenleri dogrudan 6lgen bir dlgegin bulunmamasidir. Bu yilizden

bir¢ok ¢alismadan faydalanilmis ve en uygun 6lgek olusturulmaya calisilmistir.

Calismanin amacina ulasmasi i¢in Karaman ilinde yasayan 405 kisi ile anket
calismasi yapilmistir. Yapilan anket c¢alismasindan elde edilen veriler faktor,

frekans, regresyon, t testi vb. analizlere tabi tutulmustur

Calismadan elde edilen ve diger calismalarla farkin1 ortaya koyan istatistiki
sonuglart agsagidaki gibi 6zetlemek miimkiindiir. Din tutumu ve din ile hayata bakis

inanca gore; Dinin yararli oldugu diisiincesi; lriin/isletme tercihini anlamli bir
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bicimde etkilemektedir. Bozaci ve Giiler (2015)’ in ¢aligmalarinda ise, bu faktorler
ortalama farkliligin anlamliligin1 ortaya ¢ikaran ifadeler olarak yer almaktadir. Bu
baglamda uygulamalarin yapildigi yerler arasi farkliligin, deneklerin verdikleri

cevaplarin farklilasmis olmasina neden olabilecegi diistiniilmektedir

Kur’an’t Kerim’in Allah’in kelami olduguna ve giiniimiize kadar degismeden
geldigine ve biitiin hiikiimlerinin bugiin de gecerli olduguna inanirim (Kdéroglu,
2012) Ifadesinin yer aldig1 Dinin Yararli Oldugu Diisiincesi faktorii ile olusturulan,
Dinin yararli oldugu diisiincesi modaya yonelik olumlu tutumu istatistiki olarak
anlamli bir sekilde etkiler” hipotezi reddedilmistir. Koroglu (2012)’nun
calismasinda ise, verilen ifadeye katildigini belirtenlerin orani toplamda % 93,2’ dir.
Calismada ise bu ifadeye katilanlarin orani %87,5'tir. Her iki oraninda yiliksek
cikmasina ragmen, ¢alismada reddedilmesinin sebebi bu ifadeyi de kapsayan ii¢

farkli ifade ile regresyon analizi yapilmasidir.

Kendinizi ne kadar dindar gériiyorsunuz? ifadesine verilen cevaplar arasinda
frekansi en yliksek olan ifade (1 ile 10 arasindaki derecelendirmede) “5” (%17,3)
olmustur. Benzerlik gosteren ve ifadenin alindigi, Cubukcuoglu ve Hasiloglu
(2012)’nun yaptig1 calismada cevaplayicilarin kendilerini dindar olarak gdérme

diizeyleri ortanin iistiindedir (Ort.=3,35).

Tablo 15'te katilimcilarin Giyim kusamda hangi uymaya calistiklarina iliskin
sorulan sorulara verdikleri cevaplar yer almaktadir. Yargilarin ortalamasina
bakildiginda, en yiiksek ortalamali ifade (12 ifade mevcuttur) “kendime gore”
(4,27) ifadesi ¢ikmistir. Buradan da anlasilmaktadir ki “Kuran’a gore” ifadesinin de
yer aldigi soruda tesettiirlii ve tesettiirsiiz kisileri ayirt etmeksizin ¢cogunlugun kendi

isteklerine gore giyindikleri - dini algilayis bicimlerine gore- sonucuna varilmistir.

Tablo 15. Giyim Kusam Degerler Sisteminizin Diizeyine Iliskin Yargilarin
Ortalama ve Standart Sapmasi

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

Dini tutum ve din ile hayata bakis agisinin satin almaya etki ettigi, Bulut (2016) ile
benzer sekilde dogrulamistir. Bulut, yaptigi calismada, ilk basta kendini geleneksel
din anlayisindan farkli kilmaya c¢alisan Islami kesimin, modern yasama karst
direnmesine ragmen ¢ok kisa bir slirede modern ve kapitalist tiiketimde kendini

buldugunu sdylemektedir.

Calismadan cikarilan sonucglar bunlar1 gosterirken genel literatlir taramasinda
goriilmistiir ki, tesettiirlii kadinin toplumsal konumunun belirlenmesi ve kamusal
alana ¢gikmasi, tesettiir giyimi ile olusturdugu kimligin giderek kabul edilerek daha
modern ve modaya uygun hale gelmesini saglamistir. Artan tiikketim ile birlikte
tesettiir giyimine olan talepte artmig ve yeni “tesettiir modas1” kavrami ortaya
cikmustir. Ozellikle {ilkemizde moda ile birleserek modern hale gelen tesettiir eski

halini yitirmistir.

Sosyal medya ve Islami moda dergilerinden etkilenen kesim, tesettiir modasina
ayak uydurmus ve kadini bir obje olarak gosteren bu etmenlerden vaz gecemez hale
gelmistir. Kendisini gosterilen sekle uydurmus ve bunun dogru olduguna
inandirmistir. Olusan bu yapy, ilk basta kadin1 6n plana ¢ikarmak icin yapilmissa da

simdilerde i¢i bosaltilmis bir deger olmus ve tiiketim maddesi haline gelmistir.

Aragtirmanin sonuglarindan hareketle daha sonra yapilacak ¢alismalar i¢in; daha
genis bir Orneklem iizerinde calisma yapilmasi Onerilir. Farkli ¢aligmalarda
gelistirilen 6lgeklerin baska bir cografya i¢in kullanilmas: uygun olmayabilir. Bu
sebeple yerel dinamikleri dikkate olan bir 6l¢egin hazirlanmasi daha uygun
olacaktir. Ayrica dindarlik ve tesettiir modasi egiliminin tiiketime etkisi daha farkli
yontemlerle dlgiilerek literatiire katki saglanabilir. Bu konuda 6ne ¢ikmig firmalar
ile ¢aligmalar yapilabilir yapilan bu ¢alisma tek bir firma ile kalmay1p ¢cogaltilabilir

ve karsilastirmali bir sonug elde edilebilir.
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