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Elif DENizZ

Tesettiirlii Universite Ogrencilerinin Tesettiir Giyim
Alisverislerinde Karar Verme Tarzlar1 Uzerine Bir Arastirma

Oz

Kadin giyim pazar icinde tesettiir giyim pazar diinya genelinde Miisliiman niifusun artmasi,
modanin etkisi ve Islami tiiketim pratiklerinin gelismesiyle oldukgca gelecek vaat eden bir pazar
haline gelmistir. Bu pazar1 besleyen en 6nemli tiiketici grubu olan {iniversite ¢agindaki
tesettiirlii gengleri yakindan incelemek pazara ait dinamikleri anlamada oldukca énemlidir. Bu
calismada tesettiirlii {iniversite Ogrencilerinin tesettiir giyim aligverislerinde karar verme
tarzlarinin incelenmesi igin Sproles ve Kendall (1986)'mn “Tiiketici Tarzi Olgegi” kullanilmis, 337
kisilik bir 6rneklem grubundan elde edilen verilerle &grencilerin karar verme tarzi ile
demografik degiskenleri ve satin almaya karsi tutumlar1 arasindaki iligkilerin incelenmesi
amaglanmistir. Elde edilen bulgulara gore tesettiirlii gencler alisverislerinde miikemmeliyetci,
kalite, moda ve eglence bilingli bir egilim gostermekte, gelir seviyeleri yiikseldik¢e daha markali
ve tasarim iiriinlere yonelmekte, online ve hizli aligverise dnem vermektedir. Sonug olarak
tesettiirlii genclerin egilimlerini ve ihtiyaglarim1 yakindan tamimamn pazara hitap eden
firmalarin daha etkin pazarlama karmasi ve stratejileri gelistirmeleri agisindan oldukga faydali
olacag diistiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Kadin Giyim, Tesettiir Giyim, Tesettiir Giyim Pazari, Islami Tiiketim,

Tiiketici Karar Verme Tarzlar1.

A Research on Decision-Making Styles of Veiled University
Students during Modest Dress Shopping

Abstract

Among women'’s clothing market, modest dress market has become a highly promising market
due to the rise of Muslim population across the world, the influence of fashion and the
development of Islamic consumption practices. Examining the veiled youth at university age
which is the most important consumer group supporting this market closely is highly important
for understanding the dynamics of the market. In this research, the ”Consumer-Style Scale’”” by
Sproles and Kendall (1986) was used to analyze decision-making styles of veiled university
students during modest dress shopping and it was aimed to analyze the relationships between
decision-making styles and demographic variables of students and their attitudes toward
purchase with the data obtained from a sample group of 337. According to the findings
acquired, veiled youth show tendencies based on perfectionism, quality, fashion and
entertainment during shopping and as their income rises, they tend towards more branded and
designed products and attach a greater importance to online and fast shopping. As a
consequence, it is believed that recognizing the tendencies and needs of veiled youth closely
will be quite useful for firms addressing the market to develop more effective marketing mixes
and strategies.

Keywords: Women’s Clothing, Modest Dressing, Modest Fashion Market, Islamic
Consumption, Consumer Decision-Making Styles.
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Tesettiirlii Universite Ogrencilerinin Tesettiir Giyim Aligverislerinde Karar Verme Tarzlart
Uzerine Bir Aragtirma

Giris

Islami pazarlar olarak adlandirilan pazarlarda var olan ve dini gerekgeler
geregi digerlerinden farklilasan tiiketim pratiklerinin modern tiiketim
kiiltiiriinden de oldukga etkilendigi ve degisime ugradig1 goriilmektedir.
Islami acidan Miisliitman kadinin giyimi tesettiir giyim ad1 altinda sekillenen
bir giyim-kusam pratigine doniismekte ve diger kadinlardan farkh olarak
bir dizi dini kurala tabi olmaktadir. Kadin tiiketicilerin giyim
alisverislerinde karar verme tarzlari tizerine ¢esitli arastirmalar yapilmais olsa
da tesettiirlii kadinlarin giyimi hakkinda yapilan ¢alismalarin azlig1 dikkat
cekmektedir. Ozellikle Miisliiman kadin niifusunun neredeyse yarisinin
tiniversite caginda olan geng kadinlar oldugu ve kiiresel tiiketim alaninda
tesettiir giyim pazarinin hizla bliytidiigii goz o6niine alindiginda bu pazarin
en talepkar tiiketici grubu olan iiniversite cag1 geng tesettiirlii kadin
grubunu daha iyi tanimak igin giyim alisverislerini nasil yaptiklarini
yakindan incelemek oldukga énemli hale gelmektedir. Bu ¢alisma tesettiirlii
universite Ogrencilerinin tesettiir giyim alisverislerinde karar verme
tarzlarin1 incelemeyi amaglamis, bu kapsamda hedef kitlenin temel
demografik verileri ve tesettiir giyimde satin almaya karsi tutumlar
belirlenerek bunlarla tesettiir giyim aligverislerinde karar verme tarzlari
arasindaki iligki incelenmistir. Boylelikle calisma literatiirdeki gorece eksik
bu alana katkida bulundugundan 6zgiin bir deger tasimaktadir. Calismada
giyimin temel fonksiyonlari, Diinya giyim pazar1 ve kadinlarin giyim
aligveriglerinde Oonem verdikleri kriterler irdelendikten sonra Miisliiman
kadinlarin tesettiir giyimle nasil farklilastigini incelemek {izere Islami acidan
tesettiir ve tesettiir giyim pratigi hakkinda bilgiler verilmis, Islami tiiketim
alaninda tesettiir giyim pazarinin gelecek vaat eden potansiyeli irdelenerek
tesettlirlii kadin tiiketicilerin bu agidan ne derece &nemli bir grup
oldugunun alt1 ¢izilmistir. Literatiir taramasi Sproles ve Kendall'in (1986)
gelistirdigi “Tiiketici Tarz1 Olgegi”ni kullanan ¢alismalarin farkli kiiltiirler
ve tiiketici gruplar1 agisindan incelenmesi ve Olgegi giyim alisverislerinde
kullanan calismalarin degerlendirilmesiyle son bulmustur. Nicel bir
arastirma yontemi kullanan ¢alismada 0Olgek ile 337 kisiden olusan 6rneklem
grubundan toplanan veriler ve yapilan istatistiksel testler amag ve yontem
kisminda agiklanmis, verilerin analizi ve bulgular kisminda ilgili iligkiler
analiz edilerek detaylandirilmistir. Sonu¢ ve tartisma kisminda ise bu
calisma ile tesettiirlii tiniversite 6grencilerinin tesettiir giyim alisverislerinde
karar verme tarzlari agisindan ne tiir sonuglara ulasildigl, bunlarin
literatiirle uyumu ve konuyla ilgili gesitli 6neriler ele alinmistir.

1. Literatiir Taramasi

1.1. Kadin Giyimi ve Islami Perspektiften Tesettiir Giyim
Gegmisten giliniimiize bireyler yasadiklari ¢aga gore farkli orf, adet, inang,
din, yasam tarzi ve cografik faktorlere gore farkli giyim tarzlarn
benimsemislerdir. Giyim bireyin birincil g¢evresi olarak onun biyolojik
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benligi ve daha genis fiziksel ve sosyal gevresi arasindaki tampon vazifesi
gormekte ve viicudu korumak giyimin temel fonksiyonu olmaktadir. Ancak
giyim sekilleri sosyolojik, psikolojik, ekonomik, toplumsal ve tarihsel
perspektiften bakildiginda bireyin cinsiyet, yas, medeni hal, toplumsal ve
sosyal kimlikleri ve statiisii hakkinda da bilgi verecek sekilde ortaya
cikmakta, yine bireyin etkisi altinda oldugu aile, arkadas, is yasami, estetik
algis;, moda ve popiiler kiiltiir etkenlerine gore degismektedir (Civitci,
2011). Giyim aligverislerinde tiiketici i¢in tipik motivasyonlar fiziksel, sosyal
ve psikolojik gevre sartlarina karsi korunma giidiileridir. Ote yandan giyim
yiiksek katilimli ve bireysel bir satin alma olarak sahip oldugu sembolik ve
disavurumcu anlamlariyla digerlerine karsi tiiketicinin kimligini ifade
etmesine, istenen imaj ya da yasam tarzinin yansitilmasma, kendini
gerceklestirme, sosyal ihtiyaclar, eglence ya da cesitlilik gibi diger hedonik
ve psikolojik ihtiyaglarin da giderilmesine oldukca yardimci olmaktadir
(Chen-Yu ve Seock, 2002; Cassill ve Drake, 1987). Diinya genelinde giyim
pazarina bakildiginda biiylimeyi siirdiiren ve gelecekte de stirdiirmesi
beklenen oldukca karli bir pazar oldugu goriilmektedir. Ozellikle kadin
giyim pazar1 global olgekte giyim pazarinda en 6ne ¢ikan pazar olmakla
beraber 2025’e kadar %55 biiyiiyecegi ongoriilmektedir. Bu agidan pazarda
yliksek karhiliklarla var olmak isteyen firmalarin 6zellikle kadin tiiketici
davraruslarini yakindan incelemesi, pazar boliimlendirme ve hedefleme s6z
konusu oldugunda ise tiiketici karar verme tarzlarimi kullanarak strateji
gelistirmesi oldukca faydalidir (Yildirim vd. 2016).

Tiiketici davraniglar1 incelendiginde kadin ve erkeklerin kisilik, sosyal
iliskiler, {iistlenilen roller ve toplumca kabul edilen farkli stereotipler
agisindan farkli tiiketim siireglerinden gectikleri bilinmektedir. Ozellikle
kadinlarin durumlari, olaylar1 ve mesajlar1 beyin yapist ve hormonal
Ozellikler yardimiyla daha detayli irdeledikleri, degerlendirmelere daha ¢ok
zaman ayirdiklari, daha az risk alma egiliminde olduklar1 ve daha fazla
kalite bilingli olduklar1 goriilmektedir. Kadinlar goriiniise ve kiyafete daha
¢ok 6nem vermekte, alisveris yaparken daha az tahmin edilebilir olmakta,
daha ¢ok diirtiisel davranmaktadirlar. Ayrica kadinlarin diisiinmeden anlik
davraniglarda bulunduklari, hedonik aligverisi, eglenceyi ve heyecamn
sevdikleri, tinlii markalara ilgi duyduklari, yenilik aradiklari ve bunu
bulurlarsa marka ve magaza degistirdikleri goriilmektedir. Ote yandan
kadinlar aligverislerinde uzman goriisiine ve giivene Onem vermekte,
magaza tasarim ve sunumlarindan daha ¢ok etkilenmekte, ev esyas1 ve
giyim aligverislerinde baskin rol oynamaktadirlar. Uriinler hakkinda bilgi
edinirlerken aile yakinlar1 ve arkadaslarinin goriislerine daha fazla 6nem
vermekte, sikdyetleri olursa bunu yiiksek sesle dile getirmektedirler (Aslan
ve Alkan, 2017; Unal ve Ercis, 2008; Yasin, 2009). Bu acidan bakildiginda
kadin giyim tizerine literatiirde farkli a¢ilardan incelenmis pek ¢ok calisma
bulunmaktadir.
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Birol (2014)’e gore giyim tiiketimi 6zellikle kadinlar1 6ncelemekte, medya ve
reklamlar en ¢ok kadinlari hedef almaktadir. Farkli yasam tarzlarina gore
kadinlara liks, konfor, ihtisam ve giklik vaadinde bulunan marka ve
reklamlar tiiketimi tegvik etmekte ve kadinlarin satin alma kararlarinda
oldukga etkili olmaktadir. Kiiltiirtin etkisi altinda olan ve onu bi¢cimlendiren
moda ve giyim ise tiiketim toplumunda merkezde yer almakta, statii ve
kimlik insasina yardimci olmakta ve en ¢ok kadinlarin ilgisini ¢ekmektedir.
Yildirim vd. (2016)'ya gore ozellikle geng ve bekar kadinlar moda bilingli,
hedonik tiiketim yapan ve fiyat bilingli tiiketiciler olarak 6ne c¢ikmakta,
giyim aligverisi yapmaktan hoslanmakta, diisiik fiyathh alimlarla giyimde
son moday1 takip etmeye calismaktadirlar. Aslan ve Alkan (2017)'a ve
Mitchell ve Walsh (2004)’a gore degisen egitim ve gelir diizeyleriyle beraber
kadinlarin satin almada daha aktif rol oynadiklari, erkeklere kiyasla gelirleri
arttikca daha fazla farklilik arayisinda olduklari, aligveris yaparken zaman
ve enerjilerini en verimli sekilde kullanmak istedikleri, alisverisi bir
sosyallesme ve eglence aract olarak kullandiklari, satin almada markalara
glivenme derecesinden, onlar1 kisiligi yansitma amaciyla kullanmadan ve
cevresel faktorlerden daha fazla etkilendikleri goriilmektedir. Kurtulus ve
Ertekin (2015)’e gore kadinlar giyim aligverislerinde cogunlukla markaya
0zgli magazalardan alisveris yapmay1 tercih etmekte ve bu magazalarin
imajlarma Onem verip onlara sadik kalmakta, birden fazla markanin
driinlerinin satildig1 magazalara ise yine ilgilendikleri belli basli markalar:
satin almak i¢in gitmektedirler. S6z konusu giyim olunca kadinlar tiriinler
hakkinda daha ¢ok bilgi toplamakta, kaliteye ve markaya kars: daha duyarl
olmakta, magazalarda daha ¢ok zaman gecirip gorevlilerden destek
istemekte ancak baskidan ve karmasadan hoslanmamaktadir (Bae ve Miller,
2009). Kawabata ve Rabolt (1999)a gore geng¢ kadinlar ise giyim
aligverislerinde en ¢ok viicut Olgiilerine uyum, stil-tasarim, kalite, fiyat ve
renge dikkat etmektedirler. Hansen ve Jensen (2009)'a gore kadinlar giyim
aligveriglerini internet iizerinden yaparken siklikla aninda destek hizmeti
talep etmekte ve alamazlarsa satin alma istekleri azalmaktadir.

Kadinlarda giyim tiiketimi Islami perspektiften incelendiginde giyimin
tesettiir pratigine doniistiigii ve dini kurallar agisindan degerlendirilmesi
gerektigi ortaya c¢ikmaktadir. Islam’a gore tesettiiriin nasil yapilmast
gerektigi Kuran’da Nur ve Azhab surelerinde agiklanmis ve ilk Miisliiman
kadinlarin giyim pratikleriyle sekillenmistir. Buna gore Miisliiman kadinlar
genel olarak ytizleri ve bileklerinden itibaren elleri hari¢ biitiin uzuvlarini,
yani saglari, avret ve ziynetlerini orterek, viicut hatlarin belli etmeyen, bol
kesimli ve tenlerini gostermeyen giyimler segerek tesettiir pratigini
gerceklestirmektedirler. Tesettiirde amag kadin1 mahremi haricindeki diger
insanlara kars1 dikkat ¢ekmeyecek bir giyim ve davrams bicimi biitiiniinde
konumlandirmaktir. Islam’in dogusundan bu yana temel kurallar sabit
kalarak farkli orf, adet, gelenek, moda, ¢agin gereklilikleri ve cografik
kosullara gore farkli giyim tarzlarinda tesettiir pratiginin gerceklestigi
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goriilmektedir. Tirkiye'de ise 6zellikle 1980’lerden sonra tesettiir modasinin
dogusu ve muhafazakar kesimde goriilen sosyo-ekonomik ilerlemeler,
2000'li yillardan sonra ise tesettiirlii kadinlarin is hayati ve kamusal
alanlarda daha ¢ok var olmasi, tesettiir moda ve yasam tarzi dergilerinin
cikmast, medya ve Islami tiiketim alanindaki gelismelerle tesettiir giyimin
de sosyal statii, yasam tarzi ve Kkiiltiirel degerler gostergesi ekseninde
gelismesi ve degismesine sebep olmustur. Islam’in diinyada Hristiyanlik’tan
sonra en ¢ok benimsenen ikinci din olmasi, inananlarinin sayisiin git gide
artmas!t ve bu popiilasyon icinde Miisliiman kadin niifusunun %40’1nn
iiniversite ¢aglarinda, modayla i¢ ice, geliri artan ve beklentileri farklilasan
bir kitle olmasi, tesettiir giyim pazarinin 2019'da 488 milyar $’a ulasacaginin
tahmin edilmesi gibi gelismeler goz oniine alindiginda Miisliiman kadin
tiiketici grubunun tiiketim aliskanliklarinin yakindan incelenmesinin geregi
ve 6nemi artmaktadir (Deniz, 2013; Demirezen, 2016; www.bbc.com, 2017;
Janmohamed, 2011).

Bu agidan bakildiginda belirli bir dini inanca sahip olma ve dini kurallar1
uygulama giyim ve yeme-icme gibi pek cok tiiketim pratigini yakindan
ilgilendirmekte, dindarlik olgusu ile tiiketici marka tercihi ve satin alma
davrarusi arasinda anlamh bir iliskinin oldugu farkli arastirmalar ile tespit
edilmektedir (Cubukcuoglu ve Hasiloglu, 2012). Giiniimiizde Miisliiman
kadinlar artik hem dini kimliklerini koruyacak hem de modaya ve modern
giyim tarzlarina uygun tesettiir gerceklestirecek bir yonelis i¢indedir. Buna
gore eskisi gibi sade ve basit giyimler yerine, goz alic1 renklerin ve
tasarimlarin oldugu, cazibe ve cekiciligin 6n plana c¢ikarildigl, cesitli
aksesuarlar ve makyaj ile tamamlanmis, dini ve sembolik mesajlar veren ve
belirli bir imaj sergileyen giyimlerin tercih edildigi, ayni zamanda sicakta
terletip sogukta iisiitmeyen, giinliik hayatta konforlu ve pratik bir giyim
saglayan, farkli parcalarla rahatlikla kombin edilebilen, i¢ camasir1 izini, sag
ve ten rengini ve viicut bigimini gostermeyen giyimlerin kaliteli bulundugu
ortaya ¢ikmaktadir. Tesettiirlii kadinlarin homojen ve tek tip bir giyimden
cikarak kendi farklilik ve stillerini ortaya koyacaklar: tesettiir giyimleri
yaratmaya calistiklari, gelir seviyeleri ve toplumsal statiileri yiikseldikge
artan bir bicimde markal1 ve 6zel tasarim {iriin satin almaya yoneldikleri
goriilmektedir (Akdogan ve Sungur, 2016; Deniz, 2013; Peker ve Poyraz,
2018; Mese, 2015). Koca vd. (2009)'a gore kadinlar toplumsal sayginlik
kazanmada giysi se¢iminden faydalanmakta, bu secimler kadinlarin dini ve
ahlaki goriislerinden, aile yapisindan, gelenek ve goreneklerinden, calisma
ve egitim durumlarindan da oldukga etkilenmektedir. Geng kadinlarin ise
digerlerine nazaran tesettiir giyimi konusunda modern hayata ve gevreye
uyum, sosyal kabul, feminen arzular, giizellik ve tiiketim kaygilar
ekseninde giyimin dini kurallarina uyulmasi agisindan istemeden de olsa
daha ¢ok taviz verdigi, siyasilerin esleri ya da medyada ¢ne ¢ikan bagarili
tesettiirlii kadinlar1 rol model alarak onlardan etkilendikleri goriilmektedir
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(Deniz, 2013). Tesettiir giyim tiim bu bilesenler acisindan incelendiginde
gelecek vaat eden ve Miisliiman tesettiirlii kadinlarin yas gruplarim da
gozeterek istek, ihtiya¢ ve satin alma tarzlar1 agisindan daha yakindan
incelemesi gereken bir konu olarak 6ne ¢ikmaktadir.

1.2. Tiiketici Karar Verme Tarzlan

Tiiketici karar verme tarzlari tiiketici davramiglarini incelerken siklikla
kullanilan bir yaklagimdir. Farkli karar verme tarzlarim1i bilmek,
pazarlamacilarin hedef pazarlar1 igin basarilh pazarlama iletisimi ve
stratejileri gelistirmelerinde oldukga yardimcidir. Tiiketicilerin karar verme
tarzlar: tiiketici tipolojisi yaklasimi, psikografik/yasam tarzi yaklasimi ve
tiiketici Ozellikleri yaklasimi olarak {i¢ farkli yaklasim ile ele alinmaktadir
(Engizek ve Sekerkaya, 2016). Bunlardan tiiketici Ozellikleri yaklasimi
tiketici karakteristiklerine odaklanmakta ve karar verme slirecinde
tiikketicinin akilsal ve duygusal oryantasyonlariyla ilgilendiginden oldukga
kuvvetli bir araca doniismektedir. Sproles ve Kendall (1986)’a gore tiiketici
Ozellikleri yaklasimindan beslenen tiiketici karar verme tarzi bir tiiketicinin
secim yapma yaklasimini karakterize eden akilsal bir oryantasyondur.
Sproles ve Kendall'm (1986) gelistirdigi “Tiiketici Tarzi Olgegi’nde
tikketicinin karar verme stirecindeki temel akilsal karakteristiklerini
agiklayan sekiz faktor; mitkemmeliyetgi-yiiksek kalite bilingli, marka bilingli-
fiyat esittir kalite, yenilik ve moda bilingli, eglence ve aligveris bilingli, fiyat
bilingli-para degeri, ivecen-dikkatsiz, asir1 secenekten kafasi Kkarisik,
alisilmis-markaya sadik tiiketici olarak siralanmaktadir. Bu faktorler farkl
tilketici karar alma Ozelliklerini ve birbirinden bagimsiz zihinsel
yaklagimlar: ifade etmektedir (Sproles, 1983; Sproles ve Sproles, 1990). Bu
Olcege gore tiiketici karar verme tarzlar1 su sekilde agiklanabilir (Sproles ve
Kendall, 1986):

. Miikemmeliyetci-yiiksek kalite bilingli  tiiketici: En yiiksek
kaliteye sahip olmak isteyen, iyi ile tatmin olmayan, dikkatli,
sistematik ve karsilastirmali aligveris yapan tiiketicilerdir.

J Marka bilingli-'fiyat esittir kalite” tiiketicileri: Fiyatin kaliteyle
esit oldugunu savunan, marka ve kalite bilincine sahip, en ¢ok
reklami yapilan, en ¢ok satan, en pahali ve iyi bilinen iiriinleri ve
markalar satin almak isteyen tiiketicilerdir.

J Yenilik ve moda bilingli tiiketiciler: Modaya, yenilige ve
giincele ait tarza sahip olmaya diiskiin olan, cesitliligi seven ve stil
sahibi olmak isteyen, yenilikten keyif ve heyecan duyan
titketicilerdir.

J Eglence ve alisveris bilingli tiiketiciler: Aligverisi keyifle esdeger
tutan, zevk aldiklar1 ve eglenceli bulduklar: igin alisveris yapan,
iriine ya da markaya ¢ok dikkat etmeden alisverisin keyfini
cikarmaya odakl tiiketicilerdir.
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. Fiyat bilingli-‘para degeri’ tiiketicileri: Aligveris i¢in indirimleri
bekleyen, diisiik fiyattan satin almak isteyen ve harcadiklari paraya
dikkat eden tiiketicilerdir.

. Tvecen-dikkatsiz tiiketiciler: Alisverislerinde hizli davranan,
diistinmeden ve 0zensiz satin alma karar1 veren, verdikleri paranin
karsiligini alip almadiklarina dikkat etmeyen tiiketicilerdir.

. Asir1 segenekten kafast karigik tiiketiciler: Cok gesitli tirlin ve
magazalardan ve asir1 bilgiden kafasi karismis ve satin alma karar:
vermede zorlanan tiiketicilerdir.

. Algilmig-markaya sadik tiiketiciler: Satin aldiklar1 markalara,
aligveris yaptiklar1 magazalara ve aligkanliklarina sadik olan, kolay
degisim yapmayan, tekrarli ve diizenli satin alma yapan
tiketicilerdir.

Literatirde ‘Tiiketici Tarzi Olgegi’ni kullanan pek ¢ok galisma mevcuttur.
Ceylan (2013) calismasinda oOlgegi Tiirk kiiltiirtine uyarlamis ve hangi
boyutlarin gecgerli oldugunu incelemis, arastirma sonucunda fiyat bilingli,
ivecen-dikkatsiz ve alisilmis-markaya sadik tiiketici boyutlarmin ya diisiik
glivenirlik degerlerine sahip oldugunu ya da elde edilemedigini tespit etmis
ve tiiketicilerin farkli {irtin gruplarina gore farkli satin alma tarzlar
gosterebileceklerini ifade etmistir. Dursun vd. (2013) ise Tiirk tiiketiciler
tizerinde test ettigi olcegin Tiirk tiiketicileri igin de etkili bir siniflandirma ve
boliimlendirme araci olarak kullanilabilecegi sonucuna varmistir. Olgegi
kullanan diger calismalarda ise demografik 6zellikler ve cinsiyet farkliliklar
gbz Oniine alindiginda satin alma karar tarzlari baglaminda anlamli
farkliliklarin ortaya ¢iktig: (Yasin, 2009), Y (1980-1999 aras: dogumlular) ve
Z (2000 ve sonrast dogumlular) farkli kusaklarinin 6grenme stilleri ve satin
alma tarzlar arasinda farklilik oldugu (Kavalcl ve Unal, 2016), X (1965-1979
arast dogumlular) ve Y kusak kadinlarinin karar verme tarzlar itibari ile
anlamli bes pazar boliimiinde toplandiklar1 (Engizek ve Sekerkaya, 2016),
kusak Y’ye ait kadin tiiketicilerin satin alma karar1 verirken eglence, kalite
ve indirime ¢ok 6nem verdikleri (Bakewell ve Mitchell, 2003) goriilmektedir.
Ayrica tiiketicilerin androjen, maskiilen, feminen ve belirsiz olarak
nitelendirilebilen farkl cinsiyet kimliklerine gore farkli satin alma tarzlarina
sahip olduklari (Yenigeri ve Ozal, 2016), genclerin satin alimlarinda taninmis
markalara ve modaya, fiyat-kalite dengesine ve yeniliklere, fonksiyonellik
ve eglenceye 6nem verdigi (Unal ve Ercis, 2007) ifade edilmektedir.

Olgegin giyim aligveriglerinde kullarildig1 caligmalarin  bazilarinda;
kadinlarin giyim alisverislerinde kimlik ingas1 ve statii gostergesi agisindan
farkli karar verme tarzlar1 gosterdikleri (Birol, 2014), kadin giyim pazar1 ele
alindiginda kadinlarin satin alma davranislarinin tiiketici tarzlariyla
yakindan iligkili oldugu ve pazarin bu sekilde boliimlere ayrilabilecegi
(Yildirim vd. 2016), giyim tiriinleri satan magazalarin seciminde ve sadakat
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olusumunda farkli satin alma tarzlarin etkili oldugu (Kurtulus ve Ertekin,
2015) goriilmektedir. Cin'de genglerin giyim karar verme tarzlan
incelendiginde 5 boyutun Olgekle uyumlu c¢ktigi (Kwan vd. 2004),
kadinlarin hazir giyim {riinleri aligverigleri incelendiginde Olgegin 8
boyutunun anlamli ¢iktigl, 6zellikle geng ve bekar kadinlarin hedonik, fiyat
ve moda odakl1 giyim alisverisi yaptig1 ve gelirleri yiikseldik¢e marka odakl
olduklar1 (Yildirim vd. 2015) belirtilmektedir.

Ote yandan olgegin kiiltiirel baglamda farkliliklar agisindan incelendigi
calismalarda gelismekte olan ve gelecek vaat eden bir pazar olan Tiirkiye
pazarinda {iniversite 6grencileriyle yapilan bir ¢alismada 6 boyutun anlamli
ciktig1 (Kavas ve Yesilada, 2007), diger calismada ise kadinlar icin 8 boyutun
Olcekle uyumlu ¢iktig1 ve kadin ve erkek 6grencilerin karar verme tarzlari
agisindan farklilik gésterdigi (Unal ve Ercis, 2008) ortaya ¢ikmustir. Kibrish
Tiirk tiniversite 6grencisi kadinlarla yapilan calismada 6lgek boyutlarindan
sadece iicliniin anlaml ¢iktig1 (Yesilada ve Kavas, 2008), genel popiilasyonu
temsil eden heterojen Avusturyali tiiketicilerin kullamldigr calismada
6lcegin yeniden degerlendirilip adapte edildigi ve anlamli ¢ikti1 (Sinkovics
vd. 2010), Yeni Zelanda, Amerika, Hindistan ve Yunanistan'in
karsilastirildig: calismada ise dlgegin gelismis iilkelerde gelismekte olanlara
kiyasla daha anlamli sonuglar verdigi (Lysonski ve Durvasula, 1996)
goriilmektedir.

Aym 6lgek kullanilarak diger tilkelerde yapilan galismalar ele alindiginda;
Cin'de yapilan bir c¢alismada bazi maddeleri arindirilmis Olgegin sekiz
boyutunun anlamli gikarak kullanilabilir oldugu (Siu vd. 2001), fran’da Y
kusaginda ve Almanya’da cinsiyet farkliligini inceleyen calismada kadin ve
erkekler arasinda satin alma tarzlarinda anlamli farkliliklar bulundugu
(Hanzaee ve Aghasibeig, 2008; Mitchell ve Walsh, 2004), Malezya’da gengler
iizerinde yapilan ¢alismada demografik farkliliklarin, akran etkisinin, yazili
medya ve TV reklamlarinin satin alma tarzlarin etkiledigi (Kamaruddin ve
Mokhlis, 2003) goriilmektedir. Amerikali ve Koreli iiniversite 6grencileri
tizerinde yapilan calismada iki kiiltiirde tarz agisindan biiyiik benzerlikler
oldugu ancak bazi boyutlarin anlamh ¢ikmadig1 (Hafstrom vd. 1992), kusak
Y {izerinde Giiney Afrika’da yapilan bir ¢calismada 7 boyutun anlamli ¢iktig
ve genglerin olgun tiiketicilere gore ¢oklu seceneklerden kafalarnin daha
karisik oldugu (Mandhlazi vd. 2013), kiiltiirel karakteristikler agisindan
Brezilya, Amerika ve Japonya'nin incelendigi bir ¢alismada ise bireyselci ve
kolektivist kiiltiirlerde karar verme tarzlarinda Onceliklerin oldukga
degistigi (Leng ve Botelho, 2010) 6ne ¢ikmaktadir. Tiim bu calismalara gore
tiiketici tarzi 6lgegi farkl iilke ve drneklemlerde faktorleri, giivenilirligi ve
bulgular1 agisindan farkli sonuglar ortaya koyabilmekte, kiiltiirel baglamlara
gore farkli boyutlarin Slgege eklenebileceginin alt1 ¢izilmektedir. Bu agidan
tiiketici karar verme tarzlar1 Olgegi kullanilarak gerceklestirilecek
calismalarda satin alinan {iriin ya da iiriin grubunu ve orneklemi iyi bir
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bi¢imde tanimlamak, ¢alismay1 kendi tilke ve kiiltiirii baglaminda ele almak
ve arastirma sonuglarini buna gére yorumlamak gerekmektedir.

2. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

[slam’in diinya genelinde benimsenen en yaygin ikinci din oldugu,
Miisliiman niifusunun hizli artis1 ve Miisliiman kadinlarin giyimlerinde
tesettiir pratigi gerceklestirmelerinden otiirii giyim aligverislerinde diger
hemcinslerine gore farkl egilimler ve davranislar gosterdikleri géz oniinde
bulunduruldugunda ozellikle sayilari artan tesettiirlii gen¢ kadin grubu
dikkatle incelenmesi gereken bir alana isaret etmektedir. Literatiirde geng
kadinlarin giyim aligverislerinde karar verme tarzlarina yonelik ¢alismalara
bakildiginda bir takim calismalarin gerceklestirildigi goriilse de bu tarz
calismalarin azlig1 goze ¢arpmaktadir. Tiirkiye baglaminda {iniversiteli ve
tesettiirlii genclerin incelendigi bu ¢alisma 6zellikli olarak bu geng grubu ve
tesettiir pratikleriyle ilgili giyim alisverislerinde karar verme tarzlarim
incelemeyi amaglamistir. Tesettiirlii genglerin karar verme tarzlari1 Sproles
ve Kendall (1986)'1in gelistirilen “Tiiketici Tarzi Olgegi” kullanilarak
belirlenmeye calisilmistir. Boylelikle veri toplama araci olarak tiiketici tarzi
Olcegine, demografik bilgilere ve tesettiir giyim satin almaya kars: tutumlara
ait ifadelerin yer aldig1 anketler kullanilmis ve ankete katilanlardan sorulari
sadece tesettiir giyim pratiklerini gergeklestirirken kullandiklar1 {iriinleri
gbz oniinde bulundurarak cevaplandirmalari talep edilmistir. Ankette
‘Kesinlikle Katiliyorum=1" ve ‘Kesinlikle Katilmiyorum=5" seklinde 5li
Likert kullanilmigtur.

Evren ve Orneklem goz Oniine alindiginda arastirma [zmir ilinde yer alan
iiniversitelerde, erisimlerinin gorece kolay olmasi sebebiyle, birinci 6gretim
onlisans ve lisans seviyelerinde okuyan tesettiirlii kadin 6grencilere kampiis
ve yurt ortamlarinda ulasmay1 hedeflemis, arastirmanin ilgi alani sadece
tesettiirlii 6grencileri kapsadigindan kolayda orneklem yontemiyle (Nakip
ve Yaras, 2017: 259) secilen ve basoOrtiisli, tiirban vb. kullanarak tesettiir
pratigini gerceklestirilen ogrenciler arastirmanin Oorneklemini
olusturmustur. Bu hususta segilen 6grencilere anket hakkinda kisa bir bilgi
verildikten sonra ilgili 6grencilerin goniillii katilimlar1 (Berg, 2001: 53) esas
alimmis ve veriler bu sekilde toplanmistir. Toplamda dagitilan 370 adet
anketin 337’sinin kullanilabilir oldugu tespit edilmis ve sadece bu anketler
analize dahil edilmistir. Analizler SPSS paket programu ile gerceklestirilmis,
bu kapsamda frekans ve ylizdelerden, Cronbach’s Alpha giivenilirlik
analizinden, dogrulayiar faktdr analizinden, Ki-Kare Testleri ve Bagimsiz
Orneklem T-Testleri'nden faydalanilmistir. Ote yandan calismada sadece
izmir ilindeki iiniversitelerde okuyan on-lisans ve lisans &rgiin grubu
ogrencilerin yer almas: ve kolayda drneklem yonteminin secilmesi sebebiyle
sonuglarin  genellenememesi arastirmanin kisitlar1 olarak sayilabilir.
Analizlerde 6lcegin maddelerinin faktor yiiklenimleri dikkate alindiginda
orijinal Olcege gore sayica daha az ve anlamli faktdr sayisimin ¢ikmasi
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sebebiyle 6lgegin kiiltiirler aras1 genellenememesi de kisitlar kapsaminda ele
almabilir.

3. Verilerin Analizi ve Bulgular
3.1. Katilimalarin Demografisi ve Tesettiir Giyim Satin Almaya Kars1
Tutumlar1 Hakkindaki Temel Veriler

Aragtirmaya katilan 6grencilerin yaglar1 18-25 yas araliginda degismekte ve
katilimcilar toplamda 20 farkh fakiilte ve yiiksekokulun 6grencilerinden
olusmaktadir. Arastirmaya hazirlik sinifindan 4. sinifa kadar 6grenim goren
toplam 5 sinifa ait on-lisans ve lisans Orgiin grubu 6grencileri katilmistir.
Ogrencilerin sadece %13,9'u caligmakta olup aylik geliri 1000 TL ve alt:
olanlar cogunlugu olusturmaktadir. Katiimcilarin tesettiir giyim satin
almaya kars1 tutumlar1 alisveris sikliklari, son 3 ayda yaptiklar1 toplam
alisveris tutar1 ve alisveris yaptiklar1 yerler bazinda incelenmistir.
Katilimcilarin demografisi ve satin almaya kars: tutumlari hakkindaki temel
veriler 6zet bir bicimde Tablo 1.’de goriilebilir.

Tablo 1. Katilimcilarin demografisi ve tesettiir giyim satin almaya kars:
tutumlar1 hakkindaki temel veriler

Frekan
Degiskenler Frekans Yiizde | Degiskenler s Yiizde
Al 1
Yas l§lj€rl§
stklig
18-19 81 24 Nadiren |95 28,2
Haftada
20-21 41,8 . 33
141 bir 11
2 haftada
22-23 25,8 ) 24,9
87 bir 84
24-25 28 8,3 Ayda bir | 147 43,6
Son 3 ayda
l
Calisma yapean
toplam
durumu .
aligveris
tutart
Evet 47 13,9 0-500 TL | 132 39,1
501-1000
Hayir 86,1 36,5
290 TL 123
1001-
Aylik Gelir 21,4
1500 TL |72
1000TL ve 1501 TL
69,4 - 3
alt1 234 veiistii |10
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1001-2000
28,5 | Sumif
TL 96
2001 TL ve
o 2,1 8
usti 7 Hazirlik 27
Toplam 337 100 1. siuf 85 25,2
Fakiilteler ve
40,7
okullar* 2. smif 137
Islami
. 26,1 18,7
ilimler 3. siuf 63
Miihendislik 14,2 4. simaf 25 74
IiBF 11 Toplam 337 100
Saglik MYO 1,2
Hukuk/Turi
09
zm
Ebelik/Edebi
03
yat
Markali
sadece
. . Indirimli | tek tip Butik Sokak |. . .
Alisveris Online . o Departmanl . Tkinci el
" . magazala | iriin . magazala | saticila
yapilan yer magazalar 1 magazalar satanlar
r satan r 1
magaza
lar
Frekans 216 201 183 180 128 113 25
Yiizde 20,7 19,2 17,5 17,2 12,2 10,8 2,4

*Toplamda 20 adet fakiilteden katilim gerceklesmis olup en fazla ve az katilan ilk ti¢ fakiilte
verilerine yer verilmistir. **Coklu cevap iceren soruda N sayist Orneklem hacmini
gecmektedir.

3.2. Faktor ve Giivenilirlik Analizi

Olgegin faktorlesme durumunu ve maddelerin faktdr ytiiklerini belirlemek
amaciyla dogrulayic1 faktor analizi uygulanmis, toplanan verilerin evreni
temsil edip etmeme durumunu anlamak igin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
orneklem yeterliligi ve Bartlett’s kiiresellik testi sonuglarina bakilmistir. Elde
edilen sonuglara gore KMO degeri 0,859 ve Bartlett Testi degeri 6073,808
(df=630, sig=0,000<0,005) seklindedir. Bartlett testinin anlamli olmasi
degiskenler arasi yiiksek korelasyonun mevcut oldugunu ve verilerin ¢oklu
normal dagilimdan gelmis oldugunu gostermektedir. KMO degerinin
0.60’dan biiyiik olmasi ve Bartlett testinin anlamli olmasi Olgegin faktor
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analizi i¢in uygun oldugunu ve aragtirmada ornek biiyiikliigliniin yeterli
oldugunu gostermektedir. Giivenilirlik analizi yapildiginda ise Cronbach’s
Alpha degerinin 0,80 oldugu goriilmiistiir. Bu degerlere gore c¢alismada
kullanilan 6lgek oldukga gecerli ve giivenilir bir 6zellik gdstermektedir.

Principal component ve varimax analizi kullanilarak gerceklestirilen faktor
yliklemelerine bakildiginda ise orijinal Olcekten farkli olarak bu olgekte
Ozdegeri (eigenvalue) 1’ den biiyiik 9 faktér bulunmustur. 9 faktoriin tiimii
toplam varyansin %65,938’ini karsilamaktadir. Maddelerin faktor yiik
degerlerinin 0,372 ve 0,852 arasinda dagildig1 gorilmiistiir ancak
maddelerin faktorlere dagilimlar1 da orijinal Olgege gore farkliliklar
gostermektedir. Bu sebeple faktor sayisimi indirgemek ve orijinal olgege
benzer bir yiiklenim tespiti icin maddelerin faktor yiik degerlerinin 0,500
iizerinde oldugu ikinci bir analiz gerceklestirilmistir. Olgekten toplam 23
maddenin dahil oldugu bu testin sonuglarina gore KMO degeri 0,866 ve
Bartlett Testi degeri 4012,979 (df=253, sig=0,000<0,005) seklindedir. Buna
gore elde edilen 6 faktoriin tiimii toplam varyansin %67,875’ini karsilamis,
faktorler orijinal faktorlere benzer bir bicimde yeniden adlandirilmis ve
daha anlaml sonuglar elde edilmistir. Bu 23 maddeye giivenilirlik analizi
yapildiginda ise Cronbach’s Alpha degerinin 0,836 oldugu goriilmiistiir.
Faktor analizi sonuglarina gore Olgek Miikemmeliyetci-Yiiksek Kalite Bilingli
(a= 0,917), Fiyat Esittir Kalite ve Marka Bilinci (a= 0,779), Moda Bilinci ve
Eglence (a= 0,773), Asir1 Secenekten Kafast Karisik (a= 0,735), Plancilik-
Dikkatsizlik (a= 0,711), ve Pismanlik Duyma-Markaya Sadakat (a= 0,620) olarak
toplam 6 faktor ve bunlarla ilgili olan 23 ifadeden olusmaktadir.

3.3. Ki-Kare Analizleri

Ki-Kare analizlerinde toplam 3 test gerceklestirilmis olup ilgili hipotezler
asagidaki gibidir:

H1: Tesettiirlii 6grencilerin aylik geliri ile tesettiir giyim alisverisi yapma
siklig1 arasinda anlamli bir iliski vardir.

H2: Tesettiirlii 6grencilerin aligverislerini genellikle yaptiklar: yerler ve aylik
gelirleri arasinda anlamli bir iliski vardir.

H3: Tesettiirlii 6grencilerin aligverislerini genellikle yaptiklar1 yerler ve
aligveris yapma sikliklar: arasinda anlamli bir iligki vardir.

Tesettiirlii 6grencilerin aylik geliri ile tesettiir giyim aligverisi yapma siklig
arasinda anlamli bir iligki olup olmadigina Ki-kare testi ile bakilmis ve
veriler Tablo 2'de Ozetlenmistir. HI igin, X? degeri 36,426 ve 1 serbestlik
derecesinde anlamlilik diizeyi 0,000 c¢ikmistir. Buna gore HI igin HO
reddedilmis olup (p=0,000<0,05) tesettiir 6grencilerin aylik geliri ile tesettiir
giyim aligverisi yapma siklig1 arasinda anlamli bir iliski vardir. Ogrencilerin
aylik gelirleri yiikseldikge alisveris yapma sikliklarimin da arttig:
goriilmektedir. Dolayisiyla H1 kabul edilmistir.
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Tablo 2. Aylik gelir ve alisveris yapma siklig1 arasindaki iliski (Ki-Kare

Testi)
Alisveris yapma siklig1
2 haftada | 2 haftada 1
1'den az ve fazlas1 | Toplam
Ayhik 1000 TL ve | n 191 43 234
Gelir alt1
% 81,6% 18,4% 100,0%
% Toplam 56,7% 12,8% 69,4%
1000 TL|n 51 52 103
iistii
% 49,5% 50,5% 100,0%
% Toplam 15,1% 15,4% 30,6%
Toplam n 242 95 337
% 71,8% 28,2% 100,0%
HI icin, X?>= 36,426, df=1, p= 0,000

Tesettiirlii 6grencilerin aligverislerini genellikle yaptiklari yerler ve aylik
gelirleri arasindaki iligkiyi incelemek i¢in ¢oklu cevap seti olusturularak Ki-
Kare analizi yapilmistir. H2 icin, X2 degeri 64,258 ve 7 serbestlik derecesinde
anlamlilik diizeyi 0,000 ¢ikmistir. Buna gore H2 igin HO reddedilmis olup
(p=0,000<0,05) tesettiirlii 6grencilerin aylik gelirleri ile alisveris yaptiklar:
yerler arasinda anlaml bir iliski vardir. 1000 TL ve alt1 aylik gelir grubunda
olan 6grenciler en ¢ok %66,2'lik oranla indirimli magazalardan ve %58,1'lik
oranla online magazalardan alisveris yaparken, 1000 TL iisti aylik gelir
grubunda yer alan 6grenciler en ¢ok %77,7’lik oranla online magazalardan
ve %71,8'lik oranla markal1 sadece tek tip tiriin satan magazalardan alisveris
yapmaktadirlar. Buna gore 1000 TL {iistii gelir grubunda online, markali
sadece tek tip iriin satan, departmanli, butik ve ikinci el magazalardan
aligveris yapma oram: 1000 TL ve alti gruba gore artarken indirimli
magazalardan ve sokak saticilarindan alisveris yapma orami diismektedir.
Dolayistyla H2 kabul edilmistir.

Ogrencilerin aligverislerini genellikle yaptiklari yerler ve aligveris yapma
sikliklar arasindaki iliskiyi incelemek i¢in ¢oklu cevap seti olusturularak Ki-
Kare analizi yapilmistir. H3 igin, X2 degeri 85,441 ve 7 serbestlik derecesinde
anlamlilik diizeyi 0,000 ¢ikmistir. Buna gore H3 icin HO reddedilmis olup
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(p=0,000<0,05) tesettiirlii 6grencilerin alisveris yapma sikliklari ile aligveris
yaptiklar1 yerler arasinda anlamli bir iliski vardir. 2 haftada 1’den az
aligveris yapan 6grenciler en ¢ok %66,1°lik oranla indirimli magazalardan ve
%62’lik oranla online magazalardan aligveris yaparken, 2 haftada 1 ve fazlasi
aligveris yapan Ogrenciler en ¢ok %81,1’lik oranla markali sadece tek tip
iirlin satan magazalardan ve %70,5’lik oranla departmanli magazalardan
alisveris yapmaktadirlar. 2 haftada 1 ve fazlas1 aligveris yapan 6grencilerin
markal1 sadece tek tip iiriin satan, departmanli, online, butik ve ikinci el
magazalardan aligveris yapma orami1 2 haftada 1'den az aligveris yapan
Ogrencilere gore artarken indirimli magazalardan ve sokak saticilarindan
aligveris yapma orani ise diismektedir. Dolayisiyla H3 kabul edilmistir.
Tesettiirlii 6grencilerin alisverislerini genellikle yaptiklar1 yerler ve aylik
gelirleri ile alisveris yapma sikliklar1 arasindaki iliskiye ait veriler Tablo 3 ve
4’te 6zetlenmistir.

Tablo 3. Alisveris yapilan yerler ve aylik gelir arasindaki iliski (Ki-Kare

Testleri)
Aylik Gelir
1000 TL ve alt1 1000 TL iistii
Count | Column N % | Count | Column N %
*Alisverislerinizi | Departmanl 112 47,9% 68 66,0%
genellikle Magazalardan
nerelerden
Aparsimz? Markali sadece 109 46,6% 74 71,8%
s i tek tip iiriin satan
magazalardan
Butik 77 32,9% 51 49,5%
magazalardan
Indirimli 155 66,2% 46 44,7%
Magazalardan
Sokak 84 35,9% 29 28,2%
Saticlarindan
ikinci el 16 6,8% 9 8,7%
satanlardan
Online 136 58,1% 80 77,7%
magazalardan

*H2 ve H3 i¢in Ki-Kare analizleri ¢oklu cevap seti (multiple response set)
olusturularak yapilmistir. Coklu cevap igeren soruda N sayist 6rneklem hacmini

gecmektedir.

H2 icin, X2=64,258, df=7, p= 0,000
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Tablo 4. Alisveris yapilan yerler ve alisveris yapma sikliklar: arasindaki
iligki (Ki-Kare Testleri)

Aligveris Yapma Siklig1

2 haftada 1'den az | 2 haftada 1 ve fazlas1
Count | Column N % | Count | Column N %
*Alisverislerinizi Departmanl 113 46,7% 67 70,5%
genellikle Magazalardan
nerelerden
s Markal1 sadece 106 43,8% 77 81,1%
yaparsiniz? tek tip iiriin
satan
magazalardan
Butik 78 32,2% 50 52,6%
magazalardan
Indirimli 160 66,1% 41 43,2%
Magazalardan
Sokak 87 36,0% 26 27,4%
Saticilarindan
ikinci el 16 6,6% 9 9,5%
satanlardan
Online 150 62,0% 66 69,5%
magazalardan

H3 icin, X2=85,441, df=7, p= 0,000

3.4. Bagimsiz Orneklem T-Testleri

Bagimsiz Orneklem T-Testleri'nde toplam 5 analiz gergeklestirilmis olup
ilgili hipotezler asagidaki gibidir:

H4: Tesettiirlii iiniversite 6grencilerinin tesettiir giyim aligverislerinde karar
verme tarzlari ile bir iste ¢alisip ¢alismama durumlar1 arasinda anlamh bir
iligki vardir.

Hb5: Tesettiirlii tiniversite 6grencilerinin tesettiir giyim alisverislerinde karar
verme tarzlari ile yaslar1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

Heé: Tesettiirlii tiniversite 6grencilerinin tesettiir giyim aligverislerinde karar
verme tarzlari ile aylik gelirleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

H7: Tesettiirlii tiniversite ogrencilerinin tesettiir giyim alisveriglerinde karar
verme tarzlari ile aligveris yapma sikliklar1 arasinda anlamli bir iliski vardir.

HS8: Tesettiirlii tiniversite 6grencilerinin tesettiir giyim aligveriglerinde karar
verme tarzlari ile son 3 ayda tesettiir giyim aligverisine yaptiklari toplam
harcama tutar1 arasinda anlamli bir iligki vardir.
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Aragtirmaya katilan tesettiirlii iiniversite Ogrencilerinin tesettiir giyim
aligverislerinde karar verme tarzlari ile bir iste ¢alisip calismama durumlari
arasindaki iliskiye bakmak icin Bagimsiz Orneklem T-Testi (Independent
Samples T-Test) yapilmus, ilgili degerler Tablo 5te gosterilmistir. Elde
edilen sonuca gore bir iste ¢alisma degiskeni ile sadece ivecenlik—Markaya
Sadakat boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir (0,018<0,05). Dolayisiyla H4
kabul edilmistir. Calisan 6grenciler ¢calismayanlara gore daha markaya sadik
ve ivecen aligveris yapmaktadir.

Tablo 5. Calisma degiskeni ve karar verme tarzlari arasindaki iliski
(Bagimsiz Orneklem T-Testi)

Satin Alma Caligma

Karar Tarzlari1  Durumu N Mean F 14
Ivecenlik- Evet 47 2,2660 3,733 0,018
Markaya H 290 2,5234

Sadakat W ’

Bir diger Bagimsiz Orneklem T-Testi Ogrencilerin tesettiir giyim
aligverislerinde karar verme tarzlari ile yaslari arasindaki iliskiye bakmak
icin yapilmis, ilgili degerler Tablo 6’da gosterilmistir. Buna gore yas
degiskeni ile sadece Moda Bilinci ve Eglence boyutu arasinda anlamli bir
iligki vardir (0,000<0,05). Dolayisiyla H5 kabul edilmistir. Yas1 21 istii
olanlar 21 ve altina gore daha moda bilingli ve alisverisi eglenceli gorerek
satin alma yapmaktadir.

Tablo 6. Yas degiskeni ve karar verme tarzlari arasindaki iliski (Bagimsiz
Orneklem T-Testi)

Satin Alma

Karar Tarzlar1  Yas N Mean F [4
Moda Bilinci 21 vealti 222 2,6543 0,016 0,000
ve Eglence —

21 iistii 115 2,2674

Ogrencilerin tesettiir giyim aligverislerinde karar verme tarzlari ile aylik
gelirleri arasindaki iliskiye bakmak igin Bagimsiz Orneklem T-Testi
yapilmig, ilgili degerler Tablo 7’de gosterilmistir. Buna gore aylik gelir
degiskeni ile Asir1 Secenekten Kafas1 Karisik ile Plancilik-Dikkatsizlik alt
boyutlar1 haricindeki diger 4 boyut (p<0,05) arasinda anlamli bir iligki
vardir. Dolayisiyla H6 kabul edilmistir. Sonuca gore aylik gelirleri 1000 TL
iistil olan ogrenciler 1000 TL ve alt1 6grencilere gore giyim aligverislerinde
daha miikemmeliyet¢i ve yiiksek kalite bilingli, daha marka bilingli ve
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kaliteyi fiyatla esdeger tutan, daha moda bilingli ve alisverisi eglenceli
goren, daha markaya sadik ve ivecen aligveris yapmaktadar.

Tablo 7. Aylik gelir degiskeni ve karar verme tarzlar1 arasindaki iligki
(Bagimsiz Orneklem T-Testi)

Satin Alma Karar
Tarzlan Aylik Gelir | N Mean F 4
Miikemmeliyetci- 1000 TL wve | 234 2,4630
Yiiksek Kalite alt1 1,956 0,001
Bilingli
1000 TL | 103 2,0790
tistii
Fiyat Esittir Kalite 1000 TL ve | 234 3,0358
ve Marka Bilinci alt 0,050 0,014
1000 TL | 103 2,7646
iistii
Moda Bilinci ve 1000 TL ve | 234 2,5929
Eglence alti 1,652 0,037
1000 TL | 103 2,3617
iistii
Ivecenlik-Markaya 1000 TL ve | 234 2,5403
Sadakat alti 6,055 0,036
1000 TL | 103 2,3676
vistii

Tesettiir giyim aligverisi yapan 6grencilerin karar verme tarzlari ile aligveris
yapma sikliklar arasindaki iliskiye bakmak igin Bagimsiz Orneklem T-Testi
yapilmus, ilgili degerler Tablo 8'de gosterilmistir. Buna gore alisveris yapma
siklig1 degiskeni ile Asir1 Secenekten Kafasi Karisik ile Plancilik-Dikkatsizlik
alt boyutlar1 haricindeki diger 4 boyut (p<0,05) arasinda anlaml bir iligki
vardir. Dolayisiyla H7 kabul edilmistir. Buna gore 6grencilerden 2 haftada 1
ve daha sik tesettiir giyim satin alanlarin ayda bir ve daha az satin alanlara
gore giyim alisverislerinde daha miikemmeliyetci ve yiiksek kalite bilingli,
daha marka bilingli ve kaliteyi fiyatla esdeger tutan, daha moda bilingli ve
aligverisi eglenceli goren, daha markaya sadik ve ivecen aligveris
yapmaktadir.
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Tablo 8. Aligveris yapma siklig1 degiskeni ve karar verme tarzlar: arasindaki
iliski (Bagimsiz Orneklem T-Testi)

Alisveris
Satin Alma Karar Yapma
Tarzlar Siklig1 N Mean F P
Miikemmeliyet¢i- 2 haftada | 242 2,4937
Yiiksek Kalite 1'denaz 1,007 0,000
Bilingli
2 haftada 1|95 1,9684
ve fazlast
Fiyat Esittir Kalite 2  haftada | 242 3,0354
ve Marka Bilinci 1'den az 4,176 0,010
2 haftada 1|95 2,7428
ve fazlast
Moda Bilinci ve 2  haftada | 242 2,6116
Eglence 1'den az 0,413 0,005
2 haftada 1|95 2,2947
ve fazlast
ivecenlik-Markaya 2  haftada | 242 2,5669
Sadakat 1'den az 7,451 0,001
2 haftada 1|95 2,2853
ve fazlast

Bir diger Bagimsiz Orneklem T-Testi'nde 6grencilerin karar verme tarzlari
ile son 3 ayda tesettiir giyim aligverisine yaptiklar1 toplam harcama tutari
arasindaki iliskiye bakilmus, ilgili degerler Tablo 9’da gosterilmistir. Elde
edilen sonuca gore alisveris yapma siklig1 degiskeni ile Asir1 Segenekten
Kafas1 Karisik ile Plancilik-Dikkatsizlik alt boyutlar1 haricindeki diger 4
boyut (p<0,05) arasinda anlamli bir iliski vardir. Dolayisiyla H8 kabul
edilmistir. Buna gore son 3 ayda toplam 1000 TL iistii harcama yapanlar
1000 TL ve alti harcama yapanlara gore giyim alisverislerinde daha
miikemmeliyet¢i ve yliksek kalite bilingli, daha marka bilingli ve kaliteyi
fiyatla esdeger tutan, daha moda bilingli ve alisverisi eglenceli goren, daha
markaya sadik ve ivecen aligveris yapmaktadir.
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Tablo 9. Son 3 ayda yapilan toplam alisveris tutar1 degiskeni ve karar verme
tarzlar: arasindaki iliski (Bagimsiz Orneklem T-Testi)

Son 3 aylik
Satin Alma Karar foplam alisveris
Tarzlar1 tutar N Mean F p
Miikemmeliyet¢i- 1000 TL ve alt: 255 2,4725
Yiksek  Kalite 19,950 0,000
Bilingli 1000 TL distii 82 1,9512
Fiyat Esittir Kalite 1000 TLvealt: | 255 3,0581
ve Marka Bilinci 2409 0,000
1000 TL iistii 82 2,6258
Moda Bilinci ve 1000 TL ve alt: 255 2,6745
Es 6,844 0,000
glence
1000 TL iistii 82 2,0488
ivecenlik-Markaya 1000 TL vealti | 255 2,5420
2,241 0,011
Sadakat
1000 TL iistii 82 2,3183
Sonuc¢

Tiiketici davranislarinda cinsiyet bazli calismalar siklikla ele alinmakla
beraber kadinlarin erkeklere nazaran alisverislerinde karar verme tarzlarinin
ve satin alma tutumlarmin farklilastig1 bilinmektedir. Tiiketimde dinin
etkisinden s6z edildiginde ise 6zellikle Miisliiman kadinlarin dini inanglar1
geregi gerceklestirdikleri tesettiir giyim pratikleri ve satin alimlari kadin
giyimi konusu altinda dikkat ¢eken ancak {izerinde daha ¢ok calisilmasi
gereken bir baglik olarak one ¢ikmaktadir. Global 6lgekte Islami tiiketim
alaninda yasana gelisim ve degisimler bir yandan, popiiler kiiltiir ve tiiketim
kiiltiirii diger yandan olmak iizere modanin da konusu olan giyim tesettiir
giyime doniistiigiinde konu hem dini gerekgeler hem de modern tiiketicinin
ihtiyaglar1 ele alinarak incelenmelidir. Bu c¢alisma Miisliman kadin
niifusunun neredeyse yarisini olusturan ve tesettiir giyim pazarini besleyen
en onemli Kkitle olan tesettiirlii {iniversite Ogrencilerinin tesettiir giyim
aligveriglerinde karar verme tarzlarini incelemeyi amaglamis, boylelikle
gorece tlizerinde az calisilan bir hedef kitlenin ele alinmasiyla konuyla ilgili
Ozglin bir deger yaratilmasi hedeflenmistir. Calismada tesettiir giyim
alhigverisi baglaminda hedef kitlenin karar verme tarzlar ile demografik
Ozellikleri ve satin alma tutumlar arasindaki iligki irdelenmistir.

Calismadan elde edilen sonuglara gore Sproles ve Kendall (1986)1n
“Tiiketici Tarzi Olgedi” tesettiir giyim pazari ele alindiginda tesettiirlii
iniversite Ogrencilerinin satin alma davramslarinin tiiketici tarzlariyla
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yakindan iligkili oldugunu ve pazarin bu sekilde boliimlere ayrilabilecegini
gostermektedir. Ancak calismada gerceklestirilen faktor analizine gore
orijinal Olgege gbre boyut sayist bu ¢alismada daha az (6) ¢ikmis, karar
verme tarzlari ile demografik degiskenler ve satin alma tutumlar1 arasi
iliskide ise Asir1 Secenekten Kafasi Karisik ve Plancilik-Dikkatsizlik
boyutlarinin ise anlamh ¢ikmadigr goriilmdiistiir. Olgegin bu sekilde Tiirk
kiltiirtine uyarlanmis halini kullanan diger ¢alismalarda da benzer sonuglar
(Ceylan, 2013; Kavas ve Yesilada, 2007; Unal ve Ercis, 2008) ortaya
konulmus, buna gore farkh kiiltiirler ve farkli iirtin gruplarinda oOlgegin
boyutlarinin ve karar verme tarzlarinin farklilasabilecegi belirtilmistir.
Dolayisiyla elde edilen bu sonuglar literatiirle uyumludur.

Arastirmaya katilan tesettiirlii iniversite 6grencilerinin demografik yapisina
bakildiginda biiyiik bir ¢cogunlugunun calismadigi, aylik gelirlerinin ve son
3 aylik toplam tesettiir giyim harcamalarinin ¢ogunlukla 1000 TL ve alt1 gibi
diisiik bir seviyede oldugu, alisveris sikliklarinin da benzer bir bigimde
diisiik oldugu goriilmektedir. Ote yandan aylik gelir yiikseldikge aligverig
yapma siklig1 ve alisveris yapilan yerler de degismekte, 6grencilerin 6zgiin,
tasarimli ve gorece daha pahali olan triinlerin satildig1 butik ve markal:
iiriin satan magazalara yoneldigi goriilmektedir. Bu noktada gelirin tesettiir
giyimde satin alma davraniglarini 6nemli Slgiide degistirdigi soylenebilir.
Ogrencilerin geneline bakildiginda online ve departmanli magazalardan
aligveris yapma oraninun yiiksekligi goze carpmakta, gelir arttik¢a online
satin alimlar da artmaktadir. Bu agidan tesettiir giyim pazarinda olan
firmalarin iiniversite genglerini cezbetmeleri icin gorece diisiik fiyath
iirtinlerle mobil ya da webden internet bazli kanallar1 ve departmanh
magazaciligl siklikla kullanan dagitim politikalar: izlemeleri gerekmektedir.
Firmalarin gelirleri yiiksek geng tesettiirlii kitlenin ihtiyaglarini ise daha
tasarimli ve markalasmis tiiriinlerle butik magazacilik yontemiyle tatmin
etmeleri miimkiindiir. Tesettiirlii genglere ait bu bulgularn literatiir
bulgulariyla (Koca vd. 2009, Yasin, 2009, Kamaruddin ve Mokhlis, 2003)
uyumlu oldugu goriilmektedir.

Tesettiirlii {iniversite Ogrencilerinin tesettiir giyim alisverislerinde karar
verme tarzlarina bakildiginda calisan ve de geliri daha yiiksek olan
gruplarda marka sadakatinin yiikseldigi ve daha ivecen aligveris yapildig:
goriilmektedir. Bu hususta is yasaminda da bulunmanin getirdigi vakit
kisithiligr bir etken olarak ele almirsa bu kitleye yonelik pratik ve
aligverislerinde daha ¢ok vakit kazandiracak ve aligveris sonrasi
pismanliklarini 6nleyerek markaya kars: sadakatlerini de arttiracak online
alisverig, hizli teslimat, gliclendirilmis satis sonrast hizmet ve miisteri
iligkileri yonetimi yaklasimlarindan faydalanmak Onemlidir. Gengler
arasinda yas ilerledikge alisverisi eglenceli gorme egilimi yiikseldiginden bu
grubu eglenceli magaza tasarimlari, deneyimler, yarismalar, hediyeler ya da
online kullanici dostu ara yiizler ve mobil uygulamalarla desteklemek ve
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diger yandan sosyallesmelerini de saglamak alisverislerini daha zevkli ve
kendilerini markaya sadik kilabilir. Ayrica yas yiikseldik¢ce moda bilingli
tiikketim de yiikseldiginden modayla paralel iiriin tasarimlar1 ve trendlerin
yakindan takip edilmesi, koleksiyon ve yan hizmetlerin bu dogrultuda
gelistirilmesi ve desteklenmesi Onemlidir. Dolayisiyla Moda Bilingli-
Eglenceli tiiketime ve markaya kars1 sadakate yonelik bulgularin literatiirle
uyumlu bir bicimde ortaya ¢iktig1 (Aslan ve Alkan, 2017; Unal ve Ercis, 2008;
Yasin, 2009; Yildirrm vd. 2016; Unal ve Ercis, 2007; Kurtulus ve Ertekin,
2015) soylenebilir.

Tesettiirlii genclere genel olarak bakildiginda karar verme tarzlarinda
Miikemmeliyetci-Yiiksek Kalite Bilingli, ivecen—Markaya Sadik, Moda
Bilingli-Eglence egilimlerinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu durum
tesettiir giyiminde de tesettiirlii genglerin hizli, aktif, moday1 takip eden
ancak paralelde {riinlerden ve hizmetlerden yiiksek beklentileri olan,
kaliteyi gozeten ve sevdikleri markaya sadik bir tutum besleyen yapida
olduklarini gostermektedir. Ogrencilerin gelirleri yiikseldikge yukarida
sayilan egilimlerinin de yiikseldigi, fiyatla kaliteyi de esdeger tuttuklari
goriilmektedir. Dolayisiyla pazara hitap eden marka ve tireticilerin ayni
anda hem modayla i¢ ige, hem kaliteli hem de grubun beklentilerine uygun
driinler iiretmeleri ve sunmalari, paralelde satis ve satis sonrasi siiregleri
mutlaka hizli bir bigcimde akan ve eglenceli bir hale getirmeleri, markaya
sadakat gosterme egilimleri yiiksek bu grubu cesitli sadakat programlar1 ve
glclii bir miisteri iligkileri yonetimiyle desteklemeleri gerekmektedir. Bu
ihtiyaclar gozetildigi takdirde tesettiirlii genglerin satin alma sikliklarinin ve
her aligveriste harcadiklar1 toplam miktarin, dolayisiyla firmalarin satistan
dogan gelirlerin de artacagi sdylenebilir. Gruba ait bu bulgular da literatiirii
(Aslan ve Alkan, 2017; Mitchell ve Walsh, 2004; Kurtulus ve Ertekin, 2015;
Kawabata ve Rabolt, 1999; Akdogan ve Sungur, 2016; Yildirim vd. 2015;
Deniz, 2013; Peker ve Poyraz, 2018; Mese, 2015) destekler niteliktedir.

Sonug olarak kadinlarin giyimleri s6z konusu oldugunda tesettiir giyim
bigimleriyle farklilasan tesettiirlii geng kitlenin alisverislerinde karar verme
tarzlarinin demografik degiskenler ve satin alma tutumlariyla birlikte
incelendiginde tesettiir giyim pazarimin Onemli ve gittikce gelisen bir
boliimiinii olusturan {iniversite ¢ag1 gen¢ hedef kitlenin ihtiyag ve
beklentilerine yonelik {iriin ve hizmet tasarlamada oldukca yardimc oldugu
sOylenebilir. Tesettlir giyim pazarindaki artan markalasma ve rekabet
dikkate alindiginda sektore hitap eden f{ireticiler ile pazara daha ¢ok
yayilmak, taninmak, kendini farklilastirmak, sadik bir tiiketici grubuna
sahip olmak ve pazardan daha fazla pay almak isteyen tesettiir giyim
markalarinin 6zellikle tesettiirlii {iniversite genglerini karar verme tarzlar
baglaminda daha yakindan tanimalar1 etkin pazarlama yonetim, iletisim ve
markalagsma stratejileri gelistirmelerinde faydali olacaktir. Konuyla ilgili
yapilacak diger ¢alismalarda ise farkl: kiiltiir ve cografyadan gelen tesettiirlii
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iiniversite genglerinin tesettiir giyim alisverislerinde karar verme tarzlarinin
incelenmesinin global tesettiir giyim pazarina ve aktorlerine yonelik daha
kapsamli Onerilerin gelistirilmesine 151k tutacag: diisiiniilmektedir.
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