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TUKETICI DINDARLIGI VE ALISVERIS TUTUMU UZERINE BIR INCELEME

Yazar: Barak, Aysenur
Din Bilimleri Yiiksek Lisans Programi
Tez Danigmant: Prof. Dr. Hasan Kaplan

Ocak 2021, 91 sayfa

Gecmisten glinlimiize, dini inanglarin inanan birey iizerinde ¢ok yonlii bir etki giiciine
sahip oldugu goriilmektedir ¢iinkii din, insanhayatina niifuz ettigi 6lgtide bireyin duygu,
diistince ve davranismin sekillenmesinde rol oynar. Bu ¢ergevede dinin insan tizerindeki
etkisi sadece namaz, orug, hac gibi ibadet eksenli ritiiellerle sinirli olmayip giindelik
hayata dair davraniglarda da goriilmektedir.Bu baglamda goze ilisen olgulardan biri
tiiketim davranisidir. Dolayisiyla dini inanglarm etkili oldugu insan davranis tiirlerinden
biri de tiiketim tutum ve tercihleridir. Bu arastirmada dindarlik ve tiiketim davranisi
arasindaki iliski incelenmistir. Gida ve kiyafet gibi zaruri ihtiyaglardan eglence ve tatil
gibi bazen liiks kabul edilen tiiketim tutumu ve tercihleriyle dindarlik arasinda nasil bir
iliski vardir? Tiiketici tutum ve tarzlarinda dindarligmm roliinii inceleyen bu nicel
arastirma kapsaminda 1106 kisiye ulasilmistir. Katilimcilarn tiiketici tarzlarini
belirlemek igin Sproles ve Kendall (1986) tarafindan gelistirilen Tiiketici Tarzlari
Envanteri (TTE) ve dindarlik diizeylerini 6lgmek i¢in arastirma kapsaminda tarafimizca
gelistirilen Dini TutumOlgegi (DTO) kullamlmustir. Elde edilen veriler SPSS- 24
programiyla analiz edilmigtir. Olgeklerin arasmdaki iliskinin belirlenmesine ydnelik
Pearson Korelasyon Analizi yapilmistir. Gruplar arasindaki fark: belirlemek i¢in Anova
ve bagimsiz grup t-testi kullanilmistir. Arastirmadan elde edilen sonuglara gore Dini
Tutum Olgegi (DTO) puanlar ile Tiiketici Tarzlar1 Envanter (TTE) puanlari arasida
anlaml1 bir iligki bulunmustur. Bu iliskinin mahiyetine baktigimizda dindarlik ile tiiketici
tarzlarinm alt faktorlerinden Marka Odakhilik, Yenilik-Moda Odaklilik, Diisiinmeden
AligverisYapma, Alskanhik (marka baghligy), Bilgi Kargasasi Yasamaile negatif
yonde;Fiyat Odakhilik ve Algveristen Kaginma alt faktorleri ile pozitif yonde iligki



oldugubelirlenmistir. Arastrmanin bir diger Onemli bulgusu ise dini inang¢larin
aragtirmamiza katilan bireylerin gida, kiyafet, tatil ve banka tercihlerinde en belirleyici
faktor oldugudur. Elde edilen sonuglar, arastrmanmn 6rneklemi baglaminda dindarhigin

tilketim tarzve tercihleri iizerinde etkili olduguna isaret etmektedir.

Anahtar Kelimeler: Din, Din Psikoloji, Dindarlik, Tiiketim, Tiiketici Dindarhg;,

Tuketim Tarzlari.



ABSTRACT

AN INVESTIGATION ON CONSUMER RELIGIOSITY AND SHOPPING
ATTITUDE

Student Name: Barak, Aysenur
MA in Religious Studies (in Turkish)
Thesis Supervisor: Prof.Hasan Kaplan

January 2021, 91 Pages

From past to present, religious beliefs seem to have a multifaceted power of influence on
the believer because religion plays a role in shaping an individual's feelings, thoughts
and behaviors to the extent that it penetrates human life. In this context, the effect of
religion on human beings is not limited to rituals such as prayer, fasting, and pilgrimage,
but also in daily life behaviors. In this context, one of the obvious phenomena is
consumption behavior. Therefore, one of the types of human behavior on which
religious beliefs are effective is consumption attitudes and preferences. In this study, the
relationship between religiosity and consumption behavior was examined. What is the
relationship between religiousness and consumption attitude and preferences, which are
sometimes considered as luxurious, such as entertainment and vacation, from essential
needs such as food and clothing? A total of 1.106 people had been reached to examine
the role of religion in a consumer's attitude and style. The Consumer Styles Inventory
(CSI) model developed by Sproles and Kendall (1986) is used to determine the
consumer-style. In order to measure the level of religiosity in this research, we
developed the Religious Attitude Scale (RAS) model. Data were analyzed by the SPSS-
24 and Pearson Correlation Analysis was conducted to determine the relationship
between the scales. ANOVA and independent group t-test were used to determine the
difference between groups. According to the results obtained from the study, a
significant relationship was found between the Religious Attitude Scale (RAS) scores
and the Consumer Styles Inventory (CSI) scores. When we look at the nature of this
relationship negative correlations were found between religiosity and the following sub-

factors of consumer styles; Brand Orientation, Innovation-Fashion Orientation,

Vi



Shopping Without Thinking, Habit (brand loyalty), Experiencing Information Confusion;
It wasalso determined that there was a positive correlation between religiosity and Price
Orientation and Avoiding Shopping sub-factors. Another important finding of the study
is that religious beliefs seems to be the most determining factor in the food, clothing,
holiday and bank preferences of the individuals who participated in our study. To sum
up, the results obtained from this research indicate that religiosity has an effect on
consumption style and preferences in the context of the study sample.

Keywords: Psychology of Religion, Religion, Religiosity, Consumption, Consumer
Religiosity, Consumption Style.
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BOLUM I

GIRIS

Din insanlik tarihinin ve kiiltiiriiniin en kokli unurlarindan biridir. Gegmite giliniimiize
din insanliga 151k tutmus, hayatin hemen her alanina niifuz etmistir. Her ne kadar modern
toplumlarda dinin etkisi gegmise gore daha sinirliolsa da dini inanglar inan bireyler igin
hala referans kaynagi hiilmiindedir. Din toplumsal alanda etkisini yitirmis olsa da
inananlarm bireysel tutum ve tercihlerinde hala etkili oldugu goézlemlenmektedir.
Yiizeysel olarak bakildiginda din 6liim ve 6liim Gtesi gibi askin konularla ilgili gibi
algilansa da insanin en temel fizyolojik ihtiyaclairnin karsilanmasinda da din belirleyici

bir unsurdur.

Bugiin insanmn ne olduguyla ilgili g¢esitli tanimlar yapilmaktadir. Kimileri insanin
diisinme, akil etme ve konusma gibi diger canlilardan ayirt edici yetileri lizerine
vurgular yaparken kimileri insanin inanan ve anlam iireten bir varlik olduguna vurgu
yapmaktadir. Son zamanlarda bu tanimlamalara insanin tiiketen bir varlik oldugu
vurgusu da eklenmistir. Insan bunlarin hepsidir. Biz bu ¢alismada insanm inanan bir
varlik olmasindan yola ¢ikiyoruz. Insanin sadece akleden degil inanan vetiiketen bir

varlik olusu ¢alismamizin ana unsurunu olusturmaktadir.

Ulkemiz baglaminda ortaya ¢ikan gelismelere bakarak gegen yirmi yila kiyasla bugiin
insanlarin dini inanglarin1 daha 6zgiirce yasayabildigive daha 6zgiir bir sekilde ifade
edebildigi goriilmektedir. Dini yasantidaki serbestlik gerek toplumsal gerek bireysel
baglamda sagliktan spora sanattan edebiyata ve tiikketime kadar her alandaetkili bir faktor
olarak goriiniirliik kazanmaktadir. Dinin gittikge genisleyen etki alani, insanlarin hem

0zel hem de kamusal alanindaki yerini yadsmamaz kilmaktadir.



Din faktorii insanlarin sadece bireysel hayatini kapsamaz. Din,insan hayatin bir biitiin
halinde sekillendiren unsur oldugu i¢in dindarligin da etki alant bu duruma bagl olarak
siirekli geniglemektedir. S6zii gegen bu genislemeyle birlikle dininve dindarligin
bireysel hayatimizdaki yeri -6rneginsaglik, kimlik, kisilik ve ibadete bakan yonleri-
genis cercevede calisilmistir ancakdini inancin yeme, igme, kilik kiyafet ve eglenme gibi
basit giindelik yagsam iizerinde de 6nemli oranda etkili oldugu goriilmektedir. Tiiketim
veya aligveris davranigi, dinin ve dindarhigin lizerinde onemli oranda etkili oldugu bu

giindelik siradan davraniglarin kayda deger bir kismini teskil etmektedir.

1.1. Arastirmamin Konusu

Bu baglamdan yola ¢ikarak arastirmanin konusu dindarlik ile tiiketici tutum, tarz ve

davranislar1 arasindaki iliskidir.

e Tiiketim ve dindarlik arasinda bir iliski var mi, varsa bu iligkinin niteligi
nasildir?

o Tiiketim aliskanliklarimizve onceliklerimizi hangi faktorler belirlemektedir?

o Tiiketim tutum, tarz Ve tercihlerimiz ile dini inanc¢larimiz arasinda bir iliski var

mi?

Bireyin bir tiiketici olarak tutum, tarz ve tercihlerini basta inan¢ olmak iizere diger sosyo
demografik degiskenlere gore inceleyen bu ¢alismada, yukaridaki temel arastirma
sorularina cevaplar aranmus, Ozellikle tiiketicilerin tutum, davranis ve tercihlerinin

dindarlik diizeyleriyle olan iliskisi incelenmistir.

1.2.Arastirmanin Amaci ve Onemi

Psikoloji insan duygu diisiince ve davranisini inceleyen bir bilim olarak tanimlanir.
Psikolojinin bir alt dali olan din psikolojisi de insanlarin dini duygu, dini diisiince ve dini

davranislarmi inceleyen bir bilim dalidir.

Dini inancin duygu, diisiince ve 6zellikle davranisa yansimasma dindarlik denilebilir. Bu
cercevede dini inanglarin insan duygu, diisiince vedavranisi iizerindeki muhtemel etkisi

cesitli boyutlarda incelenmektedir.



Yapilan arastirmalar gosteriyor ki dini duygu, dini diisiinceve dini davranig ibadet gibi
sadece uhrevi konularla ilgili olmayip diinyevi unsurlari da igermektedir. Bu durumbize
inancin sadece bir ibadet ve ritiiel meselesi olmayip hayatin birgok boyutunu kusatan bir
faktor oldugunu gostermektedir. Bagka bir ifade ile dini duygu, dini diisiince ve dini

davranig1 namaz, orug, hag gibi pratiklerle sinirlayamayiz.

Din insanlarin sosyal iliskilerini, ahlaki tutumunu, hobilerini, fobilerini, kilik kiyafetini
ve beslenme aligkanliklar1 gibi hayatin birgok boyutunu etkilemektedir. Bu boyutlardan
biriside tiiketim tutum tercih ve davraniglaridir ¢linkii dindarlik ayni zamanda bireyin
diinyaya yaklasim tarziyla ilgili bir husustur. Bu baglam igerisinde dini inang¢ tipki bir
insanin goziindeki gozliik gorevi gormektedir. Dini inanc1 gozliik camindaki bir renge
benzetecek olursak gozliigiin rengi nasil olursa diinyayr gorme ve algilama bigimi de

onunla birlikte renklenecektir.

Dindarligin toplumsal ve bireysel etkilerini inceleyen din sosyolojisi ve din psikolojisi
gibi bilim dallar1 dindarlik olgusunun etkiledigi yahut iliskide bulundugunu diisiindiigii
diger bir¢cok hususu incelemesine ragmen tiiketim tutum ve davranisiyla ilgili 6zellikle
din psikolojisi literatiirlinde heniiz yeterli sayilacak bir ¢alismanin yapilmadigi
gozlemlenmektedir. Iliskili olan ¢alismalarsa belli bir {iriin yahut kavram iizerinden
degerlendirilmistir. Ayn1 sekilde isletme ve pazarlama literatiiriindetiiketici tutum ve
davranislar1 lizerine yapilan arastirmalari temel konularimmi genelde tiiketicilerin satin
alma davraniglar1 iizerinde etkili olan sosyal, demografik, ekonomik, kiiltiirel gibi
unsurlar olustururken 6zelde ise tek bir malin yahut {iriin iizerinde yapilan arastirma
olusturur. Din faktorii genelde kiiltliriin alt dallar1 arasinda bir unsur olarak kabul edilip

hak ettigi 6nemi gérememistir.

Dindarlik ve tiiketici davramiglarin1 inceleyerek arasindaki iliskiyi ele alan
calismamiz,Din Psikolojisi alaninda ihmal edilmis bir konuyla ilgili literatiirdeki
boslugu kismen doldurmak ve hem Din Psikolojisi hem de tiiketim davranigini inceleyen

diger alanlara katki saglamak bakimindan 6nem arz etmektedir.



1.3. Arastirmanin Problemleri ve Hipotezleri

1.3.1. Arastirmanin Problemleri

Giiniimiizde dikkate deger iki toplumsal olgu yiikselis trendi gostermektedir: tiiketim ve
dindarlik. Sosyolojik arastirmalar hem yerel hem de evrensel baglamda tiiketim
kiiltiiriiyle dini yonelimlerin yiikseliste olduguna isaret etmektedir (Piskin, 2014). Her
gecen giin daha belirgin bir sekilde farkinda oldugumuz bu trend,aragtirmamizin
problemine ilham olmustur: dindarlikla tiketim kiiltiirii veya tiiketim tercihi arasinda bir
iliski var mudir? Varsa bu iliskinin niteligi nasildir? Ornegin dindar olan birey ile daha
az dindar olanveya hi¢ dindar olmayan bagka bir birey arasinda tiiketim tutum, davranis
ve tercihlerinde fark var midir? Arastirmanin temel problemi dindarlikla tiiketim tarzlari
arasindaki iliskidir. Bu cergevede asagidaki bes ayri arastirma sorusu ve bu sorular

kapsamindaiiretilen spesifik hipotezlere cevap aranacaktir.

1) Orneklem grubunun tiiketim tarz ve tercihleri nedir?

2) Orneklem grubunun dindarlik diizeyleri nedir?

3) Orneklem grubunun demografik degiskenlere gore tiiketim tarzlar1 ve dindarlik
tutumlar1 degismekte midir?

4) Orneklem grubunun tiiketim tutum Ve tercihleri ile dindarlik arasinda ne tiir bir
iliski vardir?

5) Orneklem grubu tiiketim tercihlerinde neleri dncelemektedir?

1.3.2. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmamiz yukaridaki genel sorular ¢er¢evesinde olusturulan iki (2)temel hipotez ve
cok sayida tali hipotezden olusmaktadir. Arastirma hipotezleriasagida gosterildigi
gibidir:

H1. Tiiketici Tarzlar1 Envanteri puanlarn sosyodemografik ozelliklere(Cinsiyet, yas
durumu, gelir durumu, medeni durum, egitim durumu) gore istatistiksel olarak

anlamh farkhihk gostermektedir.



H1.1. Tiketici Tarzlar1 Envanterinin alt faktorii olan Miikemmeliyet¢ilik-Kalite Odaklilik
tutumu puanlar1 sosyodemografik 6zelliklere (Cinsiyet, yas durumu, gelir durumu,

medeni durum, egitim durumu) gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir.

H1.2. Tiiketici Tarzlar1 Envanterininalt faktorii olan Marka Odaklilik tutumu puanlart
sosyodemografik 6zelliklere(Cinsiyet, yas durumu, gelir durumu, medeni durum, egitim

durumu) gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir.

H1.3. Tiiketici Tarzlar1 Envanterininalt faktorii olan Yenilik- Moda Odaklilik tutumu
puanlar1 sosyodemografik ozelliklere(Cinsiyet, yas durumu, gelir durumu, medeni

durum, egitim durumu) gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir.

H1.4. Tiiketici Tarzlar1 Envanterininalt faktorii olan Fiyat Odaklilik tutumu puanlari
sosyodemografik ozelliklere(Cinsiyet, yas durumu, gelir durumu, medeni durum, egitim

durumu) gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir.

H1.5. Tiiketici Tarzlar1 Envanterininalt faktorii olan Diisiinmeden Alisveris Yapma
tutumu puanlar1 sosyodemografik o6zelliklere(Cinsiyet, yas durumu, gelir durumu,

medeni durum, egitim durumu) gore istatistiksel olarak anlamh farklilik géstermektedir.

H1.6. Tiiketici Tarzlar1 Envanterininalt faktorii olan Aliskanlik (marka baghhigr) tutumu
puanlar1 sosyodemografik Ozelliklere(Cinsiyet, yas durumu, gelir durumu, medeni

durum, egitim durumu) gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir.

H1.7. Tiiketici Tarzlar1 Envanterininalt faktorii olan Bilgi Karmasasi Yagsama tutumu
puanlar1 sosyodemografik ozelliklere(Cinsiyet, yas durumu, gelir durumu, medeni

durum, egitim durumu) gore istatistiksel olarak anlamli farklilik géstermektedir.

H1.8. Tiiketici Tarzlar1 Envanterininalt faktorii olan Alisveristen Ka¢inma tutumu
puanlar1 sosyodemografik o6zelliklere(Cinsiyet, yas durumu, gelir durumu, medeni

durum, egitim durumu) gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir.

H1.9. Tiketici Tarzlar1 Envanterininalt faktorii olan Kararsizlik tutumu puanlari
sosyodemografik ozelliklere(Cinsiyet, yas durumu, gelir durumu, medeni durum, egitim

durumu) gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir.



H2. Dindarlk ile Tiiketici Tarzlan arasinda anlamh bir iliski vardir.

H2.1. Dindarlik ile tiiketim tarzinin alt faktorii olan Miikemmeliyet¢ilik-Kalite Odaklilik

tutumu arasinda negatif yonli iligki vardir.

H2.2. Dindarlik ile tiiketim tarzinin alt faktorii olan Marka Odaklilik tutumu arasinda

negatif yonlii bir iligki vardir.

H2.3. Dindarlik ile tiikketim tarzinin alt faktori olan Yenilik-Moda Odaklilik tutumu

arasinda negatif yonlii bir iligki vardir.

H2.4. Dindarlik ile tiiketim tarzinin alt faktorii olan Fiyat Odaklilik tutumu arasinda
pozitif yonde bir iliski vardir.

H2.5. Dindarlik ile tiiketim tarzinin alt faktorii olan Diistinmeden Alisveris Yapma

tutumu arasinda negatif yonlii bir iligki vardir.

H2.6. Dindarlik ile tiikketim tarzinin alt faktorii olan Aliskanlik (marka bagliigr) tutumu

arasinda negatif yonli bir iliski vardir.

H2.7. Dindarlik ile tiiketim tarzinin alt faktorii olan Bilgi Karmasasi Yagama tutumu

arasinda negatif yonlii bir iligki vardir.

H2.8. Dindarlik ile tiiketim tarzinin alt faktorii olan Alisveristen Kaginma tutumu

arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

H2.9. Dindarlik ile tiiketim tarzmin alt faktorii olan Kararsizlik tutumu arasinda negatif

yonlii bir iligki vardir.
1.4.Arastirmani OnKabul ve Simirhliklar

1.4.1.Arastirmanin On Kabulleri

Dindarlik ve tiiketici tutum ve davraniglar1 arasinda iliski ve etkilesim oldugu

varsayilmaktadir.

Arastrmada kullanilan Dini Tutum Olgegi, Tiiketici Tarzlar1 Envanteri’nin gerekli

verileri 6lgmek icin gegerli ve giivenilir oldugu kabul edilmektedir.



Arastirmanin ¢alisma grubunu olusturan 1106katilimcinin ankette verilen sorulara dogru

cevaplar1 verdikleri varsayilmaktadir.

1.4.2.Arastirmanin Simirhhiklar:

Tiiketim tarz ve davraniglarimizin olusumunda etkili olan siiphesiz pek ¢ok faktor vardir.
Tiiketim tutum ve tarzlarimizda dindarligin ne derece etkili oldugunu aragtirarak

literatiire katki saglamay1 hedefledigimiz bu ¢alismada;

Tiiketici tarzlari;miikemmeliyet¢ilik- kalite odaklilik, marka odakhilik, yenilik-moda
odaklilik, fiyat odaklilik,diigstinmeden alisveris, aliskanlik(marka baghhigy), bilgi

kargasasi yasama, alisveristen kagcinma, kararsizlik alt faktorleri ile sinirhidir.

Calismamizin temel degiskenlerinden olan dindarlik, sadece bu arastirma igin
operasyonel olarak tanimlanmis ve

(1)Kendinizi ne derece dindar hissediyorsunuz,

(2)Dini inanciniz kararlarimizivedavranislarinizi belirlemede ne derece etkilidir,

(3)Ne siklikta ibadet ediyorsunuz,

(4)Dini inanglarim hayatimdaki tiim is ve iliskilerimi etkiler,

(5)Hayata bakisimi ve yasam tarzimi tamamen dini inan¢larim belirler
Maddelerinden meydana gelen 6l¢egin kapsamiyla simirlandirilmstir.

Arastirma, yapist bakimindan kesitsel bir arastirmadir. Bu sebeple belli bir zaman
araligmi kapsadigi i¢in yapildigr zaman ile sinirlidir. Arastirmanin siirliliklari, sosyal
bilimlerdeki arastirmalara has genel sinirhliklar: igerip giivenirligi anket teknigi ile

smirlidir.

1.5. Dindarhk ve Tiiketim Uzerine Yapilan Calismalar

Tiirkiye’de son zamanlarda popiilerlesen dindarlik ve tiiketim iligkisi ile ilgili caligmalar

aslinda diinyada biraz daha erken donemde basladig1 anlagilmaktadir. Tiirkiye’de



yapilan c¢aligmalarla kiyaslaninca ¢ok daha zengin bir arastirma alaninin olustugu

gorliir.

1.5.1. Yabanci Literatiir

Evrensel bir fenomen olan din sosyal davranigsin temel unsurlarindan biridir. Daha
onceki boliimlerde de altini ¢izdigimiz gibi din, vaz ettigi inanglar ve yasam tarzi
iizerinden yiyecek-igecek ve giyim kusam gibi giindelik tiiketim eksenli diinyevi
davraniglardan ibadet ve riyazet gibi tilketimden sakinma igerikli ulvi davranislara kadar

inangh bireylerin tutum ve tercihlerini dogrudan veya dolayl olarak etkiler.

Dini inancin tiiketim davranisiyla iligskisi heniiz Tiirk arastirmacilarmin ilgi alanina
girmemisken, yabanci literatiirde ilk 6nce pazarlama calismalar1 kapsaminda ele alindig:
goriiliir. Ik arastirmalarda “dini mensubiyet” bir degisken olarak ele almirken (Engel
1976; Delener 1990; Bailey ve Sood 1993; Sood ve Nasu 1995), sonraki arastirmalarda
“dini mensubiyet’den ziyade “dindarlik” tutumunun bir degisken olarak tercih edildigi

goriilmektedir (Essoo ve Dibb 2004; Mokhlis, 2009; Choi 2010).

Dindarligin tiiketici tutum ve tercihlerini 6nemli 6lglide etkiledigini ortaya koyan
uluslararasi literatiir sonuglari: spesifik olarak diirtiisellik (Yousaf ve Shaukat Malik,
2013); yeni iiriin benimseme (Mansori, Sambasivan ve Md-Sidin, 2015); materyalizm
(Stillman, Fincham, Vohs, Lambert,ve Phillips2012); statii/moda (Essoo ve Dibb 2004);
marka degistirme (Choi 2010); etik (Vitell 2009); kalite bilinci ve mal/hizmet
degerlendirme bi¢imi (Mokhlis 2009); ve iiriin fiyati1 (Essoo ve Dibb, 2004; Mokhlis,
2006; Mokhlis, 2009) gibi konular1 dindarlik degiskeni {izerinden inceleyerek s6z
konusu bu tiiketim tutum ve tercihleriyle dindarlik arasinda anlamli bir iliskinin

oldugunu rapor etmektedir.

Din ve tiiketim arasindaki iliskiyi ele alan ¢alismalarin bir gesit meta analizini yapan
Agarwala, Mishrave Singh (2018) bu alandaki arastirmalardan elde edilen bulgulari
maddeler halinde s6yle 6zetlemektedirler:
1. Diizenli olarak dua/ibadet eden tiiketicilerde refah diizeyi yliksek olup liikse
diiskiinliik ve materyalist egilimler disiiktiir (Cleveland ve Chang, 2009; La



Barbera ve Giirhan, 1997; Lindridge, 2005; Loroz, 2006; Minton, Kahle, Jiuan,
ve Tambyah, 2016; Essoo ve Dibb, 2004; Shachar, Erdem, Cutright,ve
Fitzsimons, 2011; Yousaf ve Shaukat Malik 2013; Arli, Cherrier, ve Tjiptono
2016; Burroughs ve Rindfleisch 2002; Veer ve Shankar 2011).

Dogmatik, rijit ve dislayict dindarlik o6zelligi sergileyen tiiketiciler, dindar
olmayan veya daha az dindar olan tiiketicilere goére daha fazla hosgoriisiizliik
(glicenme, boykot etme ve sikayet etme egilimi) sergilemektedir (Abosag ve
Farah 2014; Ahmed, Anang, Othman, ve Sambasivan, 2013; Al-Hyari, Alnsour,
Al-Weshah, ve Haffar. 2012; Izberk- Bilgin, 2012; Barnes Jr. ve Dotson 1990;
Cyril De Run, Mohsin Butt, Fam, ve Yin Jong. 2010; Farah ve El Samad 2014;
Michell ve Al-Mossawi, 1995; Putrevu ve Swimberghek 2013; Shyan Fam,
Waller, ve Erdogan 2004; Leak, Woodham, ve McNeil 2015; Swimberghe,
Flurry, ve Parker 2011; Swimberghe, Sharma, ve Flurry 2009).

. 1lahi adalet inanc1 gii¢lii olan tiiketiciler, daha zayif olanlara veya inangsizlara
kiyasla etik olmayan davranis sergilemeye daha az egilimlidir (Arli 2017; Vitell,
ve Paolillo 2003; Vitell, Paolillo, ve Singh, 2006; Vitell, Singh, ve Paolillo,
2007; Schneider, Krieger, ve Bayraktar 2011).

. Mensubu olduklar1 dini gruplara aktif katilim sergileyen tiiketiciler, daha yiiksek
karsilikli bagimlilik sergilemekte ve bu da risk almaktan kagmmmaya sebep
olmaktadir. Bagka bir ifadeyle dini aidiyeti yiiksek olan tiiketiciler, yeni {iriin ve
teknolojileri denemekten kagmnma ve marka sadakati egilimi sergilemektedir
(Blau, 2017; Delener, 1990; Essoo ve Dibb, 2004; Mansori ve digerleri, 2015;
Rehman ve Shahbaz Shabbir, 2010; Choi, 2010; Choi ve digerleri, 2013;
Moschis ve Ong, 2011) .

. Dini kimligi daha gii¢lii olan tiiketiciler, zayif olan veya hi¢ olmayanlara gore
dini {irtinlere karsi daha olumlu tutuma sahiptirler (Abou-Youssef, Kortam,
Abou-Aish, veEl-Bassiouny, 2015; Siala, 2013; Siguaw ve Simpson, 1997; Jamal
ve Sharifuddin, 2015; Mohd Suki ve Abang Salleh, 2016; Mukhtar ve Bultt,
2012).

. Dini tutumluluk degerleri giiglii olan tiiketiciler, zayif olan veya hi¢ olmayan

tiikketicilere kiyasla daha ekonomik alisveris davranisi (fiyat bilinci, indirimde



satin alma, kredi kullanimindan ve diirtiisel satin alma davranisindan kaginma)
sergilemektedirler (Dotson ve Hyatt, 2.000; Henley Jr,. Philhours, Ranganathan,
ve Bush, 2009; Taylor, Halstead, ve Haynes 2010; Mokhlis 2006; Mokhlis 2009;
Sood ve Nasu 1995; Essoo ve Dibb 2004; Yousaf ve Shaukat Malik 2013).

Sonug olarak dindarlik ve tiikketici davranist ile ilgili yabanci literatiirii kismen 6zetleyen
bu maddeler dindarligin tiiketici davraniginin farkli yonleri tizerindeki etkisine iliskin
sonuclara isaret etmektedir. Bu sonuglar dindarligin diisiik materyalizm (liiks tiiketim),
hosgoriisiizlik (boykot), tiiketici etigi ve riskten kagmma (yeni seyleri deneme) ile
iliskili oldugunu rapor etmektedir. Ayrica bu arastirmalarin bazilar1 dindar tiiketicilerin
dini Uriinlere karsi olumlu bir tutum sergileme egiliminde olduklarini vealigveris

davranislarinda daha ekonomik olduklarini isaret etmektedir.

1.5.2. Yerli Literatiir

Din ve tiketim konusunda yerel baglamda yapilan ¢alismalarin tarihi ¢ok eskiye
dayanmaz. Ulkemizde bu cercevede yapilan ilk calismalar genellikle “tiiketim kiiltiirii”
ozelde de “Islam ve tiiketim”, “Islam ve ekonomi”ve “Islam iktisad1” gibi genel basliklar
diizeyinde ele alindigi goriilmektedir (Topay ve Erdem, 2019; Kaya ve Oguz, 2010;
Naqgvi, 1994 ve Zaim, 2010). Bu calismalar sadece dinin tiiketime ve ekonomi
konularina yaklagimini incelemekte, spesifik olarak dindarlik degiskeniyle tiiketim
arasindaki iligkiyle ilgilenmemektedir. Baska bir ifadeyle, bu ¢alismalarin din ve dini
ogreti eksenli ¢alismalar olup, dindar bireyin tiiketim davranmiglariyla ilgili oldugu
sOylenemez. Spesifik olarak bizim de g¢alismamiza konu edindigimiz “dindarlik ve
tikketim davranig1” arasindaki iliskiyi inceleyen calismalarin genellikle 2.000 yilindan
sonra ortaya ¢iktig1 anlagiliyor. Son zamanlarda ivmesi artarak yiikselen bu kapsamdaki

calismalari igerikleri bakimindan ii¢ gruba ayirmak miimkiindjir.

1.5.2.1. Dini Kiiltiiriin Bir Alt Dah Olarak Ele Alan Cahsmalar

Tiirkiye’de genellikle pazarlamaci ve isletmecilerin iizerine calistig1 tiiketim davranisi
konusu da aslinda son zamanlarda popiilerlesmis bir calisma alanidir. Tiiketiciler
iizerinde etkili olan faktodrleri inceleyen bu arastirmalar da dindarliktan ziyade dinin

toplumsal etkisinden hareketle onu tek basina bir degigsken olarak ele almayip kiiltiiriin
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bir alt dali olarak ele almaktadirlar(Bakirci, 1999; Penge, 2004; Vural, 2007; Durmaz,
Orug ve Kurtlar, 2011; Dursun vedigerleri, 2013; Bahgecioglu, 2014). Dine kiiltiiriin bir
alt unsuru olarak kisaca yer veren bu ¢alismalarin dinin tiikketim davranisina olan etkisini

yeterince inceledigi sdylenemez.

1.5.2.2. Din ve Spesifik Bir Tiiketim Davramsini Ele Alan Cahismalar

Gectigimiz 30-40 yil igerisinde gerek diinyada gerekse iilkemizde dinin yiikselige
gecmesiyle beraber din ve tiiketim davranisi arasindaki iliski arastirmacilarin daha fazla
dikkatini g¢ekmeye basladigim1 goriiyoruz. Boylece, daha Once yeterince Onem
verilmeyen din ve dindarlik unsurunun daha spesifik bir yaklasimla ele almarak

bagimsiz bir degisken olarak tiiketim davranis1 aragtirmalarina konu edildigi goriiliir.

Ornegin Tiltay ve Torlak yaptiklar: bir arastirmada tiiketici ahlaki, materyalist egilim,
aliskanlik (marka bagliligi) ve dini degerler arasindaki korelasyonu incelenmistir. Ancak
elde ettikleri bulgular, bu degiskenler arasinda dogrudan anlaml bir iliski olmadigmi
gostermektedir. Bununla birlikte tiiketici ahlakinin alt boyutlariyla i¢sel ve dissal
dindarlik faktorii arasinda anlamli bir iliski oldugu sonucuna ulagmiglardir. Olumsuz
tiiketici ahlakmin igsel dindarlikla negatif, dissal dindarlikla pozitif yonde bir iliski
gosterdigi saptanmustir (2011, s. 127-128).

Akarsu ve Yeniaras tarafindan yapilan baska bir arastirmada dindarlik faktori ile alinan
irline kars1 fiyat - deger bilinci ve plansiz aligveris arasindaki iliski incelenmistir.

Arastirma sonucuna gore dindarlik diizeyi arttik¢a plansiz aligveris azalmaktadir bununla

birlikte dindarlik arttik¢a pismanlik da azalmaktadir (2014, s. 9-38).

Dindarlik ve spesifik bir tiikketim davranisi arasindaki iliskiyi ele alan bagka bir ¢calisma
da Ibrahim Bozacitarafindan yapilmistir. Calismanim amaci dini mesajlarin tiiketici algis
ve tercihleri tlizerindeki etkisini 6lgmektir. Arastirmanin sonuglarina gore dindarlik
diizeyi ile dini mesaj igeren iriinlere yonelim arasindaki iliskinin degisken oldugu

sonucuna ulagsmustir (2017, s. 174).

Beyaz (2018 ) tarafindan dindarlik ve hedonik tiiketim arasindaki iliskiyi 6lgen bir
calisgma yapilmistir. Aragtirma bulgular1 dindarlik ve hedonik tiiketim arasinda pozitif

iliski oldugunu gostermektedir. Yani bireylerdeki dindarlik diizeyi arttik¢a hazza dayali
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tikketim artmaktadir. Tiirkiye’de tiiketim ve din iligkisi iizerine ¢ok sayida ¢alisma yapan
Demirezen’e (2011) gore de tiiketim ve din arasindaki iliski pozitif yondedir. Bir bagka
ifadeyle dindarlik arttikga tiiketim artar tiiketim arttik¢a dindarlik artar.

Gl tarafindan genis cergevede tiikketimde muhafazakarlik bashigi ile 6zelde kadinlara
inilerek Tiirkiye’ nin gegirdigi toplumsal degisimve kadina bigilen rollerin degismesiyle
tiketim davranislarinda eskiye kiyasla farklilasma yasandigi ifade edilmis vebu
baglamda Islami moda dergileri {izerinden muhafazakar kesimin tiiketime dahil edilmesi

incelenmistir. (2019, s. 79).

Tesettiirlii kiyafetive alisveris tarzi arasindaki iliskinin incelenmesine yonelik yapilan bir
baska galisma ise Deniz tarafindan yapilmistir. Tesettiirli tiniversite ogrencilerinin
tesettiir giyim alisverisinde karar verme tarzlarini inceleyen bu arastirmadatesettiirlii
iiniversite Ogrencilerinin aligverislerinde miikemmeliyet¢i, kalite, moda ve eglence

bilingli tutumlarinin daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir(Deniz, 2019, s.403).

Bu baglik altinda incelenebilecek bir grup arastrma da helal sertifikali tiriinlerle ilgili
caligmalardir. Bu ¢alismalar da helal sertifika algisini (Kurtuglu, 2013, s. 184), helal
sertifikali tirlinlere yonelik tutum ve tercihleri, helal sertifikasmin tiiketici davranisi
lizerine etkisini inceler.  Tiketim faktori ile dindarlik arasindaki iliski ¢ergevesinde
yogunlugun helal sertifikali iirtinler iizerinde oldugu goériilmektedir. Yani genel olarak
tiiketici davranislar lizerinde dindarlik faktoriiniin etkili olup olmadigini belirlemek i¢in
tiikketicilerin helal sertifikal1 iiriinlere yonelik tutumlar1 incelenmistir. Ornegin, Alagoz
ve Demirel tarafindan dogrudan helal sertifikali triinlerin tiiketici davraniglar
iizerindeki etkisini inceleyen bir calisma yapilmistir. Bu arastirmanm bulgular
dindarlikla helal sertifikali {irinlerin alinmasi arasinda dogrudan bir iligski olmadigini
gosterse de “algilanilan davranis kontroli” (tiiketicinin istegiyle iiriin alim1), 6zel norm
(sosyal baski ile davraniga yonelme) ile helal sertifikal {iriin arasinda pozitif bir iligki
bulunmustur (2017, s. 467). Tiketim davranisina yonelik tutum faktorii ile helal
sertifikali liriin alma egilimi arasindaki iliskiye bakildiginda tiiketicilerin helal sertifikali
iriin alimin1 olumlu olarak degerlendirdigi sonucuna ulagsmislardir. Ancak konuyla ilgili
yapilan diger ¢aligmalarda bu bagin yiiksek olmadig1 goriilmiistiir (Ozdemir ve Yayl,

2014). Tiketici tercihlerinde dindarlign roliinii helal yiyecek-icecek {izerinden
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inceleyen bir bagka caligma Temirak tarafindan yapilmistir. Tiketim egilimlerinin
gosterisci ve savurgan alt boyutu iizerinden incelendigi arastirmanin bulgularina gore
dindarligin genel tiiketim davraniglarinda etkili olmadig: fakat tiikketim sekli ve miktari
tizerinde etkisi oldugu sonucuna ulagilmistr. Buna gore helal yiyecek- icecek
hassasiyetine sahip bireyler ile bu hassasiyeti olmayan bireyler arasinda dindarlik diizeyi

bakimindan yiiksek farklilik ortaya ¢ikmistir (Temirak, 2020, s.84-89).

1.5.2.3. Din ve Tiiketim iliskisini Ele Alan Calismalar

Cubuk¢uoglu ve Hasiloglu tarafindan yapilan bir ¢alismada dindarlik olgusu vemarka
tercihi ve sadakati arasindaki iliski incelenmistir, bulgular bu iki degiskenin birbirini
anlamli diizeyde etkiledigini ortaya koymaktadir. Arastirmada dindarlikla marka tercihi
ve sadakati arasinda iliski incelenmis, buna gore dindarlik ve ibadet sikligiyla
televizyonda reklami yapilan markalarin tercihi arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski

tespit edilmistir (2012, s. 16).

Din sosyolojisi alaninda tiiketim ve tiiketim davranislarinin olugsmasinda dinin roliinii
inceleyen Koroglu, yaptigi doktora calismasinda din ve tiikketim kiiltiiriinii kapsamli bir
sekilde ele almistir. Bu cercevede ozellikle Islam’in tiiketime yaklasimi incelenmistir.
Calismanin hipotezlerinde dinin modern toplumlarda artik tiiketim iizerinde eskiye
nazaran daha az etkisi oldugu ileri siiriilmiistiir. Ancak arastirma sonuglar1 dindarhigin
hala tiiketim {lizerinde etkisi oldugunu yoniinde olmustur. Buna goére dindarhigin artisiyla
birlikte tiiketimde azalma olmustur. Ancak bu durum her iiriin tizerinde etkili degildir.
Arastirma bulgularma gore dindarlikla alisveris yapmaktan zevk alma tutumu arasinda
negatif yonlii bir iligki vardir. Yani bireylerin dindarlik seviyesi arttikga alisveris
yapmaktan hoglanma durumunda azalma oldugunu sonucuna ulasilmistir. Arastirma
sonuclarindan bir digeri ise bireylerin alisveris yaparken tercih ettikleri mekanlar, daha
cok hayir isleri icin diizenlenen kermes gibi yerlerden aligveris yapma tutumu iizerinde
ise bireylerin gelir diizeyi belirleyici olmustur. Dindarlikla negatif yonde iligkisi olan
bagka bir faktorse hazir gida tiiketimi olmustur. Buna gore dindarlik diizeyinin artigiyla

birlikte hazir gida tiiketiminde azalma vardir (2012, s. 234-236).
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Sezen (2012, s. 112) tarafindan tiiketici davraniglar1 ve dindarlik iligkisi tizerine teorik
bir ¢alisma yaymlanmistir ancak bu ¢aligma bir saha arastirmasi olmayip digerlerinden
farkli olarak literatiir {izerinden konuyu ele almaktadir. Bu kapsamda daha ¢ok yabanci
literatlir aktarilarak onlarin bulgular1 degerlendirilmistir. Bununla birlikte, tiiketici
davranislar1 ve dindarlik iligkisinin tatil anlayisi O6rnegi iizerinden ele alindigi
gorilmektedir. Sezen ¢alismasinin degerlendirme kisminda din ve tiikketimin birbirini
etkileyen iki degisken olduguna vurgu yapmakta ve dindar bireylerin tatil tercihlerinde
bulunurken kendi deger yargilarina uygun alternatifleri sunan isletmeleri tercih ettigini

ifade etmektedir.

Bozaci ve Giiler’in yaymladiklar1 “Dini grup baghilig: ile tiiketici tercihleri iliskisinin
incelenmesi: Kurikkale flinde Gerceklestirilen Bir Alan Arastirmasi” adli makale, diger
calismalardan biraz farkli olarak dindarhigin aidiyet boyutuyla tiiketim davranisi
arasindaki iliskiyi incelemistir. Bir dini gruba ait olmak tiiketici tercihlerini nasil etkiler?
Kirikkale ili baglaminda yapilan arastirmaya gore bu anlamda c¢ok net bir sonuca
ulagmak miimkiin goziikmemektedir ancak tiiketim tercihlerinin genellikle bireylerin
dini grup sempatisi ve iiye olmasi durumuna gore degiskenlik gosterdigini ortaya
koymustur. Ayn1 zamanda bu ¢alismanin sonuglarina gore bir dini gruba ait olmanin
ozellikle egitim, gida, kiiltiir ve sanat alanlarinda etkili oldugu, ama insaat ve otomotiv

sektoriinde bu etkinin zayif oldugu anlasilmaktadir (2015, s.173-174).

Yakimn tarihte Seyfi ve Cer¢i tarafindan {iniversite Ogrencileri iizerine yapilan bir
calismada dinin tiiketicilerin karar verme tarzlarmi nasil etkiledigi arastirilmistir.
Dindarhig1 “dinsel etkiyi hissetme derecesi” olarak Ol¢en arastirma ile genglerin tiiketim
tarzlarive dindarlik durumlari arasinda anlaml bir iliski oldugu sonucuna ulasilmistir.
Ancak aragtrmanin Tiiketici Tarzlar1 Envanteri ve dindarlik iliskisini genel bir baglam
icerisinde aldig1 Tiiketici Tarzlar1 Envanterini (kalite odaklilik, fiyat, vb.) tek tek ele
almadig1 goriilmektedir. Tiiketim tarzlariyla dindarlik arasindaki iliskinin mahiyeti

calismada yeterince analiz edilmemistir (2017, s.192-196).

Literatiirle 1ilgili yapilan bir baska calisma Baydas, Kilic ve Tiirkan tarafindan
gerceklestirilmistir. “Tiiketim Uzerinde Etkili Olan Faktorlerin Inang¢ Acgisindan

Degerlendirilmesi: Bingol Ornegi” adh ¢alismada “igsellestirilmis inang duygusu”
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faktoriinlin tiiketim tizerinde oldukca etkili oldugu rapor edilmektedir. Arastirmanin
sonucuna gore, tiiketicilerin iirlin veya hizmet tercihini etkileyen faktorler igerisinde
igsellestirilmis inan¢ duygusunun geleneksel dindarlik anlayisindan daha etkili oldugu,
cevre Ve sosyal sorumluluk bilinciyle, maddi manevi aidiyet duygusunun orta derecede

onemli oldugu anlagilmaktadir (2019, s. 12).

Konuyla ilgili bir baska calisma ise Ates tarafindan yapilmistir. Tiiketim algis1 ve
dindarlik arasinda pozitif yonde bir iliski bulunmustur. Iliskinin alt boyutlarma
baktigimizda dindarligin inang, duygu, davranig ve bilgi alt boyutlar1 ile tiiketim
algisinin gevre bilingli tiiketim algisi, etik tiiketim algisi, sade tiiketim algis1 ve sosyal
sorumlu tiiketim algis1 lizerinden degerlendirildigini gérmekteyiz. Arastirma sonuglarina
gore dindarlik ile etik tiiketim algis1 arasinda pozitif yonde bir iliski oldugu saptanmistir

(Ates, 2019, s. 106-128).
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BOLUM II

KAVRAMSAL CERCEVE

2.1.Din ve Dindarhk

2.1.1.Din

Din tarih boyunca insanlarin iizerine konustugu, fikirler iirettigi, tanimlamaya calistigi
bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Oyle ki dini tanimlayan insan sayis1 kadar din
tanimi1 oldugu sdylenebilir. Din tizerine yapilan tanimlardaki bu farkliligin sebeplerinden
bir tanesi dinin ¢ok boyutlu ve tek diizeden uzak, karmasik bir yapist olusunu
sOyleyebiliriz (Hokelekli, 2017, s. 37).

Etimolojik agidan baktigimizda din iizerine yapilan otuzdan fazla tanim oldugu
goriilmektedir. Bu tanimlara goére din anlamina gelen bazi kelimeleri sunlardir:
“Miikafat”, “yol”, “hiikim”, “orf”, “adet”, “ziil”ve“inkiyad”, “hesap”, “hakimiyet ve
galibiyet”, “saltanat ve miilkiyet”, “makbul ibadet”, “millet”, “seriat” ve “itaat”(Tilimer,
1994, s. 312).Din kelimesinin kokeninin nerden geldigine dair farkli goériisler vardir.
Yapilan tanimlar1 ii¢ kategoride toplamak miimkiindiir: birincisi, din kelimesi Arami ve
Ibrani dillerinden “hiikiim” anlaminda Arapcaya ge¢mistir. Ikincisi, “orf”, “adet”
anlammda Arapcadir. Ugiinciisii, bugiinkii din anlammnda kullanilan Farsca bir
kelimedir. Din kelimesi Tiirkgeye Arapgadan gelmistir ve su anlamlara gelmektedir;

Millet, mezhep, listiin gelme, zelil kilma, seriat, kanun(Apaydin, 2016, s.62).

Diinyanin farkli medeniyetlerinde din kelimesinin hem ortak hemde farkli anlamlar
icermektedir; Yahudilikte: Allaha ibadet/kanun hiikiim emir, Eski Yunancada: korku ve
saygl anlami igermekte, Hiristiyanlikta: Allahin yolu, Hinduizm ve Budizm’de: Drahma
kelimesini karsilamaktadir (Ttimer, 1994, s. 312-314).Kuran-1 kerimde ise doksan1 agkin
yerde kullanilan din kelimesi her zaman ayni anlamlari kapsamamaktadir. Kurani

kerimde din kelimesinin kullanildigi anlamlarin bazilar1 sunlardir:“Adet”, “yol”,
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“gidisat”; “ceza”, “miikafat”, “hesap”,“ceza vemikafatimverildigi giin”; “bir iilkede
uygulanilan kanun ve kurallar’; “boyun egme”, “kulluk itaat”; “inang ve ibadet sistemi”;
“sorumluluk”; “aslin1 koruyan ve degisiklige ugramayan gergek din”; “hayat tarzi”
(Serinsuve digerleri, 2009, s. 59-60).

Tarihsel, toplumsal ve bireysel baglamda hayatin gerc¢eklerinden biri olan din, kolay
tanimlanabilecek bir kavram degildir. Tarihe, topluma ve bireysel hayata yansimasi
itibariyle zengin bir ¢esitlilik arz eden dinin tecriibi boyutu onu deneyimleyen kisinin
anlamasina, hissettiklerine ve yasadigi duygu yogunluguna gore degiskenlik gosterdigi
gibi ibadet veritiicller acisindan da ortak noktanmn ¢ok az olusu onun taniminin
yapilmasini olduk¢a zorlastirmaktadir (Yaparel, 1987, s. 405; Mehmedoglu, 2013, s.
177).

Din her ne kadar tanimi1 zor kavramlardan biri olsada sosyal bilimciler baz1 ana unsurlara
isaret eden tanimlar ileri siirmiislerdir. Bazilar1 dinin rasyonel/akli boyutuna
(MaxMiiller, James Maffineau, G.J. Romanes); bazilar1 dinin hissi yOniine (F.
Schleiermacher, C.P. Tiete, George M. Stratton); bazilar1 da dinin ameli boyutuna
(William James, A. Comte, J.G. Frazer) vurgu yapan tanimlar yapmuslardir (Yaparel,
1987, s. 409-413).

Ornegin dinin toplumsal yoniinii dikkate alan sosyolog Durkheim, dini rasyonel olup
olmamasi1 bakimindan degerlendirip din taniminda nesnellik disinda kalan her seyi
spekiilasyon olarak alarak sOyle tamimlar: “Kutsal seylerle ilgili inan¢ ve ibadetlerden
olusan, dokunulmaz ve yasak kabul edilen seyler konusunda mensuplarini tek bir
manevi/ahlaki topluluk halinde, Kilise adi verilen bir cemaat etrafinda birlestiren

biitiinciil bir inang ve ibadet sistemi.” (Durkheim, 2005, s. 61-62).

Din psikolojisinin kurucu babalarindan olan James (2017, s. 39-41), dini bireysel ve
kurumsal olarakiki ayr1 boyutta incelemis ancak daha ¢ok dinin bireysel boyutuna vurgu

yaparak dini “bireyin duygulari, fiilleri ve bireysel tecriibeleri” olarak tanimlar.

Tiirkiye’de Din Psikolojisinin temellerini atan Pazarliya gore din: Yiice kabul edilen
Tanr1 ile onun yarattiklar1 arasindaki iliskiyi 6greten hiikiim ve emirleri igeren bilgi

biitiinii olup insanla birlikte var olmaya devam eden bireysel ve toplumsal realitedir.

17



Pazarli, bir olaym dini olarak nitelendirilebilmesi i¢in ilham ve vahiy merkezli olmasi
gerektigini ve diger ilimlerin konusundan kendini ayristirarak 6zgilin bir konusunun

olmasi gerektigini ileri siirer (Pazarli, 1982, s. 29).

Giinay ve Celik (2006, s.12-21)dini tanimlarken Islam dini acisindan ele almis ve
teolojik ve sosyal olarak ikiye ayirmistir. Onlara gore din, teolojik olarak insanin
kendisini bilmesi ne kadar normalse yaraticisinida bilmesi 0 kadar normaldir. Bu
baglamda din fitridir ve vahiyle gili¢clenmistir. Sosyolojik olarak dinin belli bir tanimi
olmadigini dinleri var oldugu donem igerisinde ilahi kaynakli olmasina bakilmaksizin

degerlendirilmesi gerektigini soyler.

Kerim Yavuz; kisinin cinsiyetine, yas durumuna, fiziksel 6zelliklerine bakilmaksizin
bireyin i¢inde kutsal tecriibe ettigi an onun i¢in dini bir anlayistan bahsedilebilecegini
soyler ve dini soyle tanmmlar: "Din, ferdin ilahi kudretin varligimi, goriilen ve
goriilmeyen her seyin O'nun iradesiyle yiiriitiildiigiinii goniilden kabul ve tasdik-ederek
hikmetine girmesidir." (1982, s. 87).

2.1.2. Dindarhk

Dindarlik kavrami da din tanimi kadar tanimlanmasi zor olan bir kavramdir ¢iinkii bu
konuda arastirma yapan uzmanlara gore bireylerin dine ve dini kaynaklara yaklagim
tarzlarindaki algilama ve tutum farkliliklar1 dindarlik bi¢cimlerini de farklilastirmaktadir.
Neredeyse her bireyin kendine has bir dindarlik tarzi, dini yasam bi¢imi ve dini tutumu
vardir diyebiliriz. Ote taraftan her dinin kendine 6zgii olusturdugu formlar, kiiltiir
iizerinde farkli bir yansima olarak kendini gostermektedir. Bir baska deyisle inanilan
dine gore hayata bakisi, algilayisi ve buna baglh olarak davraniglart da degisiklik
gostermektedir(Kose ve Ayten, 2016).

Bu ayrint1 o kadar 6nemli ve belirleyicidir ki din psikolojisi alaninda ¢alisma yapan
arastrmacilar dinin tanimindan ziyade dindarlikla yani bireylerin dini yasantisi,
algilamas1 ve hayatina yansitmasiyla ilgilenmeyi daha verimli bir arastirma alani olarak

goriirler.
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Dindarligin tanima:

Her ne kadar yukarida anlatilan degiskenler dindarligin tanimini zorlastirsa da
arastirmacilar biitiin bu degiskenleri dikkate alan genel bazi tanimlar ileri stirmislerdir.
Ornegin Giinay,dindarhg: dinin kisi veya grup tarafindan belirli zamanlarda yasanilmasi
olarak tanimlar(2006, s. 22). Kayiklik’agoredin kavrami insanlarm zihninde daha ¢ok
kutsala iligkin dogmatik 6gretileri olarak canlanmaktadir. Buna karsilik dindarlik ise bu
Ogretileri  ne  derece uyguladigmmizla iliskili olarak  kullanilir(2006, s.
491).Yapicidindarhigr kisaca gozlemlenebilen davranislar olarak tanimlar (2013, s. 22).
Kose’yegoreyse dindarlik, dinin bireysel ve toplumsal olarak yasama yansimis halidir
(2016, s. 111).

Hokelekli'ye gore ise dindarlik dinamik bir yap1 arz eder, gruba veya kisiye bagli olarak
anlayis tlizerinde farkliliklar yasanabilir, tek bir boyutu olmayip hayatin pek ¢ok alaninda
karsimiza cikan Ogrenilen bir davramistir. Bireyin gozlerini agtigr toplumdaki din

inancinin zamanla yasama donmiis hali kisaca “yasanan dindir” (2017, s. 43).

2.1.2.1. Dindarhgin Boyutlar

Din i¢in yapilabilecek tanimlar arasinda en geneli, insanlar1 diinya ve ahirette mutluluga
ulagtiran kurallar biitiinii olsa da hayata olan etkisi bakimindan din bundan ¢ok daha
fazlasini ifade eder. Bu baglamda dindarlik -6zellikle bireysel ve toplumsal yonelimin
nitelifine gore- insan iizerinde farkli boyutlarda ifade bulmaktadir. Ornegin, Yapici

dindarlik boyutlar1 lizerine yapilan simiflandirmalar1 dort genel ¢ergevede ele alir:

1. Dinin tecriibi ve duygu boyutu iizerine vurgu yapan dindarligin sahsi
goriinlimlerini olusturan bireysel goriintiileri ve toplumsal goriintiilerine dayali
siiflamalar,

2. Dinsel yasayisin sosyo-kiiltiirel yapida kazandig1 anlam ve muhtevaya baglh
siniflamalar,

3. Dinin ibadet boyutuna vurgu yapan tiplemeler,

4. Dindarlikla kisilik arasindaki iliskiye atif yapan tiplemeler (2013, s. 20-40).
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Ote taraftan, bu alanda calismalar yapan uzmanlar, uzmanlastig1 alanlara gore (tarih,
sosyoloji, psikoloji, felsefe vb.) belirledikleri bir takim temel kriterler ¢ergevesinde din

ve dindarhig: gesitli siniflandirmalara tabii tutmuslardir (bkz. Tablo-2.1).

Tablo 2.1: Disiplinlerine Gore Dindarhk Boyutlar

Di_.Sip“nlere DindarhkBoyutlar:

Gore

Dinler Tarihit Pratik Tecriibi Hikayesel | Doktirinel | Ahlaki Sosyal- Materyal
Ritiiel Duygusal Mitolojik | Felsefi Yasal Organizasyonel Sanatsal

Din Teorik Pratik Sosyolojik

Sosyolojisi? (inang ) | (Uygulama)

Din Psikolojisi® | Inang ibadet Duyu Bilgi Etki

Islam Inang Ibadet Ahlak

Diisiiniirleri

Yapilan bu smiflandirmalarin dini mi yoksa dindarhigi mi kategorilere ayirdigi ¢ogu
zaman net anlasilmamaktadir. Ornegin, din calismalarmda dnemli bir yeri olan Ninian
Smart bu ger¢evede yedi smiflandirma yapar ancak bu smiflandirma hem din hem de
dindarhig1 igermektedir. Daha dogrusu yedi kategoriden bazilar1 sadece dinle ilgili bir
smiflandirmayken bazilar1 da sadece dindarlikla ilgili bir siniflandirmadir. Bununla
beraber Ninian Smart(Ozcan, 2017, s. 12-29)oldukca islevsel ve kusatict bir

smiflandirma yapmaktadir:

1. Pratik ve Ritiiel Boyut: Dinlerin sadece kuramsal boyutunun olmadigi bununla birlikte
hayatin i¢inde uygulamali bir alanda da genis¢e yer aldigmni ifade etmistir. Pratik ve
Ritiiel olarak ikiye ayirmasin altinda ise kendilerini din olarak kabul etmeyen dogu
felsefesinde (Hindu ve Budist 6greti) pratikte goriilen yoga gibi gesitli faaliyetleri

barmdirmasidir.

1Smart, Worldviews: Crosscultural Explorations of Human Beliefs, New York: Charles Scribner’s Sons,
1983,s. 7

2\Wach, J. (1944). Sociology of religion. Chicago. Unv. Of Chicago press.

3GLOCK, C. Y. (1998). Dindarligin Boyutlar1 Uzerine. Din Sosyolojisi icinde. Y. Aktay, M. E. Koktas
(drl). Ankara: Vadi Yayinlari, 252-274./ 1972,”on thestudy of religious commintment”. Inreligions
influence in contemporary society readings in thesociology of religion, pp. 38-56. J.E. Faulker (ed.). ohio.
Charles E. Merril Publishing Co.
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2. Tecriibi ve Duyusal Boyut: Tiim boyutlar i¢erisinde Smart’in tizerinde en ¢ok durdugu
boyut olan tecriibi ve duyusal boyut cinsiyet fark etmeksizin tiim inananlar1 igine alir.
Bu boyutu kendi arasinda ikiye aymrmaktadir. Bireyin kutsal, yiice kabul edilenle
karsilastiginda ortaya ¢ikan, trperti veren, biiyiileyici gizem ve bireyin i¢ diinyasina

dogru derin diisiinceye dalma yolculugu olarak ayirmustir.

3. Hikayesel ve Mitolojik Boyut: dini duygularmn hikayelere aktarilmis boyutudur.islam
dininde kissa olarak ifade edilen anlatilarda geger.Dogrulugundan ziyade mahiyeti

Onemlidir.

4. Doktirinel ve Felsefi Boyut: Smart, sembolik olarak ifade edilen dini inang ve
ritiellerin -sistemlestirme ¢abalar1 olarak agiklayip- felsefi boyutuna vurgu yapar. Bu

doktrinlerin hem ilahi metinlerde hem de onlarin yorumlarinda yer aldigini ifade eder.

5. Ahlaki ve Yasal Boyut: Din bireyin sadece i¢ yasamimi etkilemez. Bununla birlikte
toplumsal diizen i¢inde hem hukuki hem de ahlaki kurallar koydugunu ifade ederek

dinin ahlaki boyutuna vurgu yapmustir.

6. Sosyal ve Organizasyonel Boyut: Smart, dinin sadece birey iizerinde etkisinin
olmadigint aym1 zamanda toplumsal boyutunun oldugunu sodyleyerek bu boyutu dinin

kurumsallastig1 boyut olarak agiklar.

7. Materyal ve Sanatsal Boyut: Smart, bu boyutu soyut olarak ifade edilen dinin sanatsal
yapilara tezahiir ederek somutlagsmasi olarak degerlendirir. Cami, Kilise, havra gibi

ibadet yerlerinin siislenmesi 6rnek olarak gosterilebilir.

Kayikl’'nin da isaret ettigi gibi N. Smart’in smiflandirmasi hem dini hem dindarlig1
iceren bir niteliktedir(2006, s. 498). Dinin hem soyut hem somut hayata yansiyan tarafini
kusatan bir nitelige sahiptir. Bu sebeple sadece dindarligin boyutlarmi ele alan
smiflandirmalar bizim arastirmamiz i¢in daha faydali olacaktir. Bu cergcevede en cok

kabul goren smiflandirmanim Glock tarafindan yapildigi anlagilmaktadir.

Bugiin Din Psikolojisi alaninda kabul goren yaygmnsiniflandirma Charles
Glock’un(1972) calismasma dayanir. Glock dindarligi inang, ibadet, duygu, etki ve bilgi
olmak iizere bes boyutta ele alir (Kose ve Ayten, 2016, s. 112).
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1. Inan¢ Boyutu: Dini olusturan unsurlarin genelinde inang vardir ve bu boyut merkezi

konumdadir. Bireyin neye inandig1 ise kabul ettigi dine gore cesitlilik gdstermektedir.

2. Ibadet Boyutu: Kabul edilen dinin pratik yasamdaki etkisini i¢ine alan bu boyut da

yine dinlere gore gesitlilik gdstermektedir.

3. Tecriibe Boyutu: Kisinin kutsalla olan iliskisinde deneyimledigi duygu boyutunu ele

alir. Yasanilan duygu yogunlugu ve edinilen tecriibede degisiklik gosterir.

4. Bilgi Boyutu: Bilgi, inanct olusturan unsurun temelinde yer almaktadir. Bununla
birlikte bilgisinden noksan oldugumuz seye karsida bir inang gelisimi olabilir. Ayni
zamanda bilgi boyutu ibadet lizerinde de etkisini gostermektedir nitekim insan bildigi

Olclide amel eder.

5. Etki Boyutu: Tiim boyutlarmn insan hayatina, duygu ve diisiincesine tezahiir ettigi alan

olarak goriiliir.

Kisaca toparlayacak olursak din bir inancive o inang etrafinda sistemlesen hayat
anlayisini ifade ederken dindarlik ise sistemlesmis bu inang manzumesinin inanan birey
ve bireylerdeki ifade bulmus halidir. Bu ifade bazen sadece inang ve bilgi diizeyinde
kalirken bazen de cesitli baglamlarda ibadet seklinde ortaya cikar. Tecriibe boyutunda
nadiren ifadesini bulsa da dini inanglarin bireyler iizerindeki etki alan1 beklenenden daha
fazladir. Arastirmalar dinin 6zellikle inangh bireylerin yeme, igme, giyim kusam ve
giindelik hayata iliskin benzeri tercihleri, kararlar1i ve davramislari {izerinde etkili

oldugunu gostermektedir.

2.2. Tiiketim

Tiiketim kelimesi sozliikte “Uretilen veya yapilan seylerin kullanilipp harcanmast,
yogaltim, istihlak, tiretim karsitr” olarak tanimlanmistir(TDK, 2020). Bir baska tanimda
ise kiginin yasamiyla birlikte baslayan ve bu varolus siireci boyunca hayatta kalmak ve
ihtiya¢larmi temin edebilmek maksadiyla bir {iriinii veya hizmeti satin almak, kullanmak

gibi siiregleri ifade edenve hayat boyu siiren bir olgu olarak tanimlanmistir(Odabas,
2013, s. 13).
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Yukaridaki tanimlardan da anlasilacag: {izere tiiketim,genel anlamiyla bir iiriinii yahut
hizmeti kullanmak olarak ifade edilmektedir. Bununla birlikte tiiketim kavrami
giiniimiizde artik klasik anlammin da oOtesinde hem temel ihtiyaclar1 karsilama
gereksinimini hem de haz, eglence alanin1 kapsamaktadir. Bir bagka deyisle tiiketim
kavrammin sadece maddesel olarak bir seyin alinmasini karsilamadigi ayni zamanda
eglence ve haz gibi dnceden bu kategoriye alinmayan temel insani davraniglari da kapsar
hale geldigi goriilmektedir (Yaniklar, 2006, s. 22-27). Daha da 6nemlisi giliniimiiziin
kapitalist kiltiirtinde, tiiketim en temel belirleyici davranis haline gelmistir. Modern
birey artik tiikettigi kadar vardir. Boylece tiiketim ihtiyaclar1 karsilamasinin 6tesinde
artik bir kimlik ve ait olma meselesi olup 6nemli bir iletisim unsuru haline gelmistir
(Ko¢,2019, s. 249-250). Bu baglamda bireyler iiriine duydugu ihtiyagtan ziyade {iriinii
almakla o iiriin lizerinden elde edecegi prestije ihtiya¢ duymaktadir (Dikay, 2019).

Yukarida bahsedilen tiiketim kavraminin genislemesiyle birlikte artik tikketim sadece bir
irliniin veya hizmetin ihtiyag olarak alinmasmdan c¢ok daha fazla sey ifade
etmektedir.Bu baglamda fiziksel ihtiyaglarin tatminiyle birlikte tiiketim bir yandan da

Manevi bir doyum araci olarak gériilmeye baglanmstir.

Giinliik hayatta ger¢eklestirdigimiz pek gokgeleneksel tiiketim davraniginin artik modern
bir birey i¢in sadece temel ihtiyaci karsilar nitelikte olmasi yeterli goriilmemektedir.
Ornegin kis aylarinda iisiimemek icin sadece sicak tutma islevi goren bir mont
alinmiyor, bununla birlikte o iiriiniin kaliteli durmasi, mevcut modaya uyum saglamasi
gibi pek cok faktorii saglamasi da beklenmektedir. Kisaca bireyler tarafindan tiiketilen
seyler bir yandan da kisinin diisiince diinyasindan, arzu, istek ve hayallerinden kesitler

sunmaktadir.

2.2.1. Tiiketici Davranisi

Insanlar neden tiiketir? Tiiketim olgusunu hayatimizda sadece temel ekonomik bir unsur,
bir ihtiyacin giderilmesi gibi basit bir anlayisla ele alamiyoruz. Tiiketim artik modern
bireyin en onemli, en belirgin, en goriinen fiillerinden biri haline gelmistir. Tiiketim

hayatimiz1 o kadar kusatmis haldeki bugiin bir¢ok insan “tiikettigi kadar var oldugunu”
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sanmaktadir ciinkii tiiketim hayatimizin her alanmi kusatmis durumdadir. Insan artik
tiiketen bir varlik olarak tanimlanir hale gelmistir. insanlar neden ve nasil tiiketir? Bireyi

tikketim davranigina yonlendiren itici duygu ve diislinceler nelerdir?

Konu iizerine uzmanlasan arastirmacilar (Odabasi ve Barig, 2019, s. 30) tiikketim

davranigina ait bazi 6zellikleri sdyle sirlamaktadirlar:
1. Tiiketim belli bir amaca yonelik giidiilenmis bir davranistir.

2.Tiiketim sadece {iriiniin kullanilmasmi1 ifade etmez, tliketim davraniginin
gerceklesmesinde ihtiya¢ duyma, karar verme, alim ve kullanilmasini iceren dinamik bir

dongiiye sahiptir.

3.Tiketim c¢esitli faaliyetlerden ortaya ¢ikan bir davranig tiirii olup belli bir plan
dahilinde gergeklestigi gibi bazen de aniden gergeklesebilen bir fiildir.

4. Tiiketim karmasik ve zaman agisindan farklilik gdsteren bir siirectir; tilketimde zaman
ve karmasiklik birbirini etkileyen faktorlerdirve bir iirlin ne kadar karmasiksa onu alim

siireci de o kadar uzun olur.

5. Tiiketim cevresel faktorlerden etkilenir; mevsimler, hava durumu, akran, reklam,
moda ve telkin gibi dogal ve toplumsal faktorler tiikketim davranisi iizerinde dogrudan
etkili olur. Bu faktorler bazen ihtiya¢ olmayan bir seyi bile ihtiyac¢ haline getirebilecek

giice sahiptir.

6. Tiiketim bireysel farkliliklar gdsterebilir; insanlarm sahip oldugu bireysel farkliliklar
tilketim davramisinda da kendisini bariz sekilde hissettirebilmektedir. Herkesten her

zaman ayn1 tiiketim davranis bigimini veya tutumunu bekleyemeyiz.

7. Tiketim her bireyin iistlendigi farkli sosyal rollere gore degisir. 6rnegin bir babanin

veya annenin tiiketim davranisi gocuklarinin tiikketim davranisindan daha farkli olacaktir.

Bireysel ve toplumsal agidan hayatin vazgegilmez unsurlarindan biri olan din ve
dindarlik yukarida swraladigimiz bu oOzellikler igerisinde agik bir sekilde referans

verilmese de bireysel farkliliklar baglaminda ele alinabilir.
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2.2.2. Tiiketici Davramis Modelleri

Insanlarin davramslarindaki farkhiliklar1 anlamaya ve agiklamaya calisan psikologlar
buna bagli olarak pek ¢ok yaklasim gelistirmislerdir. Spesifik olarak tiiketim davranigini
aciklamaya yonelik gelistirilen baz1 yaklasimlar, genel anlamda tiiketicilerin satin alma
davranislarmi ve bu davranmism altinda yatan sebepleri agiklamaya ¢alisir. Ornegin satin
alma eyleminde bulunan kisinin bu davranisi neden gergeklestirdigini, bireylerin bir

irlinii tercih etme ve alma sebeplerini agiklar.

Bu baglamda tiiketicilerin bir iiriinii satin almasinin altinda yatan sebepleri agiklayan
tiikketici davraniglarini analiz etmek i¢in pek ¢ok model gelistirilmistir. Gelistirilen bu
modelleri genel cercevede tiiketici davraniglarinin altinda yatan sebepleri agiklamaya
katki saglayan modeller ve dogrudan bu ama¢ dogrultusunda ortaya konan modeller
olmak {izere ikiye ayrilir(Vural, 2007; Torlak, Altunisik ve Ozdemir, 2017; Giirsoy,
2019).

2.2.2.1. Klasik Aciklayic1 Model

Klasik modeller, aslinda dogrudan tiiketicinin davranislar1 {izerinde arastirma yaparak
onun i¢in gelistirilen modeller degildir. Bu modeller aslinda insan davranisi iizerinde
ortaya c¢ikan ¢alismalarm tliketim tarzi lizerine uyarlamasidir. Bu ¢ergevede tiiketicinin
davranislar1 altinda yatan sebepler tek bir kategoriye indirilmistir. Ornegin sadece
ekonomik yahut tiiketicinin i¢inde yer aldigi sosyal ¢evre gibi faktorlere baglayarak

aciklamaya ¢alismislardir. Bu klasik modellerden bazilar1 sunlardir(Olug, 1975, s. 38):

1. Marshall’in Ekonomik Modeli: Bu modele gore tiiketiciler bir iirtin alirken gelir,
ihtiyag ve fiyat dengesini gozeterek rasyonel tavir sergilerler. Yani atasoziimiizde veciz

bir sekilde aktarildig: gibi “ayagini yorganma gore uzatir” (Yilmaz, 2010, s. 172).

2. Veblen’in Sosyo- Psikolojik Modeli: insanin sosyal bir varlik olmasindan yola gikan
Veblen bireylerin tiiketim davraniglarini gereksinimden ya da ihtiyaclardan dolay1 degil

sosyal gevrelerinde prestij kazanmak maksadiyla yaptigmi sdyler (Islamoglu ve

25



Altunigik, 2010, s. 33).

3. Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi: Maslow ihtiyaclar1 kendi arasinda kategorilere
ayirmistir. Buna gore kisi her ihtiyact ayni anda hissedemez, belli bir hiyerarsi i¢inde
biri tamamlandiktan sonra ancak digerine ihtiya¢ olusmaya baslar. Ornegin aglik ¢eken

birisi kendini ispat etme ¢abasi i¢in harcamalarda bulunmaz(Erdogan, 2009, s. 16).

2.2.2.2. Tamimlayic1 Model

Tanimlayic1 modellerde ise dogrudan tiiketicilerin davranmiglarini etkileyen faktorler
iizerinde durulmustur. Bu tlirden tiiketim modellerini gelistiren aragtirmacilar mevcut
insan davranis modellerini baz almak yerine spesifik olarak sadece tiiketim davranisi
iizerine yogunlagmamakta ve tiiketim silirecine bir problem ve ¢éziim liretme anlayisiyla
yaklagsmaktadirlar. Bu modellerden(islamoglu ve Altumisik, 2010, s. 35) bazilar1

sunlardir;

1. Nicosia Modeli: Francesso M. Nicosia her ¢iktinin diger girdiyle iliski i¢inde bir
dongiiye sahip oldugu dort unsurlu bir model ortaya koymustur. Bu baglamda 6rnegin
reklamla tanitimi1 yapilan {riinve tiiketicinin onu alma, kullanma ve sonra begeni
durumuna gore yeniden reklam yapmasi gibi bir siireci kapsamaktadir(Cubukgu, 1999, s.

80-81).

2. Howard ve Sheth Modeli: Satin alma durumlar: i¢cindeki karar siireci ile satin alma
davranis1 arasinda farklilik oldugunu sdyleyen Howard, her satin almanm ayni 6neme
sahip olmadigindan bahseder. Ona gore, her satin alma davramisinin kendine has
sirecleri vardwr: (1) Bazi satin alma davranisi otomatiktir, 6rnegin daha Onceden
bilgisine sahip oldugumuz bazi iriinleri otomatik olarak diisinmeden satin aliriz. (2)
Bazi satin alma siireglerindeyse biraz arastirir karsilastirmalar yapar sonra satin aliriz,
(3) Diger bazi durumlarda da olduk¢a detayli ve titiz bir pazar arastirmasi yapar sonra

satm almaya karar veririz (Islamoglu, 1999, s. 131).

3. Engel, Kollat, Blackwell Modeli: Bu modelin temelinde karar islemi vardir.

Tiiketicilere uyaric1 gonderiliyor ve bu uyarilma sonucunda negatif bir tutumu yoksa
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satin alma davranis1 gerceklesiyor. Eger olasi bir negatif diislince varsa tiiketici iiriine

kars1 herhangi bir ihtiyac hissetmiyor(islamoglu, 1999, s. 128-130).

Yukarida gruplandirdigimiz tiiketici davranis modelleri tiiketici davranisi {izerine etkili
olan faktorler olmasi bakimindan 6nemli kabul edilir. Genelde insan davranisi 6zelde ise
insanin tiikketim davranisi tizerinde etkili olan pek c¢ok dissal ve igsel faktor vardir.
Tiiketim davraniglarimiz {izerinde oldukga etkili olan bu faktorler psikolojik, sosyal,
ekonomik, kisisel ve kiiltiirel olarak bes ana ¢ergevede ele alinmaktadir (Ramya ve Ali,
2016). Bununla birlikte her bir faktoriin kendi i¢inde alt kategorileri de vardir. Buradan
hareketle tiiketici davranis1 lizerinde etkili olan tek bir faktdr olmadigini, insan

davranisiin bunlarin hepsiyle birlikte bir biitiin olusturdugunu soyleyebiliriz.

2.2.3. Tuketici Tarzlan

Tiiketicilerin davranis1 tizerinde etkili olan faktorler ayn1 zamanda tiiketicilerin karar
verme tarzlarinin sekillenmesinde de rol oynar. Uriinlerin cesitliligi, karar verme
tarzlarimiz veverdigimiz kararlarda tercih sebeplerimizin g¢esitlenmesi lizerinde biiyiik
rol oynamaktadir. Bireylerin kararlarinda ve buna bagli olarak davraniglarinda meydana
gelen bu farklilik, insanlarin neden birbirinden farkli tercihlerde bulundugu sorusunu
giindeme getirmektedir. Tiiketicilerin karar verme tarzlar1 iizerine yapilan arastirmalar
cogunlukla belirgin bir sekilde tiiketici davramislarma yansiyan bireysel farkliliklar:

inceler (Sproles ve Kendall, 1986).

Tiketicilerin karar verme tarzlarinda meydana gelen farkliliklar bu alanda pek cok
calismanmn yapilmasma sebep olmaktadir. Bu baglamda pek c¢ok tiiketici
siniflandirmalar1 yapilmaktadir ancak bugiin kapsamli olarak kabul goren ve gegerliligi
test edilen ¢alisma Sporles ve Kandall’in yaptigi ¢alismadir (Dursun, Almagik ve
Kabadayi, 2013). Sproles ve Kendall’in ¢aligmasina gore, bireyler satin alma karari

verirken {iriinler lizerinde dokuz kategoriden olusan bir smiflandirma yaparlar:

1- Miikemmeliyet¢ilik- kalite odakli tutum (perfectionistic): Aldiklar tiriinlerde yiiksek
kaliteyi bekleyen tiiketiciler iiriinleri tercih ederken en kaliteli olan1 almaya yonelirler.
Buna bagli olarak miikemmeliyet¢i egilime sahip tiiketicilerin tiiketim tercihlerinde

tiriinleri alirken karsilastirmalar1 sistemli ve dikkatli olmalar1 beklenir.
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2-Marka odakli tutum (brandconscious): Bazi bireyler tiriinlerin markasina gore belli bir
tilketim tutumu sergiler. Markalar iizerinden tiriinlere yaklasimi olan bu tiiketicilere gore
iriiniin tagidigr marka ve fiyat: onun kalitesini gosterir. Bagka bir ifadeyle, bilinen bir
markaya sahip olmayan bir iiriin kalitesiz ve ucuzdur. Yani bir iirlin ne kadar ucuzsa
okadar kalitesizdir. Buna bagli olarak bazi tiiketiciler iriinleri segerken taninan markaya

ve fiyat yoniinden de en yliksek olana yonelim gosterirler.

3- Yenilik-Moda odakli tutum (novalty-fashion):Baz1 insanlar bir {irlinii segerken moda
ve yeniligi onceler. Moda olmus bir iriiniin, 6rnegin bir telefon markasinin, piyasaya
¢ikan en son siirlimiinii almayi isterler. Baska bir ifadeyle, sadece yeni ¢ikani degil
bununla birlikte mevcut modaya uygun olmasina dikkat ederek aligveris yapar. Her ne
kadar kiyafet gibi belli bash bireysel {iriinlerde bu boyut aklimiza gelse de 6rnegin ev
temizligi i¢in tercih edilen {iriiniin son ¢ikan olmasina dikkat eden tiiketici kitlesi de
buraya dahil edilebilir. Ornegin, camasir makinesinde kullanilan yumusatici se¢iminde

bile baz: tiiketiciler son ¢ikan neyse onu almayi tercih ederler.

4 -Fiyat odakli tutum (priseconsciousness):insanlarm énemli bir kismi da gelirlerine
gore hareket ettiklerinden, tliketim davranislarinda fiyat faktorii 6nemli bir yer tutar.
Ekonomik sartlar geregi birgok insan fiyat odakl tiiketmek durumundadir. Fiyat odakli
alisveris yapan tiiketiciler i¢in satin alma durumunda gerekli olan para miktar
onemlidir. Bu gruba dahil edecegimiz tiiketiciler {iriinleri alirken indirim zamanini

beklerler ve satin aldiklari iiriine kars1 beklentileri de yiiksek olur.

5-Diisiinmeden alisveris yapma tutumu (impulsiveconsumer):Bazi1 insanlar kontrolsiiz
bir tiiketim davranisi sergilerler. Bu gruba giren tiiketiciler aligveris yaparken ihtiyag,

para ve kalite gibi herhangi bir kaygi gozetmeksizinbu davranis: siirdiiriirler.

6-Aliskanlik (marka baghligi)tutumu (habitual, brand-loyal):Baz: tiiketiciler belli bir
markanin veya belli bir magazanin miidavimi olurlar. Daha iyi veya ekonomik
alternatifler olsa da aligkanlik haline getirdikleri marka veya magazalar1 birakamaz veya
sadakat gosterirler. Marka bagimliligi kisinin se¢imlerinde refleksif bir rol oynar, bu
tutuma sahip tiiketiciler genellikle alistigi markayr diger seceneklere bakmaksizin

almaya yonelirler.
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7-Bilgi  karmasasi yasamak (confusedbyoverchoice):Giliniimiizde nerdeyse her bir
iriintin cesitli alternatifleri bulunmaktadir. Pazar ekonomisinin bir geregi olarak
karsilastigimiz bu iirlin ¢esitliligi ve ilgili reklamlar tiiketicileri bazen tercih karmasasina
striikleyebilmektedir. Bu ¢esitlilige binaen baz1 tiiketiciler mevcut {riiniin
alternatiflerinin ¢oklugundan dolayi tiriinleri segmede zorlanirlar. Bu zorlanma durumu
sadece irilin i¢in degil magaza i¢inde gecerlidir. Genel anlamda tercihte bulunurken

tiikketicinin kafas1 karisir.

8- Algveristen kaginma: Aligveris yapmak herkes i¢in ayni anlama gelmemektedir.
Kimisi i¢in zaman kaybi ve yapmaktan hoslanmadiklari bir davranig olarak ifade

edilirkenkimisi i¢in bir terapi yahut eglence halini almaktadir.

9- Kararsizlik: Piyasadahem iiriinler hem de buna yonelik markalar her gegen giin
artmaktadir. Pazar alanindaki bu gelisme kimi zaman tiiketiciler i¢in karar vermede

zorlanma, gesit karmasasi yasama olarak kendisini géstermektedir.

Goriildigi gibi tiiketici tutum, davranig, tarz ve tercihini etkileyen ¢ok sayida faktor
bulunmaktadir. Ne var ki bu faktorlere bireylerin inang ve deger sistemlerinin dahil
edilmedigini goriiyoruz. Halbuki aragtirmalar bir¢ok insanin bir inang ve deger sistemine
sahip oldugunu ve bu inang ve degerlerin onlarm tiiketim dahil bir¢ok giindelik
davraniglar1 tizerinde etkili oldugunu ortaya koymaktadir (Schwartz ve Huismans, 1995;
Sood ve Nasu, 1995; Jackson ve Hunsberger, 1999; Fontaine, Luyten ve
Corveleyn2.000; Roccas, Sagiv, Schwartz, ve Knafo, 2002; Curkur, Guzman ve
Carlos,2004).

2.2.4. Tiiketim Toplum iliskisi

Insan dogal dengesi geregi toplum halinde yasamaya basladig: ilk andan itibaren
iretmeye Ve tiiketmeye baglamistir. Belli seyleri iiretebilirken tiiketmenin smir1 yoktur.
Ornegin bir ¢ift¢i bugday, nohut, piring, elma gibi pek ¢ok mahsulii tiiketirken hepsini
tiretmesi olduk¢a zordur. Bu baglamda iiretim ve tiiketimin onemi insanoglu i¢in her

zaman yerini korumustur.
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Sanayinin gelismesi ile birlikte insan giiciiniin yerini makineler almig ve bunun
sonucunda iretim arttrmistir. Artan {iretimle birlikte pazarlama alaninda rekabet de
artmigtir. Siirekli iretilen iriinler igin bir pazar arayist i¢ine girilmis ve bu pazarda
alictya duyulan ihtiyag moda ile karsimiza ¢ikarilmaktadir. Modast gegmek iizere olan
moda kavrami, giyimden gidaya, teknolojiden ulasima kadar hayatimizin her alanini

kapsamaktadir.

Insanlar giinliik yasam igerisinde bircok uyariciya maruz kalmaktadir. Billboardlarda,
televizyonlarda sosyal medyada karsimiza ¢ikan, bizleri bir iiriinii almaya yonlendiren
reklamlar birey ve toplum iizerinde psikolojik olarak tiikketme istegini de beraberinde
getirmektedir. Bu tliketme istegi genellikle moda ile sekillendirilmektedir. Siirekli
degisen moda ihtiyactan fazlasini alma istegi, toplumsal sinifa aidiyetlik duygusu, kabul
olma arzusu ve bitmek bilmeyen tiketim duygusu sadece giinlik hayattaki
ihtiyaglarimiz iizerinde tezahiir etmemektedir. Ayn1 zamanda dini olusturan unsurlar
icerisinde de moda yerini almaya baslanustir. Ornegin muhafazakar kesime hitap etmesi
icin agilan oteller her gegen yil alternatifi artarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu durum
sadece tatil mekanlarimm1 degil gerek mutfakta gerek temizlik alaninda kullanilan

iirlinlerden giyilen giysilere kadar her alanda kendisini gostermektedir.

2.3. Din, Dindarhk ve Tiiketim Iliskisi

Din ¢ogu insan igin hayatm Onemli bir parg¢asini olusturmaktadir. Tarih boyunca
insanlarin hayatinda her zaman yerini almis ve almaya da devam etmektedir EskiYunan
filozoflarmdan Plutargue, “Diinyay1 dolasmiz;duvarsiz, edebiyatsiz, kanunsuz
veservetsiz  sehirler  bulacaksiniz.  Fakatmabedsiz ~ vemabudsuz  bir  sehir
bulamayacaksiniz.”  diyerek dinin insan hayatinda olan yerine vurgu
yapmistir(Kahraman, 2017, s.25).Diinya ¢apinda yapilan bir arastirmaya gore, insanlarin
%801 bir dini inanca mensup olmasi giiniimiiz toplumlar1 i¢in de dinin insan hayati igin
hala 6nemli bir yer aldigmi gostermektedir (Pew Forum, 2012). Sosyal bilimler alaninda
yapilan ¢ok sayida arastirma dinin genel olarak insan davramglari lizerine etkili
oldugunu gostermektedir. Bireylerin ahlaki standartlari, yargilari, diistinceleri, tutum ve

davraniglar1 dindarlik diizeylerine gore degismektedir (Cohen ve Hill, 2007). Din ve
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tilketim davranigi arasinda nasil bir iligki vardir? Dindarlik tiiketici davranislarini, baska

bir ifadeyle din bireylerin tiiketim tutum, tarz ve tercihlerini nasil etkiler?

Dindarlik tutumunun bireysel davraniglar {izerinde etkili oldugunu gdsteren g¢esitli
caligmalar vardir (Wilkes, Burnett, ve Howell 1986; Schwartz ve Huismans, 1995; Sood
ve Nasu, 1995; Jackson ve Hunsberger, 1999;Fontaine ve digerleri, 2.000; Roccas ve
digerleri, 2002; Cukur,ve digerleri, 2004). Dinin insan duygu, diisiinceve davranisi
tizerindeki etkisi, kisinin kendi yasamma koydugu kurallar bazi smirliliklar olarak
karsimiza ¢ikar. Bu duruma baglh olarak bireyin dindarlhilik durumu tiikketim davranisi
tizerinde de etkili olmaktadir (Choi, Paulraj ve Shin, 2013; Wilkes ve digeleri, 1986).
Ornegin Amerikal1 vatandaslar iizerine yapilan arastirma sonuglarma gore dini bir inanci
olan bireylerin yiizde yetmisi (%70), inancin davranislar1 tizerinde etkisi oldugunu
soylemektedir (Pew Forum, 2008). Dinin insan tizerindeki etkisini inceleyen din
psikolojisi alani agisindan bu oran, azimsanmayacak Ol¢iide yiiksektir. Dinin insan
tizerinde olusturdugu etkiler; tiikketim, tutum, davranis ve tercihler iizerinde de etkisini
gostermektedir ancak her dinin kendisine gore koydugu kurallar ve inang esaslar1 vardir
(Mehmedoglu, 2013, s.14). Dinin tiiketim {izerindeki etkisinin en bariz gorildigi
alanlardan bir tanesi yiyecek- icecekdir. Yiyecek igecek tiiketimine getirilen sinirhiliklar
dinlere gore bazen benzerlik bazen farklilik gostermektedir. Asagidaki tabloda dinlerin
yiyecek-igecek tiiketimine karsi koyduklari sinirlar 6rnek olarak verilmistir(Demirci,

1997, s. 97-100; Harman, 1996, s. 278-279; Erdem, 1997, 5.168-171).

Tablo 2.2: Dinlere Gore Yiyecek-Icecek Tiiketimene Getirilen Yasaklar

Dinler Diyet Yasaklar

Hinduizm Sogan, sarimsak, prasa gibi yiyecekler, inek etive
icki

Budizm ve Jainizm Hayvan eti yemek ve i¢ki igmek

Taoizm ve Sintoizm Totem hayvanini yemek

Yahudilikve Islam Domuz, bogulmus hayvan etive icki

Tablodan da anlasilacag {lizere; Hinduizm’de Manu kanunlarinda yiyecek ig¢eceklere
getirilen yasaklar arasinda sarimsak, pirasa sogan gibi yiyecekler ve igkilerin tiiketilmesi

haram sayilmaktadir. Budizm ve Jainizm’de en basta gelen smirliliklar arasinda hayvan
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eti yenmesi vardir. ilahi kaynakli dinlerden olan Yahudilik’de ve Islam’da bogularak
O0lmiis hayvan (les) eti, domuz eti gibi bir takim hayvanlarin ve ickinin tiiketimi haram

sayilmistir.

Din insanlarin sadece yeme-igme tercihleri hakkinda smirliliklar getirmez aslinda etki
ettigi alan oldukga genistir.Bazi kiiltiirlerde din, cinsiyet rollerini ve buna bagli olarak da
kiyafet tercihleri iizerinde de etkili olur. Ornegin, Erkekler viicutlarmn belli bolgelerini
kapatirken kadinlar yiizleri hari¢ her yerini kapatmaktadirlar. Bu durum kiyafet alim
tercihinde kendini gostermektedir(Denget al., 1994).

Hirschman (1981) tarafindan yapilan arastirmaya gore dinin bu etki boyu, dergi
secimlerinden dans secimlerine kadar cesitlilik gostermektedir. Sosyal hayatin
sekillendiricisi olan din, arkadas se¢imlerinden yemek tercihlerine kadar pek ¢ok alanda

etkisini gostermektedir.

Dinin tiiketim tutumlarina olan etkisine Suudi Arabistan’da sunulan reklam igeriginin
toplumdaki inang yapisina gore diizenlenmesiornek gosterilebilir(Michell ve Al-
Mossawi, 1999). Yapilan ¢alismalar dini inancin reklamin igerik ve yapisi iizerinde dahi
rol oynadig1 gostermektedir. Tiim bunlardan hareketle tiiketici davranislar1 tizerindeki

din faktoriiniin incelenmesi 6nem arz etmektedir(Minkler & Cosgel, 2004).
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BOLUM III

YONTEM

Insanlar aligveris yaparken Veya tiiketirken dini inanclari bu davranisi ne kadar
etkiliyor?Sorusundan hareketle basladigimiz bu arastirmada dindarlik ile tiiketici tarzlar1
arasindaki iliski incelenmistir. Dindarlik ve tiiketici davranisi arasindaki iliski bir
boyutuyla pazarlama alanini ilgilendiren bir konuyken diger boyutuyla din psikolojisinin
calisma alanina dahil olan bir c¢alismadir. Arastirmamiz bilimsel arastirma
tekniklerinden nicel yontemle yapilmistir. Asagida arastrmanm modeli, 6rneklemi,

arastirmaya katilanlarin nitelikleri gibi bilgilere yer verilip agiklanmistur.

3.1. Arastirma modeli

Tiiketicilerin bir iiriin veya hizmet alirken karar verme siirecinde etkili olan tutum ve
tarzlarmin inanglariyla iliskisinin arastirildigi bu calismada, Orneklem grubunun
dindarhik diizeyleri, Demografik degiskenler, Tiiketici Tarzlar1 ve bu degiskenler

arasindaki iliski incelenmistir.

Arastirmanmn amacma Ve modeline uygun olarak gelistirilen, bagimli ve bagimsiz

degiskenler arasindaki muhtemel iliskiler Sekil-3.1’de verilmistir.

Tiiketim Davranigi

Sekil 3.1.: Arastirma Modeli
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3.2. Arastirmanin Orneklemi

Aragtrmanm yOnteminde takip edilen yol ve yaklagimlar evren ve Orneklemin
belirlenmesinde etkili olmustur. Arastirma evreni basit tesadiifi yontem kullanilarak
olusturulmustur. Buradan hareketle Orneklem c¢ergevesi Google Form kullanilarak
olusturulan online anket formu ile sosyal platformlardan WhatsApp’dan, Instagram
Facebook, Gmail gibi “ulasilabilen” kisilerden olugsmaktadir vebu sekilde 1211 kisiye
ulagilmigtir. 105 kisinin  hatali yada eksik doldurmalar yapmasi sebebiyle

degerlendirmeler 1106 kisi iizerinden yapilmstir.

3.2. Arastirmaya Katilanlar ve Nitelikleri

Orneklem grubunun demografik durumlarmi belirlemek amaciyla kullanilan demografik
bilgi formunda yer alan sorulara verdikleri cevaplara gore katilimcilarin demografik

yapisini yansitan grafikler asagida aciklamalariyla birlikte verilmistir.

3.2.1.Katihmecilarin Demografik Bilgilerine IliskinVeriler

Aragtirma Orneklemini olusturan 1106 kisinin sosyo-demografik degiskenlere iliskin
ozellikleri asagidaki grafiklerde verilmistir.

1. Kadin %47,3
H 2. Erkek %52,7

Grafik 3.1: Cinsiyete Iliskin Veriler

Grafik-3.1’de goriildiigi tizere,cinsiyet degiskeni agisindan arastrmamiza katilan 1106
katilimeilarin - 523’4 (%47,3) kadin ve 583’4 (%52,7) erkek olarak dagilim
gostermektedir. Her ne kadar erkek katilimcilarin sayisi biraz fazla olsa da cinsiyet

dagilimi dengeli gergeklesmistir.
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 18-25 (%27,06)
H 26-35 (%22,1)
u 36-45 (%21,3)

H 46-55 (%21,7)

H56+ (%7,3)

Grafik 3.2: Yas Durumuna fliskin Veriler

Katilimcilarin yaslarina iliskin sonuglara baktigimizda;304(%27,6) katilimc1 18-25 yas
araliginda, 244(%?22,1) katilimc1 26-35 yas araliginda, 235(%21,3) katilimc1 36-45 yas
araliginda,239(%21,7)katilimec1 46-55 yas araligindave 80(%7,3) katilimc1 da 56 yasve
istii oldugu goziikkmektedir.Boylece elimizdeki bu veriye gore arastirmamiza
katilanlarin ¢ogunlugunu 18-35 yas grubundan olusan “geng¢ niifusa” sahip oldugu

goriilmektedir.

#2.000 ve alt1 (%17,9)
& 2.001-4.000 (%20,3)
4.001-6.000 (%35,3)
H6.001-8.000 (%13,7)

® 8.001-10.000 (%6,8)

1 10.000+(%6,4)

Grafik 3.3: Gelir Durumuna fliskin Veriler

Katilimcilarin ekonomik durumlarma iliskin dagilim s6yledir;

179(%17,9) katilimc12.000 TLve alt1 gelir grubunda, 203(%20,3) katilime1 2.001-4.000
TL gelir araliginda, 353 (%35,3) katilime1 4.001-6.000 TL gelir araliginda, 137 (%13,7)
katilimecr 6.0001-8.000 TL gelir araliginda,68 (%6,8) katilimci1 8.001-10.000 TL gelir
araliginda olup 60 (%6,0) katilimct 10.001 TL ve iizeri gelire sahiptir. Elde edilen
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verilere gore, arastirmamiza katilanlarin yarisindan fazlasi orta diizey ve iizeri bir gelir

grubundan yer aldig1 goriilmektedir.

# Evli (%60)

# Bekar (%40)

Grafik 3.4: Medeni Duruma liskin Veriler

Medeni durum agisindan katilimeilarin yaridan fazlasinm evli oldugu anlasiimaktadir.
Goriildiigii gibi Orneklemin yaklasik %60°1 (N=634) evli, %40’1 (N=450) bekar
oldugunu beyan etmistir. Bu veriyi Orneklemin yas grubu dagilimiyla beraber
degerlendirdigimizde, her ne kadar evli olanlarm orani yiiksek olsa da Orneklem

grubundaki bekar olma statiistiniin yiiksekligi de dikkat ¢ekicidir.

H i1k Okul (%4,6)
H Lise (%21)

i Universite (%57,7)

M Lisanstistii (%16,7)

Grafik 3.5: Egitim Durumuna filiskin Veriler

Egitim diizeyine iliskin Veriler ise sdyledir:51 (%4,6) katilimer Ilkokul/Ortaokul, 231
(%21) katilimer lise, 635 (%57,7) katilimer tniversite ve 184 (%16,7) katilimci
lisansiistii diizeyde egitim gormiistiir. Bu verilere gore arastirmamiza katilanlarin biyiik

cogunlugunun iiniversite ve tizeri bir egitim diizeyine sahip oldugu goériilmektedir.
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3.3. Veri Toplama Araclan

Aragtirmamizda Verilere ulasmak i¢in tarama yontemlerinden anket teknigi kullanilarak
olusturulmustur. Anket formunda {i¢ kategori soru mevcuttur. Birinci kategori
demografik sorular, ikici kategori tiilketime yonelik sorular, ii¢lincii kategoride ise inang
ile ilgili sorular mevcuttur. Asagida kullanilan 6lgek formlarina iligkin detayli bilgi

verilecektir.

3.3.1. Kisisel Bilgi Formu

Arastirmaya katilan grubun cinsiyet, yas, egitim durumu gibi kisisel bilgilerinin
soruldugu formlar dagitilmistir. Bu sekilde calismaya katilan grubun kisisel 6zellikleri
hakkinda veriler toplanmustir. Kisisel bilgilerin bulundugu arastirma sorular1 toplamda 6

maddeyi icermektedir.

3.3.2. Dini Tutum Olcegi

Katilimcilarin dindarlik diizeyini 6l¢mek i¢in din psikolojisi alanindan kullanilan gesitli
dindarlik 6l¢ekleri incelenmis, incelenen bu 6lgeklerden ilham alinarak bu arastirma icin
bes maddeden olusan yeni bir Dini Tutum Olgegi (DTO) gelistirilmistir. DTO herhangi
bir dini inang sistemindeki spesifik inang Ve ritiiellerden bagimsiz olarak dini inanglara
bilissel ve davranigsal baghilig1 6lgmektedir. Digerlerine gore daha kisa olan DTO her
bir maddesi icin uygun 1(diisiik deger) ve 5 (Yiiksek Deger) puan arasinda degisen 5°li

likert tipi bir derecelendirme olcegi kullanilmistir.
Olgegin maddeleri sdyledir:

“Kendinizi ne derece dindar hissediyorsunuz?”
(1= Dindar degilim, 5=Olduk¢a Dindarim)

“Dini inanciniz kararlarinizi ve davramislarimizi belirlemede ne derece etkilidir?”
(1=Hig Etkili Degil, 5= Cok Etkilidir)

“Ne siklikta ibadet ediyorsunuz?”
(1= Ibadet Etmem, 5= Diizenli Olarak Ibadet Ederim)
“Dini inanglarim hayatimdaki tiim is Ve iligkilerimi etkiler”

(1= Kesinlikle Katilmiyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum)
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“Hayata bakigimi Ve yasam tarzimi tamamen dini inanglarum belirler”

(1= Kesinlikle Katilmiyorum, 5= Kesinlikle Katiltyorum)

Arastirma icin gelistirdigimiz DTO’niin giivenirliginin incelenmesinde i¢ tutarhilik
analizi kullanilmistir. Gilivenirlik, 6lgme aracmnin Olglilmek istenen 6zelligi ne Olgiide
dogru bir bigimde 6l¢ebildigidir (Ercan ve Kan, 2004). Ozdamar (1999) Cronbach’s
Alfa katsayis1,00<[]<,040 arasinda oldugunda Slgegin giivenilir olmadigi, 41<[1<,060
diistik diizeyde, 61<[1<,080 ortadiizeyde ve81<[1<1,00 yiiksek diizeyde giivenilir olarak
gorildiiglinii  belirtmektedir. Gelistirdigimiz 6l¢egin giivenirlik analizine yonelik

sonuglar Tablo 3.1’de gosterilmistir.

Tablo 3.1- Giivenirlik Analizi Sonuglari

Madde Madde Toplam Puan Madde Silindiginde C’Alfa
Korelasyonu C’Alfa Katsayisi

Madde 1 ,842 ,962

Madde 2 ,915 ,950

Madde 3 ,910 ,951 ,963

Madde 4 ,909 ,952

Madde 5 ,906 ,952

Uygulanan i¢ tutarlilik analizi sonucunda Cronbach’s Alfa giivenirlik katsayisi, 963
olarak hesaplanmistir. Bu sonuglara gore, Olgegin giivenirliginin yiiksek oldugu
sdylenebilir. Olgegin madde ve toplam puan korelasyonlarmm, 842 ve 915 olarak
hesaplanmistir. Elde edilen gegerlilik ve giivenilirlik ¢alismalarmin sonuglaria gore
dindarlik degiskenini dlgmek icin Dini Tutum Olgeginin (DTO) kullanilmasina karar

verilmistir.
3.3.3. Tiketici Tarzlar1 Envanteri

Bir iiriin veya bir hizmeti alirken, kullanirken yahut tercihte bulunurken o {irlin ya da
hizmete yonelik tutum ve tarzlarimizin gelismesinde etkili olan pek ¢ok faktor vardir. Bu
calisma da pek c¢ok iilke genelinde uyarlamasi yapilan Sproles ve Kendall (1986)
tarafindan gelistirilen ve Tiirkiye’ye uyarlamasi: Dursun, Alniagik vekabadayi tarafindan

(2013, 5.298-301) Tiiketici Tarzlar1 Envanteri (TTE) kullanilmistir. Dokuz alt boyuttan
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olusmaktadir, Bunlar; Miikemmeliyet¢i tutum,Marka odakli tutum, Yenilik ve moda
odakly tutum, Eglence ve haz odakli tutum, Fiyat odakli tutum, Diistinmeden aligveris
yapma tutumu, Asirt ¢esit karmasasi yasamak, Alskanlik (marka bagliligi)

tutumuveKararsizliktir.

Aragtirmaya katilanlardan Slgekte bulunan ifadelere 5°1i likert tipi bir Slgekte katilip

katilmadiklarini ifade etmeleri istenmektedir.

1="kesinlikle katilmyyorum”, 2="katilmiyorum”, 3="kararsizim”,
4="katilryyorum "ve5="kesinlikle katiltyyorum” seklinde bes farkli derece ile katilma

durumlari belirlenmistir.

3.4. Verilerin Toplanmas ve Istatiksel Analizi

Dindarlik ve tiiketici tutum ve davraniglar arasindaki iliskiyi konu edinen bu ¢aligmada,
arastirmanim amacina Ve problemlerine uygun olarak hazirlanan anket formu, dnce Ibn
Haldun Universitesi etik kuruluna sunulmus, onay alindiktan sonra 2020 Mayis- Haziran
aylar1 arasinda, internet kullanabilen 18 yas Ve iizeri tiiketicilere uygulanmistir. Anketin
tamamu katilimcilar tarafindan doldurulmustur. Anketin doldurulma siiresi ortalama 10
dakika siirmiistiir.Katilimcilara anket formu génderilmeden 6nce arastirmaya katilmanin
zorunlu olmadig1 ozellikle ifade edilmistir. Bununla birlikte katilimcilar tamamen

gontlliiliik ilkesine uygun olarak sorular1 cevaplamalar1 gerektigi soylenmistir.

Degerlendirmeye alman 1106 anket sonucunu analiz etmek igin; Betimsel verilerin
analizinde ortalama, standart sapma yiizde ve frekans degerleri kullanilmistir. Olgekler
arasindaki iligkilerin belirlenmesinde Pearson korelasyon analizi kullanilmistir. Basiklik
ve carpiklik degerlerinint+ 1,5 ve- 1,5 arasinda yer aldiginda normal dagilim oldugu
kabul edilmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013). Bu arastirmada verilerin normal
dagildig1 belirlenerek parmetrik testler kullanilmistir. Gruplar arasi farklarda ise
ANOVA ve Bagimsiz Gruplar t-Testi kullanilmistir. Toplanan verilerin faktér analizine
olan uygunlugu Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) katsayis1 ve Bartlett testi ile incelenmistir.
Gegerlilik ¢aligmasinda A¢imlayici Faktor Analizi (AFA) ve Dogrulayict Faktor Analizi
(DFA) kullamlmstir. Olgegin giivenirlik ¢ahigmasmda Cronbach’s Alfa i¢ tutarhlik

giivenirlik analizi yapilmustir. Verilerin analizi SPSS 24 programu ile gergeklestirilmistir.
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BOLUM IV

BULGULAR VE DEGERLENDIRME

Aragtirmada elde edilen bulgular asagida belirtilen dort soru gergevesinde analiz edilerek

degerlendirmeye tabi tutulmustur;

1. Orneklem grubunun tiiketim tarzlar1 ve dindarlik diizeyleri nedir?

2. Orneklem grubunun demografik degiskenlere gore tiiketici tarzlar1 ve dindarlik

tutumlar1 degismekte midir?

3. Orneklem grubunun tiiketici tarzlar1 ile dindarlik arasinda ne tiir bir iliski vardir?

4. Orneklem grubu tiiketim tercihlerinde nelerioncelemektedir?

4.1.0rneklem Grubunun Tiiketim Tarzlan ve Dindarhk Diizeyleri

Bu baslik altinda tiiketicilerin karar verme tutumunu etkileyen Miikemmeliyetcilik, Fiyat

odaklilik, Aliskanlik (marka bagliligi)gibi tiiketim tarzinin alt faktorlerine ve dindarlik

diizeylerine iliskin genel bilgiler verilecektir.

Tablo 4.1: Tiiketici Tarzlar1 Envanteri (TTE) icin Betimleyici Istatistikler

Olcekler Min Mx X SS Carpihik Basikhik
Miikemmeliyet¢ilik-Kalite Odaklhihik 8 20 16,80 2,91 -, 122 -,284
Marka Odakhilhik 4 20 9,73 3,62 ,394 -,305
Yenilik-Moda Odaklhihk 2 10 3,73 2,04 1,205 , 763
Fiyat Odakhihk 4 10 8,02 1,51 -,347 -,642
Diisiinmeden Ahsveris 2 10 4,24 1,75 ,719 ,130
Marka Baghhg 2 10 6,84 2,26 -,412 -,640
Bilgi Karmasas1 Yasama 2 10 5,94 2,28 -,013 -, 791
Alisveristen Ka¢cinma 2 10 6,41 2,36 -,149 -,845
Kararsizhik 2 10 5,38 2,39 ,262 -,803

Tablo-4.1’de Tiiketici Tarzlar1 Envanteri (TTE) i¢in en kiigiik-en biiyiik degerler,

carpiklik-basiklik degerleri ile ortalama ve standart sapma degerleri verilmistir. TTE’in

alt boyutlarina gore ortalama degerlerin dagilimlar1 soyledir:
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Miikemmeliyet¢ilik-Kalite  Odaklilik  alt boyutu i¢in aralik 8-20 arasinda,
ortalama=16,80 ve standart sapma=2,91, carpiklik= -,722 ve basiklik= -.284; Marka
Odaklilik alt boyutu igin aralik 4-20 arasinda, ortalama=9,74ve standart sapma=3,62,
carpiklik=,394 ve basiklik= -.305; veYenilik-Moda Odaklilik alt boyutu i¢in aralik 2-10
arasinda, ortalama=3,73 ve standart sapma=2,04, carpiklik= 1,205 ve basiklik=,763

olarak hesaplanmustur.

Fiyat Odaklilik alt boyutu igin aralik 4-10 arasinda, ortalama=8,02 ve standart
sapma=1,51, carpiklik=-,347 ve basiklik=-,642; DiisiinmedenAligveris alt boyutu i¢in
aralik 2-10 arasinda, ortalama=4,24 ve standart sapma=1,75, c¢arpiklik= ,719 ve
basiklik= 130; vedliskanlik (marka baghligi)alt boyutu i¢in aralik 2-10 arasinda,
ortalama=6,84 ve standart sapma=2,26, carpiklik=-,412 ve basiklik=-,640 olarak

hesaplanmaigtir.

Bilgi Karmasast Yasama alt boyutu igin aralik 2-10 arasinda, ortalama=5,94 ve standart
sapma=2,28, carpiklik=-,013 ve basiklik= ,791; AlLisveristen Kaginma alt boyutu igin
aralik 2-10 arasinda, ortalama=6,41 ve standart sapma=2,36, carpiklik=-,149 ve
basiklik=-,845 veKararsizlik alt boyutu i¢in aralik 2-10 arasinda, ortalama=5,38 ve
standart sapma=2,39, garpiklik=-,262 ve basiklik=-,803 olarak hesaplanmustir.

Bu degerlerden anlasilacag lizere arastrmamiza katilan 6rneklem grubunun tiiketim
tarzlarinda en ¢ok Onem Verilen ii¢ ve en az Onem Verilen iki tarzin 6ne ¢iktig

sOylenebilir. En ¢ok tercih edilen ii¢ tiikketimtarzi:

1) Mikemmeliyet¢ilik-Kalite odakl tiiketim davranisi (16,80)
2) Marka odakl tiikketim davranisi (9,73)
3) Fiyat odakli tiiketim davranisi (8,02)

En az tercih edilen iki tarz:

1) Yenilik ve moda odakli tiiketim davranisi (3,73)

2) Diisiinmeden alisveris tiiketim davranisi (4,24)
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Tablo 4.2: Dini Tutum Olgegi icin Betimleyici Istatistikler

Olgekler Mi Ma X SS Carpikh  Basikh
n X k k
Dini TutumOlcegi 5 25 19,12 530 -1,057 ,384

Tablo-4.2°de Dini Tutum Olgegi igin en kiigiikveen biiyiik deger, carpiklik-basiklik
degeri,ortalama deger ve standart sapma degeriverilmistir.Dini Tutum Olgegi i¢in aralik
5-25 arasinda, ¢arpiklik= -1,057 ve basiklik,384 olarak; ortalama=19,12 ve standart
sapma=5,30 olarak hesaplanmistir. Elde edilen bu sonuca gore drneklemin ortalamanin

iizerinde bir dindarlik 6zelligi gosterdigi anlasilmaktadir.

4.2.Orneklem Grubunun Demografik Degiskenlere Gore Tiiketici Tarzlan
veDindarhk Tutumlar
Arastrmanm bu bolimiinde katilimcilarin cinsiyet, yas, ekonomik durum gibi
demografik degiskenlerine gore tiiketici tarzlar1 ve dindarlik tutumlar: t test sonucu
tablo-4 iizerinde biitiin halinde gosterilip ardindan maddesel olarak agiklamalari

yapilacaktir.

4.2.1. Cinsiyete gore Tiiketici Tarzlar1 EnvanteriveDini Tutum Olcegi

Puanlarimi

Tiiketici tarzlari tizerinde etkisi oldugunu diisiindiigiimiiz etmenlerden birisi cinsiyettir.
Tablo-4.3°de Tiiketici Tarzlar1 Envanteri ve Dini Tutum Olgegi puanlarinmCinsiyet
degiskenine gore karsilastirilmasma yonelik Bagimsiz Gruplar t-Testi sonuglari

verilmistir.
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Tablo 4.3: Tiiketici Tarzlarnn Envanteri veDini Tutum Olgegi Puanlarinin Cinsiyete
Gore Incelenmesine Yonelik Bagimsiz Gruplar t-Testi Sonuclan

Olgekler Gruplar N X Ss T sd p

Miikemmeliyetcilik-Kalite Kadmn 523 16,79 2,95 -,209 1104 ,834

Odaklilik Erkek 583 16,83 2,87

Marka Odaklilik Kadm 523 9,70 3,51 -,255 1104 ,799
Erkek 583 9,75 3,73

Yenilik-Moda Odakhihk Kadmn 523 3,84 2,07 1,635 1104 ,102
Erkek 583 3,64 2,01

Fiyat Odaklihk Kadin 523 8,10 1,54 1,622 1104 ,105
Erkek 583 7,95 1,48

Diisiinmeden Alsveris Kadin 523 4,22 1,77 -,317 1104 , 751
Erkek 583 4,25 1,73

Marka Baghihg Kadin 523 7,18 2,28 -,317 1104 ,751
Erkek 583 6,54 2,19

Bilgi Karmasas1 Yasama Kadm 523 6,04 2,34 1,354 1104 , 176
Erkek 583 5,86 2,24

Alsveristen Kacinma Kadin 523 5,74 2,35 -9,261 1104 ,000**
Erkek 583 7,01 2,20

Kararsizhk Kadm 523 5,40 2,44 ,355 1104 7122
Erkek 583 5,35 2,35

Dini Tutum (")lg:egi Kadin 523 18,03 5,56 -6,415%  1044,061 ,000**
Erkek 583 20,06 4,87

*<0,05; **<0,01; # Varyantlar Homojen Olmadiginda Kullanilan t Degeri

4.2.1.1. Cinsiyet ile Tiiketici Tarzlari EnvanterininAlt Boyutlar:
Arasindaki iliskiye Yonelik Sonuclar

Arastrma  sonuglarindan elde edilen bulgulara gére  Tiiketici  Tarzlar1
EnvanteriAligveristen Kagmma alt boyutu puanlarmin cinsiyet degiskenine gore
istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilagtigi belirlenmistir (t(1104)=-9,261; p<,01).
Ortaya cikan bu farkliliga gore erkek katilimcilarin Aligveristen Kagmma alt boyutu
puanlarinin kadin katilimcilardan daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Arastirma
sonuclartH1.8. numarali hipotezin cinsiyet degiskenine gore desteklendigini
gostermektedir. Ortaya ¢ikan bu iliski sonucuna goére erkek katilimcilarm magaza
magaza dolagmay1 zaman kayb1 olarak gdrdiigiiniive aligveristen hoslanmama diizeyinin
kadinlara kiyasla daha fazla oldugu sdylenebilir. Toplumda genel kabul géren kanilardan

bir tanesi kadinlarin aligveris yapmaktan daha fazla zevk aldigidir (Ozdemir ve Yaman,
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2007 s.88. ). Cinsiyet ile tliketici tarzlar1 arasinda ortaya ¢ikan iligki ise bu kaniy1

destekler niteliktedir.

Arastirmamizda bulgulardan elde edilen sonuglar TTE’nin diger alt boyutlarindan
[Miikemmeliyet¢ilik-Kalite Odaklilik, Marka Odaklilik, Yenilik-Moda Odaklilik, Fiyat
Odaklilik, Diisiinmeden Aligveris, Aliskanlik (marka baghhigi)ve Bilgi Karmasasi
Yasama] elde edilen puanlarm cinsiyet degiskenine goreistatistiksel olarak anlamli

diizeyde farklilagsmadig tespit edilmistir (p>,05).

4.2.1.2. Cinsiyet ile Dindarhk Arasindaki Iliskiye Yonelik Sonuclar

Elde edilen sonuglara baktigimizda katilimeilarm Dini Tutum Olgegi puanlarinimn
cinsiyet degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilastig1 belirlenmistir
(taoss061y=-6,415; p<,01). Erkek katilimcilarmDini Tutum Olgegi puanlarmin kadin
katilimcilardan  daha  yiiksek  oldugu  goriilmiistiir.Cinsiyetle  dindarlikdiizeyi
arasidanasil bir iligki vardir? Dindarlik diizeyi cinsiyete gore farklilagsmakta midir? gibi
sorulardan yola ¢ikarak cinsiyet vedindarlik iliskisi tizerine pek ¢ok arastirma
yapilmistir. Arastirmalarin repor ettiklerisonuglar farkhilik gostermektedir. Ornegin
bazen kadin katilimcilarin dindarhik diizeyi yiiksek ¢ikarken (Ayten,2009, s. 119; Sagir,
2019) bazen erkek katilimcilarin dindarlik diizeyi yiiksek bulunmustur(Onay, 2004, s.
103), bazen de cinsiyet ve dindarlik arasinda anlamli bir iliski bulunamamistir (Koktas,
1993, s. 21). Ortaya ¢ikan bu sonug¢ dindarligin cinsiyete gore belirlenmesinin gii¢
oldugunu gostermektedir. Nitekim bu konuyla ilgili kapsamli bir literatiir taramas1 yapan
Yapict (2016), dindarlik iizerinde etkili olan psikososyal temelleri tek tek yorumlamis
ve“kadinlar m1 yoksa erkekler mi daha dindar?” tartismasini maneviyat {izerinden farkl

bir pencereye yonlendirmistir.
4.2.2. Medeni Duruma Gére Tiiketici Tarzlar1 Envanteri veDini Tutum

Olcegi Puanlan

Tablo-4.4’de Tiiketici Tarzlar1 EnvanteriveDini Tutum Olgegi puanlarininmedeni
duruma degigskenine gore karsilastirilmasina yonelik Bagimsiz Gruplar t-Testi sonuglar1

verilmistir. Aragtrmanin genel hipotezi dindarlik vetiiketici tarzlarinmn medeni duruma
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gore farklilik arz edecegive aralarinda anlamli bir iliski olduguna yoneliktir. Test edilen

hipotezin sonucu asagida sunulmaktadir.

Tablo 4.4: Tiiketici Tarzlar1 EnvanteriveDini Tutum Olgegi Puanlarinin Medeni
Duruma Gore Incelenmesine Yonelik Bagimsiz Gruplar t-Testi Sonuclan

Olgekler Gruplar N X Ss t sd p

Miikemmeliyet¢ilik-Kalite Evli 634 17,10 2,84 3,667 1082 ,000**

Odakhlik Bekar 450 16,45 2,95

Marka Odakhhk Evli 634 9,50 3,55 -2,452 1082 ,014*
Bekar 450 10,05 3,70

Yenilik-Moda Odakhilhik Evli 634 3,56 1,96 -3,150% 916,216 ,002**
Bekar 450 3,96 2,13

Fiyat Odakhhik Evli 634 8,12 1,49 2,593 1082 ,010*
Bekar 450 7,88 1,50

Diisiinmeden Ahsveris Evli 634 4,10 1,70 -3,221% 925,050 ,001**
Bekar 450 4,45 1,82

Marka Baghhgi Evli 634 6,52 2,40 -6,0022 1060,800 ,000**
Bekar 450 7,31 1,96

Bilgi Karmasas1 Yasama Evli 634 5,66 2,21 -4,555 1082 ,000**
Bekar 450 6,30 2,34

Alsveristen Ka¢inma Evii 634 6,68 2,27 4,150 1082 ,000**
Bekar 450 6,08 2,42

Kararsizhk Evli 634 5,24 2,38 -2,224 1082 ,026*
Bekar 450 5,56 2,38

Dini Tutum Olgegi Evli 634 20,30 4,82 8,672% 886,736 ,000**
Bekar 450 17,51 5,49

*<0,05; **<0,01; @ Varyantlar Homojen Olmadiginda Kullanilan t Degeri

4.2.2.1. Medeni Durum ile Tiiketici Tarzlar1 EnvanterininAlt Boyutlari

Arasindaki iliskiye Yonelik Sonuclar

Bu basglik altinda “Medeni durumun tiiketici tarzlar1 arasmnda anlamli bir iliski var
midir?” sorusuna cevap aranmaktadir. Katilimcilarin verdigi cevaplara gore asagidaki

sonuclara ulasilmistir.

Elde edilen sonuclara baktigimizda Tiiketici Tarzlar1 Envanterinin Miikemmeliyet¢ilik-
Kalite Odaklilik(t1082)=3,667; p<,01), Marka Odakiilik(t1082)=-2,452; p<,05), Yenilik-
Moda  Odaklilik(t916,216)=-3,150;  p<,01),Fiyat  Odaklilik(t1082)=2,593; p<,05),
Diistinmeden Aligverig(to2s,050)= -3,221; p<,01), Marka Bagliligi(t1o60,800)=-6,002; p<,01)
veBilgi Karmasast Yasama(tos2)=-4,555; p<,01), Alsveristen Ka¢inma(tos2)=4,150;
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p<,01) veKararsizlik(tos2)=-2,224; p<,05) puanlarinin medeni durum degiskenine gore
istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilastigi belirlenmistir. Elde edilen sonuglar
cergevesinde demografik degiskenlerden medeni duruma gore H1., H1.1., H1.2., H1.3,,
H1.4., HL.5., H1.6., H1.7., H1.8., H1.9. numarali hipotezler dogrulanmistir. Sonug
olarak tiiketici tarzlarmin alt faktorleri ile medeni durum arasinda anlamli bir iligki

vardir. Bu iligkinin ne yonde oldugu asagida aciklanmistir.

Evli katilmcilarin Miikemmeliyet¢ilik-Kalite Odaklihik, Fiyat OdaklilikveAlisveristen
Ka¢inma puanlarmimbekar katilimcilardan daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Bekar
katilimcilarinMarka Odakiilik, Yenilik-Moda Odaklilik, Diisiinmeden Aligveris, Marka
Baghligi, Bilgi Karmagasi YasamaveKararsizlik puanlar1 evli katilimcilardan daha

yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Ortaya ¢ikan bu ayrim lizerinde elbette pek ¢ok sebep etkilidir. Genel ¢ergevede bu
ayrimi evli bireylerin sadece kendilerine yonelik harcama yapmayisinin, tiikketim
tercihinde daha ¢ok aile biitgesini g6z Oniinde bulundurarak gerek zamandan tasarruf
etme gerekse alinan {riinden daha uzun siire yararlanma istegininolusturdugunu

sOyleyebiliriz.
4.2.2.2. Medeni Durum ile Dindarhk Arasindaki iliskiye Yonelik Sonuclar

Dini Tutum Olgegi puanlarmm medeni durum degiskenine gore istatistiksel olarak
anlamli  diizeyde farklilastigi  belirlenmistir  (tss67361)=8,672; p<,01). Evli
katilimcilarmDini Tutum Olgegi puanlarinin bekar katilimcilardan daha yiiksek oldugu
goriilmiistiir. Medeni durum degiskeni ile dindarlik diizeyi arasinda bir iligki var midir
sorusundan yola c¢ikarak yapilan bazi arastirma sonuglart ulastigimiz sonuclari
desteklemektedir (Koktas, 1993, s. 108; Ayten, 2009 s. 129; Giiven, 2019, s. 190). Elde
edilen bu sonuglar akla “Bireyler dindar olduklar1 igin mi evleniyorlar yoksa evlilik mi
bireyleri daha dindar yapiyor” sorularmi getirmektedir.Her iki haliyle de dindarlik ve

evlilik arasinda yadsinamaz bir iligki oldugu goriilmektedir.

46



4.2.3. Egitim Durumuna Gore Tiiketici Tarzlar1 Envanteri ve Dini Tutum
Olg¢egi Puanlarinin Sonuclan

Asagidaki Tablo-4.5’daTiiketici Tarzlar1 EnvanteriveDini Tutum Olgegipuanlarmin

egitim durumu degiskenine gore karsilastirilmasina yonelik ANOVA sonuglari

verilmistir.

Tablo4.5: Tiiketici Tarzlar1 Envanteri veDini Tutum Olcegi Puanlarinin Egitim
Durumuna Gore Incelenmesine Yonelik ANOVA Sonuclar

Olcekler Gruplar n X ss F sd p Fark
Miikemmeliyetgilik- Tlkokul/Ortaokul 51 1698 3,16 585 3 ,625 -
Kalite Odakhlik Lise 231 1661 287 1097
Universite 635 16,89 2,95
Lisanstisti 184 16,78 2,72
Marka Odakhhk Tlkokul/Ortaokul 51 8,84 3,84 1,557 3 ,198 -
Lise 231 962 3,02 1097
Universite 635 9,73 3,58
Lisansiistii 184 10,05 3,59
Yenilik-Moda Odaklihk Tlkokul/Ortaokul 51 2,73 1,30 6,263 3 ,000** 4>1
Lise 231 3,87 2,24 1097 3>1
Universite 635 3,68 1,97 2>1
Lisansiistii 184 4,06 2,14
Fiyat Odaklihk Tlkokul/Ortaokul 51 8,22 1,79 1,769W 3 ,154 -
Lise 231 8,15 1,53 196,107
Universite 635 8,02 1,48
Lisansiistii 184 7,83 1,47
Diisiinmeden Ahisveris Tlkokul/Ortaokul 51 4,02 1,90 ,627 3 ,597 -
Lise 231 4,35 1,82 1097
Universite 635 4,21 1,72
Lisansisti 184 4,24 1,75
Marka Baghhg Tlkokul/Ortaokul 51 5,20 2,35 10,859 3 ,000** 4>1
Lise 231 6,83 2,23 1097 3>1
Universite 635 6,88 2,24 2>1
Lisansisti 184 7,20 2,16
Bilgi Karmasasi Tlkokul/Ortaokul 51 5,76 2,53 1,341 3 ,259 -
Yasama Lise 231 6,19 2,32 1097
Universite 635 5,86 2,27
Lisansisti 184 5,93 2,18
Alsveristen Kaginma Ilkokul/Ortaokul 51 6,41 2,72 511w 3 ,675 -
Lise 231 6,23 2,55 197,428
Universite 635 6,47 2,33
Lisansisti 184 6,41 2,12
Kararsizhik Ilkokul/Ortaokul 51 5,18 2,65 ,785 3 ,693 -
Lise 231 5,52 2,60 1097
Universite 635 5,35 2,33
Lisansisti 184 5,29 2,26
Dini Tutum Olgegi Ilkokul/Ortaokul 51 21,02 325  7,433W 3 ,000%* 1>2
Lise 231 18,43 5,16 219,405 1>3
Universite 635 19,32 5731 1>4
Lisansisti 184 18,74 5,75

*<0,05; **<0,01; W Welch testi
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4.2.3.1. Egitim Durumu Degiskeni ile Tiiketici Tarzlar1 EnvanterininAlt

BoyutlariArasindaki liskiye Yonelik Sonuclar

Aragtirmanim bu boliimiinde egitim seviyesi iletiiketici tarzlar1 arasinda anlamli bir iligki

olup olmadig incelenecektir.

Tiiketici Tarzlar1 EnvanteriYenilik-Moda Odakiilik(F(3-1007=6,263; p<,01) vedliskanlik
(marka bagliligi)(F3-1007=10,859; p<,01) alt boyutu puanlarmin egitim durumu
degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilastigi belirlenmistir.Bu

farklilik agsagida verilmistir.

Lisansiistii diizeyde egitim goren katilimcilarm Yenilik-Moda OdaklilikveAliskanlik
(marka bagliligi) alt boyutu puanlarmim ilkokul/ortaokul, lise ve iiniversite diizeyinde
egitim goren katilimcilardan daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Ortaya ¢ikan bu
farkliligin sebebi olarak egitim diizeyinin artmastyla birlikte ekonomik gelirin artmasi ve

buna bagli olarak aktif bir yasam siiren kisilerin modayi takip etme istegigdsterilebilir.

Tiiketici Tarzlar1 EnvanteriMiikemmeliyetcilik-Kalite Odaklilik, Marka Odaklilik, Fiyat
Odakhilik,  Diistinmeden  Alisveris, Bilgi Karmagasi  Yasama,  Alisverigten
Kag¢inmaveKararsizlik alt boyutu puanlarmm egitim durumu degiskenine gore

istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilasmadig1 belirlenmistir (p>,05).

4.2.3.2. Egitim Durumu Degiskeni ile Dindarhk Arasindaki iliskiye Yonelik

Sonuclar

Dini Tutum Olgegi puanlarinin egitim durumu degiskenine gore istatistiksel olarak
anlamli diizeyde farklilastig1 belirlenmistir (F(3-210.405=7,433; p<,01). Ilkokul/Ortaokul
diizeyde egitim goren katilimcilarmDini Tutum Olgegi puanlarmnin lise, iiniversite ve
lisansiistii diizeyinde egitim goren katilimcilardan daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Bu
durumegitim arttik¢a dindarlik diizeyinin azaldigin1 géstermektedir. Egitim durumu ve
dindarlik arasindaki bu iligki alanla ilgili yapilan benzer arastrma sonuglarini

desteklemistir (Gtiven, 2019, s. 1993; Uysal, 2006, s. 81).
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4.2.4. Gelir Durumuna Gére Tiiketici Tarzlar1 EnvanteriveDini Tutum Olgegi

Puanlarimi Sonuclar

Bu bashk altinda Tablo-4.6’de Tiuketici Tarzlar1 EnvanteriveDini  Tutum
Olgegipuanlarmm gelir durumu degiskenine gore karsilastirilmasina yonelik ANOVA

sonuglar1 verilmistir.
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Tablo 4.6: Tiiketici Tarzlar1 Envanteri veDini Tutum Ol¢egi Puanlarimin Gelir Durumuna
Gore Incelenmesine Yonelik ANOVA Sonuclar

Olgekler Gruplar n X ss F sd p Fark
Miikemmeliyetcilik-Kalite ~ 2.000 TL ve alt1 179 16,18 3,12 11,219W 5 ,000** 4>1
Odaklihk 2.001-4.000 TL 203 16,43 3,09 295,592 5>1
4.001-6.000 TL 353 16,94 2,80 6>1
6.0001 - 8.000 TL 137 17,26 2,67 5>2
8.001-10.000 TL 68 17,96 2,27 6>2
10.001 TL ve tizeri 60 18,22 191 5>3
5>4
Marka Odaklihk 2.000 TL ve alts 179 9,70 3,75 4,509 5 ,000%* 6>1
2.001 -4.000 TL 203 9,07 3,54 994 6>2
4.001-6.000 TL 353 9,69 3,59 6>3
6.0001 - 8.000 TL 137 9,69 3,81 6>4
8.001-10.000 TL 68 10,18 3,28
10.001 TL ve {izeri 60 11,53 3,73
Yenilik-Moda Odaklihk 2.000 TL ve alts 179 371 1,98 1,095W 5 ,364
2.001 -4.000 TL 203 3,73 2,10 276,308
4.001-6.000 TL 353 3,70 1,95
6.0001 - 8.000 TL 137 397 2,31
8.001-10.000 TL 68 3,71 2,10
10.001 TL ve iizeri 60 4,35 2,33
Fiyat Odakhhk 2.000 TL ve alt1 179 8,04 1,57 1,299 5 ,262
2.001 -4.000 TL 203 8,18 1,50 994
4.001-6.000 TL 353 7,95 1,48
6.0001 - 8.000 TL 137 7,98 1,60
8.001-10.000 TL 68 7,96 1,51
10.001 TL ve iizeri 60 7,65 1,49
Diisiinmeden Alsveris 2.000 TL ve alt1 179 4,33 1,86 1,178W 5 ,130
2.001-4.000 TL 203 417 173 276,650
4,001-6.000 TL 353 4,08 1,65
6.0001 - 8.000 TL 137 4,36 1,86
8.001-10.000 TL 68 4,34 1,72
10.001 TL ve iizeri 60 4,77 2,04
2.000 TL ve alt1 179 7,22 2,01 4277w 5 ,001** 6>1
Marka Baghhgi 2.001 -4.000 TL 203 6,54 2,45 282,793 6>2
4,001-6.000 TL 353 6,73 2,23 6>3
6.0001 - 8.000 TL 137 6,80 2,34 6>4
8.001-10.000 TL 68 7,29 2,30
10.001 TL ve iizeri 60 7,63 1,97
Bilgi Karmasas1 Yasama 2.000 TL ve alt1 179 6,49 2,36 4,395 5 ,001** 1>3
2.001-4.000 TL 203 6,17 2,39 994
4.001-6.000 TL 353 5,70 2,22
6.0001 - 8.000 TL 137 5,69 2,22
8.001-10.000 TL 68 5,41 2,32
10.001 TL ve iizeri 60 5,70 2,20
Aligveristen Kaginma 2.000 TL ve alt1 179 6,27 2,41 ,842 5 ,520
2.001 -4.000 TL 203 6,21 2,34 994
4.001-6.000 TL 353 6,53 2,34
6.0001 - 8.000 TL 137 6,56 2,25
8.001-10.000 TL 68 6,44 2,38
10.001 TL ve {izeri 60 6,65 2,19
Kararsizhk 2.000 TL ve alt1 179 5,93 2,55 3,183 5 ,007** Fark
2.001 -4.000 TL 203 5,42 2,40 994 Yok
4.001-6.000 TL 353 5,21 2,34
6.0001 - 8.000 TL 137 5,13 2,13
8.001-10.000 TL 68 4,88 2,33
10.001 TL ve {izeri 60 5,38 2,58
Dini Tutum Olcegi 2.000 TL ve alt1 179 18,29 5,10 4513w 6 ,001** 3>1
2.001 -4.000 TL 203 19,14 4,82 271,405 3>5
4.001-6.000 TL 353 19,83 4,91
6.0001 - 8.000 TL 137 19,36 5,98
8.001-10.000 TL 68 17,12 6,35
10.001 TL ve {izeri 60 17,38 6,95

*<0,05; **<0,01; W Welch testi
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4.2.4.1. Gelir Durumu Degiskeni ile Tiiketici Tarzlarmn Envanterinin Alt

BoyutlariArasindaki fliskiye Yonelik Sonuclar

Bu baslik altinda “Gelir diizeyi ile tiiketici tarzlari arasinda anlamli bir iliski var midir?”

Sorusuna cevap aranmaktadir. Bu duruma iliskin veriler asagida agiklanmustir.

Tiiketici Tarzlar1  EnvanteriMiikemmeliyetcilik-Kalite — Odaklilik(F(s-295,592)=11,219;
p<,01),Marka Odaklilik(F-004=4,509; p<,01), Marka Baghligi(F(-282,739=4,277,
p<,01),Bilgi KarmasasiYasama(Fs-994=4,395; p<,01)veKararsizlik(Fs-994=3,183; p<,01)
alt boyutu puanlarinin gelir durumu degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli

diizeyde farklilastigi belirlenmistir.

Miikemmeliyet¢ilik-Kalite Odaklilik alt boyutu puanlarini noktasinda 6.001-8.000 TL,
8.001-10.000 TL ve 10.001 TL ve iizeri gelire sahip katilimeilarin puaninm 2.000 TL ve
alt1 gelire sahip katilimcilarinkinden; 8.001-10.000 TL ve 10.001 TL ve iizeri gelire
sahip katilimcilarin 2.001-4.000TL aras1 gelire sahip katilimcilardan; 8.001-10.000 TL
gelire sahip katilimcilarin 4.001-6.000 TL ve6.001-8.000 TL gelire sahip katilimcilardan
daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.

2.000 TLve alti, 2.001-4.000 TL, 4.001-6.000 TL ve 6.001-8.000 TL gelire sahip
katilimcilarin Marka Odaklilik alt boyutu puanlarmin 10.001 TL ve {izeri gelire sahip
katilimcilardan daha yiiksek oldugu gorilmiistiir. 2.000 TL ve alti, 2.001-4.000 TL,
4.001-6.000 TL ve 6.001-8.000 TL gelire sahip katilimcilarin Aliskanlik (marka
baghligi)alt boyutu puanlarinin 10.001 TL ve iizeri gelire sahip katilimcilarmkinden
daha yiiksek oldugu gorilmiistir. Karsimiza ¢ikan bu tablo ©Ongoriilen hipotezleri
desteklememektedir. Ancak sonuglar igin gelirdiizeyi diistiikge markaya olan baghlik ve

odakliligin arttigini sdyleyebiliriz.

2.000 TL ve alti gelire sahip katilimcilarin Bilgi Karmasas: Yagam alt boyutu
puanlarmin 4.001-6.000 TL aras1 gelire sahip katilimcilarinkinden daha yiiksek oldugu
goriilmiistiir. Karsilastigimiz bu sonug “Gelir diizeyi ile tiiketim tarzinin alt faktorii olan

Bilgi Karmagast Yasama tutumu arasinda negatif yonli bir iliski vardir.” hipotezini
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aciklamaktadir. Gelir diizeyi azaldikga alternatifler arasinda tercih yapmanimn da o kadar

zorlastigin1 gostermektedir.

Kararsizlik boyutu agisindan ANOVA sonuglar1 anlamli olsa da ikili karsilastirmalar

testi sonuglar1 anlamli bulunmamustir.

Tiiketici Tarzlar1 EnvanteriYenilik-Moda Odaklilik, Fiyat Odaklilik,Diisiinmeden
AligverigveAligveristen Kaginmaalt boyutu puanlarinin gelir durumu degiskenine gore

istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilagsmadigi belirlenmistir (p>,05).

4.2.4.2. Gelir Durumu Degiskeni ile DindarlikArasindaki iliskiye Yonelik

Sonugclar

Dini Tutum Olgegi puanlarmmn gelir durumu degiskenine gore istatistiksel olarak
anlamli diizeyde farklilastigi belirlenmistir (F(s-4513=271,405; p<,01). 4.001-6.000 TL
aras1 gelire sahip katilimcilarinDini Tutum Olgegi puanlarmin 4.001-6.000 TL ve 8.001-
10.000 TL gelire sahip katilimcilardan daha yiliksek oldugu goriilmiistiir. Gelir diizeyi ve
dindarlik arasindaki iliskiye dair yapilan literatiir incelendiginde bazen gelir diizeyinin
artmastyla birlikte dindarlikta bir azalma olduguna yonelik sonuglar ¢iksa da (Akdogan,
2002, s. 130; Yapici, 2013, s. 187) ilgili alanla yapilan baska calismalarda dindarlikla
gelir diizeyi arasinda bir iliski bulunamadig1 da olmustur (Balc1 Arvas, 2018: 54; Karsl
(2011: 192).

4.2.5. Yasa Gore Tiiketici Tarzlar1 EnvanteriveDini Tutum (")lg:egi Puanlari

Sonuglari

Tablo 4.7°de Tiiketici Tarzlar1 EnvanteriveDini Tutum Olgegipuanlarmin yas

degiskenine gore karsilastirilmasina yonelik ANOVA sonuclar1 verilmistir.
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Tablo 4.7: Tiiketici Tarzlar1 EnvanteriveDini Tutum Olcegi Puanlarinin Yasa Gore

Incelenmesine Yonelik ANOVA Sonugclar

Olgekler Gruplar n X Ss F sd p Fark

Miikemmeliyetgilik- 18-25 304 15,98 2,97 10,099 4 ,000%*  2>1

Kalite Odaklilik 26-35 244 16,95 2,95 1097 3>1
36-45 235 17,04 2,90 4>1
46-55 239 17,17 2,71 5>1
55 ve iistii 80 17,77 2,48

Marka Odakhihk 18-25 304 10,02 3,77 2,881 4 ,023* Fark
26-35 244 10,08 3,86 399,929 Yok
36-45 235 9,44 3,49
46-55 239 921 3,36
55 ve iistii 80 10,02 3,22

Yenilik-Moda Odakhihk ~ 18-25 304 3,88 2,04 4,093 4 ,003**  1>4
26-35 244 4,02 2,36 401,303 2>4
36-45 235 3,63 1,88
46-55 239 3,34 1,89
55 ve iistii 80 3,80 1,74

Fiyat Odaklihik 18-25 304 8,01 1,49 ,674 4 ,610 -
26-35 244 7,94 1,60 1097
36-45 235 8,05 1,51
46-55 239 8§11 1,45
55 ve iisti 80 7,84 1,43

Diisiinmeden Alisveris 18-25 304 4,45 1,83 2,320 4 ,056 -
26-35 244 4,23 1,79 401,665
36-45 235 4,22 1,84
46-55 239 4,06 1,56
55 ve iistii 80 3,99 1,51

Marka Baghhg 18-25 304 7,26 1,94 9,657 4 ,000%*  1>4
26-35 244 7,09 2,26 387,364 2>4
36-45 235 6,86 2,35 3>4
46-55 239 6,13 2,36
55 ve iistii 80 6,61 2,34

Bilgi Karmasas1 18-25 304 6,66 2,28 14166 4 ,000%*  1>2

Yasama 26-35 244 6,06 2,33 1097 1>3
36-45 235 5,68 2,18 1>4
46-55 239 5,34 2,09 1>5
55 ve iistii 80 5,46 2,23

Alsveristen Kaginma 18-25 304 6,18 2,45 9,271 4 ,000%*  4>1
26-35 244 6,11 2,40 1097 4>2
36-45 235 6,28 2,27 4>3
46-55 239 721 2,16 4>5
55 ve iistii 80 6,19 2,23

Kararsizhik 18-25 304 5,94 2,42 6,145 4 ,000** 1>2
26-35 244 5,18 2,33 1097 1>3
36-45 235 5,25 2,37 1>4
46-55 239 5,09 2,32
55 ve iistii 80 5,08 2,36

Dini Tutum Olgegi 18-25 304 18,21 492 17,357 4 ,000%*  3>1
26-35 244 18,63 5,13 379,884 4>1
36-45 235 20,23 4,77 3>2
46-55 239 20,78 4,72 4>2
55 ve tistii 80 15,68 7,54 2>5

3>5
4>5

*<0,05; **<0,01; W Welch testi
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4.2.5.1. Yas Durumu Degiskeni ile Tiiketici Tarzlar1 EnvanterininAlt
Boyutlan Arasindaki Iliskiye Yonelik Sonuclar

Bu baglik altinda “Yas faktorii ile tiiketici tarzlari arasinda iligki var mudir varsa ne

yondedir?” sorusuna cevap aranmistir.

Tiiketici Tarzlar1 EnvanteriMiikemmeliyetcilik-Kalite Odaklilik(F(-1007=10,099; p<,01),
Marka Odaklilik (F@-390929=2,881; p<,05), Yenilik-Moda Odaklilik(F-201303=4,093;
p<,01), Ahskanhk (marka baglhligi)(Fa-387364=9,657; p<,01), Bilgi Karmasasi
Yasama(F(s-1097=14,166; p<,01), Alisveristen Kaginma(F-1097=9,271,;
p<,01)veKararsiziik(F(-1007=6,145; p<,01) alt boyutu puanlarinin yas degiskenine gore
istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilastig1 belirlenmistir.

26-35, 36-45, 46-55 ve 55 ve sti yas araligima mensup katilimcilarin
Miikemmeliyet¢ilik-Kalite  Odaklilik alt boyutu puanlarmin  18-25 yas arasi
katilimcilarinkinden daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Marka Odakhilik alt boyutu puanlar1 igin ANOVA sonuglar1 anlamli bulunsa da ikili

karsilastirmalar testi sonuc¢lar1 anlamli bulunmamastir.

12-25 ve 26-36 yas arasi1 katihimcilarin Yenilik-Moda Odaklilik alt boyutu puanlarinin
46-55 yas arasi katilimcilarinkinden daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.

18-25, 26-35 ve 36-45 yas arasi katiimcilarin Aliskanltk (marka baghhigr)alt boyutu

puanlarinin 46-55 yas arasi katilimcilarinkinden daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.

18-25 yas arasindaki katilimcilarin Bilgi Karmagsast Yasama alt boyutu puanlarinin 26-
35, 36-45, 46-55 ve 55 ve istii yas arast katilimcilarinkinden daha yiiksek oldugu

gorilmiistiir.

46-55 yas arasi katihmcilarin Aligveristen Kaginma alt boyutu puanlarinin 18-25, 26-35,

36-45 ve 55 ve iistii yas aras1 katilimcilarinkinden daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.

18-25 yas aras1 katilimcilarin Kararsizlik alt boyutu puanlarmin 26-35, 36-45 ve 46-55

yas arasi katilimeilarikinden daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.
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Yukarida bahsedilen sonuglardan hareketle 18-25 yas gurubundaki bireylerin tiiketim
tercihlerinde bulunurken kararsizlik diizeylerinin daha yiiksek oldugu, tercih edilen
iriine veya hizmete yonelik diger yas gruplarina nazaran daha fazla bilgi karmasasi

yasadig1 soylenebilmektedir.

46-55 yas grubu arasinda yer alan bireylerinse Aligveristen Kaginma puaninin diger yas
gruplarininkine kiyasla daha yiiksek oldugu yani alisveris yapmaktan daha az zevk
aldiklari,ayn1 zamanda markaya olan bagliligin da yine bu yas grubunda daha az oldugu

sOylenebilir.

Yukarida bahsedilen iki ayr1 yas gurubundaki tiiketim Oncelikleri bizlere deneyimin
Oonemini Vehayat icindeki kosturmanin yas druplarna gore nasil farklilastigini
gostermektedir. Bir tarafta hayata yeni baslayan grubun tiiketim tercihini sunmasi diger
tarafta yasamin en yogun gectigi donemdeki kisilerin tiikketim tercihlerini gostermesi

bakimindan énemli bir bulgudur.

Tiiketici Tarzlar1 EnvanteriFiyat Odaklilik veDiisiinmeden Alisveris alt boyutu
puanlarinin yas degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilagsmadigi

belirlenmistir (p>,05).

4.2.5.2. Yas Durumu Degiskeni ile Dindarhk Arasindaki iliskiye Yonelik Sonuclar

Dindarlik Olgegi puanlarinmn yas degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde
farklilastigi belirlenmistir (F(4-379,884=17,357; p<,01). 36-45 ve 46-55 yas arasi
katilimcilarin Dindarlik Olgegi puanlar1 18-25, 26-35ve55 Ve iistii yasta katilimcilardan
daha yiiksek ¢ikmistir. 26-35 yas arasi katilimcilarin da dindarlik diizeyleri55 yas ve
istii  katilimcilardan daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.Elde ettigimiz bu bulgu
Mehmedoglu (2004, s. 133) ve Uysal (2003, s. 138) tarafindan yapilan arastirmalara
gore farklhilik arz etmektedir. Onlarin bulgusuna gore orta yasin dindarlik diizeyi daha

diistik olarak rapor edilmektedir.

Her ne kadar arastirma sonuclarina gore dindarlikla yas arasinda negatif yonde bir iligki

varmig gibi goziikse de arastirma sonuglarindan da anlasilacagi lizere yas degiskeni
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iizerinden dogrusal bir agiklama yapilamamaktadir. Bazi yas donemlerinde dindarlik
diizeyinde artis goriilirken bazi donemlerde daha disiik oldugu rapor edilmektedir.
Ancak her iki durumda da ileri yas diizeyindeki katilimcilarin dindarlik diizeyi diger yas
gruplarmkinden yiiksek degildir.Bu anlamda literatiirde karsimiza ¢ikan yas ile dindarlik
diizeyi arasinda pozitif yonde bir iligki (Tokur, 2011 s. 132; Karsh, 2011, s. 1178;
Demir, 2017, s. 58) s6z konusu degildir.

4.3.0rneklem Grubunun Tiiketici Tarzlan ile Dindarhik Arasindaki iliski
Bu baglik altindaTiiketici Tarzlar1 Envanterive ona iliskin alt boyutlar ile Dindarhik

diizeyleri arasinda bir iligki var midir? Varsa ne yondedir sorusu ileTiiketici Tarzlari

Envanterive demografik bilgileri arasindaki iliskiden Tablo-4.8’de bahsedilecektir.

Tablo 4.8: Tiiketici Tarzlar1 EnvanteriveDini Tutum Olg¢egi Arasindaki Iliskinin
Incelenmesine Yonelik Pearson Korelasyon Analizi Sonuclar

Olgekler Dini Tutum Olcegi
Miikemmeliyetcilik-Kalite Odakhlik r ,000
p ,994
Marka Odaklilik r -, 112
p ,000**
Yenilik-Moda Odaklihk r -,146
p ,000**
Fiyat Odakhhik r , 104
p ,000**
Diisiinmeden Ahsveris r -,142
p ,000**
Aligkanlik (Marka Baghihig) r -,221
p ,000**
Bilgi Karmasas1 Yasama r -,086
p ,004**
Ahsveristen Kaginma r ,179
p ,000**
Kararsizhk r -,016
p ,605

*<0,05; **<0,01

Tablo-4.8 deTiiketici Tarzlar1 EnvanteriveDini Tutum Olgegi arasindaki iliskinin
incelenmesine yonelik Pearson Korelasyon Analizi sonuglar1 verilmistir. Tabloya iliskin

ayrintili bilgiler asagida paylagilmistir.

Arastirma sonuglarmma gore, Aliskanlik (Marka Baghligi) alt boyutu ile Dini Tutum

Olgegi arasmda negatif yonlii veistatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugu
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belirlenmistir (r=-,221; p<,01). Elde edilen bu sonu¢ “Dindarlik ile tiiketim tarzmnin alt
faktorii olan Aliskanhik (Marka Baglhligi) tutumu arasinda negatif yonde bir iliski
vardir.” hipotezini dogrulamaktadir.  Giiniimiizde artik sadece genglere has olmayan
marka digkiinliigii her yastan kesimi igine alan bir furya olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Giyim iriinlerinden teknolojik cihazlara kadar pazar pay1 en genis lriinlerin daha ¢ok
tercih edildigi bilinen bir gercektir. Ancak dinin inanan bireye hayata dair ¢cok yonlii
biling, anlam ve duyarlilik kazandirdigini varsayarsak dindarlik diizeyi yiiksek olan
kisilerin tiiketici tarzlar1 ve davranisinda korii koriine bir baglhiliktan ziyade daha bilingli
bir tercihte bulunacagi sdylenebilir. Elde edilen sonug, bu gerekgeyle iiretilen hipotezi

dogrulamustir.

Tiiketici Tarzlar1 Envanteri Marka Odaklilik alt boyutu ile Dini Tutum Olgegi arasinda
negatif yonlii veistatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugu belirlenmistir (r= -,112;
p<,01). Bu durum bize dindarhik diizeyi arttikca Marka Odakli tutum davranigsinin
azalmakta oldugunu gostermektedir. Belirlenen bu iliski “Dindarlik ile tiikketim tarzinin
alt faktorii olan Marka Odakiliik tutumu arasinda negatif yonlii bir iliski vardir”
hipotezini dogrular niteliktedir. Elde edilen sonug literatiirde Cubukguoglu ve Hasiloglu
tarafindan yapilan tiiketicilerin marka tercihi vetercih edilen markanin savunucu olma
durumu ile dindarlik derecesi ve ibadet siklig1 arasindaki iligkiyi inceleyen arastirma
sonuglartyla benzerlik gostermistir (2012, s. 13). Ancak Tiltay ve Torlak tarafindan
yapilan bir arastirmada (2011, s. 127-128) ise Aliskanlik (marka baghligy)ve dini

degerler arasinda dogrudan iligki bulunamamastir.

Yenilik-Moda Odaklilik alt boyutu ile Dini Tutum Olgegi arasmda negatif ydnlii
veistatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugu belirlenmistir (r= -,146; p<,01). Bu durum
bize dindarhik diizeyi arttikga Yenilik-Moda Odaklilik tutum davranisinin azalmakta
oldugunu gostermektedir. Belirlenen bu iliski “Dindarlik ile tiikketim tarzinin alt faktorii
olan Yenilik-Moda Odaklilik tutumu arasinda negatif yonlii bir iligki vardir.” hipotezini

dogrular niteliktedir.

Fiyat Odaklilik alt boyutu ile Dini Tutum Olgegi arasinda pozitif yonlii veistatistiksel
olarak anlamli bir iligski oldugu belirlenmistir(r=,104; p<,01). Bu durum bize dindarlik
diizeyi arttikca Fiyat Odakli tutum davranmiginin arttigini gostermektedir. Bir baska
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ifadeyle, elde edilen bulguya gore dindarlik diizeyi arttikga ne kadar para harcadigina
dikkat eden, indirimleri takip eden bilingli bir tiiketici profil ¢izdigini sdyleyebiliriz.
Belirlenen bu iliski “Dindarlik ile tiikketim tarzinin alt faktorii olan Fiyat Odakli tutumu
arasinda pozitif yonli bir iliski vardir.” hipotezini dogrular niteliktedir. Aragtirma
sonuglar1 literatiirde daha onceden Eren ve Atilgan tarafindan dini baghilik ile fiyat
bilinci arasindaki iligkinin incelenmesine yonelik yapilangalisma sonuglariyla benzerlik

gostermektedir(Eren ve Atilgan,2019, s. 49).

Dindarlik ile Diisiinmeden Alisveris tutumunda bulunma diizeyi arasinda iliski oldugu
ongoriilmiistiir veelde edilen analiz sonuglarina gore: Diisiinmeden Aligveris alt boyutu
ile Dini Tutum Olgegi arasinda arasinda negatif yonlii veistatistiksel olarak anlaml bir
iliski oldugu belirlenmistir(r= -,142; p<,01). Buradan hareketle dindarlik diizeyi arttik¢a
tiiketim tercihlerinde biling ve farkindaligin arttigini sdyleyebiliriz. Yani Dini Tutum
Olgegine gore puanlar1 artan bireyler tiiketim tercihlerine etki eden diisiinmeden
aligveris davraniginda azalma goriilmektedir. Buradan hareketle “Dindarlik ile tiiketim
tarzinin alt faktorii olan Diisiinmeden Alisveris yapma tutumu arasinda negatif yonli bir
iliski vardir” hipotezinin dogrulandigi goriilmektedir.Plansiz Alisverise Olan Yatkinlik
ile dindarhik arasindaki iliskiyi inceleyen bir baska c¢alisma Akarsu ve Yeniaras
tarafindan yapilmistir. Bu arastirma,dindarlik diizeyi arttik¢a plansiz alisveris yapma
tutumu azaldigini rapor etmektedir (2014, s. 9-38). Arastirmanin bulgularigalismamizi

desteklemektedir.

Yapilan korelasyon analizi sonucunda Bilgi Karmasas: Yasama alt boyutu ile Dini
Tutum Olgegi arasmnda negatif yonlii veistatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugu
belirlenmistir(r= -,086; p<,01). Elde edilen bu sonu¢ “Dindarlik ile tiiketim tarzinin alt
faktorii olan Bilgi Karmagasi Yasama tutumu arasinda negatif yonli bir iligki vardmr™
hipotezini dogrulamaktadir. Dindarlik diizeyi arttikga daha az bilgi karmasasi

yasanmaktadir.

Aligveristen Kaginma alt boyutu ile Dini Tutum Olgegi arasinda da pozitif yonlii
veistatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugu belirlenmistir (r=,178; p<,01). Bu sonug
“Dindarlik ile tiiketim tarzinin alt faktorii olan Alisveristen kag¢inma tutumu arasinda

pozitif yonlii bir iliski vardwr.” Hipotezinin dogrulandigini goéstermektedir. Dindarlik
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diizeyi arttikga aligverise gitmekten zevk almamayahut magaza magaza dolagarak
aligveris yapmama egilimlerinde artis goriilmesi beklenmektedir.Buna iligkin veri
analizine baktigimizda Elde edilen bu sonu¢ Ko6roglu tarafindan yapilan arastirma
sonuclartyla benzerlik gostermektedir. flgili ¢alisma sonuclarma gore dindarlik
diizeyinin artmasiyla aligveris yapmaktan hoslanma diizeyinin azaldigi goriilmektedir

(2012,s. 135).

4.4.0rneklem Grubu Tiiketim Tercih Oncelikleri

Bu baslik altinda tiiketicilerin bir iiriin ya da hizmet alirken, tercihte bulunurken neleri
onceler? Bir baska degisle tiiketim tutum Ve tercihlerinde etkili olan faktorlerin 6ncelik

siralamalar1 nelerdir sorularina cevap aranacaktir.

4.4.1. Gida Tercihinde Oncelik

Arastirmada Ik olarak gida alis verisinde bulunurken nelere (Kalite/Marka, Fiyat/Biitce,
Saglikli, Inanglarima uygunluk, yerlilik) dncelik veriyorsunuz? sorusuna yanit aranmis
veGrafik-4.1’deki  bulgulara ulasilmistir. Grafik-4.1 incelendiginde katilimcilarin
sirastyla; birinci 6nceliklerinde “Inanclarima uygunluk (559 kisi)”, ikinci dnceliklerinde
“Saglikli(  organik, dogal vb. (444 kisi)”, dgilincil Onceliklerinde ise
“Fiyat/Biitce(447kisi)” kategorisini tercih ettikleri gdziikkmektedir. Islam inancma gére
tiiketilmemesi gereken bazi gida iirtinleri bulunmaktadir. Bunlar arasmna les eti, domuz

eti, alkol gibi tikketim maddelerini sayabiliriz.

600
Kalite/Marka
400 m Fiyat/Biitce
200 Saglikli(organik)
Inanglarima Uygunluk
0 . . . . Yerlilik

1. Oncelik 2. Oncelik 3.0ncelik
Grafik 4.1: Gida Tercihinde Oncelige Iliskin Veriler
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4.4.2. Kiyafet Tercihinde Oncelik

Aragtrmada katilimcilara kiyafet tercihinde bulunurken nerelere (Kalite/Marka,
Fiyat/Biitce, Estetik/Zevk, Inanclarima uygunluk, Yerlilik/Millilik) oncelik verirsin?
Sorusu sorulmustur. Soruya verilen cevaplar Grafik-4.2.’de gosterilmistir. Elde edilen
sonuglara gore katilimeilarin birincil dnceliginin  “Inanglarima uygunluk(529 kisi)”
oldugu goriilmiistiir. Kiyafet tercihlerinde dikkate aldiklari ikinci ve tgiincti 6ncelikleri

“Fiyat/Biit¢ce(446ve 390 kisi)” oldugu goriilmektedir.

ggg Kalite/Marka

400 = Fiyat/Biitce

300 + Saghkli (organik)

200 — S 0

100 +— |- = Inanglarima Uygunluk
0 . . . = Yerlilik

1. 6ncelik 2. 6ncelik 3. dncelik

Grafik 4.2: Kiyafet Tercihinde Oncelige iliskin Veriler

4.4.3.Tatil Planlamasinda Oncelik

Arastirmada katilimcilara tatil planlamasi yaparken nelere( Kalite/Miisteri Memnuniyeti,
Biiteye Uygunluk, Lokasyon, Inanca Uygunluk, Yurt Dis1) dikkat edersiniz sorusu
sorulmustur. Sorulara verilen cevaplar Grafik-4.3’de verilmistir. Arastima sonuglarina
gore katilimcilartatil planlamasi yaparken ilk oncelik olarak “Inanglarrma Uygunluk
(531 kisi)”kategorisinde tercih yaptiklar1 goriilmistiir. Tatil planlama yaparken g6z
Oniine alman ikinci Oncelik“Biitgeye Uygunluk (482 kisi)”olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Katilimcilarintigiincti 6ncelikleri ise “Kalite/Miisteri Memnuniyeti (379

kis1)” oldugu gbziikmektedir.
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600

Kalite/ Miisteri Memnuniyeti
400 m Biitgeye Uygunluk
Lokasyon
200 - —— —— — ]
Inang¢larima Uygunluk
0 - . mm = Yurt Dis1

1. Oncelik 2. Oncelik 3. Oncelik

Grafik 4.3: Tatil Plaminda Oncelige iliskin Veriler

4.4.4. Banka Hizmetinde Oncelik

Aragtirmada katilimcilara banka hizmetinden yararlanirken (Givenilirlik, Uygun Kredi,
Miisteri Hizmeti Kalitesi, Karlihk, Inanglarima Uygunluk) dikkat edersiniz sorusu
sorulmustur. Sorulara verilen cevaplar Grafik-4.4’de verilmistir. Arastima sonuglarina
gore katilimcilarbanka hizmetinden vyararlanirken ilk Oncelik olarak “Inanglarmma
Uygunluk (442 kisi)” kategorisini tercih ettikleri gortilmiistiir.ikinci 6ncelik“Giivenilirlik
(445 kisi)” faktorii karsimiza g¢ikarken katilimcilarm {igiincii Oncelikleri ise “Miisteri

Hizmeti Kalitesini (441 kisi)” tercih etmektedirler.

B Glvenilirlik

600
>00 m Uygun Kredi
400 -
300 - Ml'i.stel_’i Hizmeti
Kalitesi
200 5 Karlilik
100 -+ — -
0 - T . ) Inanglarima

1. Oncelik 2. Oncelik 3. Oncelik Uygunluk

Grafik 4.4: Banka Hizmetinde éncelik
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BOLUM V

SONUC

Tiiketim kavrami artik giiniimiizde sadece {lireticiyi ve tiiketiciyi ilgilendiren ekonomik
bir olgu olmaktan ¢ikmistir. Etki ettigi alan bakimindan sosyal, kiilttirel, dini boyutlar:
da mevcuttur. Din de tiiketim gibi insanlarin sosyal, kiiltiirel, ekonomik hayatina yon
verenvebireyleri sekillendiren bir olgudur. Yeryiiziindeki biitiin dinler inanlaria
(miintesiplerine) belli kurallar koyar. Konulan bu kurallar kimi zaman sadece bireysel
hayati ilgilendirirken kimi zaman toplumsal yapiya ilgkin birtakim sorumluluklar da
yiiklemektedir. Ozele indigimizde Islam dininde de kendi mensuplarmna birtakim
smirliliklar getirdigi Kuran-1 Kerim’de agik bir sekilde belirtilmistir. Asagida bahsedilen
konuya iliskin iki ayet 6rnek gosterilmistir:

“Ey iman edenler! Allah in size helal kildig iyi ve giizel seyleri haram saymayin, sinir
da asmaym. Allah sinir1 asanlart sevmez.”’( Maide 5 /87)

Ey Ademogullari! Her namaz kilacagimizda giizelce giyinin, yiyin icin fakat israf
etmeyin. Ciinkii Allah israf edenleri sevmez. (Ararf 7/31. Ayet)

Yukaridaki ayetlerden de anlasilacagi iizere Islam dini, uyulmasi gereken birtakim
kurallar ve ihlal edilmemesi gercken bazi sinirlar ¢izmektedir. Bu Sinirlar 6lgiisiinde
inanlara ozgiirce hareket etmeye imkan taninmaktadir. Din, tiiketim konusunda
engelleyici olmaktan ziyade iyi, giizelve temiz kavramma vurgu yaparak tiiketim
anlayisinda genis bir ag1 sunmaktadir. Tiiketici davraniglarini agiriliktan ve israftan uzak,
yeme igme giyme gibi temel ihtiyaglarmi karsilarken estetik, giizellik, temizlik gibi
evrensel degerleri koruyarak inang¢lar1 dogrultusunda hareket etme, bilingli, sorumluluk

sahibi bir tiiketici olma bi¢iminde yansimasi beklenmektedir.

Tiirk toplumunu muhafazakar dini arka planindan haraketle bu tez calismasinda

dindarligin tiikketim tutum ve tercihlerine nasil yansidigmi arastiridik.
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1. Tiiketim tarzlart demografik degiskenlere gore nasil sekillenmektedir?
2. Tiiketim ve dindarlik arasinda bir iliski var mi? Varsa bu iligkinin niteligi nasildir?

3. Tiiketim tercihlerinde dini inang ne derece onemlidir?

Ayrica cinsiyet, medeni durum, egitim durumu, gelir durumu ve yas gibi demografik
ozellikler ile dindarlik ve tiiketici tarzlari arasindaki iligki belirlenmeye g¢alisilmistir.
Calismada tiiketici tarzlar1 ve dindarlik arasindaki iliski online platformlar iizerinden (e-
mail, whatsapp, facebook gibi) ulasilabilen 1.106 kisi iizerinde degerlendirilmistir.
Anket teknigi kullanarak elde edilen veriler incelenmistir. Yapilan arastirmada 6rneklem
grubunun tiiketim tarzlar1 nedir? Orneklem grubunun dindarlik diizeyleri nedir?
Orneklem grubunun demografik degiskenlere gore tiiketici tarzlar1 ve dindarlik tutumlari
degismekte midir? Orneklem grubunun tiiketici tarzlari ile dindarlik arasinda ne tiir bir
iliski vardir? Orneklem grubu tiiketim tercihlerinde neleri dncelemektedir? Sorulari

yanitlanmaistir.

Arastirmaya katilanlarin tiiketim tarzlar1 Sproles ve Kendall tarafindan gelistirilen
Tiiketici Tarzlar1 Envanteri ile Olciilmiistiir. Ilgili envantere gore tiiketicilerin karar
verme tarzlar1 Miikemmeliyet¢ilik-Kalite Odaklilik, Marka Odaklilik, Yenilik-Moda
Odaklilik, Fiyat Odaklilik, Diisiinmeden Aligveris, Aliskanlik (marka baghhgi), Bilgi
Karmagsas1 Yasama, Aligveristen Kaginma, Kararsizlk alt boyutlar1 tizerinden

incelenmistir.

Arastirmaya katilanlarin  dindarlik tutumu ise (1)kendinizi ne derece dindar
hissediyorsunuz, (2)Dini inanciniz kararlarmmizi ve davramislarmmizi belirlemede ne
derece etkilidir, (3)Ne siklikla ibadet ediyorsunuz,(4)Dini inanglarim hayatimdaki tiim is
ve iligkilerimi etkiler, (5)Hayata bakisimi ve yasam tarzumi tamamen dini inanglarim

belirler maddelerine ne derece katilip katilmadiklar1 iizerinden degerlendirilmistir.

Arastirmaya katilanlarin  ¢ogunlugu dindarlik diizeyi yiiksek olan bireylerden
olugsmaktadir. Dindarlik diizeyi kisilerin hayata bakis ve yasam tarzi lizerinde dinin
etkisi, kendilerini dindar hissetme diizeyleri, aldiklar1 kararlarda ve davranislarina dinin
etkisi, bireysel ve toplumsal davraniglarma dinin etkisi ve ibadet siklig1 tizerinden

Olctilmiistiir. Buna gore katilimcilardan elde edilen veriler c¢ergevesinde dini inancin
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dindar bireyler iizerinde hem duygusal-zihinsel boyutta hem de davranigsal boyutta etkili

oldugunu sdylemek miimkiindiir.
1. Tiiketim tarzlar: demografik degiskenlere gore nasil sekillenmektedir?

Demografik degiskenler, dindarlik ve tiiketici tarzlari iligkilerinin incelendigi bu
arastrmada cinsiyet, medeni durum, egitim durumu, gelir durumu ve yas gibi
degiskenlerin kisilerin dindarlik diizeylerinde ve tiiketim tutumunda dnemli 6l¢iide etkisi

oldugu goriilmiistiir.

Demografik degiskenlerle dindarlik diizeyi arasindaki iligki sonuglarma baktigimizda
kadin katilimcilarin dindarlik diizeyi puanlarinin daha diistik oldugu, bekar katilimcilarin
daha az dindar oldugu, egitim durumuna ve gelir diizeyine baglh olarak dindarligin
azaldig1 ancak yasa bagli olarak dindarhigin arttigi goriilmiistir (bkz. Tablo-
4.3/4.4/4.5/4.6./14.7).

Demografik degiskenlere gore tiiketici tarzlar1 arasindaki iliskinin sonuglarina
baktigimizda, popiiler algiya paralel olarak kadin katilimcilarin daha sik alisveris
yapmaktan hoslandig1 goriilmiistiir (bkz. Tablo-4.3). Elde edilen bu sonug, tiiketici
tarzlarmdan biri olan aligveristen kag¢inma alt faktOriiniin - sosyo-demografik

ozelliklerden cinsiyet degiskenine gore farklilagtigini gostermistir (bkz. H1.1.).

Medeni durum degiskeni ile tiiketici tarzlar1 arasindaki iliskiye baktigimiz zaman evli
bireylerin aligveris tutumlarinda indirimli iirlinleri tercih ettigine ve bir iirlinii alirken
daha bilingli hareket ettigine ulasilmistir. Ayrica evli bireylerin bekarlara kiyasla belirli
bir markanin miidavimi olmadigi hatta aligveris yapmaktan daha az zevk aldig1 sonucuna
ulagilmistir (bkz. Tablo-4.4). Kisacas1 kisilerin evli ya da bekar olma durumu alisveris
tarzin1 gozle goriliir bir sekilde etkilemektedir. Ortaya ¢ikan bu sonug ise medeni durum
ile tiiketim tarzlar1 arasinda anlamli bir iliski oldugunu gostermektedir (bkz. H1.1.,

H1.2,,H1.3, H1. 4, H1. 5,H16., H1.7,, H1.8 H1.9.).

Egitim  durumunun  tiiketici  tarzlar1  lizerinde  etkisinin  Yenilik-Moda
OdakhilikveAliskanhk (marka bagliligi) tizerinde oldugu goriilmiistiir. Lisanstistli egitim

gorenlerin degisen modaya uygun olarak alisveris tercihinde farklilagmaya gittigi ancak
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farkli markalardan ziyade bir veya birka¢ marka iizerinde odaklandigi sonucuna

ulasilmistir (bkz. Tablo-4.5).

Gelir durumu ile tiiketici tarzlar1 arasindaki iligkiye baktigimizda gelir durumunun
Miikemmeliyet¢ilik-Kalite  Odaklilik, Marka Odaklilik, Yenilik-Moda Odakiiik,
Aliskanlik  (marka  baghhgy), Bilgi Karmasas:  Yasama, Alisveristen
Kag¢inmaveKararsizlik tarzlari tizerinde etkisi oldugu goriilmiistiir. Yiiksek gelir grubuna
sahip bireylerin “para = kalite” algisina sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Yani bu
gruptaki bireyler “Bir {iriine ne kadar ¢ok para verirsek o kadar iyi sonug¢ aliriz.”

diislincesine sahiptirler.

Yas degiskeni ile tiiketici tarzlar1 arasinda Miikemmeliyet¢ilik-Kalite Odaklilik, Marka
Odakllik, Yenilik-Moda Odaklilik, Aliskanlik (marka baghlhigi), Bilgi Karmasasi
Yasama, Alisveristen KaginmaveKararsizlik alt boyutu puanlarinin yas degiskenine gore
istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilastigi belirlenmistir (bkz. Tablo-4.7). Geng
niifusun satin alacag bir tirlin hakkinda ne kadar fazla bilgi sahibi olursa tercih etmekte
o kadar zorlandig1 goriilmiistiir. Bu sonug bilgi karmasas1 yasama ile yas diizeyi arasinda
bir iliski oldugunu gostermistir (Bkz. H1.7.) Orta yas grubuna ait bireylerinse aligveris
yapmaktan ka¢indiklar1 goriilmiistiir. Bu durum aligveristen kaginma ile yas arasinda bir

iligki oldugunu géstermistir (Bkz. H1.8.).
2. Tiiketim ve dindarlik arasinda bir iligki var mi? Varsa bu iliskinin niteligi nasildir?

Biz arasgtrmamizda tiiketim ve dindarlhik arasinda bir iliski olup olmadigmi, varsa bu
iliskinin niteligini anlamaya calistik. Insanlar alisveris yaparken veya tiiketirken dini
inanclar bu eylemi nasil etkilemektedir? Dindar bir birey alisveris yaparken neye dikkat

eder? Ornegin, dindar biri i¢in hangisi daha énemlidir: Kalite mi, fiyat m1, marka mi?

Yaptigimiz arastrmadan elde ettigimiz Verilere gore dindarlik ile tiiketim tarzlari
arasinda bir iliski oldugu tespit edilmistir. Bu iliskinin mahiyeti ise s0yledir: Dindarlik
diizeyi yiiksek olan kisilerin harcadig1 paranin hesabini tuttuklari, genellikle indirimli
tirinleri takip ettikleri gorilmistiir (bkz. Tablo-4.8). Ayrica aligveris yapmay1 zaman
kaybi olarak gordiikleri ve alisveristen keyif almadiklari sonucuna ulasilmistir (bkz.
H1.4. ve H1.8.). Dindarlik diizeyi diisiik olan kisilerin ise daha ¢ok “kalite = marka”
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dengesini gozettigi ve dikkatsiz aligveris yaptigi sonucuna ulasimistir. Elde edilen
sonuglardan yola ¢ikarak dindarlik diizeyindeki artigla ters orantili olarak azalan marka
odaklilik, bilingsiz tiiketim gibi faktorlerin diinya c¢apinda israfin Onlenmesine,
tekelciligin ortadan kalkmasma, fakir zengin arasindaki alim giicii esitsizliginin
kalkmasma, kapitalist kiiltiire boyun egmeyen hiir iradeli bilingli bir tiiketici olma
yoniinde giiglii bireyler olusmasma katki sagladigi soylenebilir. Ayni zamanda
diinyamizin azalmakta olan dogal kaynaklarinin kullanimi konusunda daha bilingli ve

duyarl tiiketicilerin olugsmasina yardimei1 oldugu da anlagilabilir.
3. Tiiketim tercihlerinde dini inang ne derece énemlidir?

Son olarak katilimcilarin bir iriine yonelik gida, kiyafet gibi bireysel tercihlerinde,
sosyal alani igeren tatil planlamasinda ve ekonomik alani kapsayan banka hizmet
tercihlerinde, c¢oklu kategorilerde bir {iriin veya hizmet alirken gbéz Oniinde
bulundurduklar1 kriterlerle ilgili tercih siralamasi yapmasi istenmistir. Elde edilen
sonuclara baktigimizda katilimcilarin hizmet ya da iirlin durumu fark etmeksizin
bireysel, sosyal ve ekonomik hayatin i¢inde yer alan vazgeg¢ilmez unsurlarda dinin
belirleyici rolii oldugu goriilmistiir (bkz. Grafik-4.1/4.2/4.3/4.4).Bu baglamda tiiketim
tercihlerinde belirleyici olan ilk Onceligin dini inanglarma uygunluk faktorii oldugu

tespit edilmistir.

Cahsmanin Smirhliklar ve Gelecek Cahsmalara Yonelik Oneriler

Dindarlik ve tiiketici tarzlar1 konusunda Din psikolojisi alaninda yapilan ilk ¢alismalar
arasinda yerini alan bu calismanin birtakim sinirliliklart bulunmaktadir. Bu sebeple

ileride yapilacak ¢aligmalar i¢in su Onerilerde bulunmak miimkiindiir:

Arastirma online platformda yapilmasi bazi sinirliliklara sebep olmustur. Bu baglamda
yasadigimiz en kritik sinirhilik 6rneklemde dindar ve muhatazakar katilimcilarin agirlikla
olmasidir. Arastirmacinin networku katilimer gesitliligine imkan tanimamistir. Her ne
kadar internet kullanict sayisinda artig olsa da internet kullanmayan pek cok tiiketici
mevcuttur. Bu nedenle karsilikli gériisme yontemi ile yapilacak arastirmalara ihtiyag

vardrr.
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Tiiketici tarzlari, davranislari, tutumlary, egilimleri gibi pek cok faktorii belirlemeye
yonelik yerli ve yabanci literatiirde ¢aligmalar yapilmistir. Ancak bu ¢alismalarda 6lgek
maddeleri i¢inde din faktorii yeterli 6nemi gérememistir. Arastirma sonuglarimiz din
faktoriiniin tliketim tarzlar1 lizerinde ciddi bir rol aldigini gostermistir. Bu sebeple
bundan sonra yapilacak tiiketici tarzlarini belirlemeye yoOnelik calismalarda din

faktoriinii degerlendirmeye katilarak yapilmasina ihtiyag¢ vardir.

Bazi1 aligveris tutum, tercih ve tarzlarmin cinsiyet ve dindarlik diizeylerine gore farklilik
arz ettigi goriilmistiir. Bu farkliligi netlesmesi i¢in sadece kadin katilimcilarin ya da
sadece erkek katilimcilarin tiiketim tutum, tercih ve tarzlarinin incelendigi aragtirmalara

ithtiyag vardir.
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Anket Formu

A-) Tiiketici Tarz

Yargilara katilma derecenize en uygun cevabi, sag taraftaki
ilgili rakamu isaretleyerek belirtiniz.

10

11

12

13

14

Sectiginiz rakam ne kadar biiyiikse o ifadeye o kadar ¢cok

katiliyorsunuz!

Aldigim iriinlerin kalitelerinin yiiksek olmasi benim igin
¢ok onemlidir.

Konu bir iiriin satin almak olunca, en iyisini ya da en
kusursuz olanin1 satin almaya ¢aligirim.

Genellikle aligverislerimde kalitesi en iyi olan iiriinii
almaya caligirim.

Satin aldigim tiriinlere yonelik standartlarim ve
beklentilerim oldukga yiiksektir.

Genellikle daha pahali markalar1 tercih ederim.
Bir iiriin ne kadar pahali ise o kadar kalitelidir.
Liiksii severim. Liiks harcamayi israf olarak gérmem.

Sik magaza ve diikkanlar bana en iyi {iriinii sunarlar.

En ¢ok satilan markalar1 almay tercih ederim.

Alacagim iiriiniin ¢evre dostu olup olmamasina dikkat
ederim.

Siirekli olarak gardirobumu degisen modaya uygun
olarak yenilerim.

Tarzimm modaya uygun Ve ¢ekici olmasi benim i¢in ¢ok
onemlidir.

Cogunlukla indirimde olan tirtinleri satin alirim.

Dini ve ahlaki degerlerime ters yerlerden aligveris
yapmam.

Kesinlikle

Katiliyorum

()]

Katiltyorum

Karasizim

Katilmiyorum

N

Kesinlikle

Katilmiyorum

-
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16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

Genellikle ne kadar para harcadigima dikkat ederim.

Aligveris yaparken distinmeden karar veririm.

Tiikettigim tiriinlerin inanglarima uygun olmasima dikkat
ederim..

Sonrasinda pisman oldugum pek ¢ok dikkatsiz aligveris
yapmisimdir.

Tekrar tekrar satin aldigim favorim olan markalar vardir.

Her seyin en kalitelisini, en yenisini, en liiksiinii ve en
pahalisint almak isterim.

Hosuma giden bir iiriin ya da marka buldugum zaman,
onu kolay kolay birakmam.

Benim i¢in bir iirtiniin kaliteli ve biitceme uygun olmasi
dini yoniinden daha &nemlidir.

Uriinler hakkinda ne kadar fazla sey 6grenirsem

aralarindan se¢im yapmak da o kadar zorlantyorum.

Comert bir insanim, harcamayi severim.

Farkl1 diriinlerle ilgili edindigim bilgiler kafami1
karismasina yol agiyor.

Aligveris yapmak benim i¢in zevkli bir aktivite degildir.

Magaza magaza dolasarak aligveris yapmak zaman
kaybidir.

Cok fazla marka secenegi olmasindan dolayr se¢cim
yaparken aklim karisiyor.

Bazen hangi magazadan aligveris yapacagima karar
vermem zor oluyor.

Ihtiyacima gore alisveris yaparim, israf, liiks ve gereksiz
tikketimden kagmirmm.
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B-) TUKETIM TERCIHI VE ONCELIK

1. Gida ahsverisi yaparken nelere oncelik verirsiniz? Liitfen 6nem sirasina gore

belirtiniz.

Kalite/Marka | Fiyat /Biitce | Saglik Inanclarima Yerlilik
(Organik, Uygunluk
Dogal vb.)

1.Derece
Onemli

2. Derece
Onemli

3. Derece
Onemli

2.Kiyafet alisverisi yaparken nelere oncelik verirsiniz? Liitfen 6nem sirasina gore

belirtiniz.

Kalite/Marka | Fiyat/Biitge Estetik/zevk | Inanglarma | Yerlilik/Millilik
Uygunluk

1.Derece
Onemli

2. Derece
Onemli

3 Derece
Onemli

3. Banka hizmetlerinde nelere oncelik verirsiniz? Liitfen 6nem sirasina gore

belirtiniz.

Givenilirlik Uygun Kredi | Miisteri Karlilik Inanglarima
Hizmet Uygunluk
Kalitesi

1.Derece
Onemli

2. Derece
Onemli

3.Derece
Onemli




4.Tatil planlamasi yaparken nelere oncelik verirsiniz? Liitfen 6nem sirasina gore

belirtiniz.

Kalite/Marka | Fiyat/Biitce Estetik/zevk | Inanglarima Yerlilik/Millilik
Uygunluk

1.Derece
Onemli

2. Derece
Onemli

3. Derece
Onemli

C-) ina¢ ve Hataya Bakis

Asagidaki ifadelerin yanina size uyma derecesine gore “1” ile “5” rakamlarmi isaretleyiniz. “5” size
cok uygun oldugunu “1” ise hi¢ uygun olmadigini géstermektedir.

1. Dini inanciniz davraniglariizi ve kararlarmizi belirlemede 5 4 3 2 1
ne kadar rol oynamaktadir ?

2. Kendinizi ne karar dindar hissediyorsunuz? 5 4 3 2 1
3. Ne siklikta ibadet ediyorsunuz? 5 4 3 2 1
4. Dini inang kisinin 6zelidir, herkes inancimi kendi 6zelinde 5 4 3 2 1
yasamali, kimse kimsenin inancina Ve yasantisina karigmamali.

5. Nasil yasadigimiz (Ahlak) neye inandigimizdan daha 5 4 3 2 1
6nemlidir.

6. Dini inanglarim hayatimdaki tiim is iliskilerimi etkiler. 5 4 3 2 1
7 Baskalarinin yasam tarzina saygi duyarim kendi yasam 5 4 3 2 1
tarzima da saygi duyulmasini beklerim.

8. Is ve iliskilerimde kul hakkina dikkat ederim. 5 4 3 2 1
9. Hayata bakigimi ve yasam tarzimi tamamen dini inanglarim 5 4 3 2 1
belirler.

10. "Dindarligin1 Allah'a gdster, bana insanligin lazim." 5 4 3 2 1
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D-) Demografik Bilgiler

1-) Cinsiyetiniz?

() Kadin () Erkek

2-) Medeni durumunuz nedir?

() EVli () Bekar

3) Ailenizin aylik geliri ne kadardir?

() 2.000vealts () 2.001-4.0000 () 4.001-6.000 () 6.001-8.000 () 8.001ve iizeri

4) Yas grubunuz nedir?

(020-30 ()31-40 ()41-50 ()51-60 () 60ve iizeri

5) Egitim durumunuz nedir?

() Tlkokul () Lise

() Lisans () Lisansistii () Doktora
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EKC

Dini Tutum Olcegi Gegerlilik Calismalari

Bir dlgim aracinin gegerligi, 6lgmesi gereken 6zelligi dlgcebilme diizeyidir. Diger bir
tanimla, bir testin 6lgmek istedigi Ozelligi farkli ozelliklerle karigtrmadan 6lgebilme
diizeyidir (Turgut ve Baykul, 2013). Bu calismada dindarligin oOlgiimiine yonelik
gelistirilen 6lgegin gecerliligi yap1 gecerligi yontemi ile incelenmistir. Yap1 gecerliligin
degerlendirilmesinde ag¢imlayic1 faktdr analizi (AFA) ve dogrulayici faktor analizi

(DFA) uygulanmistir.

1.1.Verilerin Faktor Analizine Uygunlugun Sinanmasi

Faktor analizinin ilk adiminda toplanan Vverilerin faktor analizine uygunlugunu belirleye
yonelik Bartlett Kiiresellik Testi ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Testi uygulanmistir.
KMO testi verilerin faktor analizine uygunlugunu belirlemek amaciyla kullanilmaktadir.
KMO katsayis1 0 ile 1 arasinda deger alabilmektedir. KMO katsayisinin artmasi verilerin
faktor analizine uygunluk diizeyinin arttigini gostermektedir. KMO katsayis1 ,50°den
diisik oldugu durumlarda verilerin faktor analizi i¢in uygun olmadigi, ,50-,60 koti
uygunlugu, ,61-,70 zayif uygunlugu, ,71-,80 orta diizeyde uygunlugu, ,81-,90 iyi
diizeyde uygunlugu, ,90 iizerinde olan katsayilar ise faktdr analizine miikemmel
uygunlukta olarak degerlendirilmektedir. Faktor analizi uygulanabilmesi icin KMO
katsayisinin en az ,60 olmasi Onerilmektedir. Bartlett Kiiresellik testinin ise anlamli

olmas1 gerekmektedir (Biiyiikoztiirk, 2002; Cokluk, Sekercioglu ve Biiyilikoztiirk, 2010;
Tabachnick ve Fidel, 2013).

Tablo 1. KMO ve Bartlett Testi Sonuglari

Testler Sonuglar
KMO Katsayisi ,903
Bartlett Kiiresellik Testi 2697,891
Serbestlik Derecesi (sd) 10
Anlamlhilik Diizeyi (Sig.) ,000**
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Tablo 1’de goriildiigli iizere KMO katsayis1 ,903 ve Bartlett Kiiresellik testi y2 degeri
2697,891 (p<,001) olarak hesaplanmustir. Bu bulgular, verilerin faktor analizine uygun

oldugunu gostermektedir.

1.2.Acimlayici Faktor Analizi

KMO testi ve Bartlett Kiiresellik testi sonucunda Vverilerin faktor analizine uygun oldugu
belirlenmis ve ikinci adimda faktér analizi uygulanmistir. Analizler temel bilesenler
analizi ile varimax dondiirme yontemi kullamilarak uygulanmistir. Ac¢imlayici faktor
analizinde 6l¢lim aracinin faktdr yapist belirlenirken karsilanmasi gereken bir ¢ok kriter
bulunmaktadir. A¢imlayici faktor analizinde, faktor yapisi belirlenirken 6zdegeri 1’den
daha fazla olan faktorler anlamli olarak kabul edilmektedir. Bununla birlikte, aciklanan
varyansin %50’den daha fazla olmas1 Onerilmektedir. Olgme araglarmda agiklanan
varyansin yiiksek hesaplanmasi 6l¢iilmek istenen 6zelligin 1yi bir sekilde 6l¢iildiigiinii
gostermektedir. Olgek maddeleri degerlendirildiginde ise maddelerin faktdr yiiklerinin
,30°dan fazla olmasi gerekir. Maddelerin faktor yiiklerinin ,30 ve ,59 araliinda olmasi
orta yik degerini; ,60’in istiinde olmasi ise yiiksek yilik degerini gostermektedir

(Biiyiikoztiirk, 2002; Yashoglu, 2012; Biiylikoztiirk, 2012).

Tablo 2. Acimlayic1 Faktor Analizi Sonuclarn

Madde Numarasi Faktor Yiikleri
Ozdeger:4,363 Madde 1 806
Madde 2 ,896
Aciklanan Toplam Madde 3 891
Varyans: 87,262 Madde 4 887
Madde 5 ,882
Madde 6 ,125*

Tablo 2’de dlgegin faktor yapisina iliskin agimlayict faktor analizi sonuglart verilmistir.
Faktor analizide maddeler serbest sekilde faktor analizine almmuis ve tek boyutlu bir
yapiya ulasilmistir. 6. Maddenin faktor yiikiiniin ¢ok diisiik oldugu belirlenmesi
sebebiyle Ol¢ekten ¢ikarilmistir. Gergeklestirilen agimlayic1 faktor analizi sonucunda

0zdegeri 4,363 ve toplam varyansmn %87,262’sini agiklayan tek boyutlu bir yap1 elde
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edilmistir. Maddelerin faktor yiiklerinin ise ,806 ile ,896 araliginda oldugu goriilmiistiir.
Bu bulgular degerlendirildiginde, 6zdegerlerin, toplam agiklanan varyanslarin ve faktor

yiiklerinin literatiirde belirtilen deger araliklar1 i¢erisinde oldugu goriilmiistiir.

Ozdeger

s

1 2 3 4 5
Faktor Sayisi

Sekil 1. Faktor Yapisina iliskin Yamac Grafigi

Sekil 1’de faktor analizi sonucunda orta c¢ikan yamag¢ grafigi gosterilmistir. Yamacg
grafigindeki +1’in iizerinde yiiksek ivmeli hizli diisiis goriilmesi 6nemli olan faktor
sayisinin bir gostergesidir (Biiylikoztiirk, 2012). Sekil 1°de gorildiigii gibi 6lgegin tek
faktorlii bir yapida oldugunu géstermektedir.

1.3.Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonugclan

Acimlayic1 faktor analizi (AFA) uygulanmasi neticesinde belirlenen 6lciim modelinin
dogrulanmasma yonelik dogrulayici faktér analizi uygulanmistir. Dogrulayici faktor
analizi (DFA) kuramsal bir temele uygun sekilde olusturulmus olan faktorlerin gergek
verilerle ne diizeyde uyumlu oldugunu ortaya koymak amaciyla uygulanmaktadir
(Biiytikoztiirk, 2012).
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Sekil 2. Ol¢iim Modeli

Sekil 2°’de Uygulanan DFA sonucunda ortaya ¢ikan Olctim modeli verilmistir. DFA
sonucunda Olgegin uyum indeks degerlerinin kabul edilebilir diizeyde oldugu
goriilmiistliir. Analizler sonucunda, 6lglim modeline yonelik modifikasyon Onerileri
incelendiginde, 1. ve 3. maddeler ve 1. ve 2. maddeler i¢in modifikasyon Onerileri
sunuldugu goriilmiistiir. Bu maddeler uzman goriisiine basvurularak kuramsal agidan
incelenmis, modifikasyon Onerilerin uygun olduguna diisiiniilerek belirtilen

modifikasyonlar uygulanmistir.

Tablo 4. Uyum Indeks Degerleri
Uyum idenksleri Miikemmel Uyum  Kabul Edilebilir ~ Ol¢iim Modeli

Uyum Uyum
indeksleri

X2/df 0<y2/sd<3 3 <y2/d<5 3,689
GFI >0,95 >0,90 ;990
AGFI >0,95 >0,90 ,951
RMR <0,05 <0,08 ,014
SRMR <0,05 <0,08 ,006
NFI >0,95 >0,90 ,996
RFI >0,95 >0,90 ,986
IFI >0,95 >0,90 ,997
TLI >0,95 >0,90 ,990
CFI >0,95 >0,90 ,997
RMSA <0,05 <0,08 ,078
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Dogrulayict faktor analizi uygulanan Olglim  modelleri uyum indeks degerleri
kullanilarak degerlendirilmektedir. Tablo 4’de dogrulayici faktdr analizi modelleri i¢in
kullanilan uyum iyiligi indeks degerleri (Giirbiiz, 2019) ve dogrulayici faktor analizi
sonucunda ortaya ¢ikan 6lglim modelinin uyum iyiligi indeks degerleri gosterilmistir.
Analiz sonucunda, 6l¢iim modelinin uyum iyiligi indeks degerleri, ki-kare istatistigi
x?/sd= 3,689; p<0.01 GFI= ,990; AGFI=,951; RMR= ,014; SRMR= ,006; NFI=,996;
RFI=,9861; TLI=, 990, IFI=,997; CFI= ,997, RMSEA= ,078; olarak belirlenmistir. Bu
bulgular degerlendirildiginde, kurulan 06l¢lim modelinin kabul edilebilir smirlar
icerisinde oldugu goriilmiistiir.

1.4.Giivenirlik Analizi Sonuclarn

Arastirmada gelistirilen Olgegin giivenirliginin incelenmesinde i¢ tutarhilik analizi
kullanilmistir. Giivenirlik, 6l¢gme aracimin Ol¢iilmek istenen 6zelligi ne 6l¢iide dogru bir
bicimde o6lgebildigidir (Ercan ve Kan, 2004). Ozdamar (1999) Cronbach’s Alfa
katsayis1 ,00<a<,040 arasinda oldugunda 6lgegin giivenilir olmadigi, ,41<0<,060 diisiik
diizeyde, ,61<a<,080 orta diizeyde ve ,81<a<1,00 yiiksek diizeyde giivenilir olarak

goriildiginii  belirtmektedir. Gilivenirlik analizine yonelik sonuglar Tablo 4.4’de

gosterilmistir.
Tablo 4.4. Giivenirlik Analizi Sonuclar
Madde Madde Toplam Puan Madde Silindiginde C’Alfa
Korelasyonu C’ Alfa Katsayisi

Madde 1 ,842 ,962

Madde 2 ,915 ,950

Madde 3 ,910 ,951 ,963
Madde 4 ,909 ,952

Madde 5 ,906 ,952

Uygulanan i¢ tutarlilik analizi sonucunda Cronbach’s Alfa giivenirlik katsayis1 ,963
olarak hesaplanmistir. Bu sonuglara gore, Olcegin giivenirliginin yiliksek oldugu
sdylenebilir. Olgegin madde ve toplam puan korelasyonlarinm ,842 ve ,915 olarak
hesaplanmistir. Elde edilen gecerlilik ve giivenilirlik ¢aligmalarinin sonucglarina gore

dindarlik faktoriinii 6l¢gmek i¢in dini tutum 6lgeginin kullanilmasina karar verilmistir.
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