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OZET

Pazarlama diinyasinda yillarca goz ardi edilmis bir kitle simdi yavas yavas diinyaca tinlii
markalarin ilgisini gekmeye baglamaktadir. M jenerasyonu; modern, teknoloji ve modayi takip eden,
kiiresellesen diinyada kendi kimliklerini koruyarak modernlesen ve gecmise oranla kendine daha ¢ok
giivenen geng Misliiman bireylerden olugmaktadir. Bu kitleyi benzersiz kilan pek ¢ok ozellikleri
vardir. Misliimanlarin artan ekonomik giicleri, hizla artan niifus sayilar1 ve degisen hayat tarzlariyla
birlikte pek ¢ok markanin ilgisini gekmektedirler. Biitiin Miisliiman pazar1 igerisinde alt bir pazar
grubu olan M jenerasyonu degisen hayat tarziyla inancina ters diismeyecek sekilde modern ¢agin
yeniliklerinden faydalanmaktadir. Bu aragtirmada Tiirkiye’de ki M jenerasyonu kadin tiiketicilerin
son zamanlarda popiiler bir konu olan spor kiyafetleri tiiketimine yonelik bir aragtirma yapilmstir.
Arastirmada yar1 yapilandirilmis miilakat teknigi ile veri toplanmistir. Toplanan veriler 1518inda M
jenerasyonunun spor kiyafetleri hakkinda sikdyetleri, tutumlari ve satin alma davranislar

kategorilere ayrilarak ortaya konulmus ve ¢éziim onerileriyle birlikte verilmistir.
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ABSTRACT

A mass that has been ignored in the marketing world for years now is slowly starting to
attract the attention of world famous brands. Generation M; It is composed of young Muslim
individuals who follow modern, technology and fashion, maintain their identities in the globalizing
world and become more confident than the past. There are many features that make this audience
unique. With the increasing economic power of Muslims, rapidly increasing population numbers and
changing lifestyles, they attract many brands. The M generation, which is a sub-market group within
the whole Muslim market, benefits from the innovations of the modern age in a way that does not
contradict the belief of changing lifestyle. In this research, sports clothing, a popular topic lately M
generation female consumers in Turkey conducted a research on consumption. Data were collected
by semi-structured interview technigue. In the light of the data collected, complaints, attitudes and
purchasing behaviors of M generation about sports clothes were categorized and presented with

solution suggestions.
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1. GIRIS

M jenerasyonu; modern, teknoloji ve modayi takip eden, kiiresellesen diinyada kendi
kimliklerini koruyarak Batililasan ve ge¢mise oranla kendine daha cok giivenen geng
Miisliiman bireylerden olusmaktadir. Heniiz pazarlama diinyasinda oldukc¢a yeni bir kavram
olan M jenerasyonu, etkisini giin gegtikge daha fazla gostermektedir. Diinyanin 6nde gelen
markalari bu kitleyi hedefleyerek pazarlama calismalarina baglamaktadir. Bagini moda, spor
ve kozmetik sektorlerinin ¢ektigi iinlii markalar M jenerasyonu kitlesi i¢in mal veya hizmet

uretmektedirler. Nike, HM, Dolce Gabanna, Loreal gibi markalar bunlara érnek verilebilir.

Markalar tarafindan uzun yillarca goz ardi edilmis bu kitle gelecekte pazarlama
diinyasin1 etkileyecek giice sahip. Artan ekonomik giicleri, hizla yiikselen niifus sayilar1 ve
degisen hayat tarzlar1 bunun sinyallerini vermektedir. Miisliiman niifusunun 2050 yilinda
diinya genelinde 2.8 milyar kisiye c¢ikmasi tahmin edilmektedir. Bunun yaninda geng
Miisliiman bireyler artik inanglarina ters diismeyecek sekilde modern c¢agin biitiin
yeniliklerinden faydalanmaktadir. Internetin ve sosyal medyanin giiciiyle ge¢mise oranla

sesleri daha kuvvetli ¢ikmaktadir.

Bu aragtirmada, Tiirkiye’de ki M jenerasyonu kadin tiiketicilerin spor kiyafetleri
tiketimine yonelik bir arastirma yapilmistir. M jenerasyonu kadin tiiketicilerin spor
kiyafetleri alirken hangi kriterlere dikkat ettigi, satin alma davraniglar1 ve sektdriin
ithtiyaclarim karsilayip karsilamadigi belirlenmeye calisilmistir. State of the Global Islamic
Economy Report 2018’e gére Islami moda sektdriinde gelisme trendi en cok olan tesettiire

uygun spor kiyafetleri konusu bu arastirmaya kaynaklik etmistir.

Arastirmada ilk olarak literatiirde yer alan Baby Boomers, X, Y ve Z jenerasyonlarina
deginilmistir. Bu jenerasyonlarin pazarlama diinyasindaki yeri ve tiiketici davraniglar
belirlenmeye calisilmistir. Ardindan iiglincii bolimde Tiirkiye’de geg¢misten giiniimiize
muhafazakar kadinin degisimi anlatilmaya ¢alisilmistir. Bu tarihsel siire¢ giiniimiizde M
jenerasyonunu anlamak adina 6nem arz etmektedir. Bu boliimde 1950’11 yillardan giiniimiize
kadar Tiirkiye’deki muhafazakar bagortiilii kadinlarin sosyolojik olarak incelemesi

yapilmistir ve degisen muhafazakarlik algisinin nedenleri ortaya konulmaya ¢alisilmistir.

Dérdiincii boliimlerde tezinde asil konusunu olusturan M jenerasyonu Kkonusu
anlatilmistir. M jenerasyonu tanimlanmis ve nigin 6nemli olduklari, gelecekte firmalar igin
yaratacagi firsatlar ¢esitli rapor verilerine dayanilarak ortaya konulmustur. Bu baslik altinda

Islami iiriinler sektorlerine de deginilmis olunup, bu kitlenin Islami iiriinler sektdrlerini nasil



ve ne yonde etkiledigi gene cesitli kuruluslarin raporlarina dayandirilarak anlatilmistir.
Calismanin sonunda da Tiirkiye’de M jenerasyonu kadin tiiketicilerin spor kiyafetleri
tikketimine yonelik yapilan arastirma yer almistir. Arastirma bulgular1 ‘sonug¢ ve dneriler’

basliginda tartisilmis Oneriler ile birlikte ortaya konulmustur.



2. JENERASYON KAVRAMI

Jenerasyon veya kusak kavrami “ yaklagik olarak ayni yillarda dogmus, ayni cagin
sartlarini, dolayisiyla birbirine benzer sikintilari, kaderleri paylasmis, benzer odevlerle
yiikiimlii olmus kisilerin toplulugu” olarak tanimlanmaktadir.® Her jenerasyon icinde
yasadigi toplumdan etkilendigi kadar, diisiince ve eylemleriyle toplumlarini da etkileyerek
belirli ol¢iide degistirmislerdir. Bu degisim, jenerasyonlar arasindaki farkliliklar1 ortaya
cikardig1 gibi; degisimin bazi etkilerinin de, diger jenerasyonlar aracilifiyla devam
ettirilmesini de saglamistir. Dolayisiyla her bir jenerasyondaki bireylerin, etkilendikleri
olaylar, hayat tarzlarindaki farkliliklar, tutum ve davranislarindaki farkliliklar pazarlama

profesyonellerinin gelistirecekleri pazarlama stratejilerine de kaynaklik etmeye baglamistir.?

Jenerasyonlar1 tek basina dogduklart yil baz alarak tanimlamak pek dogru degildir.
Bunun yaninda onlar1 olusturan toplulugun deneyimleri ve diisiincelerini de g6z Oniine
almak gerekir. Her bir jenerasyonun nitelikleri, degisimlerin ve 6nceki jenerasyondan gelen
aktarimlarin bir sonucu olarak sekillenmektedir. Hayat1 algilama bigimleri, farkli iletisim
tarzlariyla mevcut yasam bicimlerini gosteren kendine has 6zellikleri bulunmaktadir. Su
anda diinyada yaygin olarak bulunan 4 kusaktan bahsedebiliriz. Bunlar; baby boomers, x, y
ve z jenerasyonlaridir. Bu jenerasyonlar, kronolojik olarak ¢izelge 2.1°de oldugu gibi

siniflandiriimaktadir.®

Cizelge 2.1. Jenerasyonlarin Kronolojik Simiflandirilmasi

Jenerasyonlar Yil
Baby Boomer 1946-1964
X jenerasyonu 1965-1981
Y jenerasyonu 1982-1999
Linternet:

http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.5¢c5c74f5171b29.93701004
adresinden 07.02.2019 tarihinde alinmistir.

2 Altuntug, N. (2012). “Kusaktan Kusaga Tiiketim Olgusu ve Gelecegin Tiiketici Profili”. Organizasyon ve
Yonetim Bilimleri Dergisi, 4(1), 204.

3 Twenge, M., vd. (2008). “Generational Differences in Work Values: Leisure and Extrinsic Values Increasing,
Social and Intrinsic Values Decreasing”. Journal Of Management, 36(5), 1120-1121.
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Z jenerasyonu 2000 ve sonrasi

2.1. Baby Boomers

ABD Niifus Sayim Biirosu, baby boomer’1 1946-1964 yillar1 arasinda dogan bireyler
olarak tanimlar. Ikinci Diinya Savasindan sonra azalan niifusu hizlica toparlamak igin ve
ekonomik buhranin etkilerinin azalmasi sonucunda ertelenen ¢ocuk yapma isteginin bir
yansimas1 olarak o yillar arasinda niifus artisinda ki patlamadan dolay1 bu ismi almistir.* {1k
olarak ABD’da ¢ogalan bu jenerasyon sonrasinda Avrupa kitasinda da artmaya baslamistir.
O donemde ABD’da fazladan 17 milyon bebek dogmustur ve bunun ABD’ye etkisi kabaca
78 milyon olmustur. Avrupa’da ise niifus artis1 iilkeler arasinda degiskenlik gostermistir.
Ingiltere gibi bir dizi sanayilesmis iilkelerde bebek patlamasi yasanirken, kuzey Avrupa
ulkelerinde bu donem olduk¢a kisa yasanmistir Almanya’da ise boyle bir niifus artigi

yasanmamistir.°

Bu jenerasyon bireyleri diinyada yasanan biiyiik sosyo-kiltirel, ekonomik ve politik
olaylara taniklik etmislerdir. Ikinci Diinya Savasindan sonra Soguk Savas, insan Haklart
Hareketleri, Cinsel Devrim, Vietnam Savas1, Uzay Yiiriiyiisii, Ilk Ay Yiiriiyiisii ve 1973
Petrol Krizi gibi olaylarin baby boomer bireylerinin yapilarinin sekillenmesinde 6nemli
etkileri olmustur. Baby boomer bireylerini tiim jenerasyonlar arasinda farklilastiran 6nemli
bir yeri vardir. Bu bireyler efsanelestirilen 68 kusaginin mimarlaridir. 68’liler televizyon ile
biiyliyen ve televizyonun etkili bir iletisim araci oldugunu fark eden ilk kusaktir. Bu 6zellik,
onlarin yerel bir boyutta baglayan hareketi, televizyon araciligr ile kiiresele tagimalarini
kolaylastirmistir.® Yukarida saydigimiz olaylar1 yasayan bu jenerasyon bireyleri diinyanin
daha iyi bir yer olmasi i¢in hareketler ve savas karsit1 gosteriler baglatmiglardir. Amerika’da
‘hippi” akimin1 baglatan ve Avrupa’da 6grenci hareketleri ile emperyalizme kars1 duran bu

jenerasyon bireyleri okumus ve bilgili genclerden olusmaktaydi.

Bu jenerasyon iiyeleri bazi kaynaklarda ‘ben nesli’ olarak ta tanimlanir. Ciinkii bireyci
ve bencil bir yapilar1 da vardir. Ayn1 donemde dogan yaklasik bir milyar bebekten birisi

olduklar icin bireysel ve rekabetci olmalari gerekmistir. Onlar i¢in temel yasam kurali

4 Tolbize, A. (2008). Generational Differences in The Workplace. University of Minnesota, 2.

5 Phillipson, C. (2007). “Understanding the Baby Boom Generation: Comparative Perspectives”.
International Journal of Ageing and Later Life, 2(2), 7.

6 Benlisoy, S. (2008). “Mit ile Gerceklik Arasinda 68’i Hatirlamak”. Mesele Kitap Dergisi, 24, 31.
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“calismak icin yasamaktir” ve sloganlari ise “siikiirler olsun pazartesi” dir. Baby boomer
iiyeleri is hayatlarinda rekabet¢i olmalarina ragmen kisisel basarilari i¢in takim ¢alismasinin
onemine inanmaktadirlar. Her zaman beklenenden daha basarili olmak isteyen bu idealist
bireyler, miikemmel bir kariyer i¢in ¢ok calismaktadirlar. Hatta bu bireyler basarili
olabilmek i¢in iskolik hareketler bile baslatmistir. Onlara gore ise baglilik ve basart mesai
saatleriyle Olciilebilirdi. Bu jenerasyon bireylerinin bir diger 6zelligi is yerlerine sadik
kalmalandir. Ciinkii tek bir is yerinde ¢alismanin daha ¢ok basar1 getirecegine inanmiglardi.
Onlar1 motive eden i¢ faktorler; kisisel memnuniyet, kisisel basar1 ve siirekli kendini
gelistirmektir. Bunun yaninda calistiklart yerlerden sayginlik gormek ve onlara ihtiyag
oldugunu belli edecek gibi geri bildirim almak istemektedirler. Bu jenerasyon bireyleri
iskolik olduklari i¢in sosyal hayatlarin1 dengelemekte zorlanmislardir. Cilinkii hem kendi
cocuklarma hem de kendi anne ve babalarina bakma yiikiimliiliigii olan bu jenerasyon
bireyleri arada sikigsmistir. Giinlimiizde bu jenerasyonun en geng iiyesi 55 en yasli liyesi ise

73 yasindadir.’

Baby boomer jenerasyonu bireyleri her devirde dogrudan etkiledikleri sektorler vardir.
Bu bireylerin 1940-50 yillarindaki yiiksek dogum oranlar1 nedeniyle sehirlerdeki yerlesim
alanlarmin gelismesine, 1960’larda kolej egitiminin yayginlagsmasina, 1980’lerde politikada
ve mal varligr konusunda, 1990’lara gelindiginde ise emeklilik sistemlerinin ve fonlarin
olusturulmasinda ve giiniimiize gelindiginde ise iyice yaglanmalar1 ve emeklilik yaslarinin
gelmesi sebebiyle tatil, saglik, estetik, yasli bakim hizmetleri, finansal planlama gibi bir¢ok
sektorii dogrudan veya dolayli bir sekilde etkilemeleri s6z konusudur.® ABD’de tiim
harcanabilir gelirin %70’ini kontrol eden bu jenerasyon tiiyeleri biiyiik bir finansal giic
tasimaktadir. Emeklilik yaslar1 yaklastigi i¢in veya emekli olduklari i¢in finansal kararlarinm
rahat bir emeklilik hayat1 yasamaya gore vermektedirler. Profesyonel olarak biiyiimeye, yeni
hobiler edinmeye ve uzak kitalara seyahat etmeye baglamaktadirlar. Modern 6grenme ve
iletisim araglari, tip ve finansal planlama araglariyla bu insanlar aktif bir hayat siirmek

istemektedirler.®

Boylesi finansal gii¢lerine ragmen ¢ogu pazarlama profesyoneli tarafindan gérmezden

gelinirler. Onlar bu diinyanin televizyonla biiyiiyen ilk kitlesel pazartydi. Cocuk olarak

7 Berkup, S.(2014). “Working With Generations X And Y In Generation Z Period: Management Of Different
Generations In Business Life”. Mediterranean Journal of Social Sciences, 5(19), 220.

8 Demirkaya, H. Vd.(2015). “Kusaklarin Yénetim Politikasi Beklentilerinin Arastiriimasi”. Journal of Business
Research Turk, 7(1), 188.

(2015). Baby Boomer Report. U.S. News & World Report.
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mama ve kahvaltilik {iriinler tiiketicisiydiler, gen¢ olduklarinda trend belirleyici oldular ve
suanda da bir ¢ok sektdr igin firsat yaratmaktadirlar. Ayrica yapilan bir aragtirmada baby
boomer jenerasyonu bireylerin diger jenerasyonlara oranla daha fazla marka bagliligi oldugu
tespit edilmistir. Bu baglilik 6rnegin glinliik tiiketilen iiriinlerde kendini ¢ok hissettirmese de
otomobil veya kiyafet gibi iirlinlerde oldukca giiclii bir sekilde hissettirmistir. Bu caligkan
ve lretken jenerasyon internetle de sanilanin aksine daha fazla ilgili. Birgogu offline
magazadan aligveris yapmadan Once online olarak alacaklari iirliniin arastirmasini

yapmaktadir.'°

Bu jenerasyonun bir¢ok iiyesi bazi sanayi kollarin1 doniistiirmeye devam edecektir.
Gittikce emeklilige yaklasan veya emekli olan bu bireyler yasam tarzlarinda ve harcama
aliskanhiklarinda degisiklige gidecektir. Estetik yaptirmak, sa¢ ektirmek veya saglik
sorunlart hakkinda en iyi hastane ve doktoru bulmakta veya yeni yerleri kesfetmek
konusunda miikemmel bir tatil plan1 yapmak i¢in akillica yatirimlar yapmaktadirlar. Baby
boomer iiyeleri daha uzun ve aktif bir hayat siirmekte kararli ve kendilerini motive edici
planlar yaparak hala pazarda g6z ardi edilmemesi gereken bir kitle olduklarini

gostermektedirler.tt

2.2. X Jenerasyonu

X jenerasyonu bireyleri 1965-1981 yillar1 arasinda dogan bireyleri kapsamaktadir.
Bazi kaynaklarda ‘kayip jenerasyon’ olarak da tanimlanirlar. Cilinkii Baby Boomer ve Y
jenerasyonu arasinda gecis doneminde biiylimiislerdir. Baby Boomer bireylerinin g6lgesinde
yetistikleri i¢in onlarin 6zelliklerini de yansitmaktadirlar. Terim olarak X jenerasyonu
Kanadal1 yazar Douglas Coupland 1991 yilinda “Generation X: Tales for an Accelerated
Culture” adli bir kitap yaymlanmasinin ardindan yaygin bir sekilde kullanilmaya
baslanmistir. X jenerasyonu, eski “Boomer”larin ¢ocuklari, finans, aile ve toplum agisindan
giivensiz bir ortamda yetistiler. Ailelerinin isten atilmalarina ve Amerika’nin kiiresel
giiclinlin azalmasina gahit oldular. Durgun i¢ pazar, kurumlarin kiictilmesi ve sinirl is giicti

hareketliligi ile biiyiidiiler; anne ve babalarindan daha az kazanan ilk jenerasyon oldular. Her

10 savelyeva, M. Vd. (2006). “The Baby Boomer Market””. Journal of Targeting, Measurement and Analysis
for Marketing, 14(3), 192.
11(2015). Baby Boomer Report. U.S. News & World Report.
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iki ebeveynin calistig1 ya da yiiksek bosanma oranlari ile tek bir ebeveyn ile yasayan bu

bireyler, kilitli kapilarm ardinda kendilerini korumalar1 gereken ¢ocuklar oldular.'?

X jenerasyonu bireyleri teknolojinin gelismeye basladigi donemde yetismeye
baslamislardir. Bu yiizden teknolojik gelismelere zorunlu olarak adapte olmaya
calismislardir. Sadakat duygulari duruma gore degismekle birlikte, geleneksel degerlerin
savunuculugunu yapmaktan da vazgegcmemislerdir. Bu ylizden toplumsal sorunlar kargisinda
duyarhdirlar. Siipheci ve miicadeleci yapilar1 onlar1 6n plana ¢ikarmaktadir. Markalara ilgi
duyan bu jenerasyon, kimliklerini markalara gére tanimlamayi baslatan ilk jenerasyondur.*®
X jenerasyonu genellikle homojen bir grup olarak adlandirilmis olsa da aslinda farkli
gecmisleri, bakis ve inanclart olan farkli alt grup bireyleri biinyesinde toplar. Jenerasyon
iiyelerinin kisilik 6zellikleri genel itibariyle, nedensiz yere sikdyet eden, sinik ancak bunun
yaninda pozitif kisilikler olarak tanimlanmaktadir. Baz1 psikologlar ve kiiltiirel antropologlar
X jenerasyonu tyelerini dort farkli 6zellikte tanimlamaktadir. Bu dort 6zellik; karamsar ve
slipheci, ¢ogu Baby Boomer bireyleri gibi iyimser ve pozitif, altmish yillarin yasam tarzini
tekrarlayan kendini miizik, moda ve maneviyatla ifade eden, kaliplasmis cinsiyet rollerine

inanan cok kiiltiirliiliige az inanan muhafazakarlar.**

X jenerasyonu bireyleri kendi sorumluluklarini erken yasta alarak kendi kendilerine
biiytidiikleri i¢in g¢alisma ortaminda da yonetilmekten c¢ok yaraticiliklarini kullanarak
ulasacaklar1 hedefler isterler. Geleneksel is odakli ¢alisma bigimlerinden ¢ok sinirlarin daha
az belirgin oldugu c¢alisma ortamlarinda g¢alismak isterler. Calisma stilleri, direkt
yonetilmeden ancak kendi 6zgiirliiklerini kullanarak agik bir sekilde belirlenmis beklentilere
ulasma cabas1 olarak tanimlanmaktadir.'® Bu jenerasyon kendi kariyer gelisimine ¢ok fazla
odaklanirlar ve gelecekteki kariyer beklentileri i¢in pazarlanabilir olmak adina mesleki
becerilerini arttirmakla motive olurlar. Mesleki gelisim firsatlari i¢in tek bir kuruma bagh
olmamay1 birden fazla is degistirmeyi tercih ederler ve dogrudan taninmayi ve hemen
odiillendirilmeyi isterler. Kendilerine verilen gorevleri kendi becerilerine ve yargilarina
giivenerek bagimsiz bir sekilde yapmak isterler. Bir 6nceki jenerasyona gore teknolojik
okuryazarliklar1 daha gelismis oldugu i¢in gorevlerini yerine getirmeyi saglayacak yiiksek

teknolojili ¢aligma ortamlarma ilgi duyarlar. Ancak iskoliklik ile sosyal hayatlar1 arasinda

12 Tolbize, A. (2008). Generational Differences in The Workplace. University of Minnesota, 3

3 Altntug, N. (2012). a.g.m., 206.

14 paulin, G., Riordon, B. (1998). “Baby Boom Meets Generation X”. Monthly Labor Review, 11.
5 Torunay, H. (2011). Takim Rolleri Calismasi: X ve Y Kusagi Uzerinde Karsilastirmali Bir Arastirma.
Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, istanbul Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiis{, istanbul, 74.
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bir denge kurmayr da saglayabilmislerdir. Sosyal hayatlarina arkadas ve aile iliskilerine

deger verir hepsini dengede tutmaya 6zen gosterirler.®

X jenerasyonu daha fazla marka bilincine fakat daha az marka sadakatine sahip
tiikketicilerden olusur. Yeni marka ve iirtinler deneme konusunda esneklerdir ancak bir marka
icin karar verdiklerinde baska bir markaya ge¢is yapmalar1 zordur. Bir mal veya hizmet
alacakken fonksiyonel faydasina daha ¢ok dikkat ederler. Agizdan agiza pazarlama ve es
dost tavsiyeleri en ¢ok giivendikleri kaynaklardir. Bunlarin yaninda agir bor¢lanma
egilimindedirler ve daha iyi bir yasam i¢in miicadele ederler. Bu jenerasyonun felsefesi
‘yagamak i¢in ¢aligmaktir’. Bu tiiketici kitlesini hedeflerken en ¢ok dikkat etmesi gereken
sektorler; restoran, bankalar ve kredi karti sirketleridir. Bu ii¢ sektdriin bu tiiketicilere
yaslarinin yaninda yasam deneyimlerine de hitap edecek sekilde planlama yapmasi

gerekmektedir.’

2.3.Y Jenerasyonu

Y jenerasyonu bireyleri 1982-1999 yillar1 aras1 dogan bireyleri kapsamaktadir. Ancak
tiim jenerasyonlarda oldugu gibi sadece dogduklari yillarin kapsami tek basina yeterli
degildir. Yillar asag1 yukar1 degiskenlik gosterebilir onemli olan sosyolojik ve teknolojik
gelismeler, toplum yapisi gibi etkilerinde hepsinin birlikte diistiniilmesidir. Bazi kaynaklarda
‘milenyum jenerasyonu’ olarak da tanimlanan Y jenerasyonu denildiginde akla gelen ilk sey

teknoloji ¢caginda diinyaya gelmis olmalari ve onunla biiylimiis olmalaridir.

Y jenerasyonu bireyleri teknolojiyle cok erken yasta tanigmuslardir. Iletisim, eglence,
egitim, aligveris gibi biitiin her seyin bir arada oldugu dijital cihazlarla biiytidiiler. Bir kisim
Y jenerasyonu bireyleri kiigiik yaslardan itibaren akilli telefonlarla vakit gegirmeye
baglamiglardir. Y jenerasyonu bireyleri dogduklarindan itibaren teknolojiyi kucakladiklari
icin dnceki jenerasyonlar gibi ona siipheyle yaklasmamis hizlica benimsemislerdir. Onceki
jenerasyon bireyleri teknolojiyi sadece gorevlerini yerine getirirken sinirli bir sekilde
kullanirken, Y jenerasyonu gorevinin disinda da teknolojiyi hayatinin her alaninda
kullanmaktadir. Gelisen akilli telefonlar1 sadece mesajlagsmak icin degil, aligveris yapmadan

once kullanici incelemelerini veya teknik ozelliklerini arastirmak, 6grenmek istedikleri

16 Kian, T., Yusoff, W. (2012). Generation X and Y Their Work Motivaiton. Proceedings International
Conference of Technology Management, Malaysia, 398.

17 Yelkur, R. (2014). “ Targeting Generation X Consumers: Strategies For Specific Service Industries”. Texas
A&M International University, 3-4.
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bilgileri direk telefonundan 6grenmek gibi farkli amaglarla da kullanmaktadirlar. Hatta

mobil cihazlarini kullanarak bagislarda bile bulunmaktadirlar.®

Bu jenerasyonla birlikte diinyada bazi trendlerde 6n plana ¢ikmaya baslamistir. Bu
trendlerin en basinda ise sosyal medya yer almaktadir. Teknolojiyle biiyliyen bu bireyler
zamaninda facebook ve twitter gibi sosyal medya mecralari ile tanismis bu platformlar
Uzerinden bulusmalar, izlenme ve izletme gibi faaliyetlerde bulunmuslardir. Ayrica bu
bireyler gerceklige ve samimiyete onem vermislerdir. Gerg¢ekten hikayesi olana ilgi duymus
icten olana daha fazla prim vermislerdir. Bu bireyler arasinda 6ne ¢ikan bir baska trend ise
saglik konusunda olmustur. Cevresel faktorlerden ve yeni tiiketim kaliplardan dogan
tehditlerin farkinda olan bu bireyler her tiirlii diyet ve detoks programlarini uygulamaya ve
fitness salonlarina gitmeye baslamislardir. Ayrica bu bireyler yeni deneyimlere agiklardir.
Uriin yerine deneyim edinme arzusu, siradan olana kars1 koyabilme istekleri vardir. Her tiirlii
sportif ve kaltirel aktiviteler, kurslar, yeni tatlar ve yeni Kkdltirleri deneyimlemeyi

sevmektedirler.1®

Y Uiksek adaptasyon guciine sahip ve ¢coklu gorev yapabilen bu bireyler bununla birlikte
yaptiklar1 islerden ¢ok kolay sikilabilen bir yapiya da sahiptirler. Bu jenerasyon bireyleri
ileri diizey diistinebilme ve hizli bir bilgi edinme siirecine sahiptirler. Degisimi kucaklamak
icin istege ve silirekli yeni yaklasimlar i¢inde gelecege meydan okuyabilme kapasitesine
sahiptirler. Ayrica bu kusaktakiler yiliksek hayat standartlarina sahip olmakla birlikte takim

calismalarinda da 6n plana ¢ikmaktadirlar.?

Y kusagi insan1 kariyer konusunda herhangi
bir alanda i yapmak isteklisi degildir. Onlar daha ¢ok kendilerini neyin etkiledigi ve
hakikaten sevdikleri bir isle ugragsmak isterler. Yapmak istedikleri isin eglenceli ve onlar
tarafindan sevilen bir ugras olmasi gerekmektedir. Ancak gecimini saglamak zorunda
kalindig1 durumlarda Y kusagi insan1 istemedikleri bir isi yapmak zorunda olabilirler, ancak
bu tarz isler kendileri i¢in kalic1 degildir zira onlar 6ncelikli olarak dnemli bir kisilik, degerli

bir insan ve mutlu olmak igin yasadiklarina inanmaktadirlar.?*

Y jenerasyonu bireyleri ¢alistiklar yerde 6zgiir olmak istemektedirler. Sosyal medya

araglari, Facebook ve Twitter ile biiyiiyen, anlik baglanti sayesinde mobil cihazlar ile

18 internet: Howe, N., Strauss, W. “Millennlals Go To College”. Web:https://michiganscouting.org/wp-
content/uploads/2017/11/Five-Characteristics-of-Millennials.pdf adresinden 19.02.2019 tarihinde
alinmigtir.

19 Tufur, M. (2011). “Conentodan Tirkiye’nin Y Kusagi Arastirma Raporu”. MedaiCat 6zel eki, 35.

20 L ower, S.(2008). “Brace Yourself Here Comes Generation Y”. Critical Care Nurse, 28(5), 80.

21 Seymen, A. (2017). “Y ve Z Kusak insani Ozelliklerinin Milli Egitim Bakanligi 2014-2019 Stratejik Programi”.
Rewieved Journal of Urban Culture and Managemen, 10(4), 470.
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internet ortaminda mesajlarina aninda yanitlar alan bu gengler, isyerinde de ayn1 muameleyi
gorme arzusu icindedirler. Calisma yerinden c¢ok cabuk sikilabilen bu bireyler diger
jenerasyonlarin aksine igyerinde profesyonel bir goriiniimii daha az istemektedirler. Bu
bireyler rahat ¢alisma ortamlarinda giinliik kiyafet hatta kot pantolon gibi kiyafetlerle rahatca
caligmak istemektedirler. Y jenerasyonu g¢alisma yerlerini yeniden sekillendirmektedir.
Stirekli internette aktifler ve is yerinde sosyal medyay:r kullanmaktan, eglenceli vakit
gecirmekten geri kalmamaktadirlar. Ayrica daha hizli calisma ortamlarii tercih
etmektedirler. Geleneksel ofis kurallart ve hiyerarsilerine kars1 ¢ikmaktadirlar.??
Giliniimiizde igletme sahiplerinin Y jenerasyonlar1 bireylerini elde tutmanin zorluklarini
yasamaktadirlar. Onlari is yerinde tutmak i¢in daha ¢ok ¢esitlilik saglamak, streclere daha
fazla dahil etmek ve esneklik saglamak gerekmektedir. Deloitte’nin Y jenerasyonu iizerine
yaptig1 arastirmada bu bireylerin neredeyse yarisi ¢alistiklar1 i yerinden 2 yil ig¢inde
ayrilmak istemektedirler. Arastirmanin ortaya koydugu bir diger sonuca gore ise Y
jenerasyonu esnek calismay1 tam zamanli ¢alismaya alternatif olarak goriiyor. Isinden 2 yil
icerisinde ayrilmay1 planlayanlarin %62’si esnek ¢alisma firsatlarini tam zamanli ¢alismaya

tercih etmektedir.?

Y jenerasyonuyla onceki jenerasyonlar arasinda kesin farkliliklar s6z konusudur.
Ornegin radyonun popiiler oldugu zamanlarda 38 yilda 50 milyon radyo satis1 yapilirken,
Ipad {iriinti 3 glinde 600 bin satisa ulagsmistir ve baz1 giinlerde giinde 300 milyardan fazla
mail atilmasi bu farkliliklara isaret etmektedir. Yani, kusaklar aras1 bilgiye ulasma teknikleri
degismektedir. Youth Media tarafindan yapilan arastirmaya gére Y jenerasyonu giinde
ortalama 4 saat sosyal medyada ¢evrimici olurken, ayni1 anda televizyon izlemekte, yine ayn
anda arkadagslariyla mesajlasabilmekte olup kendi aralarinda kisaltilmis formlar olusturup
iletisimi hizlandirabilmektedirler.?* Teknolojiyi bu kadar yakindan kullaninca da tiiketim ve
yagsam tarzlar1 da medya araglari, televizyon, internet ve dergi olarak c¢esitlenmektedir.
Deloitte Egitim Vakfi tarafindan, Tiirkiye de dahil olmak {izere toplamda 17 iilkede
gerceklestirilen “Y Kusag Inovasyon Arastirmasi” da bunlari dogrular niteliktedir.
Aragtirma raporuna gore Y kusagi teknolojiyi yakindan takip etmekte, takim ¢aligmasina

deger vermekte, ailelerini 6n planda tutmakta ve isin basarisinin sadece finansal basar ile

22 5chwabel, D.(2012). Millennials vs Baby Boomers: Who Would You Rather Hire? Web:
https://kismedia.wordpress.com/2012/04/10/millenials/ adresinden 06.03.2019 tarihinde alinmistir.
232018 Deloitte Millennial Survey.

24(2012). Uzmanlar Y Kusagi ile iletisim Kodlarini Agikladi. Web:
http://www.egitimtercihi.com/universiteler/333-uzmanlar-y-kusag-ile-iletisim-kodlarn-acklad.html
adresinden 07.03.2019 tarihinde alinmistir.
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degil farkli kriterlerle de Ol¢iilmesi gerektigine inanmaktadir. Bu jenerasyon teknoloji ile
bliylimiis ve islerini daha iyi yapabilmek i¢in teknolojiyi sonuna kadar kullanmaktadir.
Laptop, mobil telefon gibi pek cok teknolojik cihazi giiniin 24 saati aktif olarak

kullanabilmektedirler.?®

2.4. Z Jenerasyonu

Z jenerasyonu 2000 yilindan itibaren dogan bireylerden olugsmaktadir. G6zlerini dijital
bir ¢aga agan Z jenerasyonu bireyleri hi¢ zorlanmadan mevcut teknolojiye ve yeni
gelismelere uyum saglayabilmektedir. Hayatlarinin her alaninda teknoloji vardir ve ondan
ayr1 bir diinya diislinememektedirler. Bunu bir bagimlilik olarak degil hayatin olmasi
gereken unsurlart olarak gormektedirler. Bu bireyler; oyunlarmi, arkadaslariyla
iletisimlerini, alisverisini bile internet ortaminda gerceklestirir. Internet iizerinden istedikleri

film, miizik, bilgi ve oyunlar1 ¢cok kolay bir sekilde elde etmektedirler.?°

Z jenerasyonu bireylerini diger jenerasyonlardan ayiran en biiyiik 6zelligi tamamu ile
dijital bir cagda dogmalaridir. Y jenerasyonu bireyleri de teknolojik bir cagda dogmuslardir
fakat onlar dogduklar1 zaman teknoloji, internet, akilli telefonlar yeni yeni gelisirken Z
jenerasyonu bireyleri dogduklarinda daha st diizey bir teknolojiyle tanismiglardir. Bu
bireyler c¢evrimi¢i bliyliyen ilk topluluktur. Birgogu kiiresel bilgiye bagli, aninda
arkadaslarina, isletmelere, diger organizasyonlara hatta iinlii insanlara baglanan gergek
dijital yerlilerdir. Aninda baglanti kuramadiklar1 veya akillarindan gegen herhangi bir
sorunun cevabini bulamadiklari bir diinyay: tamimadilar. Onemli bir kismi1 ¢evrimigi olarak
sosyallesmeyi gercek hayata tercih etmekte, yarisindan fazlasi dijital olarak sohbet etmenin

daha kolay ve daha uygun oldugunu diisiinmektedir.?’

Z kusagi bireyleri teknolojik aletlerle biitiinlesmistir. Akil telefonlar, tabletler onlarin
ayrilmaz pargalar1 hiline gelmistir. Oyle ki internet ve sosyal medya kullanimi bu bireyler
arasinda ortaokul hatta ilkokul diizeyine kadar inmistir. Bu diizeyler de bile sosyal medya
hesab1 bulunmayan kisi sayist olduk¢a azdir. Arkadaslarindan, ailelerinden ya da diger

sevdiklerinden uzakta olsalar da istedikleri an onlara ulagabilir ve teknoloji ile rahatga

25 Goktas, P. (2016). “Y Kusaginin iletisim Sorunlarinin Analizi ve Céziim Onerileri: Stileyman Demirel
Universitesi Isparta Meslek Yiiksek Okulu Ornegi”. Karadeniz Teknik Universitesi iletisim Arastirmalari
Dergisi, 3(11), 36.

% Kavalci, K., Unal, S. (2016). “Y ve Z Kusaklarinin Ogrenme Stilleri ve Tiiketici Karar Verme Tarzlari Agisindan
Karsilastirilmasi”. Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 20(3), 1036.

27 (2015). What If the Next Big Disruptor Isn’t a What But a Who. EY, 5.
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iletisim kurabilirler. Simdiye kadarki nesiller arasinda el, géz, kulak vb. gibi motor beceri
senkronizasyonu en ¢ok gelismis olanidir. Alisilmis geleneksel egitim bu bireyler i¢in uygun
degildir. Cok ¢abuk sikilabilen bu bireyler i¢in sik sik ara vermek, egitimde teknolojiyi
kullanmak ve interaktif olmak ¢cok 6nemlidir. Yaraticiliklarin1 kullanabilecekleri etkinlikler
ilgilerini ¢eker. Teknolojinin onlara sundugu yenilik ve gesitlilikle beraber, doyumsuz ve

kararsizdirlar.?®

Teknosa tarafindan 7-16 yas araligindaki ¢ocuklarin dijital mecralarda kamuoyuna
acik olarak paylastigi 1 milyon 600 bin datay1 inceleyerek yaptigi bir arastirma, bize Z
kusaginin dijital diinyayr kullanma sekli hakkinda onemli bilgiler veriyor. Yapilan
aragtirmaya gore, dijital diinyanin i¢ine dogup biiyiiyen Z kusagi, yiizde 97 orani ile en ¢ok
YouTube’da varlik géstermekte. Kendi yasitlarinin giinliik hayatini yakindan takip eden bu
bireyler, giiniin trendlerine uygun olarak eglenceli videolar tireten kanallara abone olmakta,

sevdikleri oyunlarin videolarmi izlemektedir.?°

Bu jenerasyon gelismis program ve teknolojik alet kullanmada bagarilidir ve bunlarla
birlikte daha iiretken olabilmektedirler. Sadece sosyal medyanin etkinligi onlar i¢in yeterli
olmamaktadir. Girisimci ve daha sosyal olan bu bireyler en son teknolojinin igerisinde
yetismesinden dolay1 yeni teknolojilere karsi ag, kendilerini gelistirmek ve kanitlamak igin
hevesli ve ¢cabuk 6grenen kisilerdir. Gergek anlamda dijital medya ve programlar kullanicisi
olan bu bireylerin %25’1 uyandiktan 5 dakika sonra %73’ii uyandiktan sonra 1 saat i¢inde
dijital cihazlarla baglanti kurmaktadir, %70°1 sosyal medyay1 aktif kullanmakta ve %681

online alisverisin 5nemini vurgulamaktadir®.

Diger jenerasyonlarla kiyaslandigi zaman Z bireyleri daha agik fikirlidir. Escinsellik,
transseksiiellik bu bireyler i¢in bir fark yaratmamaktadir. Cinsiyet ayrimcilig1 bu bireyler de
daha azdir. Kizlarin futbol oynamasi veya erkeklerin modayla ilgilenmesi onlar i¢in garip
degildir. Gosteristen ziyade islevsellige, giizellikten ziyade zekaya 6nem vermektedirler.
Beslenme tercihleriyle de Ornegin Y jenerasyonuna gore ayrilmaktadirlar. Z bireyleri

beslenme aliskanliklarin1 hayat tarzi olarak goriiyor. Kalori hesab1 veya diyetler yerine;

28 Altunbay, M., Bigak, N. (2018). “Tuirkce Egitim Derslerinde Z Kusagi Bireylerine Uygun Teknoloji Tabanh
Uygulamalarin Kullanimi”. ZFWT, 10(1), 132.

29(2018). Bir Kusag1 Anlamak: Z Kusagi Kimdir? Web: https://www.egitimpedia.com/bir-kusagi-anlamak-z-
kusagi-kimdir/ adresinden 07.03.2019 tarihinde alinmistir.

30 Seymen, A. a.g.m., 472.
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glutensiz beslenme veya vejeteryan beslenme gibi hayat tarzlarini benimsiyorlar. Bunun

yaninda kendileriyle daha barisik bireylerdir.3!

Z jenerasyonlar1 bireyleri heniiz is yasamina baslamamislardir. Yaptiklar1 stajlar
onlarm tek is deneyimleridir. Universiteden mezun olup is hayatina atilacak olan ve diger
jenerasyonlardan farkli beklentilere ve 6grenme bigimlerine sahip olan bu bireyler, dijital
stireglere de son derece hakim olmalariyla sirketlere daha ¢ok verimli olmasi, i hayatinin
dinamiklerini degistirmesi beklenmekte. Insan Kaynaklar1 departmanlarmin kazangh
cikacagini vurgulayan insan kaynaklar1 uzmanlari, Z kusaginin beklentilerini seffaflik, firsat
esitligi, kendini Ozgiirce ifade edebildigi ve hiyerarsiden uzak bir is yeri olarak
tanimlamakta.3? Bugiine kadar yapilan arastirmalar Z jenerasyonu bireylerinin sabirsiz,
sadakatsiz ve kolay iletisim kuramadigi seklinde bir sonug¢ ortaya koymakta. Ancak
arastirma sonuglar1 ne olursa olsun isletmelerin, gelecegin ¢alisanlar1 ve miisterileri olacak

bu bireylerin hayallerini ve beklentilerini anlayabilmeleri gerekmektedir.®

2.5. M Jenerasyonu

M jenerasyonunu bu boliimde anlatilan diger jenerasyonlardan ayiran en biiyiik
0zelligi hayatlarii dini inanglarinin yonlendirmesi ve pazarlama ac¢isindan herhangi bir
piyasada tliketim yaparken inancglarina ters diismeyecek sekilde tliketim yapmalari. M
jenerasyonu; ¢agdas, egitimli, moda ve teknolojiyle uyumlu ve geleneksele kiyasla daha
modern yasayan gen¢ Miisliman bireylerden olugmaktadir. Bu arastirmanin konusu
itibariyle M jenerasyonu dordiincii boliimde detayli bir sekilde anlatilacaktir. Ancak bu geng
Misliman jenerasyonu anlatmadan once Tirkiye’de geg¢misten giiniimiize muhafazakar
kadin konusuna deginmek faydali olacaktir. Yasanilan sosyolojik olaylara, ge¢misten
giinlimiize yasanilan degisimlere sebep olan kirilmalara deginmek giiniimiizde bu
jenerasyonu daha iyi anlamak igin 6nem arz etmektedir. Bu sebeple asil konuya gegmeden
once tgilincii bollimde gegmisten giiniimiize Tirkiye’de muhafazakar kadin konusuna

deginilmistir.

31Yazar, I. (2017). Y Bitti, Sira Z'de. Web: http://www.hurriyet.com.tr/yazarlar/idil-tatari/y-bitti-sira-zde-
40463834 adresinden 08.03.2019 tarihinde alinmistir.

32 Kiictikoglu, M., vd. (2017). “Gelecegimiz Olan Z Kusaginin Calisma Hayatina Muhtemel Etkileri”.
Uluslararasi Toplum Aragtirmalari Dergisi, 7(13), 1044.

33 Kiigiikoglu, M., vd. a.g.m., 1040.
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3. GECMISTEN GUNUMUZE TURKiIYE’DE MUHAFAZAKAR KADIN

Tiirkiye’de muhafazakarlik algisinin degisimi 1980°li yillara dayanmaktadir. Bu
donemde Tiirkiye’de muhafazakarlik kavraminin degiserek Islam anlayisinin bir yasam
tarzina doniistiigii, toplumun inanglar1 dogrultusunda moday1 takip ettigi, islami otellerin
faaliyete gegerek yeni bir turizm anlayisinin olustugu, yine liiks otellerde islami perspektifte
diigiinler, iftar yemekleri ve programlarin diizenlendigi, Islami modanin olusmaya basladig
modernlik ile muhafazakarlik kavraminin i¢ ice gectigi yeni bir siirecin olustugu
goriilmektedir. Muhafazakarlik algis1 Tiirk toplumu agisinda ¢ok boyutlu ve uzun soluklu
bir tartisma konusu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Toplumun modernlesme siireci
Cumbhuriyet Oncesi ve sonrasinda farklilasarak aradaki ¢ekismeyi daha da derinlestirmis ve
0zelde kadin algisiin degisiminde de belirleyici rol oynamistir. Bir baska ifade ile
modernlesme siireclerinde ortaya konan farkli yaklasimlarda miicadelenin ortasinda hep
kadinlarin oldugu goriilmektedir.3* Tiirkiye’de muhafazakar kadinin déniisiimiinii anlamak

adina ge¢misteki sosyolojik olaylara deginmek faydali olacaktir.

1980’11 yillar, Tiirkiye’de, Cumhuriyet rejiminin ve kurguladigr ulusal kimligin her
zamankinden daha fazla tartisildigt ve sorgulandigi yillar oldu. Bati medeniyetinin
evrenselligi varsayimina dayanan ilerlemeci bir anlayisi {izerine kurulan Cumhuriyet rejimi,
cagdas uygarlik seviyesine ulagsmay1 ve Bati medeniyetine dahil olmay1 hedefleyen bir ulusal
kimlik kurgulamisti. Bu, aym1i zamanda, dini, “geleneksellik” le ve “geri” olanla
0zdeslestirerek disarda birakan, onun yerine modernligi ve rasyonelligi vurgulayan laik bir
ulusal kimlikti.® Tiirkiye’de modernlesme siirecinin ilk deneyimleri kiyafet iizerine oldugu
i¢in bagortiilii muhafazakar kadinlar modernlesme siireci oniindeki bir engel olarak gorald.
Belli bir seckin kesim ic¢in basortiisii, uygar profili bozan, Tiirkiye’yi Bati karsisinda
utandiran, geri kalmisliga neden olan bir sembol olarak goriildii. Modern Bati karsisinda
hissedilen gerilik, en fazla muhafazakar kadinlarin kiyafetleri alaninda kendisini gostermisti.
Ciinkii hakim oryantalist sdylemde boyle bir iddia ile yaklasiyordu doguya.*® Dolayisiyla

Tiirkiye’de batililasma; bir nevi modernizmden gelenegin soyutlanmasina denk gelir

34 peker, A., Boyraz, A. (2018). “ Muhafazakar Kadinlarda Tiiketici Davranisi Ve Marka Algisi Uzerine Bir
Calisma”. Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Meslek Yiiksek Okulu Dergisi, 21(1), 108.

35 Azak, U. (2000). “islami Radyolar ve Tiirbanh Spikerler”. Géle, N.,(Editdr). islamin Yeni Kamusal
Yiizleri.istanbul: Metis yayincilik, 94.

36 Sisman, N.(2009). Bagértiisii: Sinirsiz Diinyanin Yeni Siniri. Timas Yayinlari, 62.
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diyebiliriz. Batililagma hareketi i¢erisinde gelenegin diglanmasi gelenegin kok saldig dinin

de disarida birakilmas1 anlamina gelmistir.®’

Kamusal alan ve demokrasi baglaminda kamu kavrami, “herkese a¢ik™ anlamini igerir
ve buradan da anlasilacag: lizerine kamu 6zel alandan ayri bir alan olarak kendini ortaya
koyar. Kamusal alan herkese agik bir gériinme ve goériisme mekanidir, bu sayede hem
insanlar1 bir araya getiren hem de bircok alt “kamusal alan” lara ayiran bir alandir.3® Kamusal
alan i¢inde bireyler ne 6zel alanin tiyeleri olan isadami/iskadini ya da profesyoneller gibi, ne
de devlet biirokrasisinin yasal yaptirimlarina maruz kalan anayasal diizenin iiyeleri gibi
davranabilirler. Vatandas olarak tanimladigimiz bireylerin ancak ve ancak toplumsal
cevrelerinde herhangi bir sinirlama olmaksizin -diger bir deyisle, kendi disiincelerini
ozgilirce aciklayip yayimlama hakki ve 6zerk grup orgiitlenmeleri kurma hakkinin garantisi
altinda- hemen herkesi ilgilendiren sorunlar hakkinda birbirleriyle etkilesimde
bulunabildiklerinde bir kamusal alan olarak davranabilmeleri kuskusuzdur. Kamusal
alanlara iiniversiteler, meclis, parklar, meydanlar ve sokaklar gibi tiim vatandaslarin
erisimine acik alanlar Ornek verilebilir. Zaten kamusal alanin en 6nemli 6zelligi tiim

vatandaslara acik olmasidir.*

Tiirkiye’de kamusal alan cumhuriyet seckinleri i¢in yeni bir mekan islevi goriirken bu
alana uyum saglayamayanlar disarida birakildi, bunlar Batilasamamis Miisliiman kesimdi.
Kamusal alanin en 6nemli 6zelliginin biitiin vatandaslara acik olmasindan s6z etmistik.
Ancak Tiirkiye’de bunun aksine kamusal alan esitlik¢i katilimla biitlin vatandaslarin kamuya
ait meselelerde akilci-elestirel bir tartigmaya girmesini saglayan demokrasi bi¢imi olarak
ortaya ¢ikmaz; bunun yerine modernist pratiklerin ve yasam big¢imlerinin uygulandigi bir
model olarak ortaya ¢ikmistir.*® Ozellikle muhafazakar kadinlarin basértiisiiniin kamusal
alanda yer alisinin, modern hayat tarzinin devamlilig1 agisindan bir tehdit olusturacagi
iddias1 giindeme gelmeye basladi ve bunda Tiirk modernlesmesinin batili hayat tarzim
benimsemesinin etkileri vardir. Ust siniflarin batili hayat tarzin1 benimsemesi ve laikligin de

bu hayat tarz1 lizerinden tanimlanmasi nedeniyle basortiili muhafazakar kadinlar, hep

37 Hekimoglu, Z.(2014). “Tesettiir Algisinin Degisimi”. Tohum Dergisi. 16.

32 Falay, N. (2014). “Kamusal Alanin Olusumu, Déniisiimii ve iktisadi Boyut”. Journal of Life Economics, 55.
3 Internet: “Kamusal Alan: Ansiklopedik Bir Makale”. (Subat 1995). Birikim Dergisi. Web:
http://www.birikimdergisi.com/birikim-yazi/4966/kamusal-alan-ansiklopedik-bir-makale#.W8HolWgzb|U
adresinden 13 Ekim 2018 tarihinde alinmistir.

40 Gole, N. (2000). islamin Yeni Kamusal Yiizleri. istanbul: Metis Yayinlari, 23-24
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modernligin diginda, gegmiste birakilmasi gereken, egitim ve kentlesme ile bertaraf edilecek

bir unsur olarak kabul edildi.*!

Basortiilii muhafazakar kadinlarin 1960’11 yillarda iiniversitelere girmeye baslamasiyla
toplumda ki tartigmalar artmaya baslasa da, Tiirkiye'de bagortiisiiniin sistem i¢in sorun
olmas1; Miisliiman kadinlar i¢in de Islami kimligin bir sembolii, eskiye oranla daha
niteliksel, daha siyasi bir anlam kazanmasi ve Miisliiman kadin kimliginin sorgulanmasi,
1980'li yillardaki basortiisii yasaklar1 ile ortaya g¢ikmustir.*? Bu donemde, basortiilii
kadinlarin devlet okullarinda, 6zel okullarda, liniversitelerde egitim ve 6grenim goérmeleri
engellenmis, kamu gorevlisi olarak caligsmalarina ve avukatlik gibi bazi meslekleri bireysel
olarak icra etmelerine izin verilmemis, diger vatandaglara taninan bazi kamusal tesis, hizmet
ve imkanlardan yararlanma hakki onlara taninmamis ve onlara yonelik resmi bir ayrimcilik

uygulanmistir.*®

llerleyen yillarda dislama ve ayrimcilik daha kat1 uygulanmaya baslamis yasaklarin
sinirlart  genisletilmistir. Genisletilen sinirlar toplumun her alanma yayilmis hukuki
bakimdan yetkili olmayan kolluk kuvvetlerince basortiilii eleman istihdam eden 6zel egitim
ve saglik kuruluslar1 basilmig, bu kadinlara ¢alisma alani agan kisi ve kuruluslara cesitli
sebeplerce cezalar uygulanmis, siirlicii belgesi ve saglik karnesi verilmemis ve hatta bazi
hastanelerde tedavi edilmemeye kadar yapilan uygulamalar yayginlasmistir. Bagortiisiine
tolerans gosteren kamu gorevlileri gorevinden alinmis, belediyelerden basortiilii kadin
istihdam etmemeleri istenmistir.** Kamu sektdriinde tamamen calismasi engellenen bu
kadinlar da ekonomik kazanglarini saglamak adina 6zel sektdre yonelmislerdir. Kendi
uzmanlik ve egitim alanlar1 olan meslekleri yapmalar1 kismen engellenmistir. Ozel sektorde
ise baska sorunlarla kargilagsmiglardir. Karsilastiklar1 en 6nemli sorunlardan bir tanesi ayni
pozisyondaki diger ¢alisanlardan daha diisiik ticret almalar1 ve daha agir is kosullarinda
caligmalariydi. Basortiilii kadinlar kamu da is bulamadiklari i¢in bunu firsat bilen 6zel sektor
firmalar1 bu kadinlarin emeklerini sémiirmiis ve daha diistik iicrete ve daha agir is kosullarina
tabi tutmustur. Eger calisilan yer KOBI tarz1 ¢ok kurumsallasmamis yerler ise bu diisiik
ticretlendirme politikas1 daha bariz bir sekilde kendini gdstermistir. Hatta basortiilii kadinlara

kars1 igverenler tarafindan, “Sen zaten buradan baska bir yerde is bulamazsin, ya buna razi

41 Sisman, N. a.g.e, 35.

42 “Tirkiye’de Basortiisii Yasagl Sureci”. Web: http://www.ozgurder.org/news print.php?id=1717
adresinden 16.10.2018 tarihinde alinmigtir.

43 (zipek, B., B. (2008). “insan Haklari Ve ihlaller Ekseninde Bir Ornek: Tiirkiye’de Basértiisii Yasagi Sorunu”.,
Akbulut, N. (Editér). Ortiilemeyen Sorun Basértiisii. istanbul: AKDER yayinlari, 13.

4 a.g.e., 15.

17


http://www.ozgurder.org/news_print.php?id=1717

ol ya da isten ¢ikaririz.” sdylemi bile mevcut olmustur. Daha kurumsallasmis, s6z gelimi
banka gibi kurum ve kuruluglarda ise ya terfi ettirmemek fakat gorevinin gereginden daha
cok calistirmak ya da terfi ettirilse bile ¢ok genis birakilan pozisyon maas aralifindan en
diisiik esige tabii tutulmak seklinde tezahiir edilmistir. Bu sorunlarla karsilasan kadinlar
tarafindan isin en {iziicli yan1 bu firsat¢ilig1 uygulayan firmalara muhafazakar sermayeye

sahip firmalarinda dahil olmasiyd1.*®

Bu dislanma ve ayrimciligin kati bir sekilde uygulanmaya baslandigr donem ile
muhafazakarlik algisinin degismeye basladig1r donemler birbirine oldukga yakindir. 1980°li
yillarda ayrimcilik sistemli bir sekilde uygulanmaya baglarken 6te yandan “kirsal
geleneksellikle &zdeslestirilen, cehalet ile bir tutulan Islamcilik kabuk degistirmeye
baglamistir”. Gerek basortiilii kadinlarin tiniversite kapilarinda boy gostermeleri gerekse
Miisliiman girisimcilerin kapitalist ekonomide yer edinmeleri ve zenginlesmeleri islam’1 ve
Islame1 kimligi kirsal alana hapsetmis zihniyetin teorileriyle ¢eliski arz etmeye baslamistir.*®
Donitistim yavas yavas kendini hissettirmeye baglamaktadir. Bu doniigiimii daha yakindan
incelemek i¢in iki farkli boyutu ele almak gerekmektedir. Birincisi 1980’11 yillarda degisen
Tiirkiye ekonomik yapisi. Yeni ekonomik yapi Anadolulu muhafazakir sermayenin
bliylimesine ve biiyiik sehirlerde ulusal ve uluslararasi markalar ile rekabet etmesine olanak
saglamustir. Ikincisi ise bagortiilii Miisliiman kadinin geleneksel ¢izgiden ¢ikip modern
hayata entegre olmaya baslamasi ve hayat tarzinda olan degisiklikler ile kamusal alanda daha

fazla goriiniir olmaya baglamasi.

Modernlesme, kenardakilerin kendi simgeleriyle merkeze gelmeleri ve karsilikli
etkilesimleri bigiminden bir silire¢ yaratir. Seksenli yillardan sonra da kenarda kalmis ortiilii
Miisliiman kadinlar geleneksel olandan koparak; okumak, meslek sahibi olmak, yazmak,
cizmek, miizik sdylemek yani esit yurttaslar olarak ‘merkez’ de yer almak istemeye
baslamiglardir.*’ Baska bir deyisle ortiilii Miisliiman kadinlar, Bati-dis1 bir modernlik
baglaminda dislanmadan ve bastirilmadan, taninan ve mesru goriilen bir Miisliiman
kimliginin yaratilmasi i¢in miicadele etmislerdir. Bu siire¢ i¢cindeki yeni kusak muhafazakar

kadinlar, Miisliman kadinin evinde oturup, kocasina ve ¢ocuklarina bakmasimi 6ngéren

45 Karaca, M. (2013). “Muhafazakar Sermayeye Sahip isletmelerde Calisan Uzman Meslek Sahibi Basortiili
Calisanlar”. insan ve Toplum Dergisi, 3(5), 117.

6 Hekimoglu, Z., a.g.e., 17.

47 Akyol, T. (2008). Modernlesme Siirecinde Tiirban. Nesil yayinlari: istanbul, 48.
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geleneksel Islami tanima kars1 ¢ikarak, iiniversite mezunu olmayi ve ¢alisip calismayacaklar

konusunda kendi kararlarmi kendileri vermeyi tercih etmislerdir.*®

Bu siiregte Miisliiman kadinin bireysellesmesi ve ozgiirlesmesi Islamci erkekler
tarafindan hos karsilanmamustir. Ciinkii kadina bigilen roliin evin i¢inde oturan ona “es” veya
“analik” rolii bigen hakim bir sdylem vardi. Basortiisii hareketi gibi Islamc1 hareketlerin bile
uzun siire kadinin davasi olmasina izin verilmemis erkek denetimi altinda kadinlar disarida
birakilmistir. Ancak kadmlar geleneksel hakim soylemlere karsi ¢ikmaya ve Islami
hareketlere katilmaya baslamiglardir. Bu durum beklenmeyen sonuglar da dogurmustur.
Kamusal ve profesyonel gortnirlikleriyle kadinlar artik kigisel yasam stratejilerini
gelistirmeye baslamislardir ve ataerkil yoruma dayali Islami sdylemleri elestirmek
durumunda kalmislardir. “Mahrem” alanmin disina ¢ikmak kadinlara geleneksel cinsel
kimlikler ile mesru ve gayri mesru olanin erkeklerce yapilmis tanimlarini sorgulatarak
Islamc1 erkek ve kadin arasindaki iktidar iliskilerini gdzler Oniine serer. Miisliiman
erkeklerin “sahte korumaciliklarini” elestiren ortiilii Miisliiman kadinlar “kendilerine ait bir
yasama sahip olmak” haklarim talep ederek Islamci cinsiyet ve kimlik tanimlarinda bir

sarsintiya neden olurlar.*°

Ataerkil yoruma dayal1 islami sylemlerin elestirilmesi Islami feminizmin temellerini
olusturmaya baslamis ve bu kavram 80’li yillardan itibaren kullanilmaya baglanarak
entelektiiel Miisliiman kadinlara atifta bulunan bir kavram olmustur. 1980 sonrasinda,
reform merkezli bir dini feminizm farkli toplumlardaki Miisliiman kadinlar arasinda
gelismistir. Bu akim oncelikle sehirlerde, sekiiler, sosyalist, bat1 yonelimli Ortadogu’daki
kadin haklar1 ve feminizmin ¢ok erken dnciilerine benzemeyen egitimli, orta sinif Miisliiman
kadinlarin arasinda ortaya ¢ikmistir. Bu kadinlar, kendi dini yoOnelimlerinden
uzaklasmamuslar, Islam’1 etik, kiiltiirel ve ulusal kimliklerinin 6nemli bir unsuru olarak
korumuslardir. Ote yandan modernizmin etkisiyle Miisliiman kadinlar, sosyal siyasal esitlik
diisiincelerine ve modern yasamin, 6zellikle de aile yapis1 ve toplumsal cinsiyet iliskilerinin

feminist yeniden yorumuna dogru ilerlemislerdir.*

Tiirkiye’de Miisliman kadinin modernlesme siirecinde etkileyen bir diger faktoriin

80’li yillarda Tiirkiye’'nin degisen ekonomik yapisi diyebiliriz. Bu siiregte Tiirkiye’de,

8 Syman, D.(2000). “Feminizm, islam ve Kamusal Alan”. Géle, N., (editor). islam’in Yeni Kamusal Yizleri.
istanbul: Metis yayincilik, 83.

49 Gole, N. (2011). “Modern Mahrem: Medeniyet ve Ortiinme.” Metis yayinlari: istanbul, 41.

50 Giig, A.(2008). “islamci Feminizm: Miisliiman Kadinlarin Birey Olma Cabalari.” Uludag Universitesi ilahiyat
Fakiiltesi Dergisi, 17(2), 654-655.
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kapitalist diinyaya entegre olmay1 amaglayan politikalar izlenmis ve ekonomideki devlet
miidahalesi kaldirilmistir. O donemde hiikiimet tarafindan yiiriitiilen neo-liberal politikalar
Anadolulu muhafazakar sermayedarlarin gelismesine ve kendi sirketlerini kurmalarina
olanak saglamistir. Kirsaldan biiyiik kent merkezlerine go¢ etmeye baslayan bu muhafazakar
sermayedarlar donemin hiikiimeti tarafindan desteklenmistir. Buradaki ama¢ muhafazakar
tiiketiciler i¢in bir pazar yaratmakti ve Batili tirlinler karsisinda dislandigini hissedenler ve
kendi yasam tarzina karsilik uygun iiriinler bulamayanlar i¢in bir pazar olusturulmasiydi. >
Tiirkiye’de ki muhafazakar kesim de bu yasanan degisimden etkilenmistir. Muhafazakar
kesimin ekonomik olarak gelismesi ve Tiirkiye’nin tiikketim toplumuna doniismesi birlesince
muhafazakar kesimde tiiketim toplumuna entegre olmaya baslamistir. Dini degerleriyle
tilkketim degerlerini bagdastirmaya calisan ve eklektik melez bir kiiltiiriin ¢ikmasina imkan

veren muhafazakar kesim tiiketim toplumu degerlerinin de etkisiyle kendine yeni bir hayat

tarzi olusturmaya baslamistir.>?

Islami kimligin artan kamusalligiyla birlikte her seyin bir de “islami” sini iiretme
arayislar1 da pek ¢ok kavrami ortaya ¢ikarmistir. islam’m, modernligin disinda ve iizerinde
duran bir kimlik olarak kodlanmasi ve modern yasama ve onun sahip oldugu kurumlara
alternatif 6zgiin kurumlar sunabilecegi yolunda ki yaklasimin dnce Islamci entelektiiellerce
iretilmesi ve daha sonra seslendikleri kitlelerce de igsellestirilmesi dolayisiyla pek cok
kurum ve esyanim Islami’sinin iiretildigine tanik olundu.>islami tatil, islami televizyon,
Islami moda, Islami usullere uygun kesim gibi pek gok mal ve hizmetin islami olan1 piyasada
ortaya ¢ikti. Olusturulan bu yeni pazarda en ¢ok dikkat ¢eken ve tartisma konusu olan ise
tesettiirdeki degisimler olmustur. Defilesi yapilan ve markalasan tesettiir moda olmaya

baslamis ve asil amaci ikinci plana itilmistir.

Bagortiilii kadinlar, Ortiinerek “gdriinmeme” olgusuna karsilik, goriiniirliiklerini
artirmig, sergilenen kamusal goriiniirliik, geleneksel ortiinme bigimlerinden de farklilagtig
icin, kamusal alana ¢ikis1 kolaylastirmistir. Kimliginin tek belirleyicisi olmasa da 6rtinun,
kimliginin belirleyicilerinden birisi oldugu belirtilerek, ailelerin ortiiyle calismaya izin
verdigi ve Ortlinlin 6zglirlestirdigi ve sosyal hayatin kapilarimi agtigi belirtilmektedirler.

Tesettlirii, baglama sekli ve siyasi ¢agrisimi disinda kullanan orta smif dindar kadinlar,

51 Hekimoglu, Z. a.g.e, 17.

52 Demirezen, .(2016). “Tiirkiye’de Muhafazakar Kesimin Degisen Hayat Tarzi.” Hitit Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Dergisi, 9(2), 549.

53 Bilici, M.(2000). “islam’in Bronzlasan Yiizii: Caprice Hotel Ornek Olayl.” Géle, N., (editdr). islam’in Yeni
Kamusal Yiizleri. istanbul: Metis yayincilik, 218.
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basortiisiiyle birlikte giyimde modern, sik ve zevk sahibi insanlarin kendi tarzini olusturmast
gerektigini vurgulayarak, modern tesettiiriin, gizlenme yerine goriiniir ve fark edilir olma
boyutlarini 6n plana ¢ikarmaktadirlar.>* Dindar kadinlar, smifsal temelde “Miisliiman kadin
giyinmeyi bilir ve tarzin1 yansitir” telkinleriyle moday1 takip etmeye, aligveris yapmaya,
sekiiler kadinlar da oldugu gibi gen¢ ve zayif goériinmek i¢in giizellik salonlarina gitmeye,
kisisel bakim agiklamasiyla kozmetik malzemeleri kullanmaya baslamaktadirlar. Boylece
dindar kimlik, tiiketim kiiltiirliniin normlar dizisinden yararlanilarak olusturulmaktadir.
Dindar bireylerin postmodern tiikketim kiiltiiriine yonelik yaklasimlarinda tiiketime mesruluk
arayis1 gozlemlenirken, kimlik tanimlamasinda piyasanin etkisi fark edilmektedir. Islami
kesimi de igine alan kapitalizmin serbest piyasa ekonomisi, serbest piyasaya yeni mallar
stirmenin bir pargasi olan yaraticilik ve yenilikeilik, kiiltiir politikasinin sekillenmesine de

damgasin1 vurmakta, kimlikler de 6nemli 6l¢iide, piyasa baglaminda iiretilmektedir.>

Kadinin genel olarak toplum iginde ki rolii meselesi, ataerkil zihniyetin ve dinden
beslenen geleneklerin ¢ok giiclii oldugu Tiirkiye’de, modernlesmenin iirettigi en 6dnemli
gerilim ve degisim alanlarindan biri. Kari/koca iliskisinin niteligi yaninda, kadinin kamusal
alana ¢ikip ¢ikamadigr ve ¢iktiginda hangi alandaki faaliyetlerinin onay gordiigii temel bir
gosterge olusturmakta. Farkli hayat tarzlarinin kadina ve onun roliine olan bakisinin da
giderek belirleyici oldugu da goriilmektedir.®® Islami olanin kamusal alanda goriiniirliigiiniin
artmasi ile dindar Miisliimanlarin modernlesme siireci hiz kazanmakta, hatta modern bir
fenomen olan Islamciligin yeni kanallar bulup devam edebilmesi ve déniisiip yeni formlar
kazanmas1 miimkiin olmakta. Islami hayat tarzlar1 modernlesmekte ve bu siirecte Islami
aidiyetler ve kimlikler de doniismektedir. Ayn1 zamanda dindar insanlar, Islami formlari

muhafaza etme konusunda 1srarc1 olmayt siirdiirmektedir.>’

54 internet: “Tiiketim Baglaminda Dindarhigin Déniisimi.” (Kasim 2014). Birikim Dergisi. Web:
http://www.birikimdergisi.com/guncel-yazilar/1127/tuketim-baglaminda-dindarligin-donusumu# ftn3
adresinden 23.01.2019 tarihinde alinmigtir.

5 Ozbolat, A. (2017). “Postmodern Diinyada Din: Yayginlasan Dinsellik, Yiizeysellesen Dindarlik”. Journal of
Islamic Research, 28(3), 271.

56 Mahgupyan, E. (2014). Tiirkiye’ye icerden Bakis: Yiikselen islami Orta Sinif. TESEV,24

57 Ozbolat, A. a.g.e, 268
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4. M JENERASYONU

Bu boliimde M jenerasyonu kavrami detayli bir sekilde anlatilmaya calisilacaktir. M
jenerasyonu tanimi yapilacak olup, bu kitlenin pazarlama bilimi a¢isindan neden 6nemli
oldugu raporlara dayandirilarak anlatilacaktir. Ayn1 zamanda hayat tarzini etkileyen Islami
tiriinler sektorlerine deginilecek olunup bu sektorlerin olusturdugu firsatlara deginilecektir.
Tiim bunlar1 anlatmadan 6nce diinyadaki Miislimanlar i¢in hayati bir kavram olan ve mal
veya hizmet tiiketirken tercihlerini etkileyen dnemli bir faktdr olan helal kavrami ve Islami

iirlinlerin tasimis olduklar1 helal sertifikalarina deginmek faydali olacaktir.

4.1. Helal Kavrami ve Helal Sertifikasi

Isim olarak haramin karsiti olan helal kelimesi dinen yapilmasi serbest olan
eylemlerdir. S6zliik anlami olarak, ‘caiz, mubah, ruhsat vermek, serbest olmak, ihramdan ve
Harem’den ¢ikmak’ kelimeleriyle es anlamlidir. Dini literatiirde Miisliiman bireyin yapip
yapmamakta serbest oldugu davraniglar anlamina gelir. En sade sekli ile “iglenmesi
sebebiyle hakkinda (dinen) ceza verilmeyen sey ya da Islam dininin yapilmasimi serbest

birakt1g1 sey” seklinde tanimlanabilir.>®

Helal mal veya hizmetlerin {iretiminde dinen yasaklanmis ve saf olmayan maddelerin
kullanilmamas1 gerekir. Helal kavrami Miisliiman bireyi yasak ve kotii olan seylerden
arindirarak hayat1 daha elverisli hale getirmeyi amaglar. Helal olan seyler maneviyatin yani
sira insan sagligini olumsuz etkileyebilecek maddelerinde kullanimini engeller. Giiniimiiz
diinyasinda firmalarin maliyetleri diislirme, iirettikleri tirlinlerin gorsel ¢ekiciligini arttirma,
irlinlerin uzun raf Omriine sahip olmasimi saglama amaciyla pek c¢ok katki maddesi
kullandiklar1 bilinmektedir. Bunun yaninda 6zellikle gida iiriinlerinde kullanilan GDO’lu
iiriinler, hayvan jelatinleri, emilgatorler, hayvan kesim sekilleri gibi yontemler hem insan
saghigini tehdit etmektedir hem de Islami agidan uygun olmamaktadir. Geldigimiz zaman
icerisinde artan rekabetin ve artan {riin cesitliligiyle birlikte mal veya hizmetlerin helal
belgesine sahip olmasi1 daha 6nemli hale gelmistir. Miisliiman bireylerin yaptiklari tiikketimi
helal ¢ercevede yapmalar1 gerektiginden bu belgelendirme onlarin kafasindaki silipheyi

azaltmak icin ve saglikl tiiketimler yapmalari igin bir gereklilik haline gelmistir.>®

58 Sengezer, S. (2017). Nedir Helal Uriin? Web: http://www.diyanetdergi.com/biz-bize/item/1622-helal-
olsun adresinden 12.06.2019 tarihinde alinmistir.

9 Keles, Y.(2015). “Helal Gida Sertifikasyon/Belgelendirme Sorunlari ve ¢éziim Onerileri”. Diyanet ilmi
Dergisi 51(4), 61.
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Diinyanin neresinde olursa olsun helal konusu Miisliimanlar i¢in dnem arz etmektedir

ve bu biling gitgide artmaktadir. Bundan dolay: helal standartlar1 ve sertifikas1 biiyiik bir

ihtiya¢ olarak ortaya ¢ikmistir. Bu gelismeyle birlikte de biiyiik bir pazar ortaya ¢ikmustir.

Uretimden ambalajlamaya, lojistikten ticarete kadar her siire¢ Musliman bireylerin

kafasinda soru isareti birakmayacak sekilde helal olmalidir. Helal belgelendirme sayesinde

firmalar irettikleri mal veya hizmetleri diinyaca tanmir hale getirebilir ve Miisliimanlar

tarafindan rahatca tiiketilmesini tesvik edebilirler.

Helal sertifikasi i¢in firmalardan beklenen asgari sartlar su sekildedir;®°

Uretilen mal veya hizmetin ham maddesinden baslayarak nihai {iriin ortaya
¢ikana kadarki biitiin siirecte, iirliniin icerisinde bulunan tiim maddelerin gerek
mensei, gerek lojistik bilgileri, gerek kaynag: agisindan islami kriterlere uygun

olmasi,

Uretilen mal veya hizmetin ambalajlama malzemelerinin ve depolama sartlarinin
I[slami kriterlere ve insani gereklere uygun olmasi. lIyi iiretim ve hijyen

uygulamalarinin olmasi ve HACCP sartlarinin saglanmasi,

Mal veya hizmetin hem iiretim asamasinda hem de bilesiminde yer alan bitin
unsurlarin mal veya hizmette bir araya gelmesiyle olusabilecek etkilerinde Islami
kriterlere, insani gereklere, hijyen sartlarina, beslenme bakimindan standartlara
uygun olmasi Helal belgesinin tim diinyada gecerli olmasi ¢ok Onemlidir.
Omegin Malezya ‘JAKIM’ tarafindan akredite edilen belgelendirme

kuruluslarindan alinan Helal belgeler tiim diinyada gegerlidir.

Tiirkiye’de de Helal sertifikas1 verilmektedir. Tiirk Standartlar1 Enstitiisti 14 Temmuz

2011 tarihinden bu yana Islam Ulkeleri Standardizasyon ve Metroloji Enstitlisti (SMIIC)
tarafindan yaymlanan TS OIC/SMIIC 1: 2011 Helal Gida Genel Kilavuzu standardina gore

Helal Uygunluk Belgelendirmesi yapmaktadir.®

60 Helal Belgesi Nedir ve Kullanim Alanlari. Ankara Ticaret Borsasl. Web:
https://www.ankaratb.org.tr/lib_upload/126 HELAL%20BELGES%C4%B0%20NED%CA4%B0OR%20ve%20KULL

ANIM%20ALANLARI 11 06 2012.pdf adresinden 12.06.2019 tarihinde alinmstir.

61 Web: https://www.tse.org.tr/IcerikDetay?|D=2358&ParentID=6898 adresinden 12.06.2019 tarihinde

alinmistir.
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Helal sertifikalandirma ile ilgili temel kavramlara baktigimiz zaman ise bunlardan en
Onemlileri standardizasyon, akreditasyon, belgelendirme ve gida giivenligi kavramlaridir.

Bu kavramlara kisaca deginecek olursak;®?

Standardizasyon: Oncelikli olarak can ve mal giivenligini hedefler, ayn1 zamanda
asgari kalite olcutlinl belirleyerek bu 6lgltiun altinda kalan mal veya hizmetin iiretimine
miisaade etmez. Standard yetkili kuruluglar tarafindan hazirlanir ve onaylanir, karsilikli

olarak yerine getirilmesi gereken kosullar saptanir.

Akreditasyon: “Akreditasyon, uygunluk degerlendirme kuruluslarinca gergeklestirilen
caligmalarin ve dolayisiyla bu calismalar sonucunda diizenledikleri uygunluk teyit
belgelerinin (deney ve muayene raporlari, kalibrasyon sertifikalari, yOnetim sistemi
belgeleri, iiriin belgeleri, personel belgeleri vb) giivenilirligini ve gegerliligini desteklemek
amaciyla olusturulmus bir kalite altyapisidir”.®® Akreditasyon Helal sertifikasyonunda
onemli bir kavramdir. Devletler veya kuruluglar tarafindan akredite olmamis belgelerin pek

bir degeri yoktur.

Belgelendirme: Belgelendirme, mal veya hizmetlerle, sireclerle, sistemlerle veya
kisilerle ilgili {i¢lincii taraf dogruluk beyanidir. Yani laboratuvar hizmetinin, muayenenin,
uruin, sistem veya personelin belirli bir standart veya teknik diizenlemeye uygun oldugunun
yazili olarak tigiincii taraf (bagimsiz) bir kurum veya kurulus tarafindan belirlenmesi
faaliyetidir. Helal belgelendirmede bu siireglerin Islami kurallara gére yapilip

yapilmadiginin islemleridir.

Gida Giivenligi: Islam’a ve sagliga uygun iiretim i¢in personel, ekipman ve ortam
hijyeni gibi sartlarin saglanmasi gerekmektedir. Uretim ve lojistik siireclerinde saglik zarar
verebilecek risklerin nedenlerinin tespiti ve bu nedenlerin ortadan kaldirilmasi
gerekmektedir. Tiim bunlar i¢in de Tehlike Analizi ve Kritik Kontrol Noktalar1i (HACCP)

sistemi kurulmustur.

62 Simsek, M. (2013). “Helal Belgelendirme ve SMIIC Standardi”. islam Hukuku Arastirmalari Dergisi, (22),
21-22.

63 Akreditasyon Nedir? Web: http://www.turkak.org.tr/TURKAKSITE/AkreditasyonAkreditasyonNedir.aspx
adresinden 12.06.2019 tarihinde alinmustir.
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4.2. M Jenerasyonu Nedir

M jenerasyonu tiiketicilerini, inanglarini hayatlarinin merkezine yerlestirmis mal veya
hizmet tiikketirken inandiklar1 dine uygun diisecek sekilde tiikketim yapan ancak bu tiiketimleri
yaparken modern ¢agin getirdigi yeniliklerden de geri kalmak istemeyen Musliman
tiiketiciler olarak tanimlayabiliriz. M jenerasyonu; Misliiman, ¢agdas, teknoloji ile uyumlu
ve kiiresellesen kendi kimliklerini koruyarak modern bir hayat siiren, inanglarin1 koruyarak
luks bir hayat sirmenin mimkin oldugunu disiinen tiiketicilerdir. M jenerasyonundan
bahsederken kastedilen biitiin Miisliiman tiiketici pazar1 degildir Miisliiman pazar1 igindeki
bir gruptur. Her ne kadar bu jenerasyonu tanimlarken diger jenerasyonlar gibi kronolojik
bir sira kullanilmasa da bu jenerasyon tiiketicilerini agirlikli olarak 1980-2000 yillar1 arasi
doganlar grubuna alabiliriz. Ancak altin1 ¢izmek gerekir ki markalarin hedeflemesi gereken

yas grubu degil, zihin kurgusudur.

M jenerasyonu kavramini ortaya atan Sheline Janmohamed ise bu kitleden 6zetle su

sekilde bahsetmektedir;%

- Miisliimanlarin azinlikta veya ¢ogunlukta yasadig iilkelerde gézlemlenen ortak

Ozelliklere sahip
- Miisliiman kimligiyle gurur duyan
- Moda ve teknoloji ile uyumlu
- Kendine giivenen ve Miisliimanlar hakkindaki kligelere karsi ¢ikan
- Basite indirgenmis 6nyargi ve basmakalip diistincelerden bunalmis bir kitledir.

Islam dini diinyadaki biiyiik dinlerden bir tanesi ve Miisliiman niifusu diinyada en hizl
biiyliyen niifusa sahip. Dahasi Miisliiman niifusu gen¢ ve dinamik yapisiyla da dikkat
cekmektedir. Miisliiman niifusunun Ttgte birinin otuz yasin altinda oldugu tahmin
edilmektedir. Hem inancin hem de modernligin kusattig1 bu Miisliiman jenerasyon ge¢cmise
gore artik daha girisimci, daha cesur ve diisiincelerinde giigliller. Bugiiniin geng
Misliimanlari i¢in sesleri, miicadeleleri ve etkilesimleri teknolojiyle birlikte daha gercekei
olmaya baslamis ve kiiresellesmenin ortadan kaldirdig1 sinirlar diinyadaki Miisliimanlarin
birbiriyle olan etkilesimini arttirmistir. Bunun sonucunda ise Miisliimanlar arasinda,

degerler lizerine kurulmus ortak bir kimlik, dayanisma duygusu ve ortak bir amag toplulugu

64 Karahasan, F.(2018). Miisliiman Gengler Pazarlama Diinyasini Nasil Degistiriyor? Web:
https://www.cnnturk.com/yazarlar/guncel/fatos-karahasan/musluman-gencler-pazarlama-dunyasini-nasil-
degistiriyor adresinden 26.11.2018 tarihinde alinmistir.
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olusmustur. Bu etkilesim dini bilgi paylasimindan moda bloglarina, sosyal medya
mecralarindan sosyal sorumluluklara kadar genis bir yelpazede Miisliiman yasam tarzi
etkinliklerine yol agmistir. Artik Miisliimanlarin yasaminda inanglari, dualari, ibadet yerleri
gibi 6teki diinya i¢in yaptiklar1 faaliyetler kadar bu diinya ve yeniliklerde onlar i¢in 6nemli

olmaya baglamistir.

Gunumuze kadar Misluman bireylerin ihtiyaglar: firmalar tarafindan goz ard1 edildigi
icin tiikketilen her iirlin onlar i¢in bir taviz gerektirmektedir. Se¢im yapabilecekleri iiriin sayis1
cok az oldugundan kendi yaraticiliklarini kullanmalar1 gerekmektedir. Modernlikle gelenegi,
kilturel olan ile dini olan1 harmanlayabilmektedirler. Siradan ve yaygin olani alip ona
Miisliimanca bir dokunus verebilmektedirler. Ornegin Islami moday: ele alacak olursak,
diinyanin her yerindeki popiiler magazalarda bulunan {iriinlerden esinlenerek tesettiire uygun
yeni bi¢cimler yaratiliyor. Bunun sonucunda kendine 6zgii ve ayn1 zamanda modaya uygun
Miisliimanca bir goriiniis ortaya ¢ikmaktadir. Tesettiirden 6diin vermeme ¢abasindan dogan
Miisliiman modas1 mayodan gelinlige kadar genis bir yelpazede ¢alisiyor, M jenerasyonu
akranlarina var olan giysileri nasil kullanacaklarimi gostermekte veya kendi modalarim
olusturmaktadir. Bu tasarimcilar arasinda blog yazarlari, Youtube fenomenleri, girisimciler
ve modeller bulunmaktadir. Modern hayata ve Islami ilkelere uygun olarak moda

konusundaki tasarimlari, genis Miisliiman topluluklarina uzanmaktadir.%

M jenerasyonu tiiketicilerinin giiniimiizde kariyerli olmasi, artan egitim ve ekonomik
giicleri ve liiks tiiketim aligkanliklar kiiresel markalar igin biiylik firsatlar yaratmaktadir.
Bugiin Islami iiriinler pazarinda; Islami finans, helal yiyecek, helal turizm, helal medya ve
eglence, helal ilag ve kozmetik ve Islami moda sektorleri yer almaktadir. Bu sektorlerde
2016 yilinda yapilan toplam tiiketim harcamasi 5,807 trilyon dolar biiyiikliiglindedir ve 2022
yilinda beklenen toplam tiiketim harcamasi ise 9,302 trilyon dolardir.% Bu sektérler arasinda
en ¢ok pay1 Islami finans sektorii ve helal gida sektorii almaktadir. Ozellikle M jenerasyonu
tiiketicilerinin de ¢ok etkiledigi helal kozmetik, Islami giyim, Islami turizm gibi hayat
tarzinin etkiledigi diger Islami pazarlarda olduk¢a hizli bir sekilde gelisme potansiyeli

gostermektedir.

Bu jenerasyonun sesi yikselmeden dnce kiiresel markalar Misliiman pazarini anlama
konusunda biraz yiizeysel davrandilar ve sadece ‘helal’ sertifikasiyla bu tiiketicileri

etkilemeye calistilar. Artik bu pazardaki tiiketicileri sadece ‘helal’ sertifikasiyla etkilemek

8 Janmohamed, S. (2018). M Nesli: Yeni Miisliiman Genglik. istanbul: Kakniis Yayinlari, 47-48.
66 State of the Global Islamic Economy Report 2017/18
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miimkiin degildir. Clinkii 6zellikle M jenerasyonu tiiketicileri olmak (izere bu pazardaki
tilketicilerde duygusal bag kurabilecekleri kendilerine deger veren giicli markalar
istemektedir. Bu istegin farkina varmaya baslayan markalar yavas yavas faaliyetlerine
baslamislardir. Unlii markalarin yaptig1 bu faaliyetlere drnekler vermek gerekirse; Diinyaca
inlii bir marka olan Nike kadin sporcular i¢in Nike Hijab Pro’yu gelistirdi ve bu {irtinii 2018
yilinin ilkbaharinda piyasaya siirdii. Hijab Pro {iriinii spor yapmak isteyen basortiilii
kadinlarin spor yapmasini kolaylastiran bir basortisudir. Bu geng jenerasyonu hedefleyen
bir diger marka diinyaca iinlii moda markasi Dolce & Gabanna. Geng Miisliiman kadinlari
arasindaki yiiksek diizey moda trendini fark eden bu iinlii Italyan markasi da zengin
Misliman tlketiciler icin liks Ramazan koleksiyonu ¢ikardi. Marks & Spencer markasi da
Miisliiman kadin tiiketiciler i¢in dine uygun bir ylizme kiyafeti tasarlayarak M & S Burkini
koleksiyonunu ¢ikardir. M jenerasyonu arasinda yiikselise gecen bir diger sektor kozmetik
sektoriidir. L’Oreal ve Body Shop gibi markalarin bu jenerasyonu hedefledikleri
goriilmektedir. Bu markalarda manken olarak basortiilii manken kullanma, helal kozmetik

iirlinleri ¢ikarma ve Ramazan koleksiyonlari gibi girisimlerde bulunmuslardir.

Orneklerden de goriildiigii iizere M jenerasyonu tiiketicileri diinyaca iinlii markalarin
dikkatini ¢ekmistir ve bu markalarda bu tiiketicileri etkilemek i¢in girisimlerde bulunmaya
baslamistir. Moda ve kozmetik sektdrii basta olmak iizere hayat tarzini etkileyen bu islami
iirlinler yliksek gelisme potansiyeline sahiptir ve markalar i¢in biiylik firsatlar yaratmaktadir.
Bu sektorleri en ¢ok etkileyen grup ise hig stiphesiz kadin tiiketicilerdir. Basortiilii kadinlarin
toplumda daha fazla rol almaya baglamasi, is giicline katilmalar1 artan egitim ve ekonomik

seviyeleriyle birlikte biiyiik firsatlar dogurmasi beklenmektedir.

M jenerasyonu, din ile kapitalist piyasanin iligkisine uzlasmaci bir perspektif ile
yaklagsmaktadir. Bu perspektifte Islam ve kapitalizmin, din ile piyasa arasinda uyum
saglanabilecegi diistiniilmektedir. Kamusal alanda dindar kimlikle bulunabilmek igin
“geleneksel ve modern olam1 bir araya getirmeye ve her ikisini uzlagtirmaya ihtiyag
duyuldugunu” belirttigi gibi, “dindar, evine, kdsesine ¢ekilmemeli, dindar birey, giindelik
hayatin her alaninda bulunmali” s6ylemleriyle dindar orta sinif mensuplara, dindarliga, bir
misyon yiliklemekte ve dindarligin, toplumsal hayatla i¢ i¢ce olmasini savunmaktadir. Bu

jenerasyon, toplumsal alanda kendi goriiniirliigiinti, “Miisliimanlik, sartlarla uyum
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saglamay1 gerektirir. Ben de varim diyebilmek i¢in uyum gdstermeye ¢aligiyorum” diye

yorumlarken mevcut kosullara entegre olmaktan yana tavir almaktadirlar.®’

4.3. M Jenerasyonu Neden Onemlidir

M jenerasyonunun neden Onemli oldugu konusunda karsimiza su degiskenler
cikmaktadir; niifus potansiyeli, artan tilketim harcamalar1 ve degisen hayat tarzlari. Bu
degiskenlerle birlikte gelecekte pazarlama diinyasinda Onemli bir yer edinmesi
beklenmektedir. Bu baslik altinda M jenerasyonunun Onemi degiskenlere deginilerek

aciklanmaya calisilacaktir.

Bugiin Misluman niifusu diinyanin pek ¢ok yerine yayilmistir ve diinyadaki iilkelerin
yaklagik dortte birinde biiyiikk ¢ogunlugu ve geri kalaninda ise azinligi olusturmaktadir.
Diinyadaki Miisliimanlarin sayisinin gelecekte de hizli bir sekilde artacagi tahmin
edilmektedir. 2010 yilinda 1.6 milyar olan Miisliiman niifusunun 2050 yilinda yaklasik 2.8
milyara ¢ikmasi beklenmektedir. Miislimanlarin genel kiiresel niifus biiyiime hizindan iki
kat daha fazla biiylimesi beklenmektedir ve 2050 yilinda diinya popiilasyonunun yaklasik
yiizde 30’unu olusturmalar1 beklenmektedir.®® Cizelge 4.1°de 2050 yilinda ulasmasi

beklenen Miisliiman niifusunun kitalara gore dagilimi gosterilmistir.

Cizelge 4.1. 2050 Yilinda Beklenen Miisliiman Niifusu Kitalara Gore Dagilinm

ASYA- ORTA GUNEY AVRUPA KUZEY | LATIN

PASIFIK DOGU- AFRIKA AMERIK AMERIK
KUZEY A A
AFRIKA

Bolgenin | 4,937,900,00 | 588,960,00 | 1,899,960,00 | 696,330,00 ' 435,420,00 748,620,00
Toplam 0 0 0 0 0 0

Nufusu

57 Internet: “Tiiketim Baglaminda Dindarligin Déniistimii.” (Kasim 2014). Birikim Dergisi. Web:
http://www.birikimdergisi.com/guncel-yazilar/1127/tuketim-baglaminda-dindarligin-donusumu#t_ftn3
adresinden 23.01.2019 tarihinde alinmigtir.

58 PEW Research Center, (2015). The Future of World Religions: Population Growth Projections, 2010-
2050, 70.
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Bolgedek | 1,457,720,00 551,900,00 | 669,710,000 | 70,870,000 | 10,350,000 & 940,000

i 0 0

Muislima

n Nufusu

Yizdelik | 29.5 93.7 35.2 10.2 2.4 0.1
(%)

Kaynak: The Future of World Religions: Population Growth Projections, 2010-2050

Miisliiman niifusunun artan biiyiime hizinin yaninda dikkat ¢eken bir diger 6zelligi ise
geng niifus dinamigine sahip olmasidir. Bugiin Miisliman niifusunun yaklagik ticte biri 30
yasin altindadir. 2010 yilinda diinya niifusunun yas ortalamasi 28 iken, Miisliiman
nifusunun ortalamasi 23 tiir. Ek olarak gene 2010 yilinda 0-14 yas grubu niifusu diinya
popiilasyonunun %27 iken Miislimanlarin ise %34 dur.%® Musliiman niifusunun artan
bliyiime hizinda gen¢ dinamik yapisi ve yiiksek dogurganlik orani gibi nedenler etkili
olmaktadir. Bu hizin artmasi durumunda 2070 yilinda Miisliimanlik diinyadaki en biiyiik

niifusa sahip olarak Hristiyan niifusunu gecmesi beklenmektedir.”™

M jenerasyonunun Onemini gosteren diger faktor ise tiiketim harcamalaridir. Bu
jenerasyon tiiketicilerinin artan egitim ve ekonomik giicleri tiikketim harcamalarina da
yansimaktadir. Ozellikle M jenerasyonu kadin tiiketicilerinin gegmise oranla toplumda daha
fazla rol almasi, daha goriiniir olmalar1 ve ig hayatinda daha fazla yer almalar1 6zellikle moda
ve kozmetik sektorlerini blyiik oranda etkilemektedir. Bugiin islami iiriinler pazar1 Islami
finanstan helal turizme, helal gidadan helal kozmetige kadar genis bir yelpaze de karsimiza
¢ikmaktadir. 2016 yilinda islami {iriinler pazarinda toplam tiiketim 5,807 trilyon dolar
biiyiikliigiindedir ve 2022 yilinda ulagsmas1 beklenen toplam biiyiikliik ise 9,302 trilyon
dolardir. Cizelge 4.2.°de Islami fiiriinler pazarinda sektdr tiiketim harcamalari

gosterilmektedir.

9 PEW Research Center, (2015). The Future of World Religions: Population Growth Projections 2010-2050,
77.

7% nternet: Rudgard, O. ( March, 2017). “ Islam will be largest religion in the world by 2070, says report”.
Web: https://www.telegraph.co.uk/news/2017/03/01/islam-will-largest-religion-world-2070-says-report/
adresinden 05.07.2018’de alinmistir.
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Cizelge 4.2. Islami Uriinler Pazarinda Tiiketim Harcamalar ve 2022 Beklentisi (Milyar$)

YIL | Helal Helal Islami Islami Helal Helal Helal
Gida Turizm Finans Moda Tlag Medya Kozmetik

2016 | 1,245% 169% 3,801% 254% 83% 198% 57$

2022 | 1,930% 283% 6,221% 373% 132% 281% 82%

Kaynak: State of the Global Islamic Economy Report 2017/18

Bu tiiketimler igerisinde en ¢ok pay1 Islami finans ve helal gida sektorleri almaktadir.
Ancak M jenerasyonu geng tiiketicilerinin son zamanlarda en ¢ok etkiledigi sektorler moda
ve kozmetik sektdrii olmaktadir. Ozellikle kadin tiiketicilerin modernlesmesi ve gelirlerinin
artmas1 bu sektdrlerde ki en 6nemli miisteri haline gelmelerini saglamistir. Bunun farkina
varilmastyla birgok kiiresel marka harekete gecti ve Islami moda artik diinyanim en biiyiik
moda haftalarinda kendine yer bulmaya basladi. New York ve Londra gibi modanin kalbinin

att181 sehirler de Islami moda kendine yer buldu.

Geng¢ Miisliimanlarin modernlesmesi ve ¢aga ayak uydurmasiyla birlikte geleneksel
Miisliimanlara kars1 hayat tarzlarinda da farkliliklar s6z konusu olmaya baglamistir. Modern
Mdaslumanlar helal sinirin1 agsmamak kaydiyla ¢agin biitiin nimetlerinden faydalanmak
istemektedirler. Artik M jenerasyonu helal sarap ve bira tiiketiminden eglence kuliiplerine,
rap ve rock gibi miizik tliiketiminden alkolsiiz kokteylli partilere kadar helal olan her seyi
tliketmektedirler.

Alkolsiiz ickiler M jenerasyonu i¢in gazli ve sekerli icecekler icin iy1 alternatifler
olabilmektedir. Helal olmasi sartiyla M jenerasyonu bu igecekleri tiikketmekten
cekinmemektedir. Helal bira diinya ¢apinda yillardir popiilerlik kazanmaktadir. 2012 yilinda
5 yil 6ncesine gore %80’lik bir artisla 2.2 milyar litre helal bira tiiketilmis. Bu bes yillik
siirecte Iran’da 4 kat helal bira tiiketimi artmis Suudi Arabistan, Misir ve Birlesik Arap
Emirlikleri gibi Miisliiman iilkelerde de hizla yayilmaya baslamistir.”* Diinya capinda helal
bira pazarmin 2024 yilina kadar 25 milyar dolar1 gegmesi beklenmektedir. Bu artigta

"Linternet: ‘ Brewers in the Middle East: Sin-Free Ale’. ( 2013, August). Web:
https://www.economist.com/business/2013/08/03/sin-free-ale 20.07.2018’de alinmistir.
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alkolsiiz igkilerin sagliga faydasi 6nemli bir faktor olsa da Miisliiman tiiketicilerin degisen
hayat tarzi da bu artista Gnemli bir rol oynamaktadir. Miisliiman niifusun artmasi dahil olmak
iizere demografik egilimlerin degistirilmesi, alkolsiiz bira pazari i¢in olumlu bir gériiniim
saglamaktadir. Orta Dogu ve Afrika'daki alkolsiiz bira pazarinin, yillik bilesik biiylime oran1
ile en yuksek blyume potansiyelini 2024 yilina kadar % 7'nin iizerinde gerceklestirmesi
tahmin edilmektedir. Hiikiimet ve dini kurumlar tarafindan iriin yasallastirilmasindan
kaynaklanan hizl1 kabul, bdlgesel talebi destekleyecektir. Iran'in kisi basina tiiketimde 2021

yilia kadar 10 litreye ulasmasiyla 6nemli kazanimlarm olmasi beklenmektedir.”?

M jenerasyonu gelisen teknoloji ve internet sayesinde daha iyi Miisliiman olduklarini
diistinmektedir ve bunlarin kendilerini 6zgiirlestirdigini, akillarina takilan sorular1 baski
hissetmeden internetten arastirdiklart ig¢in dini egitimlerini de gelistirdiklerini
sOylemektedirler. M jenerasyonu teknolojiden anlamakta, teknolojiyi arastirma igin
kullanmakta, insanlardan ve sirketlerden hesap sormak i¢in kullanmaktadir. Internet adeta
Miisliimanlar1 birbirine baglayan bir tutkal ve onlart diinya capinda etkili bir giice
doniistiiren ve elestirel bakabilen bir kitle yaratiyor. Interneti kendilerini egitmek, cografi ve
kiiltiirel bariyerleri yikmak ve kendi etkilesim aglarin1 kurmak i¢in kullanmaktadirlar. M
jenerasyonu kendi arasinda e-timmet olusturdu ve bu topluluk igerisinde kendilerini ifade
edebilecekleri ve aidiyet hissedecekleri bir yer bulmaktadirlar. Ayrica internet sayesinde
soru sorma, sosyal torelere meydan okula ve yargilanma korkusu olmadan fikirleri kesfetme
firsat1 da dogmustur. Islam diinyasinda eskiden daha ¢ok camilerde bir araya gelen dini
cemaatler ve ders halkalar1 yavasca sanal alanlara kayiyor. Sosyal ag siteleri genis yelpazede
dini egitim sunmaktadir. Bu ders halkalar1 bir zamanlar belirli yerlerde ve erkeklerle

smirliyd: fakat simdi online kurslara diinyanin her yerinden herkes ulasabilmektedir.”

Markalarin ve pazarlamacilarin farkinda olmasi gereken bir diger konu ise M
jenerasyonu arasinda sekillenen yesil tiilketim kavramidir. Tiiketilen {irlinlerin ‘Tayyab’ a
uygun olmasi artik giderek dnemli olmaya baslamaktadir. Tayyab Islami felsefede saglikli
ve saf anlamina gelmektedir. Helal et iizerinden rnek verilecek olunursa, hayvanin Islami
usule gore kesilmesi o eti helal kilmaktadir. Ancak o etin tayyab’a uygun olmasinda kesilen
hayvanin yetistirilirken giizel otlarla acgik alanda yetistirilmesi, firmanin is¢ilerini
somiirmemesi ve firmanin dogaya zarar vermemesi gibi faktorler etkilidir. Bugiiniin

Miisliiman tiiketicisi sosyal bilince sahip markalarin gittikce daha fazla farkina varmaktadir

72 Global Market Insigth, (2018). Non-Alcoholic Beer Market Size - Industry Share Analysis Report 2024.
73 Janmohamed, S. a.g.e., 105-106, 108.
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ve bu degerin evrensel olduguna inanmaktadir. M jenerasyonu g¢evreye karsi daha bilingli
bir yasam siirmekte ve etik tiikketim onlar i¢cin 6nemli bir durum haline gelmekte. Bu yeni
biling degisimi Miisliiman topluluklarini gii¢lii girisimlere yoneltti ayrica helal tiriinden 6te
saglikli ve siirdiiriilebilir mal ve hizmetler i¢in talep yaratti. Yesil tiiketimi benimseyen
Miisliimani benzersiz kilan sey ise bu yasam tarzini inancinin yonlendirmesi. Helal iiriin
deyince aklimiza gida veya kozmetik mallar1 gelse de helal ve tayyab kavramlar finanstan
turizme, modadan ila¢ sektoriine kadar her alanda uygulanmasi 6nemlidir. Tayyab ve helal
kavramlar1 birbirinden ayrilmadan diisiiniilmelidir ancak her helal {iriiniin tayyab hukukuna
uygun olacagi anlamina gelmez. Geg¢miste diinyaca inlii bir markanin bir reklam
kampanyasinda basortiili bir kadinin rol almasi Misliiman kadinlar arasinda heyecan
yaratmistt ancak sonradan bu markanin mallarinin tretildigi at6lyede ¢alisma sartlarinin
kotii oldugu Ogrenilince de biiyiik tepkilere neden olmustu. Yesil tiikketimin artmasiyla
birlikte bir¢ogu siirdiiriilebilir ve organik yasama deger veren firmalar gen¢g Miislimanlar
tarafinda agilmaya baslanmaktadir. Bu firmalardan bazilarina 6rnek vermek gerekirse;
Ibrahim Organics, “iyi yemeklerin insanlar bir araya getirme giiciine sahip olduklarma ve
gidalarimizla  ilgili  dogru secimler yaparak, yasadigimiz gezegeni olumlu
etkileyebilecegimize inandigin1” belirten organik helal et sunmaktadir. Dogaya saygili bir
moda markasi olan Purple Impression, toprak dostu malzemelere ve Uretim sirecinin
seffafligina 6nem verirken, helal kozmetik markas1 Amara, gilinliik kadinlar1 giiclendirmek
isteyen, alkol veya hayvansal madde icermeyen dogal iiriinler sunmaktadir. Yesil tiiketim
hareketi, tim endustrideki markalar igin biiyiik firsatlar sunmaktadir. Markalar Miisliiman
pazaria daha fazla odaklanma egilimindeyken, M jenerasyonu arasinda ki yesil tiikketim

doldurulmay1 bekleyen bir bosluk olarak beklemektedir.’*

Modern gen¢ Miisliimanlarin geleneksel Miisliimanlar karsisinda degisen hayat tarzi
gittikce belirginlesmeye baglamistir. Oyle ki degisen hayat tarzlari toplumun her alanin da
ve tiikketim kapsaminda karsimiza ¢ikmaktadir. Degisen hayat tarzlari sosyal ve kiiltiirel
yasamlarina da yansimaktadir. Gen¢ Miislimanlar artik kendilerine hitap eden rap ve rock
gibi miizik tiirlerini tiikketmekte, sokakta kaykay yapmakta, moda defilelerine katilmakta,
Islam’a uygun dizi ve filmler iiretmekte ve bircok spor daliyla ugrasmakta. Sosyal, kiiltiirel
ve ekonomik anlamda degisen hayatlariyla markalar i¢in 6nemli firsatlar yaratmaktadir ve

biiyiik pazarlar olusturmaktadir. Ama markalar ve pazarlamacilar tarafindan unutulmamasi

7 Internet: Salmani, S. (June, 2017). ‘Introducing The Green Muslims — Why Halal Is Not Enough’. Web:
http://mvslim.com/introducing-the-green-muslims-why-halal-is-not-enough/ sitesinden 21.07.2018’de
alinmistir.
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gereken en 6nemli sey inanglarin sémiiriilmemesidir. Artik diinyadaki Miisliimanlar biiyiik
bir etkilesim giicline sahiptir ve somiiriildiiklerini hissettikleri markalara kars1 verecekleri
tepkiler de biiylik olacaktir. Ancak kendilerine saygi duyan ve deger veren markalar ise

etkilesim giicii yiiksek bu gen¢ Miisliimanlar arasinda daha degerli olacaktir.

4.4. islami Uriinler Sektorleri

M jenerasyonu neden 6nemlidir bashigr altinda Islami iiriinler pazarinda ki tiiketim
hacimlerine yiizeysel olarak deginilmisti. Bu baslik altinda ise hayat tarzin1 en g¢ok
etkiledigini diislindiigiimiiz sektorlere ayri ayri1 deginilecek olup sektor trendleri ve

sektorlerin yarattigi firsatlar irdelenecektir.

4.4.1. Helal Gida Sektori

Helal gida; ciftlikten catala tiimiiyle Is1dmi kurallara uygun olarak hazirlanan giday:
ifade eder. Daha genis bir agiklamayla Helal Gida; bitkisel, hayvansal, kimyasal yada
mikrobiyal kaynakli olsun, gida iirlinlerinin; hammadde, islem yardimci maddeleri,
bilesenleri, katki maddeleri, isleme metodlari, isletme kosullar ve dahi ambalajlarinin Islami
kurallara uygunlugunun ifadesidir.” Helal gida artik ulusal ve uluslararas is piyasalarinda
dikkat ¢ceken ciddi bir kavram olmaya basladi. Helal kavrami gidanin yaninda imalat, tedarik
zinciri yonetimi, lojistik gibi konularla iliskilenerek kendisine yeni alanlar buldu. Helal
ilkeleri sadece dini bir ritiiel olarak kalmiyor, ayni zamanda siirdiiriilebilirlik, ¢evre bilinci,
gida giivenligi ve gida isleme, tagimacilik ve dagitim iceren hayvan refahi gibi kiiresel

konularla da iliskilendirilmektedir.”®

Diinyadaki 1.7 milyar Miisliimanla birlikte sirketler helal gida talebine cevap vermeye
bagladilar. Aym1 zamanda organik ve siirdiiriilebilir gida isteyen Miisliman olmayan
tlketicilerde bir talep yaratti. Bu talep helal gidanin hem Cin’de hem de Avrupa’da
Miisliiman olmayanlar arasinda daha da popiilerlesmesini sagladi. Helal gida hem dini olarak
hem de organik ve siirdiiriilebilir olmas1 dolayisiyla diinyadaki trendleri karsilamaktadir.

Misliimanlarin, kiiresel biiyiimenin neredeyse iki katina ¢iktig1 yiyecek igecek harcamalari

7>Yildirim, B.(2011). Helal Gida. http://www.gidagundemi.com/makale/helal-gida-m31.html| adresinden
26.01.2019 tarihinde alinmistir.

76 Shariff, S.,A., Lah, A. (2012). Halal Certification on Chocolate Products: A Case Study. International Halal
Conference, Malaysia, 105.
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ile birlikte mutfak ve lezzet cesitliligi talepleri artmaktadir ve buda sektor i¢in dnemli

firsatlar dogurmaktadir.”’

2016 yilinda helal gida tiikketimi 1,245 trilyon dolard1 ve bu tiiketim kiiresel tiiketimin
%17 sini olusturmaktaydi. 2022 de olusabilecek potansiyel tiiketim ise 1,930 trilyon dolar
olmasi beklenmektedir buda kiiresel tliketimin %18,7 sini olusturacaktir. Miisliimanlarin
yaptigi bu tiiketim harcamalar1 diinyanin giiglii ekonomiye sahip Ulkelerini geride
birakmistir. Cizelge 4.3’te 2016°da Miisliiman tiiketicilerin helal gida harcamalar1 ile

iilkelerin gida harcamalar1 kiyaslamasi verilmistir.

Cizelge 4.3. 2016’da Miisliiman Tiiketicilerin ve Ulkelerin Gida Harcamalar1 Karsilastiriimasi
( Milyar $)

Musliman ABD | RUSYA | JAPONYA CiN HIiNDiISTAN
Pazan
Tuketim 1,245 785 339 389 871 | 357

Harcamalan

Kaynak: State of the Global Islamic Economy Report 2017/18

En ¢ok gida tiiketiminin yapildigi Miisliiman iilkelere baktigimiz zaman ise 169 milyar
dolar ile Endonezya ilk sirada yer almaktadir. Endonezya’y1 121.1 milyar dolarlik harcamasi
ile Tiirkiye takip etmektedir. Cizelge 4.4’te en ¢ok gida harcamasi yapilan bes Miisliiman
ulkeyi gérmekteyiz.

Cizelge 4.4. En Cok Gida Harcamas1 Yapan 5 Misliiman Ulke

ULKELER HARCAMA (Milyar$)
Endonezya 169

Turkiye 1211

Pakistan 111,8

Masir 80,9

77 State of the Global Islamic Economy Report 2017/18
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Banglades 71,1

Kaynak: State of the Global Islamic Economy Report 2017/18

Helal gida sektoriindeki anahtar gelismelere baktigimiz zaman ise ilk olarak e-ticareti
sOyleyebiliriz. Helal gidalarin dagitiminda e-ticaret gittikge dnemli olmaya baslamaktadir.
Bu durum helal lojistik operasyonlar1 tarafinda da desteklenmektedir. Ornek vermek
gerekirse Singapur’un helal gida sertifikali en biiyiik siipermarketi MyOutlets, Haladeen
adinda kiiresel bir e-ticaret sitesi kurdu. Onde gelen gokuluslu markalar Helal gida sektoriine
katilimlarint derinlestirmektedir ve perakendeciler olusacak firsatlart belirlemek igin
aragtirmalarin1 ~ stirdiirmektedirler. Unilever, Giineydogu Asya’da ki helal gida
operasyonlarini desteklemek icin Filipinlerde bir liretim tesisine 33.3 milyon dolarlik yatirim
yaptt. Ayrica helal gida sirketleri Pazar, pazarlama ve {iriin gelistirme konusunda gittikce
olgunlasmaya baslamaktadirlar. Helal e-ticaret sirketi Aladdin Street Ingiliz futbol takimryla
bes yillik bir sponsorluk anlagmasi yapmistir. Ancak helal gida sektorii hala kiiresel bir
marka eksikligini hissetmektedir bu eksikligi giderebilmek icin ktli medya soylemlerinden
kacinilmali, sosyal medya daha aktif kullanilmali, daha cesitli sponsorluklar yapilmali ve

belki de en énemlisi Miisliiman olmayan tiiketiciler hedef kitleye daha ¢ok alinmal1.”®

4.4.2. islami Turizm Sektorii

Islami turizm kavramm kisaca; “turizm eyleminin Islam’in emir ve yasaklari
cercevesinde gerceklestirilmesi” seklinde tanimlayabiliriz. Islami turizm birgok yoniiyle
esnek ve mantikli bir yapidadir. Ciinkii Islam dini alisveris yapmak, saglik kazanmak ve
saghigr korumak, dini motifli etkinliklerde bulunmak gibi faaliyetlere izin vermektedir.
Bunun yaninda Islam dini bireylere diinyay1 gezip kesfetmelerini, akrabalari ve dostlari

ziyaret etmelerini ve baris i¢inde yasamalarim &giitler.”

Miisliimanlar her gegen yil daha ¢ok seyahat etmektedir. Ancak Musliimanlar icin tatil

yapmak Miisliiman olmayanlara gore biraz daha mesakkatli olmaktadir. Ciinkii Miisliiman

78 State of the Global Islamic Economy Report 2017/18
7 Tekin, 0. (2014). “islami Turizm: Diinyadaki ve Tiirkiye’deki Genel Durum Uzerine Bir inceleme.
Uluslararasi Sosyal Arastirmalar Dergisi, 7(29), 755.
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tilketicilerin helal otel ve helal gida ihtiyaglart vardir. Misliman tiiketicilerde diger

tlketiciler gibi tatil deneyimi alabilmek igin helal tesislere daha ¢ok ihtiyag duymaktadir.

Seyahat endiistrisindeki en karli ve hizla biiyliyen pazar segmentlerinden biri olan
Miisliiman seyahat pazari, destinasyonlar, isletmeler ve seyahatle ilgili varliklar i¢in biiytlik
bir potansiyele sahiptir. Ayni zamanda diinyanin en yiiksek harcama yapan turizm
pazarlarindan biridir ve bu pazar segmentinin ihtiyaglarinin karsilanmasi ¢ok Onemlidir.
2016 yilinda, 121 milyon Miisliimanin uluslararas1 yolcu oldugu tahmin edildi. Bu durumun,
2020 yilina kadar 156 milyona ulasacagr tahmin edilmektedir. Bunun yaninda M
jenerasyonu zihniyetinin yiikselmesiyle birlikte, turizm sektoriinde hizmet veren isletmeler
daha kapsayict hale gelmeye basladi. Seyahat isletmeleri mal ve hizmetlerinin
yaratilmasinda M jenerasyonunu daha fazla islerine dahil etmektedirler. Bu noktada
isletmelerin seffaflig1 ve etikligi biiyiik 6l¢iide dnemlidir ve M jenerasyonu inang boyutuna

hitap etmelidir.8°

Global Muslim Travel Index 2018’ye gore erisilebilirlik, iletisim, ¢evre ve servis
baslig1 altinda 4 ana kriter ve 11 alt kritere gore iilkelere puanlar verilmistir. Bu 4 stratejik
baslik ve 11 alt baslik seyahat sektoriinde ki isletmelerin daha fazla Miisliimanlara yonelik
olabilmesi i¢in odaklanilmas1 gereken 4 kritik bileseni temsil etmektedir. Islam Isbirligi

Teskilatina liye olan en i1yi 10 helal turizm yapilacak iilkeler ¢izelge 4.5 te verilmistir.

Cizelge 4.5. islam isbirligi Teskilatina Uye Gidilecek En iyi 10 Helal Turizm Ulkesi

SIRA ULKE PUAN
1 MALEZYA 80,6
2 ENDONEZYA 72,8
3 BIRLESIK ARAP EMIRLIKLERI 72,8
4 TURKIYE 69,1
5 SUUDI ARABISTAN 68,7
6 KATAR 66,2
7 BAHREYN 65,9
8 UMMAN 65,1
9 FAS 61,7
10 KUVEYT 60,5

Kaynak: Mastercard-Crescentrating, Global Muslim Travel Index 2018

80 Mastercard-Crescentrating, Global Muslim Travel Index 2017.
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Yapilan degerlendirmede Islam Isbirligi Teskilatina iiye olmayan iilkeler de
degerlendirmeye alinmigtir ve Miisliimanlara yonelik olup olmamalar1 hakkinda puanlama
yapilmistir. Cizelge 4.6°da Islam Isbirligi Teskilatina iiye olmayan en iyi 10 helal turizm

yapilacak iilkeler verilmistir.

Cizelge 4.6. Islam Isbirligi Teskilatina Uye Olmayan Helal Turizm Yapilabilecek En lyi 10
Ulke

SIRA ULKE PUAN
1 SINGAPUR 66,2
2 TAYLAND 56,1
3 BIRLESIK KRALLIK 53,8
4 JAPONYA 51,4
5 TAYVAN 49,6
6 HONG KONG 49,6
7 GUNEY AFRIKA 47,7
8 ALMANYA 45,7
9 FRANSA 45,2
10 AVUSTURALYA 44,7

Kaynak: Mastercard-Crescentrating, Global Muslim Travel Index 2018.

Miisliiman tatilcilerin helal turizm hizmeti sunan isletmelerden bir takim beklentileri
vardir. Bu beklentilerin basinda helal gida yer almaktadir. Helal gida bir Miisliiman gezgin
icin en 6nemli faktorlerden biridir. Bir digeri ise ibadet yapma olanaginin olmasidir. Namaz
Islami pratigin 6nemli hususlarindan biridir ve PEW Arastirma Merkezinin raporuna gore
Miisliimanlarin %631 giinde bes vakit namaz kilmaktadir. Cevre dostu tuvaletlerin olmasi
da bir baska beklentidir. Miisliimanlar i¢in su, inancin temel unsurlarindan olan saflik ve
temizlikte 6nemli bir rol oynamaktadir. Fiziksel temizlik Miisliiman olmanin 6nemli bir
parcas1 olarak vurgulanmaktadir. Bu nedenle tuvalette hijyene 6zel 6nem vermektedirler.
Ramazan aymnda Miisliimanlar normal zamanlara gore daha az seyahat yapsalar da eger bu
ay tatil donemleriyle ¢akisirsa pek cok Miisliman Ramazan aymi evinden uzakta
gecirmektedir. Bu donemlerde Miisliimanlarin ilgisini ¢ekmek isteyen isletmeler Miisliiman
tiketicilerin Ramazan ay1 ihtiyaglarimi karsilamalidirlar. Miisliiman gezginlerin bir diger
beklentisi ise eglence hizmetlerinde gizliligin ve mahremiyetin korunmasidir. Yiizme

havuzlari ve spor salonlar1 kadin erkek ayr1 kullanilmalidir ve plajlarinda gene mahremiyeti
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korumasi gerekmektedir. Ayrica otel igletmelerinin haram aktivitelerden uzak durmasi da

Miisliman tiiketicileri memnun edecektir.8?

Miisliiman tatilcilerin en ¢ok seyahat ettigi iilkelere baktigimiz zaman Islam Isbirligi
Teskilatina tiye tilkeler arasinda ilk sirada Suudi Arabistan’t gormekteyiz onu takiben ise
ikinci sirada Tiirkiye yer almaktadir. Ozellikle Tiirkiye son yillarda 6nemli bir helal turizm
bolgesi haline gelmeye basladi. islam Isbirligi Teskilatina iiye olmayan iilkeler arasinda ise
en ¢ok Miisliiman tatilciyi ¢eken iilke Rusya’dir onu takip eden iilke ise ispanya’dir. Cizelge
4.7°de Miisliiman tatilcilerin en ¢ok seyahat ettikleri Islam Isbirligi Teskilatina iiye olan ve

olmayan tilkeler siralamasi verilmistir.

Cizelge 4.7. Miisliiman Tatilcilerin En Cok Seyahat Ettigi Ulkeler

Islam Isbirligi Teskilatina Uye Ulkeler i_slam Isbirligi Teskilatina Uye Olmayan

Ulkeler

1 Suudi Arabistan Rusya

2 Turkiye Ispanya

3 Malezya Fransa

4 Birlesik Arap Emirlikleri Tayland

5 Bahreyn Singapur

6 Fas Italya

7 Kazakistan Gurcistan

8 Libnan Yunanistan

9 Tunus Ingiltere

10 | Urdiin Hindistan

Kaynak: Mastercard-Crescentrating, Global Muslim Travel Index 2018.

Diinyadaki Miisliiman pazarinin i¢inde ayr1 bir Pazar olan M jenerasyonu tatilcilerinin
2025 yilinda yapmast beklenen seyahat harcamasmin 100 miyar dolar1 agmasi
beklenmektedir. M jenerasyonu tatilcilerinin geleneksel Miisliimanlardan farkli seyahat
davranislar1 vardir. Helal gida, ibadet yerleri, gizlilik ve mahremiyet biitin Muslimanlar igin
gecerli olsa da M jenerasyonu i¢in internet baglantis1 olmazsa olmazlardandir. Internet ile
stirekli etkilesim halinde olan bu jenerasyon tatilcilerin %46’s1 i¢in en Onemli faktor
internete kesilmeden baglanmak. Gen¢ Miisliimanlar tatile gidecekleri yerleri belirleme
slirecinde internetten derin arastirmalar yapmaktadir ve blog siteleri, gidecekleri yerlere ait
kesif videolar1 karar vermelerini yiiksek oranda etkilemektedir bunun yaninda bu tatilcilerin

%353’ rezervasyonlarin1 online rezervasyon sitelerinden yapmaktadir. Geleneksel

81 Mastercard-Crescentrating, Global Muslim Travel Index 2017.
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Miisliimanlar genel olarak ibadet, is, saglik ve keyif i¢cin seyahat yaparken M jenerasyonu
bliylik ¢ogunlugu sadece keyif icin seyahat yapmaktadir. Genel olarak aileleriyle veya
arkadaslariyla seyahat etmektedirler. % 73’iiniin Instagram, %69 unun Facebook kullandig1
bu jenerasyon tatil deneyimlerini bu platformlarda sik sik paylasmaktadirlar ve tatil
deneyimlerinin Islami degerler cercevesinde otantik olmasii, yerel kiiltiir ve insanlarla
etkilesim igerisinde gecirmek istemektedirler. Tatil secimlerini etkileyen en 6nemli faktor
ise yapacaklari tatilin maddi anlamda onlar1 ¢ok zorlamamasi ¢iinkii bu gen¢ Miisliimanlarin
cogu heniiz is hayatina atilmadiklar1 i¢in maddi anlamda daha odenebilir secenekleri
degerlendirmektedir. Toparlamak gerekirse M jenerasyonun tatil segimini etkileyen 3 ana
faktor karsimiza ¢ikmaktadir. Bunlar; otantiklik( yerel yemekler, yerel kiiltiiri kesif,
yolculuk), 6denebilirlik( konaklama, deneyim, transfer), erisilebilirlik( internet, bilgi, sosyal

medya paylasimlarr).®?

4.4.3. islami Moda Sektorii

Miisliiman kadinin modernlesmesiyle birlikte, Islami modaya olan talep de dogal
olarak artmaya baglamistir ve bir¢cok uluslararasi marka bu pazara girmeye baslamaktadir.
Giysiler araciligiyla kimliklerini ifade etmek Miisliiman kadinlarin kendilerine olan
guvenini arttiran bir etken. M jenerasyonu inang¢ temellerini bozmadig: siirece yeni moda

akimu kiiltiirlerini benimsemekte ve kisiligiyle ortiistiirmeye baglamaktadir.

Hem tiiketici olarak hem de tasarimci olarak Miisliiman kadmnlar bu pazan
ilerletmektedirler. Islami moda Musliman lkelerin yerel Kultirini  modernlikle
harmanlayarak yenilik¢i tasarimlar ortaya koymaktadir. Bu yenilik¢i tasarimlariyla birlikte
bugiin Islami moda Istanbul, New York, Londra ve Paris gibi 6nemli moda
organizasyonlarinda yer almaktadir. Boyle bir gelisme moda sektoriindeki onemli
markalarmn Islami moda alanina girmesine neden olmaktadir. Artik diinyanm en &nemli
moda markalar1 ramazan koleksiyonlar1 veya bagoOrtlisii tasarimlariyla bu alanda {iriin

piyasaya surmektedir.

Islami moda sektoriinde 2016 yilinda yapilan toplam tiiketim harcamasi 254 milyar
dolar olarak gergeklesti ve bu da kiiresel moda sektoriinde ki toplam harcamanin %11’ine
denk geliyor. 2022 yilinda ger¢eklesmesi beklenen toplam harcamanin ise 373 milyar dolara

cikacagi toplam kiiresel harcamanin %12,3’line denk gelecegi tahmin edilmektedir. Tiirkiye

82 Mastercard & HalalTrip, ( October, 2017). Muslim Millennial Travel Report 2017.
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bu sektorde onemli bir iilke olarak karsimiza ¢ikmaktadir. State of the Global Islamic
Economy’nin raporunda belirlenen Islami moda da gelismis en iyi 10 iilke arasinda Tiirkiye
37 puanla Birlesik Arap Emirliklerinden sonra ikinci sirada yer almaktadir. Ticaret giicii,
farkindalik ve sosyal(iiriin fiyatlamalari, is adaleti endeksleri vs.) gibi ii¢ ana baslikta

puanlanan Islami moda sektériinde gelismis en iyi 10 iilke ¢izelge 4.8’de gosterilmektedir.

Cizelge 4.8. islami Moda Sektoriinde Gelismis En iyi 10 Ulke

SIRA ULKE PUAN
1 BIRLESIK ARAP EMIRLIKLERI 63
2 TURKIYE 37
3 ITALYA 34
4 SINGAPUR 33
5 FRANSA 32
6 CIN 32
7 MALEZYA 31
8 HINDISTAN 30
9 SRi LANKA 29
10 FAS 27

Kaynak: State of the Global Islamic Economy Report 2017/18

Tiirkiye nin 6nemi sadece gelismislik diizeyinde degil tiiketim ve Islam Isbirligi
Teskilati’na iiye olan iilkelere yaptig1 ihracat ile de karsimiza ¢ikmaktadir. Tiirkiye’de Islami
moda sektoriinde 2016 yilinda yapilan toplam harcama 27,4 milyar dolardir ve bu da o yil
diinyada yapilan en yiiksek tiiketim harcamasidir. Bunun yaninda Islam isbirligi Teskilat:
iiye iilkelere yaptigi 2,7 milyar dolarlik Islami moda iiriinleri ihracatiyla Cin ve
Hindistan’dan sonra iigiincii siradadir.?® Cizelge 4.9 ve 4.10°da 2016 yilinda Islami moda
sektoriinde yapilan en yiiksek harcama yapan ilk 5 tilke ile en ¢ok ihracat yapan ilk 5 {ilke

verilmistir.

Cizelge 4.9. 2016 Yilinda islami Moda Uriinlerin de En Cok Tiiketim Yapan 5 Ulke

ULKE MILYAR $
1 TURKIYE 27,4
2 BIRLESIK ARAP EMIRLIKLERI 20,8
3 NIJERYA 17,6
4 SUUDI ARABISTAN 16
5 ENDONEZYA 13,5

Kaynak: State of the Global Islamic Economy Report 2017/18

8 State of the Global Islamic Economy Report 2017/18
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Cizelge 4.10. 2016 Yilinda IiT’ye Uye Ulkelere En Cok ihracat Yapan Ulkeler

ULKE MILYAR $
1 CIN 17,5
2 HINDISTAN 5,4
3 TURKIYE 2,7
4 BANGLADES 1,3
5 ITALYA 1

Kaynak: State of the Global Islamic Economy Report 2017/18

Islami moda iiriinlerinde ki akimlara baktigimiz zaman en ¢ok gdze garpan spor
kiyafetleri Uriinleridir. Bagortiilii kadinlar spor esnasinda pek cok sikinti ¢ekmektedirler.
Ciinkii gerek basortiileri olsun gerek spor yaparken giydikleri kiyafetler olsun spor sirasinda
rahat hareket etme olanaklarini kisitlamaktadir. Bu ylizden daha rahat basortiilerine ve spor
kiyafetlerine ihtiya¢c duymaktadirlar. Genel olarak Islami moda iiriinleri hizli yiikselen bir
akim olsa da Islam’a uygun spor kiyafetleri su zamana kadar biraz goz ard1 edilmistir. Ancak
spor yapan Miisliiman kadinlarin sayisinin artmasiyla birlikte bu iiriinlere olan talep artmaya
baslamistir. Bu sektoriin gelismesi de Miisliiman kadinlar1 spor yapma konusunda tesvik
etmektedir. Miisliiman kadinlar artik spor salonlarinda veya sokakta gecmise gore daha fazla
spor yapmaya baslamistir ayrica profesyonel olarak ta bir¢cok Miisliiman kadin sporcu diinya
sahnesinde yavas yavas yer almaya baglamaktadir. Bu gelismelerin olmasi da kiiresel
markalar1 harekete gecirmistir ve spor yapan kadinlar yavas yavas segmentlerine girmeye
baslamistir. Bu segment ic¢in girisimde bulunan Nike, Hummel ve Under Armour gibi

markalar1 6rnek olarak verebiliriz.

Islami moda da bir diger énemli konu iiriinlerin siirdiiriilebilir olmasi. Islami moda da
drtinlerin cevre dostu ve siirdiiriilebilir olmas1 diinya ¢apinda ki Miisliimanlardan destek
gormektedir. Birgok Miisliiman kadin i¢in, boyun ve gogsii kaplayan bir basortiisii ile abaya,
Islami kiyafet kurallarina uyan uygun kombinlerden biridir. Ancak bu giysiler gevreye zarar
veren hammaddelerden {iretilmektedir. Genellikle, abaya ve basortiisii, ¢cevreye zararli
etkileri olan polyester, suni ipek ve naylon - sentetik kumaslardan olusmaktadir. Bunlar,
ekosistemi kirletici ve yogun enerji tiiketimi yoluyla bozan bir dizi karmasik kimyasal
stirecler ve iglemler tarafindan yaratilmaktadir. Siirdiiriilebilir moda genellikle ¢evre dostu

kaynaklardan yapilan giysiler anlamina gelir, organik pamuk, kenevir ve bambu veya geri
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doniistiiriilmiis malzemeler gibi triinlerden siirdiiriilebilir sekilde yetistirilen lifler 6rnek

olarak verilebilir.8*

4.4.4 Helal Kozmetik ve Ila¢ Sektorii

Diinya genelinde Miisliimanlarin satin alma giicii sayesinde gelismekte olan helal
piyasa talebi de giiclenmeye baslamistir. Bu durum sirketlerin iiriin tekliflerini
cesitlendirmeye dogru itmistir. Bu nedenle, belirli lilkelere ihrag edilmesi giderek daha fazla
gerekli olan helal sertifikali iirinler 6nem kazanmistir. Kozmetik, ilag ve kimya sektorleri
icin “helal” terimi, yalmzca Islami sartlara uygun sekilde izin verilen bilesenler ve bu

bilesenlerden iiretilen iiriinler anlamia gelir.®®

Ilag ve saglik iiriinleri kiiresel helal endiistrisinde genislemekte olan bir alandir.
Miisliimanlar helal sertifikas1 olmayan ilag ve saglik {iriinlerinde domuz jelatini ve hayvansal
urdin tarevleri gibi maddelerin olmasindan endise etmektedirler. Bu endiseleri gidermek i¢in
{iriin biitiinliigiinii saglayabilmek admma ‘Malezya Standardi: Helal ilag Genel Ilkeleri’
standardi1 getirildi. Bu standartlar ila¢ endiistrisinin tedarik zincirinden paketleme, dagitim
etiketleme, depolama ve ilag takviyelerine kadar uzanir. Miisliimanlar helal mal ve hizmete
yonelik ihtiyaglarini dile getirmenin saglik sektoriinde yeni gelismeler saglayacagina ve
degisim yaratabilecegine inanmaktadirlar. Bundan dolay1 ila¢ endiistrisi Miisliimanlarin

gereksinimlerine kars1 daha hassas olmaya baslamaktadir.

Her yil yaklasik 3 milyon Miisliiman hac ibadeti i¢in Suudi Arabistan’daki Mekke’ye
gitmekte. Asir1 kalabalik ve sicak bu donemde baz1 hastaliklarin  yayilmasini
kolaylastirmaktadir. Suudi Arabistan biitlin hac i¢in gelenlerin hastaliklara karsi
asilanmasini zorunlu tutmaktadir. Asilarin igerigiyle ilgili endiseleri ortadan kaldirmak adina
ise 2012 yilinda alternatif helal as1 onaylandi ve 2014 yilinda ii¢ Suudi sirketin is birligiyle
Malezya’da helal as1 iiretimi baslandi. Bu durum ilag endiistrisinin Miisliimanlarin
ithtiyaclariyla ilgilenmesinin baslangici olarak kabul edilebilir. Kiiresel ila¢ markalar
Miisliimanlarin saglik hizmeti ihtiyacini heniiz tam olarak karsilamamaktadir ve daha kiiciik
isletmeler bu meseleyle daha fazla ilgilenmektedir. Ornegin Amerikali Miisliiman bir sirket

olan Noor Vitamins cocuklar icin helal vitaminler iiretmektedir. Ilaclarin igerigindeki

8 Internet: Ghanem, S. (March, 2016). “ Eco-Friendly Hijabis: Taking a Sustainable Stance in Muslim
Fashion”. Web: https://www.triplepundit.com/2016/03/eco-friendly-hijabis-taking-sustainable-stance-
muslim-fashion/ adresinden 03.08.2018 tarihinde alinmistir.

85 Helal ve Saglikli Yasam: Farkindalik ve Siirdiiriilebilirlik, 6. OIC Helal Expo 2018.
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maddeleri ve helal olanlarini ayrintili bir sekilde agiklayan bir ‘helal ila¢ rehberi’ olusturmak
icin gosterilen caba sektorin Onemini gostermektedir. Bunlardan biri olan Malezya
Standard1 Suudi Arabistan, Endonezya, Tayland, Filipinler ve Ingiltere dahil olmak iizere bu

sektorde ki iilkelere rehberlik yapmaktadir.®®

2016 yilinda kiiresel bazda helal ilag tiiketimi 83 milyar dolar olarak gerceklesmistir
bu da ila¢g sektoriindeki kiiresel tiiketimin % 6,8’ine denk gelmektedir. Bu tiiketim
harcamasiin 2022 yilinda potansiyel boyutunun 132 milyar dolara ¢ikacagi ve kiiresel
tiketimde % 8,4’liik bir alan kaplayacagi tahmin edilmektedir. 2016 yilinda helal ilag
sektdriinde en ¢ok tiikketim harcamasinin yapildigi iilke 9,7 milyar dolar ile Tiirkiye olmustur.

Cizelge 4.11°de kiiresel bazda en ¢ok helal ilag tiiketimi yapilan iilkeler gosterilmistir.8’

Cizelge 4.11. Kiiresel Bazda En Cok Helal la¢ Tiiketimi Yapilan Ulkeler

ULKELER Milyar($)
1 Tirkiye 9,7
2 Suudi Arabistan 7,1
3 Amerika 6,7
4 Endonezya 57
5 Cezayir 3,8

Kaynak: State of the Global Islamic Economy Report 2017/18

Helal kozmetige olan talep diinyanin her tarafinda ytikselmektedir. Bu {iriinlere hem
zengin Miisliiman miisteriler tarafindan hem de {irtinlerinde yiiksek kalite ve giivenlik
bekleyen orta simif miisteriler tarafindan ilgi goriilmektedir. Ancak Miisliiman kadinlar
tarafindan kullanilan kozmetik triinler hala tartigmali bir alan olma 6zelligini korumaktadir.
Ozellikle yaprminda domuz yagmin ve alkoliin kullanildig1 kozmetik iiriinler, bu iiriinleri
kullananlar ve kullanmayanlar arasinda tartisma yaratmaktadir. Bu durumda en onemli

konulardan birisi tiiketicilerin iiriinler hakkinda ne derece bilgilendirildikleridir.®

Bircok kozmetik iiriinii haram olarak kabul edilen hayvansal ve alkol bazl
bilesenlerinden dolay1 Islam tarafindan kabul edilmemektedir. Kozmetik iiriinlerde jelatin
ve kollajen gibi hayvansal kaynakli igeriklerle ilgili endiseler hem Miisliimanlar hem de
Miisliiman olmayanlar tarafindan helal kozmetik iirlinlerine talep yaratmaktadir. Helal

kozmetik ve giizellik {riinleri dogruluk, O6zgiinliik ve saglik arayan tiiketicilere hitap

8 Janmohamed, S. a.g.e., 98,99.

87 State of the Global Islamic Economy Report 2017/18

88 Rajagopal, S. (2011). “Halal certification: Implication for marketers in UAE”. Journal of Islamic Marketing,
2(2), 141.
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etmektedir. Helal kozmetik kavrami, Miisliimanlar i¢in yeni bir kavram olsa da 6zellikle
kisisel bakim {iriinlerinde daha se¢ici olan bilingli tiiketicilerden ve bilingli olarak kozmetik

{iriinlerine para harcamay tercih eden tiiketicilerden biiyiik talep almaktadir.®

Helal kozmetik pazarinda ki biiyiime, kullanilan malzemeler ve iiriin igerigiyle ilgili
tiiketici bilincinin artmasiyla beraber biiyiimektedir. Helal kozmetik ve giizellik iiriinlerinde
ki bu blyuk talebin ana segmenti geng, dindar ve dinamik M jenerasyonudur. Helal
kozmetikler kapsaminda konsept, helal igerikler gibi iiretimin kritik yonleri ve tayyab
felsefesine uygun {iretilmesi, depolanmasi, paketlenmesi ve teslim edilmesidir. Helal
kozmetik iiriinleri yeniligin otesine gegmistir. Gelismekte olan helal kozmetik pazarindan
yararlanan bir dizi kozmetik sirketi, hayvansal igerik i¢ermeyen ve daha fazla giivence
isteyen tiiketicilerin artan talebini karsilamak i¢in hayvanlar iizerinde test edilmeyen helal
sertifikali tirlin hatlar1 gelistirerek bu nis pazari genisletmeye baslamaktadir. Organik, vegan,
etik ve gevresel haklar ile ilgili gruplarla aktif igbirligi, kiiresel pazardaki helal kozmetik
iiriinlerin degerini daha da giiclendirmektedir. Helal kozmetik tiriinleri Miisliiman olmayan
fakat organik ve ekolojik etik bilinci olan, dogal kozmetik iiriinlerini yasamina entegre etmis

modern tiiketiciler arasinda da hizl bir sekilde ivme kazanmaktadir.*

2016 yilinda helal kozmetik sektoriinde gerceklesen toplam tiiketim harcamasi 57
milyar dolardi. Bu say1 o yil kiiresel bazda ki tiikketimin %7,3’line denk gelmektedir. 2022
yilinda ger¢eklesmesi beklenen toplam tliketim harcamasi ise 82 milyar dolardir ve toplam
kiiresel tiiketimin %8,1’ine denk gelmesi beklenmektedir. En ¢ok tiiketimi gerceklestiren
iilkelere baktigimiz zaman ise Hindistan 5,1 milyar dolar ile ilk sirada yer almaktadir.
Tiirkiye ise 3,3 milyar dolar ile diinyada dordiincii sirada yer almaktadir. Cizelge 4.12°te
diinyada helal kozmetik sektoriinde en ¢ok tiikketim harcamasiin yapildig: ilk bes iilke

verilmistir.%

Cizelge 4.12. Helal Kozmetik Sektoriinde En Cok Tiiketim Harcamasimin Yapildig 5 Ulke

ULKELER MILYAR ($)
1 HINDISTAN 51
2 ENDONEZYA 3,7
3 RUSYA 3,6
4 TURKIYE 3,3
5 MALEZYA 3

8 Nasdag Omx Global Indexes and Edbiz Consulting, The Global Halal Industry: An Overview.
% Nasdag Omx Global Indexes and Edbiz Consulting, The Global Halal Industry: An Overview.
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Helal kozmetik sektoriinde ki gelismeler M jenerasyonu tuketicilerin de heyecan
yaratmaktadir. Nefes alabilen ojelerin gelistirilmesi ve bu ojelerin su gegirmesi
Miisliimanlar1 rahatlatmaktadir. Ciinkii normal ojeler abdest alirken tirnaklara suyu
gecirmemektedir ve bu sekilde abdest kabul olmamaktadir bu yiizden de Miisliiman kadinlar
abdest almadan Once ojelerini ¢ikarmak zorunda kalmaktadir. Ancak su geciren ojelerin
¢ikmasi ile Miisliiman kadinlarin giinliik yasantisini kolaylasmaktadir. Bunun yaninda helal
kozmetik iiriinleri daha genis yelpazede yasam tarzi iiriin firsatlar1 sunmaktadir. Pakistan’in
ilk helal sertifikali kozmetik markas1 Massarat Misabah, hepsi Tiirkiye’de tiretilen allik, g6z
far1 gibi giizellik malzemeleri piyasaya siirmektedir. Malezya merkezli Pretty Suci genis
tiriin yelpazesini online magaza {izerinden Malezya, Avustralya, Amerika Giliney Kore ve

Tayvan’a ulastirmaktadir.%?

State of the Global Islamic Economy Report’a gore farkindalik(medya ve etkinlikler),
yonetim(diizenleme ve belgelendirme), ticaret giicii ve sosyal(ilag ve kozmetik fiyatlandirma
indeksi) ana basliklar1 altinda degerlendirilen ve puanlanan helal kozmetik ve ilag

sektoriinde gelismis en iyi on iilke ¢izelge 4.13’te verilmistir.

Cizelge 4.13. Helal ilag ve Kozmetik Sektoriinde Gelismis En iyi On Ulke

ULKE PUAN
1 BIRLESIK ARAP EMIRLIKLERI 74
2 SINGAPUR 63
3 MALEZYA 62
4 MISIR 53
5 PAKISTAN 52
6 URDUN 50
7 SUUDI ARABISTAN 47
8 ENDONEZYA 42
9 FRANSA 41
10 UMMAN 40

KAYNAK: State of the Global Islamic Economy Report 2017/18

Kisisel ve giizellik {riinlerinin yaratmis oldugu tehlikeler kozmetik sektoriinde
endiselere yol agmaktadir. Bu tiriinlerin yol agabilecegi meme kanseri, genital anormallikler
gibi hastaliklar dolayisiyla helal kozmetige olan talep artmis tiiketici bu konuda
bilinglenmeye baslamistir. Ancak sektdriin potansiyeline ragmen, helal kozmetik {riinleri

genis bir tiiketici kitlesine yayilamamigtir. Sektorde ve literatiirde helal kavramiyla ilgili

92 State of the Global Islamic Economy Report 2017/18
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caligmalarin ¢ogu gida alaninda yapilmistir. Bu nedenle {ireticilerin iiriinlerini etkin bir
sekilde liretme ve pazarlamasini kolaylastirmasi agisindan tiiketicilerin helal kozmetik

tiriinlerini nasil algiladiklarmin anlasilmas1 6nemlidir.%®

9 Mohezar, S., Zailani, S., Zainuddin, Z. (2016). “Halal Cosmetics Adoption Among Young Muslim Consumers
in Malaysia: Religiosity Concern”. Global Journal Al Thagafah, 6(1), 48.
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5.TURKIYE°'DE M JENERASYONU KADIN TUKETICILERIN SPOR
KIYAFETLERI TUKETIMINE YONELIK BIR ARASTIRMA

5.1. Arastirmanin Amaci

Yillarca géz ardi edilmis bir kitle son zamanlarda diinyada pazarlama trendlerini
etkilemek tlizere ve gelecege yon vermektedir. Bu kitle geng ve zihin yapisi geleneksele
oranla daha farkli olan Miisliman tiiketicilerdir. Bu tiiketicilerin hayat tarzlar1 gecmise
oranla daha farkli, teknolojiyle uyumlu, sosyal medyay aktif bir sekilde kullanan, moday1
takip eden ve inancina ters diigmeyecek sekilde modern ¢agin yeniliklerinden faydalanan bir
topluluk. Bunun yaninda 6nemlerini gosteren bir diger etken ise niifus yapilari. Miisliiman
niifusunun diinyada 2050 yilinda 2.8 milyar kisiye ulasacagi tahmin edilmektedir. Bunlarla
birlikte bu kitle markalarin son yillarda oldukca ilgisini ¢ekmektedir. Yerel markalarin
yaninda diinyaca linlii moda ve spor markalar1 artitk bu kitle i¢in mal veya hizmet
iiretmektedir, buna heniiz baslamayan markalar ise bu kitleye olan ilgisini ¢esitli yollarla
belli etmektedir. Ornegin HM giyim markasmin tesettiirlii bir kadini model olarak

kullanmasi gibi.

Ekonomik tarafina bakilinca Islami iiriinler pazar1 diinyada biiyiik potansiyel
tasimaktadir. State of the Global Islamic Economy raporuna gore Islami iiriinler pazarinin
2016 yilinda gergeklesen toplam biiyiikligii 5,807 trilyon dolardir ve bu rakamin 2022
yilinda 9,302 trilyon dolara ulasacagi tahmin edilmektedir. Bu pazar Islami finanstan helal
kozmetige ve medyaya kadar genis bir yelpazede tiiketicilerin karsisina ¢ikmaktadir. Bu
sektorler icerisinde de dzellikle M jenerasyonu tiiketicilerinin ¢ok etkiledigi islami moda,

helal ilag ve kozmetik, helal turizm gibi sektorler giderek biiytikliiglinii arttirmaktadir.

State of the Global Islamic Economy 2018 raporunda® iIslami moda sektorii
icerisindeki yiikselen trendlerde ilk sirada spor kiyafeti sektorii yer almaktadir. Giderek daha
fazla tesettiirlii kadin spor salonlarinda, parklarda veya ¢esitli yerlerde spor yapmaktadir.
Dinya spor sahnesinde daha fazla tesettiirli Miisliman kadinlar basarili olmaktadir ve
biiyiik organizasyonlarda yarigsmaya katilmaktadir. Bunun gibi gelismelerde M jenerasyonu
kadinlar1 agisindan hem spor yapmay1 hem de spor kiyafeti tiiketmeyi tesvik etmektedir. Bu

tezde M jenerasyonu arasinda yiikselen bir trend olan spor kiyafetleri tiikketiminde,

9 State of the Global Islamic Economy Report 2017/18

49



tiiketicilerin bu kiyafetleri alirken hangi hususlara dikkat ettigi, sikayetleri, iirlinlerin onlar

icin nasil olmasi gerektigi ve satin alma davraniglarini arastirmak amaglanmistir.

5.2. Arastirmanin Onemi

M jenerasyonu kavrami pazarlama veya diger bilim dallarinda oldukca yeni bir
kavramdir. Kavramu ilk olarak Ingiliz yazar Shelina Janmohamed 2016 yilinda yazdig
“Generation M: Young Muslims Changing the World” adl1 kitabinda bahsetti. O giinden bu
giine kavram yeniligini hala korumaktadir. Tiirkiye’de akademik anlamda heniiz bir
aragtirmaya konu olmamistir. Bu tez kapsaminda ki arastirma ise bu alanda ilk olacak olup
kavramin bilinirligine, markalarin bu tiiketicileri fark etmesine ve bu kitlenin degerinin
anlagilmasi icin Onemlidir. Ayrica alaninda ilk olacagi i¢in pazarlama ve diger bilim

dallarmin literatiiriine katacagi yenilik dolayisiyla ayrica nem tagimaktadir.

5.3. Arastirmanin Yontemi

Bu aragtirma kapsaminda nitel analiz kullanilmistir. Nitel analizin kullanilmasinin
nedeni ise nicel arastirma yontemi ile verimli bilgiler toplanamayacaginin diisliniilmesi ve
olaym derinlemesine arastirilmak istenmesidir. Ayrica kavramin heniiz ¢ok yeni olmasi ve
M jenerasyonu kitlesinin Miisliman pazar1 igindeki alt bir grup olmast konunun
derinlemesine analiz edilmesini gerektirmistir. Pazarlama bilimi dogas1 geregi insan ile
ilgilidir bu noktada sosyoloji, psikoloji, antropoloji gibi bilim dallariyla iliski igerisindedir.
Pazarlama bu bilim dallariyla iligkili olarak insan ve toplum davranislarini da inceler. Bu
davraniglart ise sayilarla agiklamak bazen miimkiin olmayabilmektedir. Niceliksel
caligmalar bize kag¢ kisinin nasil davrandigimi gosterse de ‘ni¢in’, ‘neden’ gibi sorulari
cevaplamakta yetersiz kalabilir. Bu yiizden bu arastirmada M jenerasyonu kadin tiiketicilerin

spor kiyafetleri tiiketimine yonelik ‘neden’leri, ‘nigin’leri ortaya ¢ikarilmak istenmistir.

Arastirma yoOntemi(deseni) olarak etnografik yontem kullanilmistir. Etnografik
yontem, bir halkin veya kiiltiir grubunun gelenekleri, inang ve tutumlar1 birbirleriyle
baglantilar1 vs. betimlemek icin gosterilen bilimsel ¢aligmalarin biitiintidiir. Nitel diislince
temelli bu cabalar, arastirilan halkin veya kiiltiir grubunun tamamini, bilesenlerini, onlarin
arasindaki iliskileri, grubun mensuplarinin goziinden goriip onlarin kiiltiir kodlariyla agarak
anlamayi icerir. Etnografi arastirma konusunu giindelik hayat icerisinde anlamay1 amaglar.

Arastirmaya katilan kisilerin de gilindelik hayatinda hem somut hem de soyut bilesenler
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mevcuttur. Bir yanda gilindelik hayatin akisi i¢erisinde; farkli davranislari, sozleri, goriiniir
etkilesimleri diger tarafta; duygulari, diislinceleri, inang¢lart vardir. Etnografik yontem

bunlarm her birini ayr1 ayr1 ve hepsini biitiin olarak anlamaya ¢alisma ¢abasidir.®®

Arastirmada kullanilan veri toplama teknigi yari-yapilandirilmis miilakat teknigidir.
Bu teknik, arastirmaci tarafindan daha onceden hazirlanan sorular gergevesinde baslayan
goriismede arastirmacinin arastirma konusundan ayrilmayacak bir sekilde bagimsiz sorular
sorma hakkina da sahip oldugu bir veri toplama teknigidir. Burada ki ama¢ O6nceden
hazirlanan sorular ve konuyla alakali bagimsiz sorular ile agik olmayan noktalar1 acikliga

kavusturmak ve derinlestirmektir.

Verilerin analizinde betimsel analiz yontemi kullanilmistir. Betimsel analiz, “gesitli
veri toplama teknikleri ile elde edilmis verilerin daha 6nceden belirlenmis temalara gore
Ozetlenmesi ve yorumlanmasini igeren bir nitel veri analiz turidir. Bu analiz turtinde
aragtirmact goristiigii ya da gozlemis oldugu bireylerin goriislerini carpict bir bigimde
yansitabilmek amaciyla dogrudan alintilara sik sik yer verebilmektedir. Bu analiz tiiriinde
temel amag elde edilmis olan bulgularin okuyucuya 6zetlenmis ve yorumlanmis bir bicimde

sunulmasidir”.®

5.4. Arastirma Orneklemi ve Sinirhklar

Bu aragtirmada amagli 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Amaclh 6rnekleme temelli
olmayan bir drnekleme yontemidir. Bu ydntemin amaci, aragtirma kapsaminda sorulan
sorularla ortaya ¢ikarilmak istenen zengin bilgi durumunu se¢mektir. Bu agidan, amaclh
ornekleme yontemi bircok durumun, olgunun ve olaylarin ortaya c¢ikarilmas: ve

aciklanmasinda faydalidir.®’

Daha iyi anlasilmasi i¢in ornek vermek gerekirse, bir
arastirmact x hastaligi hakkinda bir arastirma yapacak olursa x hastaligini deneyimlemis

hastalara ulagmasi gerekir. Aragtirmada goriisiilecek kisiler segilirken onemli kriter x

9 Kartari, A. (2017). “Nitel Diisiince ve Etnografi: Etnografik Yonteme Diisiinsel Bir Yaklasim”. Moment
Dergi, 4(1), 217-218.

% vildirnm, A., Simsek, H. (2013). Sosyal Bilimlerde Nitel Arastirma Yéntemleri. (9. Baski). Ankara: Seckin
Yayincihk.

9 Tarhan, 0.(2015). “Sosyal Bilgiler Ogretmeni Adaylarinin Politik Okuryazarhga iliskin Goriisleri”. Akademik
Sosyal Arastirmalar Dergisi, 3(9), 653.
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hastaligin1 deneyimlemis olmalaridir. Bu yiizden arastirmada amacgli 6rneklem yontemi

kullanilacaktir.®®

Bu arastirmanin konusunu M jenerasyonu kadin tiiketicileri olusturmaktadir.
Dolayisiyla goriismeye katilacak kisiler belirlenirken, goriisiilen kisilerin kendi inang ve
yasam tarziyla M jenerasyonu kavraminin iligskilendirilmesi esas alinmistir. Bunun yaninda
goriigiilen kisilerin hepsi tesettiirlii Miisliman kadinlardan olusmaktadir. Tesettiirlii
kadinlarin secilmesinin nedeni ise Islami moda sektoriiniin hedef kitlesinde olmalaridir. Bu
iliskinin anlagilmasi i¢in goriisiilen kisilere daha 6nceden M jenerasyonu kavramini duyup
duymadiklart sorulmustur. Alinan yanitlar karsisinda sadece bir kisi kavrami 6nceden
duymus olup 29 kisi kavrami daha 6nce duymamistir. Sonraki asamada kavram detayli

olarak goriismecilere aciklanmistir. Aciklama su sekildedir;

M jenerasyonu tiiketicileri, inanglarmi hayatlarimin merkezlerine yerlestirmis mal
veya hizmet tiiketirken inandiklar: dine uygun diisecek sekilde tiiketim yapan ve bu tiiketimi
yvaparken de modern ¢agin yeniliklerinden geri kalmak istemeyen Miisliiman tiiketicilerdir.
Bu jenerasyon cagdas, teknolojivle uyumlu, modayr takip eden ve kiiresellesen diinyada
Batililagarak degil kendi kimliklerini koruyarak modernlesen bir jenerasyondur. Ayrica
kavramin yaraticisi Shelina Janmohamed bu jenerasyonu soyle ozetlemistir: yas ortalamast
15-35 yas arasi degisen, Miisliiman kimligiyle gurur duyan, basite indirgenen onyargi ve
basmakalip diisiincelerden bunalmis, kendine giivenen, kliselere karsi ¢ikan, moda ve

teknolojiyle uyumlu modern gencler.

Bu aciklama yapildiktan sonra goriismecilere kendi inang ve yasam tarzlar goz
oniinde bulunduruldugunda kendilerini M jenerasyonu kavramiyla iliskilendirip
iliskilendirmedikleri sorusu yoneltilmistir. Bu soru karsisinda kendisini bu kavramla

iligkilendiren kisiler goériismeye dahil edilmistir.

Arastirma Ankara ilinde yapilmis olup gorlismeye katilan kisiler d6grencilerden ve

cesitli 6zel sektor calisanlarindan olusmaktadir.
Arastirmanin siirliliklart ise su sekildedir:

- Birgok arastirmada oldugu gibi arastirma bulgularinin genellenememesi,

aragtirmanin temel sinirliligidir. Aragtirma bulgular1 pazarlama literatiiriinde yeni

%8 Baskale, H.(2016). “Nitel Arastirmalarda Gegerlik, Giivenirlik ve Orneklem Biiyiikliigiiniin Belirlenmesi”.
Dokuz Eyliil Universitesi Hemsirelik Fakiiltesi Elektronik Dergisi, 9(1), 26.
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olsa da ve pazarlama bilimine katkis1 olacak olsa da arastirma bulgularinin her

durumda gegerli olacagini iddia etmek pek miimkiin degildir.

- Aragtirmanin 6rneklemi zaman ve mekan kisithiliklarindan dolay1r Ankara ilinde
olusturulmustur ve sadece kadin tiiketiciler ile goriisiilmesi arastirmanin diger

stnirliligint olusturmaktadir.

5.5. Arastirma Sorulari
1. Kisaca kendinizden bahseder misiniz?

2. M jenerasyonu kavramini duydunuz mu? Duyduysaniz kendi inang ve hayat
tarzinizi goéz Oniine aldigimizda kendinizi M jenerasyonu kavramiyla iliskilendiriyor
musunuz? ( Goriisme yapilan kisi M jenerasyonu kavramint duymamis ise arastirmaci

kavrami detayli bir sekilde agiklayacaktir)

3. Piyasada var olan tesettiir veya spor markalarinin sattiklar1 spor kiyafetleri sizin

ihtiya¢lariizi karsiliyor mu iiriinlerden memnun musunuz?
3a. Eger memnunsaniz gelistirilmesini veya eklenmesini istediginiz seyler var m1?

3b. Karsilamiyorsa hangi konularda sikinti1 ¢ekiyorsunuz, iiriinlerin nasil olmasim
isterdiniz? Piyasada spor kiyafeti ihtiyacinizi karsilayacak tiriinler olsa bu iiriinleri satin alma

egiliminiz nasil olurdu?

4. Spor kiyafeti alacak olsaniz sizin i¢in hangi kriterler dnemli olurdu? islam’a uygun
olmasi, kalitesi, tasarimi(modaya uygunluk) bu ii¢ kavrami 6nem sirasina gore siralayabilir
misiniz?

5. Baz1 spor markalar1 spor yaparken veya giinliik kullanimda daha rahat olmasi i¢in

spor bagOrtiisii iiretmeye basladi. Bu iirlinlerin tasarimi veya kullanishi olmasi hakkindaki

fikirleriniz nedir?

Veri toplama teknigi olarak yari-yapilandirilmis miilakat teknigi kullanildigr i¢in bu
soru formunun yaninda konudan sapmayacak sekilde goriigmecilerden spor yapip
yapmadiklari, spor yapmak i¢in hangi alanlar1 kullandiklari, kaliteli spor kiyafetlerinin onlar1

spora tesvik edip etmedikleri gibi bilgilere de ulasilmigtir.

5.6. Gegerlik ve Guvenirlik
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Bilimsel c¢aligmalarin en o©nemli 6l
inandiriciligidir. Giivenirlik ve gegerlik nitel

Nitel ¢alismalarda ise bu Ol¢iitler nicel calisma

clitlerinden biri de c¢alisma sonucunun
aragtirmada kullanilan 6l¢iitlerden ikisidir.

lardan farkli olarak ele alinir.

Literatiirde farkli geleneklere mensup pek cok nitel arasgtirmanin niteligini arttirici

olciitler vardir. Bu élgiitlerden yaygin olarak kullamlanlar asagidaki cizelgede verilmistir.*°

Cizelge 5.1. Literatiirde yaygin kullamlan niteligi arttirici dl¢iitler

YAZAR

OLCUTLER

Guba (1981), Lincoln ve Guba (1986)

Guvenduyulabilirlik: Inandiricilik,
aktarabilirlik, gtivenilebilirlik, onaylanabilirlik

Carr ve Kemnis (1986)

Ifadenin gercekligi, ifadenin anlasilabilirligi,

konugmacinin samimiyeti, konugma hakk1

Eisenhart ve Hove (1992)

Arastirma sorulari, veri toplama ve analiz
teknikleri arasinda uyumun saglanmasi, uygun
veri toplama ve analiz ydntemlerinin
uygulanmasi, ilgili literatiirle kiyaslandiginda
inanilabilir ~ bulgulara  ulagilmasi,  biitiin

Olciitlerin uygun bir sekilde kullanimi

Sandelowski (1986, 1993)

Inandiricilik, uyarlanabilirlik, izlenebilirlik,

onaylanabilirlik, yaraticilik, uygun desenleme

Maxwell (1992)

Betimsel gecerlik, yorumlayict gegerlik,
kuramsal gecerlik, degerlendirmeci gegerlik,

genellenebilirlik

Lather (1993)

Alayeci (ironic), mantik tesi (paralogical), kok

(rhizomatic), duysal gecerlik (voluptuous)

% Arastaman, G., vd. (2018). “Nitel Arastirmada Gegcerlik ve Giivenirlik: Kuramsal Bir inceleme”. YYU Egitim

Fakiiltesi Dergisi, 15(1), 49.
54



Leininger (1994) Inandiricilik, onaylanabilirlik, anlamin
baglamsalligi, tekrarlayan kaliplar, doygunluk,
aktarabilirlik

Thorne (1997) Yontembilimsel biitiinliik, temsili inandiricilik,

analitik mantik, yorumlamada yetkinlik

Whittemore, Chase ve Mandle (2001) Birincil ~ olgiitler:  Inandiricihik, — otantiklik,
kritiklik, biitiinliik Ikincil Olgiitler: Agiklik,

canlilik, yaraticilik, tamlik, uyumluluk

Yukaridaki tabloda literatiirdeki yaygin olarak kullanilan olgiitler verilmistir. Bu
caligma kapsaminda ise Guba (1981)%, Guba ve Lincoln (1982)! yilinda gelistirdigi
giivenduyulabilirlik (trustworthiness) 0l¢iitii esas alinmistir. Gilivenduyulabilirlik olgiiti
altinda inandiricilik, aktarilabilirlik, gilivenilebilirlik, onaylanabilirlik kriterleri incelenir. Bu
kriterler literatiirde altin standartlar olarak yer alir ve bir aragtirmanin dogrulugunu kontrol

etmek icin bu kriterlerin bir ya da daha fazlasim belirtmesi onerilir.1%2

Inandiricilik: i¢ gegerlilik faktorii olan inandiriciligi arttirmanin pek ¢ok yolu vardar.
Uzun siireli etkilesim, katilimer teyidi, uzman incelemesi ve katilimer diiriistliiglinii
destekleyici gibi pek ¢ok yolla nitel bir g¢alismada inandiricilik arttirilabilir. Nitel
arastirmalarda katilimcilarin  bakis agilarinin  dogru  yorumlanmast ve goriisme
deneyimlerinin biitiinciil bir sekilde yorumlamak nitel aragtirmalarda inandiriciligr sagladigi

soylenebilir.

Bu arastirmada goriismeye katilan her kisiye goriismeyi reddetme secenegi taninmistir
bunun yaninda goriisme sirasinda da herhangi bir gerek¢e gostermeden ayrilabilecekleri
bilgisi verilmistir. Goriismelerin yapilmasi i¢in 56 kisiye teklifte bulunulmus kabul eden 30
kisi ile goriismeler gergeklestirilmistir. Bu sekilde goriismeye katilan kisiler kendi iradeleri

ile katk1 sunmay1 tercih etmis ve samimi bir goriisme ortami olusturmak esas alinmistir.

100 Guba, E. G. (1981). Criteria for assessing the trustworthiness of naturalistic inquiries.

Educational Technology research and development, 29(2).

101Guba, E. G, Lincoln, Y. S. (1982). Epistemological and Methodological Bases of Naturalistic Inquiry.
Educational Communication and Technology Journal, 30 (4).

102 creswell, J. W. (2003). Research design: qualitative, quantitative and mixed methods approaches.
California: Sage Publications.
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Gortismeye katilan kisilere sorularin tek bir dogru cevabi olmadig: iglerinden gelerek
istedikleri ifadeleri kullanabilecekleri anlatiimis ve bu konuda tesvik edilmistir. Bu yol ile

katilimer diiriistligl desteklenmistir.

Aktarilabilirlik: Nicel arastirmalardaki genelleme kavraminin karsiligi nitel
aragtirmalarda aktarilabilirliktir. Bu kavrama gore bir ¢calismanin sonuglar1 benzer sartlarda
ki caligmalara aktarilabilmelidir. Ayrica aktarilabilirlik nitel arastirmalarda dis gecerliligi
saglamaktadir. Guba ve Lincoln aktarilabilirli§in saglanmasi i¢in amacgli 6rnekleme ve
ayrintili  betimlemenin olmasi1 gerektigini sdylemislerdir. Amagli 6rnekleme yoluyla
orneklemden alinan verilerin maksimum seviyeye ¢ikarilmasini, ayrintili betimleme ile
aragtirmact sonuglara kendi yorumunu katmadan ve verinin dogasina sadik kalarak
okuyucuya ham verinin sunulmasini savunmuslardir. Goriismecilerden elde edilen veriler bu

durumda alintilanarak kullanilabilir.

Bu arastirma kapsaminda yapilan ¢alismada 6rneklem sec¢imi olarak amagli 6rneklem
yontemi kullanilmistir. Amacl 6rneklem yontemi ile toplanan verilerin daha saglikli
sonuclar doguracagi diisiiniilmiistiir. Goriismeye katilan kisilerin tamami kendisini M
jenerasyonu kavrami ile iliskilendirmis ve tesettiir pazarinin hedef kitlesine giren Miisliiman
tilketicilerden olugsmaktadir. Bunun yaninda arastirmada toplanan verilerin dogasina sadik
kalinmis arastirmaci tarafindan sadik kalinmis herhangi kisisel bir yorum ile veriler
manipiile edilmemistir. Ayrica goriismelerden elde edilen veriler ¢alismada alintilanarak

konuya uygun bir sekilde sunulmustur.

Onaylanabilirlik: Onaylanabilirlik genel olarak arastirma kapsaminda yapilan
gbrliismenin igerigini yansitmayla ilgilidir. Holloway ve Wheeler, onaylanabilirlik i¢in su

kriterlerin olmasim1 6nermektedir;
- Ham verilerin olmasini saglamak i¢in ses kayit cihazi gibi araglarin kullanilmasi
- Verilerin analiz edilerek sunulmasi
- Calisma kapsaminda temalarin, kodlarin, kategorilerin olusturulmasi
- Calismada kullanilan yontem ve prosediirler
- Calismanin amaci ve hedefleri
- Arastirmada kullanilan veri toplama teknikleri, 6l¢iimlerin nasil yapildig:

Bu aragtirma kapsaminda veri toplamak i¢in ses kayit cihazi kullanilmistir. Verilerin
analiz edilmis hali ise arastirma bulgular1 bashiginda degerlendirilmistir. Calisma
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kapsaminda goriismecilere kod atanmis olup arastirma verileri belli kategorilerde analiz

edilmistir.

Guvenilebilirlik: Giivenilebilirlik 6lgltii arastirma sonu¢ ve analizinin tutarli bir
stirecin sonucu olmasi anlamina gelir. Siire¢ miimkiin oldugunca agik ve tekrarlanabilir
olmalidir. Nitel arastirmalarda giivenilebilirligi saglamak i¢in veri kaynaklarim
cesitlendirme, kullanilan yontemi ¢esitlendirme veya verilerin analizi ve yorumlamasi igin
birden fazla arastirmacinin varlig1 gibi uygulamalar kullanilabilir. Bu arastirma kapsaminda
ise veri kaynaklar1 ¢esitlendirilmistir. Arastirmaya katilan kisilerin sadece belli bir gruptan
olmamas1 i¢in 6grenci ve Ozel sektdr veya kamu calisant M jenerasyonu bireyleri de

aragtirmaya dahil edilmistir.

5.7. Arastirma Bulgulari

Calismanin bu boliimiinde yar1 —yapilandirilmis miilakat teknigi ile toplanan veriler

analiz edilmis olup ayrintilar asagida verilmistir.

Arastirmaya katilan goriismecilere G1, G2, G3 gibi kodlar atanmis olup arastirma
kapsaminda bu kodlar ile amlacaklardir. Ilk olarak arastirmaya katilan katilimcilarin kisa
demografik bilgilerine deginilip spor ile olan iliskilerine yer verilecektir. Ilerleyen

kisimlarda toplanan veriler belli kategoriler altinda degerlendirilecektir.

Cizelge 5.2. Goriismeci bilgileri

KOD YAS MESLEK SPOR SPOR
YAPTIGI ALAN
G1 20 Ogrenci Yapiyor/ Acik alanlar, spor
yiirliyiis, kosu parklari
G2 23 Ogrenci Yapiyor/fitness Kadinlara 6zel

spor salonlari

G3 22 Ogrenci Arada yapiyor/ | Acik alanlar, spor
yiirliyiig, kosu parklar
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G4 18 Ogrenci Arada yapiyor/ Spor salonlart
fitness
G5 19 Ogrenci Yapmiyor
G6 24 Ogrenci Yapiyor/fitness Spor salonlar1
G7 20 Ogrenci Yapmiyor
G8 23 Ogrenci Yapiyor/fitness | Kadinlara 6zel ve
karisik spor
salonlar1
G9 21 Ogrenci Yapiyor/pilates Kadinlara 6zel
spor salonlari
G10 20 Ogrenci Yapiyor/ kosu | Agik alanlar, spor
ve ylirliyls parklart
G11 22 Ogrenci Arada Acik alanlar, spor
yapiyor/kosu, parklari
ytiriyis
G12 22 Ogrenci Yapiyor/tenis, | Agcik alanlar, spor
kosu, ylriiyiis parklari
G13 21 Ogrenci Yapryor/ylizme Kadinlara 6zel
yiizme havuzlari
Gl14 21 Ogrenci Yapiyor/fitness Spor salonlar1
G15 19 Ogrenci Yapiyor/pilates Kadinlara 6zel
spor salonlari
G16 26 Ozel sektor galisan1 | Yapriyor/fitness Spor salonlar1
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G17 23 Ozel sektor galisan1 | Yapryor/pilates Spor salonlar1
G18 20 Ogrenci Yapiyor/tenis Acik alanlar
G19 22 Ogrenci Yapiyor/ylizme Kadinlara 6zel
ylizme havuzlari
G20 25 Ozle sektor galisan1 | Yapryor/pilates Kadinlara 6zel
spor salonlari
G21 27 Ozel sektor galisant | Yapryor/fitness Kadinlara 6zel
spor salonlari
G22 26 Ozel sektor galisan1 | Yapryor/ kosu, | Acik alanlar, spor
pilates, ylizme parklari, ev
G23 24 Ozel sektor galisani Yapiyor/ kosu, Acik alanlar,
yiriyls parklar
G24 28 Ozel sektor galisan Yapiyor Kadinlara 6zel
spor salonlari ve
acik alanlar
G25 25 Ozel sektor galisani Yapiyor Spor salonlari,
acik alanlar
G26 27 Ozel sektor galisan1 | Yapryor/pilates Kadinlara 6zel
spor salonlari
G27 27 Ozel sektor galisan1 | Yapriyor/pilates Kadinlara 6zel
spor salonlari
G28 30 Ozel sektor galisan1 | Yapiyor/fitness Spor salonlar1
G29 29 Ozel sektdr calisani Yapiyor/ylizme, | Agik alanlar, spor
kosu, yiiriiylis parklar
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G30 25 Ozel sektor calisani Yapiyor/fitness, | Spor salonlart

pilates

Demografik bilgiler 1s1ginda yapilan goriismelerde 13 kisi 6zel sektor ¢alisanidir 17
kisi ise Ogrencilerden olusmaktadir. Yapilan goriismelerde sadece 2 kisi spor yapmiyor
olarak goziikmektedir. Zaten spor kiyafetleri sadece spor esnasinda degil giinliik kullanimda
da rahatlik acisindan tiiketilmektedir. Goriistiiglimiiz kisiler spor kiyafetlerini sadece spor
esnasinda degil glinliik hayatta da rahatlig1 agisindan tercih ettiklerini ifade etmislerdir. Bu
spor yapmayan 2 kisiden G5 spor kiyafeti tiiketirken G7 hem spor yapmiyor hem de spor
kiyafeti kullanmadigin1 ifade etmistir. Ancak G7’nin alinmasinin sebebi sikayet ettigi

konularin tesettiire uygun spor kiyafetleri konusunda 6nem arz etmesidir.

Spor yapilan yerlere baktigimiz zaman ise tek bir tarafa agirlhik oldugunu
gormemekteyiz. Kadinlara 6zel spor salonlari tercih edildigi kadar, karisik salonlarda tercih
edilmektedir bunun yaninda agik alanlar ve spor parklari da tercih edilmektedir. Onceye gére
tesettiirlii kadinlar simdi daha ¢ok spor yapmaktadir. Kadinlara 6zel agilan spor salonlari, M
jenerasyonunun basini ¢ektigi tesettiirlii kadinlarin degisen hayat tarzlari, kadinlarin artik

daha ¢ok 6zgiivenli olmasi gibi sebepler spor yapmaya daha ¢ok tesvik etmektedir.

Arasgtirmanin ikinci sorusu goriisme yaptigimiz kisilerin kendi inang ve hayat tarzi géz
ontine  alindiginda M jenerasyonu  kavramiyla  kendilerini iliskilendirip
iliskilendirmemeleriydi. Bu arastirmada onemli olan goriismecilerin bu kavram ile
kendilerini iliskilendirmeleriydi. Kavram heniiz ¢ok yeni oldugu i¢in goriigmeye katilan
kisilerden sadece 1 kisi kavrami daha 6nceden duymus geri kalan 29 kisi daha once
duymamis olduklarini ifade etti. Duymayan 29 kisiye kavram arastirmaci tarafindan detayl
bir sekilde anlatildi ve ardindan kendilerini iligskilendirip iliskilendirmedikleri soruldu.

Gorligmecilere M jenerasyonu kavramiyla ilgili olarak su agiklama yapilds;

M jenerasyonu tiiketicileri, inanglarimi hayatlarinin merkezlerine yerlestirmis mal
veya hizmet tiiketirken inandiklart dine uygun diisecek sekilde tiiketim yapan ve bu tiketimi
yvaparken de modern ¢agin yeniliklerinden geri kalmak istemeyen Miisliiman tiiketicilerdir.
Bu jenerasyon ¢agdas, teknolojiyle uyumlu, modayt takip eden ve kiiresellesen diinyada
Batililasarak degil kendi kimliklerini koruyarak modernlegen bir jenerasyondur. Ayrica
kavramin yaraticisi Shelina Janmohamed bu jenerasyonu séyle ozetlemistir: yas ortalamast

15-35 yas arasi degisen, Miisliiman kimligiyle gurur duyan, basite indirgenen onyargi ve
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basmakalp diisiincelerden bunalmig, kendine giivenen, kliselere karsi ¢ikan, moda ve

teknolojiyle uyumlu modern gencler.

Bu agiklama yapildiktan sonra kendisini kavramla iliskilendiren kisiler goriismeye
alindi. Daha 6nceden de belirtildigi gibi 56 kisiye goriisme teklifi yapilmis olunup 30 kisi
ile goriisme yapilmistir. Bu 56 kisiden 5 kisi kendisiyle kavrami iliskilendirmedigi i¢in

goriisme yapilmamaigtir.
Kavram ile kendisini iligkilendiren bazi goriismeciler sunlari ifade etti;

G1: Yani evet, yasam seklim bu tanima uyuyor. Modern ¢ag ister istemez gengleri
etkiliyor her yonden. Teknoloji, moda, ortamlara girme olsun bunlar: takip eden ve etkilenen

bir insanim.

G10: Evet sonucta bu kimligi koruyarak hayatimizi devam ettiriyoruz ve bazi
diisiincelerle de ugrasmak zorunda kaliyoruz bu tarz ortaya atilan bir fikir bence gayet giizel

ve uygun. Bende bunun icinde oldugumu diisiintiyorum.

G21: Evet soyle dini inanigim, giyinigsim, veya bu konudaki diigiincelerimi teknoloyji,
moda gibi konularla birlestiriyorum. Inancimdan taviz vermeyecek bir sekilde giiniimiize

ayak uydurmaya caligtyorum.

G24: Bence giiniimiizde ki gelismelere uyum saglamak gerekiyor. Dediginiz gibi
sosyal medya ve internet Miisliimanlarin kendilerini ifade etmesi i¢in olumlu yonde
kullanilabilir. Bende eglencenin yaninda dini paylasimlar yapmak i¢in kullaniyorum sosyal
medyayr veya bilmedigim bir konuyu youtube’da bir hocadan dinleyebiliyorum veya is
yerine giderken giyimime ézen gésteriyorum. Inancima ters diismeyecegi sekilde modern

yasamaya ¢aligiyorum.

G27: Evet iliskilendiriyorum. Bu saydiklarimiz aslinda normal seyler. Ama bir

tesettiirlii kadin yapinca sanki olay oluyor olmamasi lazim aslinda.

Arastirmanin {igiincli sorusunda gorlismecilere tesettiir veya spor markalarinin
sattiklar1 spor kiyafetlerinden memnun musunuz diye soruldu. Tesettliire uygun spor
kiyafetleri heniiz cok popiilerlesmis bir konu degil bu yiizden bu soruda ki amag bireylerin
ne tiirlii sikayetleri oldugu firmalarin bu sikayetler karsisinda neler yapabilecegini saptamak.

Bu sayede talepleri karsilayacak tiiketicileri memnun edecek iiriinler piyasaya siiriilebilir.

Soru karsisinda 22 kisi ihtiyaglarini karsilamadigini ifade ederken 5 kisi karsiladigini
3 kisi ise kismen karsiladigini ifade etti. Karsilamadigini ifade eden 22 kisinin sikayetleri 4
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kategoriye ayirmak miimkiin. Bunlar; tesettiire uygun olmamasi, kalite kumasi ve
rahathiginin kotii olmasi, gesitliligin az ve tasarimlarin ¢ok iyi olmamasi ve son olarak

iirlinlerin pahal1 olmasi.

Tesettiire uygun olmamasi

G1: Piyasada ki spor kiyafetleri karsilamiyor sahsim adina onu soyleyebilirim.

Tesettiire uygun spor kiyafeti bulmak zor tam tesettiirii karsilamiyorlar.

G2: Tesettiire daha uygun sekilde tasarlanmis olmasini isterim. Bunun yaninda da ¢ok

fazla gesitlilik yok.

G3: Spor kwafeti alamaya ¢alistyorum ama hem tesettiire uygun degil hem de uygun
olanlarin kalitesi kétii oluyor. Bunun yaninda tesettiir sektoriinde yeni popiilerlestigi igin

spor kiyafetleri ¢cok pahali oluyor.

G14: Kiiresel markalarin tesettiire uygun kiyafetler ¢ikarmasint isterdim onlarin
onciiltik yapmasi kiiciik markalarinda kendilerini gelistirmelerini saglayacaktir. Darlik

biiyiik sikintr.

G21: Tesettiire uygunluk olarak karsilamiyor. Kadinlara ézel salonda ¢alisirken pek
stkinti olmuyor orasi sorun degil ama giinliik kullanimda veya disarida spor yapmak igin

tesettiire uygunluk acisindan karsilamiyor.

G26: Karsilamiyor. Tesettiir markalarimin sattiklar: spor kiyafetleri hosuma gitmiyor.
O yiizden popiiler markalardan aliyorum ancak onlarda tesettiire uygun degil o yiizden

tizerine viicut hatlarimi belli etmeyecek kiyafetlerde giymek durumunda kaliyorum.

Kumas kalitesi ve rahathk

G11: Kumaslarin daha diizgiin olmasini isterdim. Tesettiir piyasasinda ¢ok fazla
sentetik ve naylon kullaniliyor. Cok ucuza mal edip ¢cok pahaliya satiyorlar. O yiizden pamuk

olmasi énemli tirtinlerin.

G12: Normal spor kiyafetlerinde kullanilan kaliteli kumaslarin kullanilmasint isterim

ve tasarimlarmin da gelistirilmesini.
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G16: Uriinler rahat degil. Cok tek tip iiriin var ve kumaslari da polyester. Yani kiiresel
markalarin bu konuda daha ¢ok bizim ihtiyaglarimizi karsilayabilir ancak onlarda da fiyat

pahali oluyor.

G22: Cok rahat olmuyor bize uygun spor kiyafetleri. Mesela ben pilates yapiyorum

bana uygun daha rahat kiyafetlerin olmasini isterim.

G23: Yeteri kadar salas ve kaliteli degil. Kumaslar: daha pamuklu ve modelleri

tesettiire uygunluk agisindan daha salags olabilir.

G25: Kalite yoniinden sikintili. Cok fazla ¢esitlilik bulamiyoruz. Genelde ayni tarz

uretimler oluyor.

G30: Benim icin olmazsa olmaz kumaglarin pamuk olmasi. Ama tesettiir piyasasinda

cok fazla polyester kullaniliyor bu da hem rahat degil hem de zararli.

Tasarim ve cesitlilik

G7: Uriinler ¢ok tek tip ve siirekli aynu tip tiriinler almak istemiyorum. Bunun yaninda
tiriinlerin spor yaminda digsarida giyilebilecek kadar tasarimlarimin iyi olmadigin

diigiiniiyorum.

GO: Tesettiir kiyafetlerinin sattigi spor kiyafetlerini ¢cok sevmiyorum bana ¢ok hitap
etmiyor. Genel anlamda kiiresel markalarin sattig1 spor kiyafetlerini alip tesettiire uygun
hale getirmeye ¢alisiyorum. Ben bazen erkek reyonundan da giyiniyorum bu tarz iiriinleri
clinkii bollugu istedigim gibi kadin reyonundan bulamiyorum o yiizden bazen erkek

reyonundan altyorum daha rahat oldugu icin.
G18: Tam karsilamiyor ¢esitlilik konusunda sikinti var bence.

G24: Maalesef karsilamiyor. Cok fazla tek tip iiriin var. Tesettiire uygun olmayan spor
kiyafetleri ¢cok daha giizel ve kaliteli ancak dar olduklart igin onlart alamiyoruz. Cesitlilik
biraz daha artsa tesettiire uygun spor kiyafetlerinde daha iyi olur bizim icin. Birde kalite
konusu var. Tesettiir kiyafeti satan internet sitelerinden yaptigim spor kvyafeti alisverisinde

gelen tirtiniin kalitesini pek begenmedim.

G27: Gegmise gore daha iyi ama tamamen memnunum diyemem. Hala tasarim ve
kalite yoniinden sikintilar var. Tesettiire uygun olunca hemen atlayip alacagimizi saniyorlar

herhalde . Bu konuda biraz daha 6zen gostermeliler.
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Pahalihik

G7: Cok pahalyiiriinler. Normal spor kiyafetlerine nazaran tesettiire uygun diye daha

pahaliya satiyorlar.

G8: Fiyatlar ¢ok yiiksek. Normal bir spor kiyafetine biraz kol boyu ekleyip tesettiire
uygun satryorlar fiyati da iki katina ¢ikartiyorlar.

G13: Spor kiyafetleri sektoriiniin daha ¢ok gelismesini isterim. Ciinkii ne kadar
gelisirse fiyatlar biraz daha diiser ¢cok pahalvya satiliyorlar.

G29: Tesettiir piyasasi bizim ihtiyaglarimizi karsilamaktan ziyade bizi somiirmek
tizerine kurulmug bir piyasa. Cok giizel iiriinler bulunsa da fiyatlar ¢ok pahali. Tesettiirlii
olmayan kadinlarin alabilecegi ¢cok daha uygun kiyafetler varken biz tesettiirlii oldugumuz

icin fiyat anlaminda magdur ediliyoruz.

Satin Alma Davranisi

Ucgiincii soruyla baglantili olarak eger piyasada ihtiyacinizi karsilayacak spor
kiyafetleri olsa bu iiriinlere karsi satin alma davranisiniz nasil olur sorusu yoneltilmistir.
Bununla ilgili olarak anlamli bir sonug¢ ortaya ¢ikmistir. Genel olarak sikayetci olan ve

kismen memnun olan goriismeciler olumlu yonde ifadeler kullanmustir.

G2: Tesettiire uygun spor kiyafeti olsa bu beni spora da daha fazla tesvik edebilir

¢linkii ben disarida da spor yapmayi seviyorum. Disarida daha rahat spor yapardim.

G4: Spor yapmasam da tasarim olarak giizel olsa spor kiyafetleri ve tesettiire uygun

olsa gunlik hayatta da giyerdim.

G7: Tesettiire uygun spor kiyafetleri olsa bu beni spora tesvik etmese bile satin
alirdim. Disarida giymek icin veya yiiriiyiis yapmak icinde alabilirdim ¢iinkii normal tesettiir

kiyafetleri rahat olmuyor.

G12: Uygun iiriinler olsa beni spor yapmaya tesvik eder tabi ki satin almaya da.

Ozellikle benim gibi disarda spor yapmay tercih edenler icin.

G16: Yani tabi ki alirim. Spor yaparken giydigim kiyafetler ¢ok rahat olmuyor.

Ihtiyacimi karsilayacak iiriinler olsa daha iyi spor yapabilirdim.
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G23: Ihtiyacima cevap veren iiriinler olsa daha fazla alirim. Sporu da gectim mesela
simdi yaz aylari geliyor insan daha rahat ve salas seyler giymek istiyor. Kaliteli iiriinler olsa

bu ylzden tercih ederdim.

G24: Yani satin alma egilimim soyle olur sonugta spor kiyafetleri aliyorum alacagim

kalitesiz iirtinler yerine ihtiyacimi karsilayacak kaliteli olani alirim.

G28: Evet alirim. Ciinkii tesettiire uygun hale getirmek i¢in iki veya ii¢ par¢a kiyafet

almak durumunda kaltyorum. Tesettiire uygun spor kiyafetleri olsa alirim.

Satin Almayi Etkileyen Onemli Kriterler

Gorligmecilere yoneltilen dordiincli soruda ise spor kiyafeti alirken onlar i¢in en
onemli kriterlerin hangileri oldugu soruldu. Islam’a uygun olmas, kalitesi ve tasariminin
giizel olmas1 (modayla uygun olmas1) kriterlerini 6nem sirasina gore siralamalari istendi. Bu

siralamalar gizelge 5.3’te gosterilmigtir.

Cizelge 5.3. Satin almay etkileyen 6nemli Kriterler siralamasi

KOD 1. KRITER 2.KRITER 3.KRITER

Gl Islam’ uygunluk Kalite Tasarim

G2 Islam’a uygunluk | Tasarim Kalite

G3 Islam’a uygunluk | Kalite Tasarim

G4 Kalite Tasarim Islam’a uygunluk
G5 Kalite Tasarim Islam’a uygunluk
G6 Islam’a uygunluk | Tasarim Kalite

G7 Islam’a uygunluk | Tasarim Kalite

G8 Kalite Islam’a uygunluk | Tasarim
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G9 Tasarim Kalite Islam’a uygunluk
G10 Kalite Islam’a uygunluk | Tasarim

G11 [slam’a uygunluk | Kalite Tasarim

G12 Kalite Islam’a uygunluk | Tasarim

G13 Islam’a uygunluk | Kalite Tasarim

G14 Kalite Islam’a uygunluk | Tasarim

G15 Islam’a uygunluk | Kalite Tasarim

G16 Kalite Tasarim Islam’a uygunluk
G17 Kalite Tasarim Islam’a uygunluk
G18 Islam’a uygunluk | Tasarim Kalite

G19 Tasarim Islam’a uygunluk | Kalite

G20 Islam’a uygunluk | Tasarim Kalite

G21 Kalite Islam’a uygunluk | Tasarim

G22 Islam’a uygunluk | Kalite Tasarim

G23 Kalite Tasarim Islam’a uygunluk
G24 Kalite Tasarim Islam’a uygunluk
G25 Islam’a uygunluk | Kalite Tasarim

G26 Islam’a uygunluk | Tasarim Kalite
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G27 Kalite Tasarim Islam’a uygunluk

G28 Islam’a uygunluk | Kalite Tasarim
G29 Kalite Islam’a uygunluk | Tasarim
G30 Kalite Tasarim Islam’a uygunluk

Bu siralamalar gergevesinde 14 kisinin birinci satin alma kriteri Islam’a uygun olmast,
14 kisi icin kalitesi ve 2 kisi iginde tasarimi onemlidir. Ikinci énemli kritere baktigimiz
zaman ise 14 kisi i¢in tasarim, 9 kisi icin kalitesi, 7 kisi i¢inde Islam’a uygun olmasi sonucu
cikmustir. Kalite ile Islam’a uygunluk birinci kriterde esit sayilarda ¢ikmistir. Bunun en
onemli sebebi de {riinlerde kullanilan kumaslarin kalitesiz olmasi. Genel olarak
goriismecilerin gikayet ettigi konu iirlinlerde pamuk kullanilmamasi. Tesettiir piyasasinda
polyester, sentetik ve naylon maddeleri oldukga fazla kullanildigini ifade eden goriismeciler
artik daha fazla kumas kalitesi ve pamuk kullanilmasini istemektedirler. Tasarim konusuna
deginecek olursak eger ikinci dnemli kriterde tasarim oldugunu ifade eden 14 kisi olmustur.
Goriigsmeciler artik tesettiire uygun spor kiyafetlerinin disarida da giyinilecek kadar tarz ve
giizel olmasini talep etmektedirler. Baz1 goriismeciler tesettiir markalarinin sattiklar1 spor

kiyafetlerini evde giyilebilecek pijamalara benzetmislerdir.

Burada su hususu atlamamak gerekir. Birinci satin alma kriterine kalite veya tasarimi
koyanlar bu siralamay1 su yonden yapmuslardir. Islam’a uygunluk onlar i¢in olmazsa olmaz
ama Islam’a uygun diye tasarimi veya kalitesi kotii {iriinii tercih etmemektedirler. Onlar i¢in
kalite veya tasarim sartlar1 yerindeyse Islam’a uygun olani tercih etmektedirler. O yiizden

ilk kritere kalite veya tasarimi1 koymuslardir.

Spor Basortiisii

Son soruya geldigimizde gorlismecilere son 1-2 yildir piyasa siiriilen spor bagortiisii
hakkinda ki goriislerini sorduk. Bu girisimi baglatan diinyaca iinlii spor markas1 Nike’n
cikardigi Pro Hijab triiniidiir. Son yillarda gerek moda gerek spor markalar1 olsun bu kitleyle
ilgilenmeye baglamiglardir. Nike’in bu girisimi biitiin diinyada yanki uyandirdi ve pek ¢ok

habere konu oldu. Bu spor basortiisiinii digerlerinden ayiran 6zellikleri; nefes alabilen bir
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kumas, ter tutmayan ozellik, esnek file ve elastik bag gibi diger basortiilerinde olmayan
ozellikleri vardir. Nike’in bu girisiminden sonra bazi yerel markalarda spor basortiisii
cikartt1. Bu tirliniin gerek yenilikgi bir tirlin olmas1 gerek Tiirkiye’de ki yansimalar1 merak
edildigi i¢in goriismecilere bu iirtin hakkinda ki fikirleri soruldu. Bu soruyla amaclanan sey
bu yenilikei Grndn spor yapmak isteyen veya gunluk hayatta kullanmak isteyen tlketicilerin
bu iiriinde begendikleri veya begenmedikleri yanlar. Begenmedikleri yanlar ile bu tarz
irlinler tiretmek isteyen markalara rehberlik yapacaktir veya Nike markasinin ihtiyag

duymasi halinde bu iiriiniinii gelistirmesi gerekecektir.

Goriismecilerin ¢ogu bu iiriinii daha dnceden gérmiistiir. Ancak bazilar1 daha 6nce

gormedigi i¢in arastirmaci tarafindan Nike’in ve yerel bir marka olan Ecardin markasinin

spor bagortiisii lirtinii gériigmecilere gosterilmistir.

Resim 5.1. Nike Pro Hijab. Kaynak: https://www.thesouthafrican.com/sport/nikes-pro-
hijab-is-great-but-they-arent-actually-the-first-the-have-a-sports-hijab/
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Resim 5.2. Nike Pro Hijab. Kaynak: https://www.niagara-news.com/nikes-trending-pro-
hijab/
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Resim 5.3. Ecardin Spor Basortiisii. Kaynak: https://www.devritesettur.com/412484--
leylak-spor-deniz-bonesi.html

Yukarida da gosterildigi gibi spor basortiileri bu sekildedir. Goriismecilerin ifadelerine
gore 14 kisi bu iirlinler hakkinda olumlu diisiincelere sahiptir, 16 kisi ise olumsuz seyler
sOylemislerdir. Olumlu ifadelerde bulunanlar genel olarak kullanisli oldugunu ve Nike gibi
iinlii bir markanin bdyle bir girisimini sevdikleri agisindan degerlendirirken olumsuz ifade
de bulunanlar ise tasariminin ¢ok kotii oldugundan Gtiirii iiriinii begenmedi. Sunu da
soylemekte fayda olacaktir ki bu {riinii goriismecilerden sadece G17 kullanip
deneyimlemistir, diger goriismeciler {iriini ya duymamis yada online ortamlarda
gormiislerdir. Bazi carpict goriismeci yorumlarina yer verirken olumlu ve olumsuz tutumlar

olarak ikiye ayirmanin faydasi olacaktir.

Olumlu tutumlar
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G1: Dusarida kullanmak icin gayet giizel. Tesettiire de uygun. Spor yaparken normal
sal veya esarp yerine bu daha kullanish.

G7: Bence kullanisli duruyor. Boyle bir iiriin gérmek giizel piyasada tesettiirlii
kadinlar agisindan. Ancak tasarumi gelistirilmesi lazim. Tasarimi iyilestirilirse ileride belki

kullanirim.

G9: Daha oncesinde cok fazla alternatif yoktu ve tesettirlii kadinlar pek fazla spor
yapamiyordu veya uluslararasi platformlarda boy gosteremiyorlardi. Bu yiizden boyle
girisimlerin olmasi giizel, kullanislhida oldugunu diisiintiyorum. Kullanan arkadagslarim var

onlar baya memnun.

G12: Nike gibi bir markanin bu girisimini sevdim, kullanigl gibi de duruyor. Ancak

¢ok pahali ve tasarumi biraz sikintili.

G16: Uriin ozelliklerine baktim eminim ki normal sal veya esarptan daha rahattir.

Ileride kullanabilirim ancak fiyati biraz tuzlu.

G17: Kullanmish, tiriinii daha onceden satin aldim biraz daha cesidi arttirilabilir.

Olumsuz tutumlar

G3: Ben begenmedim. Durusu saldan ziyade boneye benziyor. Tasarimi kétii bence.

G5: Ben onlart kullanmam. Tasarimi ¢ok kotii gelistirilebilirse belki ama bu haliyle

olmaz.
G8: Bence kullanighda degil tasarimi da.

G10: Tasarimini agik¢a pek begenmedim. Daha ¢ok boneye benziyor bende pek bone

sevmem. Ben sahsen kullanmam ama biraz daha diizgiin bir hale getirilirse kullanabilirim.

G21: Kullamima yatkin bulmadim. Cok ¢irkin bir goriintiisti var. Diistintilmesi glzel

ama pek estetik durmuyor.

G22: Hasama bonesi gibi. Tiirkiye'de ¢ok nadir kullanilir. Herkesin kullanacagini

diistinmiiyorum. Tesettiire uygun ama bence kullanigli degil.

G25: Acgik¢a soylemem gerekirse ben gérsel agidan ¢ok begenmedim. Yani
kullanmazdim herhalde ama kullanis acisindan rahat ve esnek bir kumasi var sanirsam
kullanan kisiler memnun kalmis olabilir. Daha farkli bir tarzda olsaydi kullanabilirdim

bende.
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Burada tiriinii kullanigh bulanlar ve bulmayanlar neredeyse ikiye ayrilmistir. Fiyat1 da
genel olarak pahali bulunmustur. Ancak bu tarz {irlinleri iireten firmalarin sayisi arttik¢a
fiyatlarda bir diisiis olacaktir. Uriinii begenmeyen gériismeciler keskin ifadelerle elestirmis
tasarimini  kotli  bulmuslardir. Olumsuz ifadeler de bulunanlar {iriiniin tasariminin
gelistirilmesi halinde iiriinii ileride alabileceklerinin sinyallerini de vermislerdir. Begenenler
ise Nike gibi kiiresel bir markanin kendileri i¢in bir girisimde bulunduklarini sevmis ve
tirlinii kullanigh bulmuslardir. Bu tiriin hakkinda gériismecilerden aldigimiz bilgiler 1s181inda

bu tarz iiriinler liretmek isteyen firmalara sunlar tavsiye edilebilir.
- Uriiniin tasarim1 bone ve hasema andirmayacak sekilde gdze daha ¢ok hitap etmeli.
- Kumas olarak polyester, naylon gibi maddelerden uzak durulmali.
- Fiyatlar ulagilabilir olmali.
- Renk ¢esitliligi ve daha kisisellestirilmis tasarimlarin olmasi gerekli.

- Tiirkiye’de bu tarz tirlinlerin tutundurma faaliyetlerine daha ¢ok ¢aba harcanmali.
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6. SONUC VE ONERILER

M jenerasyonu giin gegtikce pazarlama alaninda popiilerlik kazanacak bir kitle olmaya
dogru gitmektedir. Islami sektdrlere yapilan yatirimlar, diinyaca iinlii markalarin bu kitleyi
yavas yavas hedeflemesi bunun bir isareti. Bu arastirmaya kaynaklik eden State of the Global
Islamic Economy 2018 raporunda muhafazakdr moda sektoriinde spor kiyafetlerinin
diinyada yiikselen bir trende sahip olmasi. Bu arastirma sonucunda da Tiirkiye’de ki M
jenerasyonu kadin tiiketicilerin heniiz yeni yeni popiilerlesen tesettiire uygun spor
kiyafetlerine kars1 tutumlari, satin alma kriterleri, {irtinlerin onlarin ihtiyaglarmi karsilayip
kargilayamadigi arastirilmistir. Mevcut ve gelecekte bu sektdre girmek isteyen firmalara

onerilerde bulunarak ortaya konmustur.

Genel olarak M jenerasyonu kadin tiiketicileri Tirkiye’de ki spor kiyafetlerinin
ihtiyaclarim1 karsilamadigindan yakinmaktadir. Bununla ilgili en biiyiik sikayetleri spor
kiyafetlerinin tesettiire pek uygun olmamasi. Spor yapan tesettiirlii kadinlarin sayist giinden
giine artmaktadir ve bu kadinlar sadece kadinlara 6zel spor salonlarina gitmemektedir.
Kadinlara 6zel spor salonlarinin yaninda karisik spor salonlarina, spor parklarina, tenis
kortlarina, acik alanlara da gitmektedirler. Bu yiizden tesettiire uygun daha cok spor
kiyafetlerinin olmas1 bu kitlenin ilgisini ¢ekecektir. Bunun yaninda kullanilan kumas kalitesi
de cok onemlidir. Kullanicilarin en ¢ok sikayet ettigi konulardan biride iiriinlerin kalitesiz
kumaslardan olmasi. Literatiir kisminda da belirtildigi gibi M jenerasyonunun yesil ve gevre
bilinci de artmaktadir. O yiizden {iriinlerde kullanilan polyester, sentetik ve naylon
maddelerin hem kendilerine hem de dogaya zarar verdiklerini bilmektedirler. Onun i¢in
tiriinlerde pamuk kullanimina dikkat edilmeli. Tiirkiye’de tesettiire uygun spor kiyafeti satan
firmalarin dikkat etmesi gereken bir diger konu ise iirlinlerin tasarimi ve g¢esitliligi.
Muhafazakar kesime hitap eden ¢ogu firma yillarca tembellik yapmistir. Sadece o kesime
hitap etmenin yeterli oldugu sanilmistir. Ancak M jenerasyonu bilincinin gelismesiyle bu
kitle de artik markalardan kendileri i¢in 6zen géstermesini talep etmektedir. O ylizden onlara
sunulan iirlinlerin daha 6zenle hazirlanmasini istemekte, iiriinlerin daha ¢ok ¢esitlenmesini
istemekte ve markalarin onlari ciddiye almasini istemektedir. Bunun i¢in muhafazakér
kesime hitap eden firmalarin geleneksel kafa yapilarindan siyrilip profesyonel pazarlama
elamanlar ile ¢aligmalar1 bu kitleyi anlayip onlar i¢in planli ¢aligmalar yapmalar iyi
olacaktir. Kategorilere ayirilan son sikdyet konusu ise iiriinlerin gereksiz pahali olmasiydi.

M jenerasyonu dini inanglarinin sémiiriilmesini istememektedir. Sirf tesettiire uygun diye
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cok ucuza mal edilen ve kalitesiz kumaslardan yapilip fahis fiyatlara satilmasi tepkilerini

cekmektedir. Firmalarin bu konuda kendilerini magdur etmelerini istememektedirler.

Arastirma sonucunda tiiketicilerin satin alma kriterlerini etkileyen faktorlerde Islam’a
uygunluk ile iiriin kalitesi esit say1ida ¢ikmistir. Buda bize gdsteriyor ki sadece Islam’a uygun
olmas1 bu iiriinlerin tercih edilmesi igin bir sebep degil. Tiiketiciler tarafindan Islam’a
uygunlugu kadar tirlinlerin tasariminin, modaya uygun olmasinin ve kalitesinin de dnemi
vardir. M jenerasyonu i¢in bu diger hususlarda Islam’a uygunluk kadar ¢cok énemlidir. Oyle
ki baz1 durumlarda tesettiire uygun olmayan spor kiyafetlerini alip Islam’a uygun bir sekle
getirip tliketenlerde vardir. Buda tesettiire uygun spor kiyafetlerinin tasariminin veya
kalitesinin kotli olmasindan kaynaklanmaktadir. Goriismeciler ihtiyaglarini karsilayabilecek
iirlinlerin piyasada olmasinin kendilerini spor yapmaya daha fazla tesvik edecegini ve satin
alma egilimlerinin daha fazla olacagini ifade etmislerdir. Artik daha fazla tesettiirlii kadinin
spor yapmasi ve diinya spor sahnesine daha fazla Miisliiman kadinin ¢ikmasi bu konuda ki
bilinci arttirmakta, kadinlar1 spora daha fazla yoneltmektedir. Bu ylizden firmalarin daha
0zenli bir sekilde spor kiyafetleri tasarlayip tiiketicilerin karsisina ¢ikmasi onlarin yararina

olacaktir.

Spor basortiisii konusuna gelindiginde ise goriismeciler kullanigli bulanlar ve
bulmayanlar olarak ikiye ayrilmistir. Burada da karsimiza tasarim konusu ¢ikmaktadir. Nike
gibi iinlii bir spor markasinin bu girisimi olumlu karsilansa da tasarimina ¢ok ciddi elestiriler
gelmigtir.  Olumsuz diisiincelere sahip goOriismeciler iriinii bu haliyle kesinlikle
kullanmayacagim1  ifade etmis tasariminin  gelistirilmesi  durumunda ileride
kullanabileceklerini ifade etmislerdir. Uriiniin yiize yapisik gibi durmasi, bone ve hasemaya
benzetilmesi gibi sebeplerle de olumsuz elestiri almistir. Bunun yaninda iirliniin heniiz
yaygin olarak iiretilmemesi fiyatin1 ulasabilir kilmamaktadir. Goriismeciler fiyatinin gok
pahal1 oldugunu ifade etmislerdir. Kullanigh bulanlar ise normal sal veya esarplara nazaran

1yi bir alternatif oldugunu ifade etmis bu tarz girisimlerin hoslarina gittigini ifade etmislerdir.

Tiim bu sonugclar 15181nda tesettiire uygun spor kiyafetleri konusunda M jenerasyonu

kadin tiiketicileri hedefleyecek firmalara sunlar 6nerilir;

- Uretilen Grtnlerde naylon, polyester ve sentetik kumaslardan uzak durulmali
¢linkii bu maddeler hem insan sagligina hem de ¢evreye zararli M jenerasyonu

da bu bilincin farkinda. Daha ¢ok pamuk kullanilmali.
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- Uriinler sirf tesettiire uygun diye fahis fiyatlara satilmamali. M jenerasyonu bu
urtnlerin kendilerine hitap ettigi icin yiiksek fiyatlara satildiginin farkinda.

Inanclar1 somiiriilmemeli.

- Firmalarin geleneksel kafa yapilarindan siyrilip profesyonel pazarlama
elemanlariyla caligmalar1 bu kitleyi anlamak ig¢in yararlarina olacaktir.
Muhafazakar kesime hitap eden firmalar yillarca tembellik yapmislardir ve bu
tiiketicileri anlamak, ihtiyaglarina ¢oziim iiretmek yerine sadece bu kitleyi
hedeflemenin avantajlarin1 kullanmislardir. Ancak M jenerasyonu da her tiiketici
gibi firmalarin kendilerine deger vermelerini, ihtiyaglarina ¢éziim getirmelerini,
duygusal bag kurabilecekleri markalar istemektedirler. Bu ylizden firmalarin
marka yOnetimini ve pazarlama stratejilerini profesyonel ekiplerle yapmasi

gerekmektedir.

- Uriinlerin tasarrm1 modaya uygun, yenilik¢i ve spor esnasinda performansi
olumsuz etkilemeyecek iirlinler iiretilmeli. Tasarimlar sokak havasini yansitmali,

pijamay1 andirmamali.

- Spor kiyafetleri sadece spor esnasinda degil rahatlig1 agisindan giinliik hayatta da

tercih edilmektedir. Bu yiizden iirlinlerin tasarimi bu ihtiyaci da karsilayabilmeli.

- Tek tip drlinler {iretmekten kagmilmali ¢esitlilik arttirilmali. Daha

kisisellestirilmis, renk ¢esitliligi, model ¢esitliligi fazla tirtinler tiretilmeli.

- Spor kiyafetleri i¢in reklam ve sponsorluk faaliyetlerine daha c¢ok c¢aba
harcanmali. Ozellikle son yillarda uluslararasi platformlarda yarisan ¢ok sayida
basortiilii sporcu yer almaktadir. Bu sporcular ile yapilacak sponsorluklar bu

tirlinlerin popiilerligini takipgileri agisindan arttiracaktir.

- M jenerasyonu sosyal medyay1 olduk¢a aktif kullanmaktadir. Bunun yaninda
genis kitlelerce takip edilen pek cok instagram fenomeni bulunmaktadir. Bu
yiizden firmalarin instagrami ¢ok etkin kullanmasi veya bu fenomenlerle anlagma

yoluna gitmesi tirlinlerinin tanitimi i¢in oldukga faydali olacaktir.

Gelecekte yapilacak calismalara oneriler
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Tiirkiye Islami moda sektdriinde tiiketim harcamalarin ilk sirada, ihracatta ise
diinyada ticiincii siradadir. Dolayisiyla Tiirkiye bu sektdrde 6nemli bir tilkedir.

Gelecek calismalarda Islami moda sektdriiniin farkli boyutlar1 ele alinabilir.

M jenerasyonu interneti ve sosyal medyayr oldukga aktif bir sekilde
kullanmaktadir. Yapilan gozlemler sonucunda instagramdaki butiklerden
olduk¢a fazla aligveris yapmaktadirlar. M jenerasyonunun sosyal medyada

tiiketim aligkanliklart arastirilabilir.

Mastercard-Crescentrating Global Muslim Travel raporuna gére Miusliman
tatilcilerin Islam Isbirligi Teskilatina iiye iilkeler arasinda en cok seyahat ettigi
ikinci iilke Tiirkiye’dir. ileride yapilacak ¢alismalarda M jenerasyonunun tatil ve

otel tercihlerini hangi kriterlere gore yaptiklari ¢alisilabilir.
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EKLER
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EK-1. Yari-yapilandirilmig miilakat formu
1. Kisaca kendinizden bahseder misiniz?

2. M jenerasyonu kavramini duydunuz mu? Duyduysaniz kendi inang ve hayat tarzinizi goz
oniine aldiginizda kendinizi M jenerasyonu kavramiyla iliskilendiriyor musunuz? ( Goriisme
yapilan kisi M jenerasyonu kavramini duymamis ise arastirmaci kavrami detayl: bir sekilde

aciklayacaktir)

3. Piyasada var olan tesettiir veya spor markalarmin sattiklar1 spor kiyafetleri sizin

ihtiyaclarinizi karsiliyor mu tiriinlerden memnun musunuz?
3a. Eger memnunsaniz gelistirilmesini veya eklenmesini istediginiz seyler var mi1?

3b. Karsilamiyorsa hangi konularda sikinti ¢ekiyorsunuz, {iriinlerin nasil olmasini isterdiniz?
Piyasada spor kiyafeti ihtiyacinizi karsilayacak iiriinler olsa bu iiriinleri satin alma egiliminiz

nasil olurdu?

4. Spor kiyafeti alacak olsaniz sizin i¢in hangi kriterler dnemli olurdu? islam’a uygun olmasi,

kalitesi, tasarimi(modaya uygunluk) bu li¢ kavrami 6nem sirasina gore siralayabilir misiniz?

5. Baz1 spor markalar1 spor yaparken veya giinliik kullanimda daha rahat olmasi icin spor
basortiisii iiretmeye basladi. Bu {riinlerin tasarimi veya kullanisli olmasi hakkindaki

fikirleriniz nedir?
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