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Tesettiir Giyim Uriinlerinde Moda Liderligi, Fiyat ve Tiiketicilerin Dini
Baghhgi (Dindarhk) Arasindaki Iliskinin Arastirilmasi

Tuba EREN', Kalender Ozcan ATILGAN?

OZ: Bu calismada, moda liderligi, maliyet bilinci, dini baghlik (dindarlik), adil fiyat ve fiyat bilinci
arasindaki iliskilerin tesettiir giyim sektoriinde incelenmesi amaglanmaktadir. Calismada nicel yontem
kullanilmis olup veriler anket yolu ile Mersin il ve ilgelerinde yasayan 310 tesettiirlii kadindan
toplanmistir. Caligmada faktdr analizi, giivenilirlik analizi ve korelasyon analizi yapilmistir. Elde
edilen bulgulara gore, dini baghlik ile fiyat bilinci arasinda orta diizeyde, maliyet bilinci ile fiyat
bilinci arasinda orta diizeyde, maliyet bilinci ile dini baghlik arasinda zayif diizeyde, moda liderligi ile
adil fiyat arasinda zayif diizeyde, adil fiyat ile fiyat bilinci arasinda zayif diizeyde pozitif bir iligki
bulunmaktadir. Dini baglilik ile adil fiyat arasinda da zayif diizeyde negatif bir iliski bulunmaktadir.

Anahtar Sozciikler: Moda Liderligi, Dini Baglilik, Fiyat
JEL Kodu: M31

Investigation of the Relationship Between Fashion Leadership, Price and Religious
Commitment of Consumers in Tesettur Clothing Products

ABSTRACT: In this study, it is aimed to examine the relationship between fashion leadership, cost
awareness, devotion to religion (piety), fair price and price awareness on hijab clothing. Quantitative
method was used in the study and the data were collected from 310 women with hijab living in Mersin
province and districts. Factor analysis, reliability analysis and correlation analysis were performed in
the study. According to the findings, moderate level between religious commitment and price
awareness, moderate level between cost awareness and price awareness, weak level between cost
awareness and religious commitment, weak level between fashion leadership and fair price, weak
positive level between fair price and price awareness. There is a relationship. There is also a weak
negative relationship between religious commitment and fair price.

Keywords: Fashion Leadership, Religious Commitment, Price
JEL Code: M31

1.Giris

Giyim, bireylerin kimliklerini yansitmada, dini baghlik ise, bireylerin giyim tercihlerinde
onemli rol oynamaktadir. Tekstil sektdriinde Islami kadin giyim iiriinleri, gelismekte olan bir pazar
boliimil olup, bu iiriinlerden tesettiir, kadinlarin dini agidan uygun giyinmesini ifade etmektedir.
Gegmiste tesettiir giyimin kirsal kesimde yasayan veya yasli kadinlarla iliskilendirildigi algisi,
1980’lerden sonra politik bir hareketle degisime ugramis ve tesettiir giyim Islami tiikketim kiiltiiriiniin
bir 6gesi olmasinin yani sira, tesettiir giyim iiriinlerine moda unsurunun da eklenmesiyle tiiketicilerin
tesettilir giyim tirlinleri tercihlerinde moda unsurunun da dikkate alinmasina neden olmustur. Boylece
ist smif, kentli, yiiksek egitim diizeyine sahip, gen¢ dindar kadinlar arasinda artan moda bilinci
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glindeme gelmis ve moda tesettiir giyim triinleri ile kendilerini ifade etmeye baslamiglardir. Modanin
tesettiirlii kadinlarin giyim tercihlerinde rol oynamasi sonucu tesettiir giyim perakendecileri pazar
karlarmi1 ve dolayisiyla pazar paylarini artirmak amaciyla farkli pazarlama strateji ve taktikleri
uygulamaya baslamiglardir. Tesettiir giyim pazarinin genislemesiyle de kiyafet ve basortiisii sunan
isletmeler, ¢esitli kumaglardan iiretilen, gesitli kesim, sekil ve renklerde, farkli fiyatlardan {irlinlerinin
satiglarin1 yapmaya baglamislardir (Sandik¢1 ve Ger, 2007). Bdylece, tesettiir giyim iirlinlerinin
fiyatlandirilmasi ve fiyat algilari ile ilgili konular giindeme gelmistir.

Tiiketici davranisi ile ilgili ¢aligmalar, tliketicilerin satin almig olduklari iirlinlerin sembolik
anlamlarina ve bu {irlinlerle ilgili yorumlamalarina anlam-kimlik baglantisina odaklanma egiliminde
olsa da kadinlarin tesettiirlerinin yorumlanmasinin maddi bir boyutu oldugu da bilinmekte (Sandikci
ve Ger, 2009) ve fiyat ile iligkilendirilerek agiklanabilecek bu boyutun incelenmesine ihtiyag
duyulmaktadir. Diger yandan, moda ilgilenim diizeyi agisindan tesettiirlii ve tesettiirsiiz kadinlar
arasinda anlamli farkliliklar oldugu ve dini bagliligin modaya yonelik yaklasimlarda farlilik gosterdigi
bilinmektedir (Ozkaynak, 2018; Arslan ve Caylak, 2018; Deniz, 2019). Bu baglamda bu calismayla,
moda liderligi, maliyet bilinci, dine baglilik (dindarlik), adil fiyat ve fiyat bilinci arasindaki iliskilerin
belirlenmesi amaglanmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda tiiketicilerde moda liderligi, dini baghlik ve
tesettiirde moda, tesettiir giyim triinlerinde fiyat ile ilgili literatiir taramas1 yapilmis ve daha sonra
Mersin ilinde kolayda 6rnekleme yoluyla segilen 310 tesettiirlii kadin tiiketiciyle yiiz yiize goriisme
yontemi kullanilarak anketler uygulanmistir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Tiiketicilerde Moda Liderligi

Moda, belirli bir zamanda bir grup insan tarafindan sosyal olarak kabul edilen kolektif
davranis sekli (Kim ve Hong, 2011) oldugu gibi tekstil-giyim, deri iiriinleri ve ayakkab1 sektorlerine
ait mevsimsel, kisa slirede yenilenen dongiiler ile nitelenen tiim {irtinleri de ifade etmektedir (Misani,
2017). Moda bilincine sahip tiiketiciler, aligveris yapmay1 sevmekte, moda ile ilgilenmekte (Visser ve
duPreez, 2001), gorsel iiriin estetigine karsi daha duyarlh olmakta (Workman ve Caldwell, 2007), en
yeni tarzlari tercih etmekte, cesitlilik arayisina girmekte ve yeni iiriinlere karsi gereksinim duymaya
yatkin olmaktadirlar (Gehrt vd., 2007).

Modaya yonelik ilgilenimi yiiksek olan tiiketiciler, moda iiriinlerini ilk deneyenlerden olup

yenilikgilikte moda lideri olarak goriilmektedir (Tigert vd., 1976). Moda lideri terimi, moda iirlinlerine
yonelik ilgisi yiiksek olan tiiketiciler ile diger tiim tiiketicilerin kararlarinda etkili bir rol oynayan ve
modaya daha fazla ilgi duyan tiiketiciyi tanimlamak amaciyla kullanilmaktadir (Polegato ve Wall,
1980). Goldsmith vd. (1991) ¢alismalarinda, moda liderlerinin moda ile ilgili satin alma
davraniglarinda daha aktif olduklarim ifade etmistir. Goldsmith ve Flynn (1992), moda liderlerinin
daha fazla harcama yapmak amaciyla giyim tiriinleri satan magazalarda bulunduklarini belirtmislerdir.
Summers (1970) calismasinda kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere kiyasla daha yiiksek seviyede
moda lideri oldugunu vurgulamigtir. Moda liderleri, diger tiiketicilerden daha énce moda trendlerini
benimsemektedir (Bailey ve Seock, 2010: 43). Angelo (2010) arastirmasinda, moda liderlerinin, moda
takipgilerine kiyasla aligveris yapmaktan daha hoslandiklar1 ve fiyat konusunda daha diisiik seviyede
bilince sahip olduklari sonucuna ulagmistir. Workman ve Cho (2012) ise moda liderleri, moda
takipcilerine oranla daha fazla fiyat bilincine sahip oldugunu ortaya c¢ikarmistir. Gam (2011)
caligmasinda moda liderlerinin modaya daha ¢ok ilgi duyduklari, giyim {irtinlerine daha fazla para
harcadiklari, moda ile ilgili bilgileri daha fazla arastirdiklar1 ve moda lideri olmayan bireylere kiyasla,
moda giyim iriinlerini daha fazla denediklerinden bahsetmistir.

2.2. Dini Baghlik (Dindarhk) ve Tesettiirde Moda
Din kavrami, bireylerin inanglarini, yasam tarzlarin1 ve bireysel farkliliklarini etkileyen ¢ok

yonli bir yap1 olarak ele alinmaktadir (Cosgel ve Minkler, 2004). Din, kiiltiirel ve bireysel farklilig:
ortaya koyan onemli bir degisken olmakla birlikte (Swimberghe vd., 2011) insanlarin hem birey hem
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de toplum diizeyindeki tutumlari, degerleri ve davranislari lizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu
bilinmektedir (Zamani vd., 2012; Eid ve El-Gohary, 2015). Pazarlama literatiiriindeki ¢alismalar da
dinin tiiketici davranis ve satin alma kararlarint etkileyen kilit bir unsur oldugunu gostermektedir
(Ornegin, Hirschman,1981; Essoo ve Dibb, 2004). Evans vd. (2012) calismasinda dini inanglarin
tiikketici satin alma kararlarii etkiledigini vurgulamigtir. Dindarlik tiiketici davraniglarinda 6nemli bir
unsurdur, c¢ilinkii satin alma kararlari, tiiketicilerin dini baghiliklarinin  Olgiisiine  gore
siniflandirilabilmekte ve dini yonelim tiiketim {izerinde biiyiik potansiyel etkiye sahip bir degiskenler
olarak goriilebilmektedir (Delener, 1990). Wilkes vd. (1986) dindarligin tiiketicilerin yagam tarzlarini
sekillendirmedeki roliinii arastirmis, sonucta dindarligin uygulanabilir bir tiiketici davranisi degiskeni
olarak, yasam tarzi1 degiskenleri ile iliskili oldugunu gdstermistir. Sood ve Nasu (1995) tiiketici
aligveris davranisini agiklamada dinin 6nemini aragtirmistir. Calismanin bulgularinda, dindar ve dindar
olmayan Japonlar arasinda tiiketici aligkanliklar1 agisindan bir fark olmadigimi gostermistir. Mokhlis
(2009) galismasinda, dindarligin tiikketici davraniginin aligveris yonelimi {izerindeki etkisini incelemeyi
amaglamaktadir. Dindarligin, tiiketici davraniginin belirleyicisi olarak goriildiigii sonucuna ulagilmistir.
Deng vd. (1994) calismasinda dinin insanlarin giyim tarzlarini etkiledigi sonucuna ulagsmistir. Rabolt
vd. (2014), din ile iliskisi olmayan bireylerin modaya daha ¢ok ilgi duyduklarindan bahsetmistir.
Arslan ve Caylak (2018) ise ¢alismasinda dini hassasiyetin tesettiir giyim algisini etkiledigi sonucuna
ulagmigtir.

Tesettiir, Miisliman kadinlarin kimliklerini ve manevi inanglarim1 ifade etmek amaciyla
uyguladiklar1 dini ve kiiltiirel bir giyim seklidir (Galadari, 2012). Tiirkiye’de ekonomik gelismeler
sonucu iist siifin zenginlesmeye baslamastyla tesettiir giyim iiriinleri de farklilasmis ve Islam dinine
uygun giyinmeye dikkat eden kadinlar arasinda moda kavrami ortaya ¢ikmaya baslamigtir (Sandike1
ve Ger, 2005). Tesettiir ve moda i¢ ige gegmeye bagladikca tesettiirlii kadinlara yonelik {iretim yapan
isletmeler de zengin ve seckin kesimin tercih ettigi birgok marka ve {iriin piyasaya siiriilmiis ve bu
iiriinlerin fiyatlar1 da yiiksek olmustur (Ozkaynak, 2018: 5). Yani, 1980’den sonra, kadinlar igin sik
Islami elbise veya tesettiir, Tiirkiye’de tekstil endiistrisinde biiyiiyen bir pazar boliimii haline gelmistir
(Gokarikse ve Secor, 2010). 1980'lerin iiniforma tarzinin aksine 1990'lar, giderek daha goriiniir hale
gelen daha sik ve modaya uygun kiyafetlerden olusan Islami tarzdaki kiyafet esitliligi ile karakterize
edilmektedir (Sandik¢1 ve Ger, 2001). Aslinda, 1990'l yillarda, islami tiiketim kiiltiiriiniin ortaya
ciktigr gozlemlenmektedir (Kilicbay ve Binark 2002; Sandikci ve Ger 2001). Tiirkiye’de tesettiirde
moda, ilk defa Tekbir Giyim’in tesettiir defilesiyle baglamistir (Mese, 2015: 148). Tiirkiye'de Islami
kitleyi hedef alan diger isletmelerden Tekbir Giyim’in farki, tesettiir ile moday1 birlestirmesi olup
tesettlirli modaya uygun hale getirerek onu tiiketim nesnesi haline doniistiirmesidir (Mese, 2016: 97).
Ayrica, Tesettiir modas1 kadinlarin kendilerini dis diinyaya yansitma taleplerini iceren bir tiiketim
kiiltiirii olarak tanimlanmaktadir (Yildirim, 2015). Tesettiir modasi, modern diinyada gelenek, kiiltiir
ve dini bir araya getirmigtir (Woldesemait ve Mihret, 2012). Tesettiir modasi, dindarlik ve moday1 en
uygun sekilde bir araya getirmekte ve bireylerin tiiketimlerini bu dogrultuda tesvik etmektedir
(Gokarikse ve Secor, 2010). Tesettiir giyim {iriinlerini kullanmayan kadinlarin moda ilgilenim
diizeylerinin tesettiir giyim irdnlerini tercih eden kadinlara gore daha yiiksek oldugu
soylenebilmektedir (Ozkaynak, 2018).

2.3. Tesettiir Giyim Uriinlerinde Fiyat

Isletme agisindan fiyat bir isletmenin pazarladigi malin ya da hizmetin talebini belirlemekte
oldugundan isletmenin karm ve gelirini de etkilemektedir (Cemalcilar, 1999: 212). isletmelerin
pazardaki konumunu ve pazar payini dogrudan etkilemesi agisindan fiyat stratejik bir 6neme sahiptir
(Yiikselen, 2003: 223). Tiiketici acgisindan fiyat, bir {iriin veya hizmetin satin aliminda yapilan parasal
bir fedakarliktir (Lichtenstein vd.,1993: 234). Tiiketen grup ve arz eden grup arasindaki degisimin
temelini fiyat olusturmakla (Sheth vd.,1988; Schindler, 2012) birlikte tiiketicilerin satin alma karar
verme siirecini etkileyen onemli bir unsurdur (Monroe, 2003). Fiyat, aligverisin yonlendirmesini,
O0deme yontemini (6rnegin, kredi, nakit veya ¢ek), fiyat bilincini ve maliyet bilincini igermektedir
(Workman ve Cho, 2012). Lee (1996) calismasinda, tiiketicilerin {iriin segenekleri arasindan en ytliksek
tatmini saglayan diisiik fiyath iirlinleri arama egilimi ile iirlin fiyatlarina duyarlt olduklarimi ifade
etmigtir. Tiiketicilerin {irlin veya hizmetler i¢in diisiik fiyatlar 6demeye odaklanmasi fiyat bilingliligi
olarak tanimlanmaktadir (Lichtenstein vd., 1993: 235). Monroe (1990) arastirmasinda, fiyat bilinci
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olan tiiketicilerin bir iriine yiiksek fiyat 6demeye istekli olmadigi ve ¢ok yiiksek fiyath {irlinleri satin
almaktan kacindiklarimi gostermistir. Vijayasarathy (2003)’e gore, fiyat odakli aligveris yapan bireyler
harcamalar1 i¢in en iyi degeri ararlar ve satin almadan Once bir iriiniin fiyat tahminlerini
degerlendirmenin 6nemli oldugunu diistinmektedirler.

Fiyat adaleti “Tiiketicinin degerlendirmesi sonucu, saticinin tiriin ve hizmetlerine uyguladigi
fivatin, diger taraflarin uyguladigi fiyatlara oranla makul, kabul edilebilir ve hakli olmast durumu”
olarak tanimlanmaktadir (Chung ve Petrick, 2015). Belirli bir fiyatin kabul edilebilirliligi, adil fiyati
belirleyen temel unsur olmakla birlikte tiiketici zihnindeki kabul edilebilir bir fiyat araliginda yer
almaktadir Jacoby ve Olson, 1977; Kalwani vd., 1990). Fiyat tiiketicinin beklentisinden yiiksek olursa
tiiketici bunu zarar olarak gérmekte ve fiyatin adil olmadig1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir (Lichtenstein
vd., 1988). Campbell (1999) arastirmasinda tiiketicilerin adil olmayan bir fiyati 6demeye razi
olmadiklarinmi dile getirmistir. O’Cass vd. (2013), calismasinda, dini 6nemseyen tiiketicilerin asirt
tutumlu olduklarini s6ylemistir. Kim ve Rossi (1994), satin alma siklig1 yiiksek olan tiiketicilerin, satin
alma siklig1 diisiik olan tiiketicilere gore fiyatlara kars1 daha duyarli oldugunu bulmuslardir. Casilland
ve Drake (1987) c¢alismasinda kendine giivenen tiiketicilerin, fiyat bilincine sahip olmadigini ve
potansiyel olarak fiziksel ¢ekiciligini artiran kiyafetleri tercih ettigini tespit etmigtir. Gokariksel ve
Secor (2009) calismasinda goz alict olmak isteyen, kendi tarzini yaratma konusunda istekli olan yeni
ve sik Miisliiman kadimlarn, istenilen fiyat1 ddemeye raz1 olduklarindan bahsetmistir. Aygiil ve Gamze
(2019) arastirmalarina katilan bireylerin bir kisminin tesettiir giyimin pahali olmasindan dolay1 moda
giyim Uriinlerini tesettiir giyim {irlinlerine uyarlamak i¢in sosyal medya, magazin programlart ve moda
dergileri gibi ¢esitli araclar {izerinden moday1 takip ettiginden bahsetmistir.

3. Arastirmanin Yontemi

Moda liderligi, maliyet bilinci, dine baghlik (dindarlik), adil fiyat ve fiyat bilinci arasindaki
iligkilerin belirlenmesinin amaglandig1 bu ¢alismada nicel yontem kullanilmis olup, veriler anketler
yoluyla elde edilmistir. Arastirmanin evrenini Mersin ilinde yasayan tesettlirlii kadimnlar
olusturmaktadir. Zaman kisidi ve arastirmanin yapisal 6zelliklerine uygun olmasi agisindan kolayda
ornekleme yonteminin uygulanmasina karar verilmistir. 2019 yili Subat ay1 igerisinde Mersin il ve
ilgelerinde geceklestirilen arastirmada 310 tesettiirlii kadindan veri elde edilmistir. Anketler, anketor
esliginde yliz yiize gerceklestirilmis olup, hatali ve eksik doldurulmus anket bulunmamaktadir. Anket
formu olusturulurken genis bir literatiirde yer alan 6l¢ek taramasi yapilmigtir. Tesettiirlii kadinlar
iizerinde yapilan bu aragtirmanin anketinin ilk bdliimiinde Oncelikle demografik 6zelliklere yonelik
sorular, daha sonraki boliimlerde ise arastirmanin degiskenlerini 6lgmek amaciyla sorulan ifadeler yer
almaktadir. Dini baghlik i¢in O" Cass, Lee ve Siahtiri (2013)’in kullandiklar1 7 ifade, maliyet
bilincinde Gam (2011)’in kullandig1 3 ifade, moda liderligi i¢cin Gam (2011)’in kullandig1 8 ifade, adil
fiyat icin Homburg, Totzek ve Kramer (2014)’ i kullanmis olduklari 4 ifade ve fiyat bilinci igin
Donthu ve Garcia (1999)’nin kullandigi 4 ifadeden yararlanilan bu ¢aligmada toplamda 26 ifade yer
almaktadir. Arastirmada yer alan ifadeleri 6lgmek amaciyla, (1) Kesinlikle katilmiyorum, (2)
Katilmiyorum, (3) Ne katiliyorum ne katilmiyorum, (4) Katiliyorum, (5) Kesinlikle katiliyorum
seklinde 5°1i Likert 6l¢egi kullanilmastir.

4.Arastirmanin Bulgulan

Toplanan verilerin analizinde istatistiksel paket programi kullanilmistir. Calismada, faktor
analizi, giivenilirlik analizi ve Korelasyon analizi yapilmistir. Olgek ifadelerinin boyutlara
indirgenmesinde Faktor analizi kullanilmistir. Cronbach Alfa katsayisi ile arastirma Olgeklerinin
giivenilirlik analizleri yapilmistir. Ayrica, ¢alismaya katilan kadin katilimeilarin demografik 6zellikleri
ile ilgili tamimlayici istatistiklere yer verilmistir. Calismaya katilan kadin katilimcilarin demografik
ozelliklerine Tablo 1’de yer verilmistir. Arastirmaya katilan kadin katilimcilarin  demografik
degiskenlere gore en yiiksek yas araligi orami %42,6 ile 20-29 iken medeni durumlarina gore
bakildiginda evli olan kadin katilimeilarin orant %52,9" dur. En son mezun olunan egitim diizeyleri
%37,1 ile lise mezunu olup gelir diizeyinin %42,3 ile 1300-2600 TL aras: iken en diisiik oran olan
%9,7 ile 7801 TL ve lizerindedir.

46


https://scholar.google.com.tr/citations?user=Inpr_18AAAAJ&hl=tr&oi=sra
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296313002531#!
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296313002531#!
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296313002531#!
https://www.emeraldinsight.com/author/Siahtiri%2C+Vida
https://www.emeraldinsight.com/author/Jin+Lee%2C+Wai
https://www.emeraldinsight.com/author/O'Cass%2C+Aron

Tesettiir Giyim Uriinlerinde Moda Liderligi, Fiyat ve Tiiketicilerin Dini Baghligi (Dindarlik) Arasindaki Iliskinin
Aragtirllmasi

Tablo 1. Arastirmaya Katilan Bireylerin Demografik Ozellikleri

Yas Frekans | % Gelir Frekans | %
20'den 25 8,1 1300-2600 131 422
kiigiik
20-29 132 42,6 2601-3900 71 22,9
30-39 84 27,1 3901-5200 31 10,0
40-49 44 14,2 5201-6500 25 8,1
50-59 14 4,5 6501-7800 22 7,1
60 ve lizeri 11 3,5 7801 ve iisti 30 9,7
Toplam 310 100,0 Toplam 310 100,0

Medeni D. Frekans | % Egitim Frekans | %
Bekar 146 47,1 ilkégretim 84 27,1
Evli 164 52,9 Lise 115 37,1
Toplam 310 100,0 | Onlisans 49 15,8

Lisans 46 14,8
Lisansiistii 16 5,2
Toplam 310 100,0

Aligveris merkezlerine gitme sikligina geldigimizde %33,9 ile ayda bir; giyim {iirlinii almak
icin aligveris merkezine gitme siklig1 39,7 ile ayda bir; giyim {rilinlerine harcanan miktar ise 37,4 orani
ile 0-150 TL iken orani en diisiik olan %0,6 ile 751 TL ve {istiidiir.

Tablo 2. Aragtirmaya Katilan Bireylerin Alisveris Davraniglarina Yo6nelik Bulgular

Alhsveris Yapma Sikhigi Frekans %
Her giin 9 2,9
Haftada birkag kez 38 12,3
Haftada bir kez 36 11,6
iki haftada bir 48 15,5
Yirmi gilinde bir 33 10,6
Ayda bir 105 33,9
Higbir zaman 41 13,2
Toplam _ 310 100,0 Bagimh

Aylik Olarak Giyim Uriiniine Harcanan TL Frekans %

0-150 116 37,4
151-300 113 36,5

301-450 55 17,7

451-600 17 5,5

601-750 7 2,3

751 ve uisti 2 0,6

Toplam 310 100,0

Giyim Uriinii Satin Alma Sikhg1 Frekans %
Her giin 4 1,3
Haftada birkag kez 23 7,4
Haftada 1 kez 26 8,4
Iki haftada bir 44 14,2
Yirmi giinde bir 42 13,5
Ayda bir 123 39,7
Higbir zaman 48 15,5
Toplam 310 100,0

Degiskenlere Ait Faktdr Analizi ve Giivenilirlik Analizi Sonuglar1 Tablo 3’te gdsterilmektedir. ilk
olarak ol¢ek ifadelerinin boyutlara indirgenmesi ve yap1 gecerliligini degerlendirmek igin verilere
Agimlayict Faktor Analizi uygulanmigtir. Calismanin 5 degiskenini 6lgen 26 ifadeye, Varimax dik
dondiirme teknigine dayali temel bilesenler analizi gergeklestirilmistir. Baglangi¢ faktor analizinde,
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moda liderligini 6lgmek icin kullanilan 8 ifadeden 1 tanesi ortak varyans (communalities) degerinin
0,5’ten kii¢iik olmasi (Costello ve Osborne, 2005) nedeniyle aragtirmadan ¢ikarilarak kalan 25 ifade ile
faktor analizi tekrar uygulanmustir. Orneklem yeterlilik 6lgiisii olan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0,6
degerinin {izerinde (KMO=0,853; p=00) oldugundan dolayi, veriler Faktér Analizine uygun bir
yapidadir (Tabachnick ve Fidel, 1989). Ayrica, Kaiser Normallestirmesine gore, 1,000 6z degerinin
iizerinde olan 5 Faktor yapisi oldugu goriilmiistiir. Tablo 3’den, 25 ifadenin hepsinin faktor yiiklerinin,
en diistik faktor yiiklemesi olan 0.5 degerinden biiyiik (DeVellis, 2016) oldugu ve tiim ifadelerin ilgili
faktorlere yiiklendikleri goriilmektedir. Bu faktorler toplam varyansin % 67,49’unu agiklamaktadir.

Tablo 3. Bagimli Degiskenlere Ait Faktor Analizi ve Giivenilirlik Analizi Sonuglari
Cronbach’s
Degisken Faktor 1 | Faktor2 | Faktor3 | Faktor4 | Faktor5 Alpha
Dini baghilik |db4 0,946
db5 10,928
db2 10,925
db6 10,920 0,968
db3 10,887
dbl 0,870
db7 0,862
Moda ml3 0,861
Liderligi ml4 0,856
mll 0,821
ml2 0,813
ml5 0,801
ml6 0,771
ml8 0,708

0,913

Adil Fiyat |af3 0,927
af2 0,924 0,938
af4 0,902
afl 0,876
Fiyat Bilinci | {b2 0,877
bl 0,858
b3 0,749
fb4 0,682
Maliyet mbl 0,829
Bilinci mb3 0,774 0,773
mb2 0,684

0,882

Cronbach Alfa degerinin 0 ile 1 aras1 bir deger olmas1 gerekir ve Olgegin giivenilirliginin iyi
olarak degerlendirilebilmesi i¢in Cronbach Alfa degerinin 0,70 ile 0,95 arasi olmasi gerekmektedir
(Tavakol ve Dennick, 2011). Arastirmada kullamilan 6lgegin giivenirlik analizi yapilmig ve Dini
baglilik alfa katsayis1 0,968, Moda Liderligi 0,92 olarak hesaplanmistir. Moda liderligi faktoriinde 8
ifadeli bu olgekten ortak varyansi 0,5’ten kiiclik oldugu i¢in bir ifade ¢ikartilarak Cronbach's Alpha
degeri 0,912°den 0,913’¢ ylikselmistir. Adil Fiyat 6l¢eginin giivenilirlik katsayis1 0,938; fiyat bilinci
Olceginin giivenilirlik katsayis1 0,882; maliyet bilinci 6l¢eginin giivenilirlik katsayis1 0,773 ¢ikmuistir.
Dolayisiyla, arastirmada kullanilan 6l¢eklerin giivenilir oldugu sdylenebilmektedir.

Tablo 4. Arastirmanin Degiskenleri Arasindaki Iliskiler

48


https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/?term=Dennick%20R%5BAuthor%5D&cauthor=true&cauthor_uid=28029643
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/?term=Tavakol%20M%5BAuthor%5D&cauthor=true&cauthor_uid=28029643

Tesettiir Giyim Uriinlerinde Moda Liderligi, Fiyat ve Tiiketicilerin Dini Baghligi (Dindarlik) Arasindaki Iliskinin

Aragtirllmasi
Moda Maliyet |Dini Adil Fiyat
Liderligi | Bilinci |Baghk | Fiyat Bilinci
Moda Liderligi | Pearson Korelasyonu | 1
Anlamlilik -
Maliyet Bilinci | Pearson Korelasyonu |0,099 -
Anlamlilik 0,082 -
Dini baghlik | Pearson Korelasyonu |-0,106 0,1677 |-
Anlamlilik 0,063 0,003 -
Adil Fiyat Pearson Korelasyonu [0,179"  ]-0,019 -0,142° |-
Anlamlilik 0,002 0,733 0,012 -
Fiyat Bilinci | Pearson Korelasyonu |-0,074 0,393 10,323 |0,122° -
Anlamlilik 0,193 0,000 0,000 0,031 -

*##p<0.01 *p<0.05

Aragtirma modelinde yer alan degiskenler arasindaki iligkileri inceleyen Korelasyon Analizine,
Tablo 4’te yer verilmistir. Korelasyon analizine gore moda liderligi ile adil fiyat arasinda pozitif yonde
zayif bir iligki bulunmaktadir. Maliyet bilinci ile dini baglilik arasinda pozitif yonde zayif bir iligki;
fiyat bilinci ile orta diizeyde pozitif iligki mevcuttur. Dini baglilik ile adil fiyat arasinda negatif yonlii
zayif iligki ve fiyat bilinci ile arasinda orta diizeyde pozitif iliski bulunmaktadir. Adil fiyat ile fiyat
bilinci arasinda ise pozitif yonde zayif bir iliski bulunmaktadir.

5. Sonug¢

Dini tiiketim ve bu tiiketimin pazar1 genisledikg¢e, dindarlik, dini moda giyim iiriinleri ve bu
iiriinlerin fiyatlar1 konusunda ¢aligmalara daha fazla ihtiya¢ duyulmaktadir. Gliniimiizde hizli biiyiime
gosteren sektorlerden olan tesettlir giyim konusu 6nemini her gecen giin Tiirkiye’de ve diinyada daha
fazla hissettirmeye baslamistir. Tiirkiye’de ulusal veya uluslararasi birgok tesettiir giyim markalar1 yer
almakta ve bu markalar farkli fiyat politikalart uygulayabilmektedirler. Bu tiir markalarin ve
magazalarin sayesinde bireylerin karsilarina indirim, sezon aligverisi gibi kavramlar ¢ikmasina ragmen
tesettiir giyim iiriinlerine 6denen fiyatlarin yiiksek oldugu bilinmektedir. Ozellikle moda liderligi, dini
baglilik, maliyet bilinci, adil fiyat ve fiyat bilinci degiskenleri arasindaki iliskilerin incelendigi bu
caligmayla, dini baghilik ile maliyet ve fiyat bilinci arasinda ¢ikan pozitif yonli iligkiler ile dini
baglilik ile adil fiyat arasindaki negatif yonlii iliskiler, islam dininde yer alan israf ve savurganlik
konularin1 giindeme getirmektedir. Bu sonug, dini bagliliklarinin yiiksek oldugu bilinen tiiketicilerin
fiyat ile ilgili bilgilerle yogun olarak ilgilendikleri y&niindeki Mokhlis (2009)’in bulgularini
desteklemektedir.

Diger yandan dini baglilik ile moda liderligi arasinda anlaml iliskilerin bulunmamasi da dini
giyimin modadan bagimsiz olarak degerlendirildiginin ve sadece dini bir ritiielin uygulandiginin
gostergesi oldugunu diisiindiirebilmektedir. Bu sonug, Rabolt vd. (2014)’iin dini baghhg: diisiik
olanlarin, dini baglilig1 daha yiiksek olanlara kiyasla fazla modaya ilgi duyduklar1 ve bu baglamda dini
inan¢ diizeylerinin tiiketici kararlarim1 etkileyebilecegi konusundaki bulgularini da destekler
niteliktedir.

Moda liderligi ile fiyat bilinci arasindaki iliskilerin varligina dair ampirik kanitlarin sinirl
olmasina karsin, Shim ve Kotsiopulos (1993), moda bilinci yiliksek olan kadinlarin, fiyat
bilingliliklerinin daha fazla olduguna dair kanitlar bulmuslardir. Bu ¢alismada ise moda liderligi ile
fiyat bilinci arasinda anlamli iligkilerin bulunmamasi, moda liderlerinin, fiyat dahil olmak {izere bir¢ok
konuda bilgi sahibi miisteriler olduklarindan kaynaklandig: diisiiniilebilir (Kim ve Hong, 2011).

Isletmelerin pazarlama gabalari, tesettiir pazarindan daha fazla pay alabilmeleri i¢in Snemlidir.
Isletmelerden bireylerin dindarlik seviyeleri, moda liderligi, maliyet bilingleri ve adil fiyat algilar1 gz
oniinde bulundurularak hizmet vermeleri, fiyat bilincine sahip tesettiirlii kadinlarin pazarlarma dahil
olabilmeleri i¢in moda tesettiir giysileri iiretirken fiyat konusunda adil ve degerini karsilayan giysilerin
iiretimini artirmalar1 Onerilmektedir. Moda olan tesettiir giyim {irlinleri satan isletmeler, {iriinlerinin
maliyetlerini arttiran unsurlart ve diger firmalara kiyasla fiyatlarinin yiiksek olmasinin nedenlerini
miisterilerine bilgilendirme yoluyla aciklayarak satis sonrasi destege gereken 6nemi verdiklerinde hem
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miisterilerinin giivenini kazanmis olacak hem de mevcut miisterileri elde tutabileceklerdir. Ayrica
moda olan tesettiir giyim iiriinleri pazarlamasi agisindan marka olusturmaya yonelik cabalara da
agirlik verilmesi igletmeler agisindan yarar saglayacaktir. Bu baglamda, tesettiir giyim {iriinlerinin fiyat
ile ilgili tamtim g¢abalarinda, tiiketicilerin fiyata yonelik hassasiyetlerinin de goz ardi edilmeden
gerceklestirilmesi onerilmektedir. internetten satis yapan magazalar ile geleneksel magazalar arasinda
tesettlir giyim irilinlerinin fiyatlarinin tiiketicilerin bakis acisindan incelenebilir. Konuyla ilgili
gelecekte gerceklestirilecek arastirmalarda, tesadiifi Ornekleme yoluyla daha biiyiik o6rneklem
kullanilarak genellenebilirligin arttirilmasi, tesettlir giyim iriinlerinin markalar bazinda incelenmesi,
farkli degiskenlerin ele alinmasi, farkli il veya ilgelerde benzer ¢aligmalarin uygulanmasi dnerilebilir.
Diger yandan bu tiir ¢aligmalar da karma arastirma tasarimlar1 yoluyla arastirmanin ilk agsamasinda
nitel caligma ile kavramsal bir ¢ergeve gelistirilerek daha sonra gerceklestirilecek olan nicel ¢alisma
icin gerekli 6l¢lim araglari olusturulmus ve hipotezler tiiretilmis olacaktir.
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