Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi——<AUSBD——— |

Statii Tiketiminin Fiyat Duyarliigina Etkisini Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma

Dr. Ogr. Uyesi Polat CAN*

Basvuru Tarihi: 13.06.2018
Kabul Tarihi: 18.02.2019

0z

Birey kendisi i¢cin anlam ve degeri yiiksek olan dgeleri toplum icerisinde ifade etmek ve iletmek
icin ¢esitli isaret ve simgeler kullanmaktadir. Bu baglamda, giiniimiizde ise 6zellikle refah seviyesi
olarak gelismis iilkelerde tiiketici, statiisiinii gosteren iiriinleri satin almay: tercih etmektedir.
Statii tiiketimi, tiiketicinin otorite kazanmak igin baskalarimin onem verdigi ve statiilerinin
gostergesi olan iiriinleri satin alip digerlerine karsi toplumsal konumlarini giiclendirmeye
yonlendirilen motive edici siiregtir. Statiisiine uygun satin alim yapan tiiketici icin iirtiniin kalite
ve islevselliginden ¢ok satin aldig: fiyat onemlidir. Bu calismada, statiilerine uygun alisveris yapan
tiiketiciler agisindan, statii tiiketiminin fiyat duyarliligina olan etkisi belirlenmeye ¢alisilmstir.
Bu amag dogrultusunda Usak il merkezinde yasayan devlet memurlarina anket uygulanmistir.
Verilerin analizinde, frekans dagilimi, giivenilirlik analizi, aritmetik ortalama, standart sapma,
dogrulayici faktor analizi ve yapisal esitlik modelleme (path) analizi kullamilmistir. Analizler
sonucunda, statii tiiketiminin tiiketici ilgilenimi, tiiketici yenilik¢iligi ve marka bagliligi iizerinde
etkili oldugu belirlenmistir. Tiiketici yenilik¢iligi ile marka baghlhginin fiyat duyarlilig: tizerinde
etkisi tespit edilirken tiiketici ilgileniminin fiyat duyarliligi iizerinde etkisinin olmadigi
goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Davramisi, Statii Tiiketimi, Tiiketici Ilgilenimi, Tiiketici
Yenilik¢iligi, Fiyat Duyarlilig:

Abstract

An individual uses various signs and symbols to express and convey items which have meaning
and value for him or her in society. In this context, today, especially in the developed countries,
the consumer prefers to buy products that are indicative of his or her status. Status consumption
is the motivating process in which the consumer is directed towards strengthening his or her social
position against others by purchasing products that are important to others in order to gain
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authority. For consumers making purchases in accordance with their status, the price they
purchase is much more important than the quality and functionality of the product. This study
tried to determine the effect of consumption of status on price sensitivity in terms of consumers
who are purchasing statutory goods. For this purpose, a questionnaire was applied to the civil
servants living in Usak city center. In the analysis of the data, frequency distribution, reliability
analysis, arithmetic mean, standard deviation, confirmatory factor analysis and path analysis
were used. As a result of analysis, it has been determined that consumption of status has an effect
on consumer interest, consumer innovation and brand loyalty. It has been seen that consumer
interest has no effect on price sensitivity while the effect of consumer innovation and brand loyalty
on price sensitivity has been determined.

Keywords: Consumer Behavior, Status Consumption, Consumer Invovement, Consumer
Innovativeness, Price Sensitivity

Giris

Tiiketici birgok farkli nedenden dolay: aligveris ve satin alimlarini gergeklestirmektedir. Bu
nedenler, rasyonel olabilecegi gibi sosyal statiisiinii gosteren hedonik ihtiyaglarini karsilamak
icinde olabilmektedir (Iyer vd., 2017, s.50). Tiiketicinin sosyal statiisiinii gdsteren iiriinlere karsi
ilgisi artmakta ve satin alimlarinda bu tarz tiriinleri tercih etmektedir (Amaldoss ve Jain, 2005,
s.1453; Charles vd., 2009, s.428). Bu durum ise, igletmelerin iiriin ve marka stratejisi
olustururken statii titketimi kavramina odaklanmasina neden olmaktadir (Wetlaufer, 2001,
s.118; Gardyn, 2002, s.32; Han vd., 2010, s.18).

Pazarlama alaninda statii tiiketimi konusunda ¢ok fazla ¢aligmaya rastlanmaktadir. Yapilan
calismalar daha gok statli gostergesi olan iiriinler i¢in tiiketicinin neden daha fazla 6deme
yaptigiyla ilgili sosyolojik ve ekonomik teorilere dayanmaktadir (Gao vd., 2016; Iyer vd., 2017).
Statii tiiketimi ve fiyat duyarliligini ayr1 ayr ele alan arastirmalar mevcuttur, ancak bu iki
degiskeni birlikte ele alan ve aralarindaki iliskiyi inceleyen bir ¢aligmaya rastlanmamistir. Bu
galismada, statii tiikketiminde etkili oldugu diistiniilen ilgilenim, yenilik¢ilik, marka baglilig1 ve
fiyat duyarliligs gibi faktorler incelenecek ve psikolojik boyutlu arasgtirma boslugunun
azaltilmasi saglanacaktir.

Yiiksek marka statiisii genellikle yiiksek fiyatlandirma igin bir gerekge olarak kullanilmaktadir.
Islemeler, tiiketicilerin statiilerinin gostergesi olan markalar1 satin almak i¢in daha fazla para
6demelerini beklemektedir. Bununla birlikte, bu iliskinin nasil olustugu inceleyen ¢ok fazla
calismaya rastlanilmamaktadir. Bu calismada, statii tiiketiminin giyim sektdriinde marka
baglilig1 olanlarin, statii kazandirabilecegi diistincesiyle tiiketici katilimini, yenilik¢iligi ve
marka sadakatini artirdig1 disiintilmektedir.

Yiiksek diizeyde katilim, yenilik¢ilik ve marka sadakati gosteren tiiketicinin satin almay1
disiindiigi markanin fiyatinin yiiksek olmasina dikkat etmeyip satin almaya istekli oldugu
markay1 tercih etmektedir. Statii tiiketiminin daha ¢ok giyim, otomobil, oturulan ev, cep
telefonu gibi iirliin gruplarinda etkili oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle, galigmada
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statliniin satin alimlarda 6nemli rol oynadig {iriin kategorisi olarak giyim kullanilmistir.
Caligma iki kissmdan olugsmaktadir. Ilk béliimde statii titketimi, tiiketici katilimi, yenilikgilik,
marka baghilif1 ve fiyat hassasiyeti ile ilgili kavramsal cerceve incelenmistir. Ikinci béliimde ise,
statii tiiketiminin fiyat hassasiyeti tizerindeki etkisini 6l¢meye yonelik arastirma sonuglarina yer

verilmistir.

Kavramlar ve Hipotezler

Stati Tiiketimi

Baslangicta, gosterisci ve statii titketimi birbiriyle karigtirilmakta ve ogu zamanda birbirlerinin
yerine kullanilmaktaydi. Zaman igerisinde, gosterisci tiiketiminin dogasi geregi materyalist
unsurlarin, statii tiiketiminde ise bireyin sosyal yapi icerisindeki konumunu gosteren satin alma
eyleminin 6ne ¢iktig1 gortilmistiir (Kwon ve Kwon, 2013, s.120). Bununla birlikte, daha sonra
O'Cass ve McEwen (2004) tarafindan yapilan ¢aligmada bu tiiketim yapilarinin ampirik olarak
da farkli oldugu goriisii ileri siiriilmiistiir. Gosterisci tiiketimin temelini, liiks Griin ve
hizmetlerin tiiketilmesi ile maddi zenginligin sergilenmesi olusturmaktadir (Trigg, 2001, 5.101).
Statii tiiketimi ise, bireyin toplum igerisindeki konumunu gosteren iiriin ve hizmetleri satin
almay1 tercih etmesidir (Sundie vd., 2011, 5.667).

Statii tiiketimi, saygidan olusan giiciin sergilenmesi icin, satin alimlarin bu dogrultuda
sekillenmesi ve toplum igerisinde elde edilen statii ayricaliginin titketime yansimasidir (Sundie
vd., 2011, s.669 ). Bir diger ifadeyle statii tiiketimi, “kisilerin statii sembolii olan iriinleri
cevrelerindeki kisilere konumlarini gostermek amaci ile satin almalarina neden olan
motivasyonel bir siire¢” olarak tanimlanabilir (Aslay vd., 2013, s.45). Bireyi statii titketimine
yonlendiren motivasyonel gii¢, kiiltiirel normlar, referans gruplarin beklenti ve kurallarinca
sekillenmektedir (Segal ve Podoshen, 2013, 5.191). Bu nedenle, toplum igerisinde sahip oldugu
statiiye uygun satin alim yapmak isteyen tiiketici, bunu gosteren iiriinleri satin alimlarinda
tercih etmektedir. Ciinkii satin alimlarinda yonlendirici unsur sadece ihtiyac1 degil, ayni
zamanda Ornek aldig1 referans gruptur (Clark vd., 2007, 5.48). Bu baglamda statiisiinii topluma
gostermek isteyen tiiketici, sadece ihtiyaglarini karsilamak icin aligveris yapmamakta benzer
statiiye sahip olanlarin sergiledigi goriintiiye sahip olmak i¢in aligveris yapmaktadir. Dolayisiyla
statli tiiketimi fiziksel ihtiyac1 karsilamak amaciyla degil baskalarini etkilemek ve digerleri
tizerinde otoriteye sahip olmak iginsergilenen tiiketici davranisi olarak goriilmektedir (Eastman
ve Liu, 2012, 5.95).

Sosyologlar, sosyal konuma olan arzunun, toplumsal hiyerarside iist diizeyde yer alma isteginin
yani toplum igerisindeki statiiniin bireyin davranislarinin sekillenmesinde giiglii bir
motivasyon kaynag1 oldugunu belirtmektedirler (Sundie vd., 2011, 5.670; Schimpfossl, 2014,
5.66; Eastman ve Eastman, 2015, 5.763). Buradan hareketle bazi pazarlama arastirmacilari statii
tilketiminin, triin ve Ozellikle marka seciminde o6nemli bir yonlendirici oldugunu
vurgulamaktadir (Tsai, 2005, s.432; Shukla, 2010, s.113; Nelissen ve Meijers, 2011, s.347).
Ayrica, artan ekonomik refah seviyesi tiiketicilerin harcanabilir gelirlerinin yiikselmesini

saglamakta ve bu durum fiyat: yiiksek ve toplumsal statiiniin gostergesi olan {iriin ve markalara
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ilginin artmasina neden olmaktadir (Heffetz, 2011, s.1104). Chao ve Schor (1998) yaptiklari
galismada ilk olarak statii tiiketimini tiriin gruplarina gore farklilik gosterip gostermedigini
incelemisler ve kadinlarin 6zellikle kozmetik {iriin grubunda statiilerini 6ne ¢ikaran iriinleri
tercih ettiklerini tespit etmislerdir. O’Cass ve Frost (2002) statii titketiminde markanin etkisini
arastirmislar ve giyim sektoriinde statii tiiketimin daha ¢ok dne ¢iktigini tespit etmislerdir. Buna
benzer bir ¢alismada Goldsmith vd. (2010) benzer sekilde statii tiiketiminin fiyat hassasiyeti
tizerindeki etkisini incelemisler ve bu etkinin s6z konusu oldugunu bulmusglardir.

Eastman vd. (1999) yaptiklari calismada statii tiiketimi ile materyalizmin farkli oldugu
goriisiinden yola ¢ikarak statii tiiketimini dl¢mek icin 6l¢ek gelistirmek istemislerdir. Bu goriis
dogrultusunda tiiketicilerin toplum icerisinde ¢ekici goriinmek istediklerini belirtmislerdir.
Caligmanin sonucunda ise, bu tiiketicilerin baskalarinin diisiincelerine 6nem verip statiilerini
gosterdiklerine inandiklari tiriinlerin fiyatinin yliksek olmasina ragmen satin almak igin istekli
olduklari tespit edilmistir. Coopers (2012) ise iiriin gruplarina gore satin alim farkliliklarinda
etkili olan unsurlar1 incelemis ve toplum igerisinde statiisiinii one ¢ikaran iiriinleri tercih eden

titketiciler i¢in fiyatin yiiksek olmasinin 6nemli olmadig1 sonucunu elde etmistir.

Cronje vd. (2016), 24 ve 36 yas arasindaki tiiketiciler tizerinde yaptiklar1 arastirmada giyim
sektoriinde marka bagliliginin statii titketimin sekillenmesi ve satin alim davranisinin bu
dogrultuda olusmasinda yonlendirici etkisinin oldugu sonucuna varmslaridir. Gao vd. (2016),
calismalarinda tiiketici katiliminin statii tiiketimindeki iliskisini incelemislerdir. Buradan
hareketle, statii tiiketiminin; tiiketici katilimi, marka baglilig1 ve tiiketici yeniligi tizerinde
etkisinin oldugu ve bunlarinda fiyat hassasiyetini etkiledigi diisiilmektedir.

Tiiketici ilgilinim

[gilinim, tiiketici davraniglari alaninda bilinen ve yaygin olarak incelenen kavramlardan biridir.
Bu kadar c¢ok incelenmesinin sebepleri arasinda tiiketicinin iiriine olan ilgileniminin heves,
istek ve heyecan gibi psikolojik 6zelliklere dayanmasidir (154edial54 Jia, 2016, s.1188). Uriiniin
fiyatinin yiiksek olmasi, ¢ok sik 154edia alinmamasi ve iiriiniin karmagik yapiya sahip olmasi
gibi nedenler yiiksek tiiketici ilgilenimini gerektirmektedir. Buna karsilik, sik 154edia alinan,
disiik fiyatls, karar verme asamasinin basit oldugu iiriinlerde ise diisiik ilgilenim s6z konusudur
(Borgogno vd., 2015, s.140). Ancak, cep telefonu, kozmetik, giysi gibi toplum igerisinde
farklilig1 saglayan triinlere de tiiketicinin ilgilenim seviyesi yiiksek olmaktadir (Assael, 2004,
s.249).

Goldsmith vd. (1996) statii titketiminin giyim ilgilenimi ile iliskili oldugunu 6ne stirmiislerdir.
Ciinki statii titketimine 6nem veren tiiketicilerin, kiyafet konusunda bilgili olduklar1 ve bu
baglamda bazi giyim markalarini statiilerini sergiledikleri i¢in tercih ettiklerini belirtmislerdir.
Flynn vd. (2016) ise, tiiketicinin toplumda statiisiinii yansitan giysi alirken karar asamasinda
daha dikkatli ve segici oldugu sonucuna ulagsmaislardir.
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Bu caligmada statii tiiketiminin, giysi ilgilenimine olan etkisi arastirilacaktir. Buna gore
arastirmanin ilk hipotezi su sekilde olusturulmustur:

H,: Statii tiiketimi tiiketici ilgilenimini etkilemektedir.

Lertwannawit ve Mandhachitara (2012), tiiketici giysi 155edia alirken yogun bilgi arayisinda
oldugunu, magaza degerlendirmesine 6nem verdigini, bilinen markalar1 tercih ettigini ve
alisveris esnasinda rahat ve huzurlu aligveris ortamina dikkat ettigini belirtmistir. Wang ve
Griskevicus (2014), kadinlarin erkeklerden daha fazla giysi 155edia alimlari ile ilgilendigini ve
uygun fiyatli olan1 bulmak i¢in yogun ¢aba sarf ettiklerini ifade etmektedirler. Chen ve Kim
(2013) yaptiklar1 ¢aligmada, giysi 155edia alimlarinda tiiketicilerin katalog, sosyal 155edia,
internet gibi bilgi kaynaklarini fiyat arastirmasinda kullandiklarini ortaya koymustur. Ramirez
ve Goldsmith (2009), tiiketiciler iizerinde giysiye olan ilgilenimin artmakla birlikte moda ve
yenilik gibi faktorlerin diistik fiyattan daha fazla etkiye sahip oldugunu belirtmislerdir. Buradan
asagidaki hipotezler su sekilde kurulmustur.

H,: Tiiketici ilgilenimi fiyat duyarliigini etkilemektedir.

Tiiketici katilimi arastirmalarinin merkezini ¢cogunlukla, iiriin kategorisine olan ilgi, istek, fiyat
duyarliligr ve tiiketici egilimleridir. Ancak, son zamanlarda yapilan g¢aligmalarda iiriin
kategorisindeki fikir liderligi ve 6zellikle tiiketici yenilikgiligi de dikkat cekmektedir (Brockhoff,
2003, 5.465; Lin vd., 2013, 5.316; Alves vd., 2016, 5.70). Dubois vd., (2012), iiriin kategorisine ilgi
duyantiiketicinin, ilgi alaninda olan ve pazara yeni ¢ikan {riinleri arastirip bilgi edindigini
belirtmektedir. Ayrica, Uriin grubu hakkinda hevesli oldugunu ve bu nedenle en yeni iiriinleri
tercih ettiklerini soylemektedir. Bu baglamda, iiriin kategorisine olan katilimin tiiketici
yenilik¢iligi ile pozitif olarak iliskili oldugu bildirilebilir. Bu nedenle, su sekilde hipotez

incelenebilir;

Hs: Tiiketici ilgilenimi tiiketici yenilikgiligini etkilemektedir.

Tiketici Yenilikgiligi

Raskovic vd., (2015), yenilikgiligi bireyin i¢inde bulundugu sosyal ortamda yeni fikir ve
disiinceleri benimse konusunda digerlerinden daha erken hareket etme derece olarak
tanimlamaktadir. Bartels ve Reinders (2011) ise, bireyin teklik ve sosyal taninmayla iliskin
psikolojik gereksiniminin yenilik¢ilik agisindan 6nemli bir rol oynadigini ifade etmektedirler.
Tiiketici davraniglar: agisindan ise yenilik, pazarlama karmasinin hedef pazar tarafindan yeni
olarak algilanmasi ve kabul edilmesidir (Mishra, 2015, 5.37). Bu baglamda, tiiketicilerin yenilige
olan tepkilerini anlamak, agiklamak ve tahminde bulunmak pazarlamacilar agisindan biiyiik

onem tagimaktadir. Ciinkii yeni sunumlarin basarisi tiiketicinin bunu benimsemesi ile

iliskilidir.

Tiiketici yenilikgiligi, tiiketiciyi pazardaki yeni tekliflerin ilk alicilar1 arasinda yer almaya
yonlendiren ve motive eden yeni iiriinlere yonelik ilgi durumudur. Neredeyse biitiin iiriin
kategorileri, yeni iiriinler arayan ve bunlar1 satin almak icin istekli azinlik bir alic1 grubuna
sahiptir (Hong vd., 2016, 5.267). Bu erken hareket edenler, iiriinii sik kullanicisi olmak, tiriin
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kategori hakkinda detayli bilgiye sahip olmak, iiriin hakkinda stireli arastirma yapmak ve fikir
lideri olmak gibi ortak olan 6zellik ve davraniglar sergilemektedirler. Ayrica, yeni tiriinlere ilk
sahip olunmasi tiiketici icin prestij elde etmenin motivasyon kaynag: olarak goriilmekte ve bu
durum sosyal statiiyle iliskilendirilmektedir (Morton vd., 2016, s.19). Naehyun vd., (2016),
yiitksek sosyal konuma sahip olunmasinin yeni ve farkli tiriinlerin denenmesinde 6ne ¢ikan
unsurlarin basinda geldigini belirtmistir. Mishra (2015) ise yeni iriinlere sahip olmak
isteyenlerin, yiliksek harcanabilir gelire sahip olduklarini ve diger tiiketicilerden farkli olmak
istedikleri ifade etmistir. Buradan hareketle H, hipotezi su sekilde gelistirilebilir;

H,: Statii tiiketimi tiiketici yenilik¢iligini etkilemektedir.

Goldsmith vd. (2010), satin alma davranisi ve kisisel ozellikleri benzer olan bireylerin
sergiledikleri tiiketici yenilik¢iliginin fiyat hassasiyetine etkisinin olup olmadigini incelemisler
ve iirlin kategorisine gore farkl: yenilikg¢ilik davranislar: sergiledigini belirtmislerdir. Wingfield
(2005), video oyun meraklilar1 tizerine yaptig1 ¢alismasinda, tiiketicilerin yiiksek fiyatin en son
versiyon oyunlar takip etmelerine engel olmadigini sonucuna varmistir. Munnukka (2005),
mobil hizmet miisterilerinin yenilik ile fiyat duyarlili§1 arasinda 6nemli 6l¢iide iliski oldugunu
bulmugstur. Hussain ve Rashidi (2015), restoran miisterileri iizerine yaptig1 arastirmada, tiiketici
yenilikgiligi ile fiyat duyarlilig1 arasinda negatif bir iliskinin oldugunu belirtmistir. Son olarak,
bir¢ok ¢alisma moda ve fiyat arasinda iligkiyi tespit etmistir (Clark vd., 2007, s.55; Dmitrovic
vd., 2009, s.531; Tellis vd., 2009, s.18; Bartels ve Reinders, 2011, s.607). Yukarida incelenen
calismalar neticesinde Hs hipotezi su sekilde gelistirilmistir;

Hs: Tiiketici yenilikgiligi fiyat duyarliligini etkilemektedir.

Tiiketici yeniligi ve marka baglilig1 iki 6nemli konu olmasina ragmen aralarindaki iliskiyi
inceleyen ¢ok az calismaya rastlanmaktadir. Tanimi geregi yenilik¢ilik, ¢esit arama ve yeni
seylerle ilgilenmedir. Tiiketici yenilikgiligi, dogas:1 geregi yeni ve farkli olma isteginden dolay1
yeniligi daha sonra benimseyenlere kiyasla daha az marka baglilig1 olan tiiketicilerde olmasi s6z
konusudur (Bin, 2013, 5.611). Bununla birlikte, yenilikgiler ilgi duyan, hevesli ve tiriin kategorisi
hakkinda bilgili tiiketicilerdir. Bu nedenle, en son iiriinleri arastirip bulmak ve ilk satin alanlar
arasinda olmak istemektedirler. Sayet bu yeni iirtinler, tanidiklar1 ve kullandiklar1 markalardan
geliyorsa baglilig1 etkilemesi s6z konusu olabilir (Yun ve Hira, 2012, 5.280).

Kotler (2000), isletmelerin uzun siireli olabilmesi igin {iriin yeniliginin énemli bir unsur
oldugunu ileri siirmektedir. Ciinkii yenilikgi tiiketicilerde olusturulacak marka baglilig1 ve uzun
vadeli iliskileri tegvik edebilecektir. Giyim sektoriinde, bazi marka isimleri yenilik¢i ve 6ncii
moda tasarimlariyla iligkilendirilmekte ve bu durum yeni moda kiyafetleri erken benimseyenler
icinyasadigi ortamda moda lideri imajin1 olusturmakta ve markaya sadakatine yol
acabilmektedir (Roehrich, 2004, s.673). Baska bir deyisle, moday1 takip eden tiiketiciler markaya
sadik kalip tasarim ve stil boyutuyla yenilik¢i olabilirler (Alves vd., 2016, s.74). Cronje vd.,
(2016) bu diistinceyi desteklemek icin, giyim yenilik¢iligi ve biligsel marka sadakati arasinda
pozitif bir iliski oldugunu bildirmislerdir. Boylece asagidaki hipotez gelistirilmistir;

He: Tiiketici Yenilik¢iligi marka baghligini etkilemektedir.
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Marka Baglhhgi

Tiiketiciler genellikle satin aldiklar1 iiriin ve o6zelliklede marka ile kendi kisiligi ve sosyal
konumu arasinda iligki kurmakta ve gelistirmektedir. Bu gelistirilen iliski ise, satin alma siklig1
ve tutumsal sadakat ile zaman igerisinde marka bagliliginin olusmasina neden olmaktadir
(Aaker, 1991, s.2). Marka baglilig1, pazarlama yonetiminin en ¢ok 6nem verdigi hedeflerden
birini olusturmaktadir. Ciinkii marka bagliligi, marka degerinin 6nemli bir bileseni olmasi
nedeniyle miisteri maliyetlerinin diisiik olmasini saglamaktadir (Minton vd., 2016, 5.369).
Marka baglilig1 hakkinda ¢ok fazla galigma olmasina ragmen statii tiiketimi ve fiyat duyarlilig
ile marka baglilig1 arasindaki iligkiyi inceleyen ¢ok az ¢alismaya rastlanmaktadir. Ozellikle,
marka baglilig: ile fiyat duyarlilig arasindaki iliski, tiiketicilerin 6demeye istekli oldugu bedelin
anlasilmasi acisindan 6nemli olmaktadir (Mann ve Sahni, 2015, s.183). Park ve Rabolt (2006)
belirttikleri gibi, tiiketici @irliniin fiyat degisiminden haberdardir ancak satin alma davranisinda
degisiklik olusturmak i¢in marka bagliligi gibi faktorler 6ne ¢ikmaktadir. Fornier (1998)
titketicinin markalarla olusturdugu iliskiyi aciklamak amaciyla yaptigi caligmada, satin
aliminda statii isteyen tiiketicinin, markanin bu statiiyii sagladig1 siirece baglhiligin arttigini
ortaya koymustur. Gabriel ve Lang (2006), giysinin sosyal ortamda gozle gériinmesinden dolay1
titketici statiisiinii one ¢ikaran markalara kars1 baglandigini belirtmislerdir. Bu bulgular 151g1nda
sonraki hipotez su sekilde kurulabilir;

Hy: Statii tiiketimi marka bagliligini etkilemektedir.

Tiiketicinin, yiliksek bedeline ragmen markali iriinleri satin almaya istekli olmasi marka
bagliiginin fiyat duyarlilig tizerindeki etkisinin incelenmesi 6nem kazanmistir (Phau ve
Cheong, 2009, s.113). O’Cass ve Frost (2002), tiiketicinin perakendesektdriindeki satin
alimlarinda etkili olan faktorlerin marka ve nicelik oldugunu belirtmektedir. Marka baglilig
olan tiiketicinin bagl olmayanlara gore daha az fiyata duyarli oldugunu ancak nicelik s6z
konusu oldugunda fiyat duyarliligina daha fazla 6nem verdikleri goriilmiistiir. Rahbariana ve
Meshkanib (2014), benzer ¢alismay1r mobil telefeon sektériinde yapmislar ve marka baglilig
olan tiiketicilerin Giriiniin fiyatinin yiiksek olup olmadigina dikkat etmedikleri sonucunu elde

etmislerdir.

Mullarkey (2001)’e gore, giysiye d6denen fiyatin perakende iiriinlere 6denenden daha fazla
olmasi giysi satin aliminda stil ve imaja perakende iiriine gore daha fazla 6nem verilmesine
neden olmaktadir. Bu nedenle, giyim satin alimlarinda marka bagliligi, kalite, dayaniklilik,
uyum, tarz unsurlardan etkilenen karmasik bir yapiya doniismektedir. Bu durumda, marka
bagliliginin fiyat duyarlilig: tizerinde etkisinin oldugu s6z konusu olmayabilir. Ttiketici bagl
oldugu markayla ilgilenir ¢linkii bu baglilik imajina uygun ve toplum igerisinde statiistinii
gostermesine yardimci olmaktadir. Flynn vd. (2000), giyim sektoriinde marka bagliligi ile fiyat
duyarlilig arasinda ile negatif korelasyon oldugunu rapor etmektedir. Benzer sonuca Wilson
(2006)’da calismasinda elde etmis ve denim {iriin kategorisinde iiniversite 6grencilerinin marka
baglilig1 ve fiyat hassasiyet ol¢climlerinin negatif korelasyonlu oldugunu bildirmistir. Lau vd.
(2006), tiniversite 6grencileri tizerinde yaptiklar: arastirmada, giyim markasi sadakati ile giyim
fiyat duyarlilig1 arasinda negatif bir iliski oldugunu bildirmis ve fiyat odakl sadik tiiketicilerin
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marka degistirdiklerinde riinler arasinda fark bulamadiklarini belirtmislerdir. Dolayisiyla,
giyim sektoriinde markaya bagh yiiksek tiiketicilerde fiyata olan duyarliigin diisiik oldugu
goriilmektedir. Bu durumda asagidaki hipotez gelistirilebilir;

Hs: Marka baglilig fiyat duyarliligini etkilemektedir.

Statii tiiketimi ve fiyat duyarliig: ile ilgili yapilmis arastirmalarin incelenmesi sonucu
olusturulan hipotezler ¢ercevesinde arastirmanin modeli asagidaki sekilde olusturulmustur.

Tliketici
llgilenimi

Y

Statil Tliketici Fiyat
Tiketimi Yenilikgiligi Duyarlihf

A4

Y
Marka
Baglhihi

Sekil 1. Arastiranin Modeli

Arastirmanin Yontemi
Arastirmanin Metodolojisi

On Calisma

Arastirma icin kesin anket formu hazirlanip veri toplanmasina gegilmeden statii tiiketimi
konusunda daha dnce yapilan ¢aligmalar incelendiginde iiriin grubu olarak ¢ogunlukla giysi
kullanildig goriillmiis (Goldsmith vd., 2010; Mann ve Sahni, 2015; Cronje vd., 2016; Flynn vd.,
2016) ve bu ylizden ¢aligmada iiriin grubu olarak giyim belirlenmistir. Daha sonra arastirmada
kullanilacak anket formu hazirlanmis ancak veri toplama asamasina gegilmeden 6nce 20 devlet
memuru ile goriisiilerek anketle ilgili goriisleri alinmis ve goriisler dogrultusunda anlagilmayan
8 ifade diizeltilip anket formuna nihai sekli verilmistir.

Ornekleme Siireci
Arastirmanin ana kiitlesini Usak il merkezinde yasayan devlet memurlar1 olusturmustur.

Aragtirma Orneklemine, “Giyim aligverislerinizde statiiniize uygun olan giysilerimi tercih
edersiniz?” soru sorulmus ve bu soruya evet cevabi veren tiiketiciler alinmistir. Ana kiitlenin
standart sapmasi bilinmedigi i¢in, %95 giiven araliginda ve %5 hata payinda arastirmanin 6rnek
biiytikliigii 385 olarak belirlenmistir. 2-23 Ocak 2017 tarihleri arasinda 648 devlet memuruna

“Giyim aligverislerinizde statiiniize uygun olan giysilerimi tercih edersiniz?” sorusu yoneltilmis
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ve bu soruya “evet” cevabi veren 382 kisiye anket uygulanmistir. Hatali ve eksik doldurulan 21
anket degerlendirmeye alinmayip 361 anket arastirma kapsaminda degerlendirilmistir.

Veri Toplama Yéontem ve Araci
Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket teknigi ve 6rnekleme yontemi olarak kolayda

ornekleme yontemi kullanilmistir. Anket formu, 2 soru grubundan olusmustur. Birinci grup
sorular cinsiyet, medeni durum, aylik geliri, egitim durumu, yas1 ve ¢alistigi bakanlik
degiskenlerinden olusan demografik ve ekonomik ozellikleridir. Ikinci grup sorular ise statii
titketimi, tiiketici ilgilenimi, tiiketici yenilik¢iligi, marka baghligi ve fiyat duyarlilig
degiskelerinden olugmustur. Statii titketimi; Eastman vd., (1999), tiiketici ilgilenimi; Mittal ve
Lee (1989), tiiketici yenilik¢iligi; Goldsmith ve Hofacker (1991), marka baglilig1; Beatty ve Kahle
(1988) ve fiyat duyarlilig;; Goldsmith ve Newell (1997) calismalarindan yararlanilarak
hazirlanmistir. Arastirmanin teorik cercevesince hazirlanan model, statii titkketimi (5 ifade),
titketici ilgilenimi (3 ifade), tiiketici yenilikgiligi (7 ifade), marka baglilig1 (4 ifade) ve fiyat
duyarlihig: (5 ifade) olmak iizere 5 degisken ve 24 ifadeden miitesekkildir. Ikinci grupta, yer alan
ifadelere  yonelik  cevaplarin  alinmasinda  51i  Likert  olgegi  (5=Tamamen
katiliyorum;1=Kesinlikle katilmiyorum) kullanilmistir. Veriler SPSS 23,0 ve LISREL 9.1 paket
istatistik programlar1 yardimiyla analiz edilmistir. Verilerin analizinde, frekans dagilimlari,
giivenilirlik analizi, aritmetik ortalamalar, standart sapmalar, dogrulayic1 faktér analizi ve yol
(path) analizi kullanilmistir.

Verilerin analizi

Cevaplayicilarin Demografik ve Ekonomik Ozellikleri
Tablo 1de arastirmaya katilan cevaplayicilarin demografik ve ekonomik 6zellikleri

gosterilmektedir.
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Tablo 1. Cevaplayicilarin Demografik ve Ekonomik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans Yiizde Aylik Geliri (TL) Frekans Yiizde
Kadin 202 55.9 0-1300 18 5.0
Erkek 159 44.1 1301-2600 86 23.8
Medeni Durumu Frekans Yiizde 2601-3900 158 43.7
Evli 322 89.2 3901-5200 67 18.6
Bekar 39 10.8 5201 ve Uzeri 32 8.9
Calistigi Bakanhk Frekans Yiizde Egitim Durumu Frekans Yiizde
Adalet Bakanhg 31 8.6 ilkdgretim mezunu 9 2.5
Qialsavne“g?syal Politikalar 17 4.7 Lise mezunu 32 8.9
(B;::Z:fé\,le Sosyal Guvenlik 15 42 mzie:uYuksekokulu 78 216
Cevre ve Sehircilik Bakanhgi 16 4.4 Lisans mezunu 216 59.8
Genglik ve Spor Bakanhgi 7 1.9 is;r;sn[]jt(] Egitim 26 7.2
Gida, Tarim ve Hayvancihk "
Bakanlig) 13 3.6 Yas Frekans Yiizde
igisleri Bakanligi 33 9.1 18-27 87 24.1
Kiltlr ve Turizm Bakanhg 11 3.2 28-37 119 329
Maliye Bakanhgi 14 3.9 38-47 108 29.9
Milli Egitim Bakanligi 101 27.9 48-57 37 10.3
Orman ve Su isleri Bakanligi 5 14 58 ve Uzeri 10 2.8
Saghk Bakanligi 77 213

e e NE

TOPLAM 361 100 TOPLAM 361 100

Arastirmaya katilanlarin %55.9’u kadin (202 kisi) ve %44.1’i erkek (159 kisi) dir. Medeni durum
acisindan ele alindiginda, %89.2’i evli (322) ve %10.8’i bekar (39 kisi) dir. Aylik gelir agisindan
ilk siralar1 %43.7 ile 2601-3900 TL (158 kisi) ve %23.8 ile 1301-2600 TL (86 kisi) gelir gruplar:
almaktadir. Cevaplayicilarin, %59.8’i lisans mezunu (216 kisi), %21.6’s1 meslek yiiksekokul
mezunu (78 kisi) ve %8.9u lise mezunu (32 kisi) dur. %32.9’u 28-37 (119 kisi), %29.9u 38-47
(108 kisi) ve %24.1°i 18-27 (87 kisi) yas grubundadir. Cevaplayicinin ¢alistigi kurumun bagh
oldugu bakanlik olarak ilk sirada %27.9 ile Milli Egitim Bakanlig1 (101 kisi), ikinci sirada %21.3
ile Saglik bakanlig1 (77 kisi) ve iigiincii sirada %9.1 ile Igisleri Bakanhig1 (33 kisi) gelmektedir.

Arastirmada Yer Alan Olgeklerin Test Edilmesi

Aragtirmanin modelinde yer alan degiskenlerin giivenilirligini test etmek amaciyla, degiskenin
i¢ tutarliligini 6lcen Cronbach alfa katsayisi yontemi kullanilmistir. Bu katsayi, ¢ok ifadeli
degiskendeki, ifadeler arasindaki uyumun derecesini gosterir ve 0 ile 1 arasinda deger alir. Bu
deger, 1e yaklastikca degiskende yer alan ifadeler arasindaki i¢ uyumun o denli yiiksek oldugu
soylenebilir (Islamoglu ve Alniagik, 2013, 5.278). Modelde yer alan, statii tiiketimi (a=0.834),
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titketici yenilikgiligi (a=0.826), marka bagliigi (a=0.814) ve fiyat duyarliligi (a=0.808)
degiskenlerinin Cronbach alfa degerlerinin yiiksek oldugu goriilmiistiir. Ancak tiiketici
ilgilenimi degiskende yer alan “GG3: Benim i¢in giyim dnemli degildir” ifadesinin soru-biitiin
korelasyon katsayisinin degiskenin Cronbach alfa katsayisindan biiyiik oldugu goériilmiis ve bu
ifade degiskenden ¢ikarilip analiz tekrarlanmuis ve tiiketici ilgilenimi degiskenin Cronbach alfa
katsayisinin yeni degerinin 0.788 oldugu tespit goriilmiistiir.

Aragtirma degiskenlerinin giivenilirliklerinin ytiksek oldugu goriildiikten sonra bunlarin
ornege uygunlugunu test etmek amaciyla dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Analizin ilk
agamasinda, tiiketici ilgilenimi ve marka bagliligi degiskenlerinin 6rnekle mitkemmel uyum?
sagladigi bulunmustur. Ancak, statii titketimi, tiiketici yenilikgiligi ve fiyat duyarlilig
degiskenlerinin uyum degerlerinin kabul edilebilir® sinirlar icerisinde yer almadig1 gortilmistiir.
Modifikasyonlar incelenerek Ki-Kare {izerinde en yiiksek degerde modifikasyon oneren statii
titketimi degiskeninden “ST5: Giysinin statiisii beni ilgilendirmez” ve tiiketici yenilikgiligi
degiskeninden “GY1: Genellikle arkadaslarim arasinda moday1 geriden takip eden olarak
bilinirim” ifadeleri analiz dis1 birakilmistir. Yapilan modifikasyonlar sonrasinda elde edilen
degerlerin kabul edilebilir uyum degerleri icerisinde yer aldig1 goriilmiistiir. Ayrica 6lgeklerin
giivenilirlik ve gegerliligini degerlendirmek i¢in yap1 giivenirliligi ve ortalama agiklanan varyans
degerleri hesaplanmistir. Bu hesaplamalar sonucunda; yap1 giivenirlik degerlerinin, statii
titketimi 0.86, tiiketici ilgilenimi 0.85, tiiketici yenilikgiligi 0.91, marka baghilig1 0.93 ve fiyat
duyarliligr 0.92 oldugu tespit edilmistir. Ortalama a¢iklanan varyans degerlerinin ise, statii
titketimi 0.58, tiiketici ilgilenimi 0.62, tiiketici yenilikgiligi 0.61, marka baglilig1 0.59 ve fiyat
duyarlilig1 0.64 oldugu goriilmiistiir.

Sonug olarak dogrulayici faktor analizi sonucunda, statii titketimi 4, tiiketici ilgilenimi 2,
titketici yenilikgiligi 6, marka baglilig1 4, fiyat duyarliligindan 5 olmak {izere toplam 5 degisken
ve 21 ifadenin yapisal esitlik modelleme analizinde kullanilmaya karar verilmistir.

Arastirma Modelinin Test Edilmesi

Aragtirma modelinde yer alan statii tiiketiminin tiiketici ilgilenimi, tiiketici yenilik¢iligi ve
marka bagliligina ve bunlarin fiyat duyarliligina etkisini belirlemek icin Yapisal Esitlik Modeli
(path analizi) kullanilmigtir. Path analizinden elde edilen ilk sonuglara gore model uyum indeks
degerlerinin kabul edilebilir sinirlar igerisinde yer almadigi goriilmiistiir. Degerlerin kabul
edilebilir sinirlar icerisinde yer almadiginin goriilmesi tizerine dncelikle degiskeler arasindaki t
degerleri incelenmistir. Bu inceleme sonucunda tiiketici ilgileniminin fiyat duyarlilig1 ile tiiketici
ilgileniminin tiiketici yenilikgiligi arasindaki t degerlerinin 1.14 ve 0.87 oldugunun goriilmesi
tizerine H, ve Hs hipotezleri reddedilmistir Uyum degerlerinin istenilen seviyede
olmamasindan dolay1 Ki-kare {izerinde en fazla modifikasyon 6neren, statii tiiketiminden “ST2:
Statiimii gosteriyor diye bir giysi satin almam’, tiiketici yenilik¢iliginden “GY2: Arkadaslarimla

2 Miikemmel Uyum Degerleri: OSXZSde, 0.05<p<1.00, Osz/deZ, 0<RMSEA<0.05, 0<SRMR<0.05, 0.95<NFI<1.00, 0.97<NNFI<1.00, 0.97<CFI<1.00,
0.95<GFI<1.00, 0.90<AGFI<1.00, 0.95<IFI<1.00 (Schermelleh-Engel vd., 2003, 5.52).
3 Kabul Edilebilir Uyum Degerleri: 2df£x253df, 0.01< p<0.05, 25)(2 /df<3,0.05<RMSEA<0.08,0.05<SRMR<0.10, 0.90<NFI<0.95, 0.95<NNFI<0.97,
0.95<CFI<0.97, 0.90<GFI<0.95, 0.85<AGFI<0.90, 0.90<IFI<0.95 (Schermelleh-Engel vd., 2003, 5.52).
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kargilastirildiginda son moda giysileri daha az satin alinm” ile “GY7: Yeni moda giysiyi
gormemis olsam bile satin alma istegi duyarim” ve fiyat duyarliligindan “GH2: Fiyatinin yiiksek
oldugunu disiindiigiim giysiyi satin almaya daha az istek duyarim” ifadeleri modelden
¢ikarilmis ve modelin uyum degerlerinin; Ki-kare(x*)= 369.06, p degeri= 0.211, serbestlik
derecesi(sd)= 193, x*/sd= 1.91, RMSEA= 0.063, SRMR= 0.051, NFI= 0.94, NNFI= 0.96, CFI=
0.95, GFI= 0.96, AGFI= 0.91 ve IFI= 0.95¢ sahip oldugu goriilmiistiir. Analiz sonucunda
modelde yer kalan degiskenlere ait ifadelerin ortalama, standart sapma, t degerleri, standart
katsayilari, R* ve hata varyanslar1 Tablo 2'de gosterilmistir.
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Tablo 2. Arastirma Modelinde Yer Alan Dediskenlere Ait ifadelerin Aritmatik Ortalama,
Standart Sapma, t dederi, Standart Katsay, R?> ve Hata Varyanslari

.. . . Aritmetik | Standart . .| standart Hata
Degiskenler ve Ifadeleri t degeri R?
Ortalama Sapma Katsayilar Varyansi
Statii Tiketimi-ST
- . . 0.7
%Tl..Statumu gosteren giysiye daha fazla 4.02 084 21.34 0.60 018
oderim. 4
. .. . . e . . . . . 0.7
ST3: Statum ile ilgili yeni giysilere ilgi 3.76 1.00 22.47 0.58 0.20
duyarim. 1
. v . . . . . . 0.8
ST4: FaI:k|I|I'gI'mI gbsteren giysi benim icin 4.0 0.73 13.09 0.81 014
daha degerlidir. 6
Tiiketici ilgilenimi-GG
0.9
GG1: Giyime oldukga ilgiliyim. 3.99 1.02 17.85 0.67 1 0.12
0.9
GG2: Giyim benim igin ¢cok 6nemlidir. 4.05 0.95 18.01 0.66 5 0.10
Desiskenl ifadeleri AritmatikOqf Standart t deseri Standart R? Hata
eglskenier ve lladeler! talama Sapma eger Katsayilar Varyansi
Tiiketici Yenilikgiligi-GY
0.8
GY3: Son moda giysi trendlerini bilirim. 3.91 0.79 11.88 0.71 5 0.12
0.7
GY4: Giyisi modacilarini takip ederim. 3.87 0.88 21.63 0.55 4 0.26
: 5 i 0.8
GY5: Arka.dal§lar-|n.1<.:lan once yeni moda 3.88 0.83 15.25 0.67 014
hakkinda bilgi edinirim. 2
: Bi 5 i 0.9
GY6: B!r.mggfa\za)ya yeni gelen kiyafetler satin 4.03 0.73 18.91 0.61 011
almak icin ilgimi ceker. 1
Marka Baghligi-GB
— — 05
GB1: Giysilerimi belirli markalardan satin 411 0.83 15.26 0.69 0.45
alirim. 4
— 08
GB2: Giysilerimi suirekli ayni markadan satin 4.02 0.79 19.56 0.51 0.15
alirim. 7
GB3: Satin almak istedigim markayi 0.8
buluncaya  kadar giyim  magazalarini 3.99 0.83 19.71 0.52 3 0.13
dolasirim.
GB4: Giysi satin alirken baska marka daha 0.6
uygun fiyath olsa bile ben gene de sirekli 4.05 0.99 23.08 0.47 1 0.28
satin aldigim markayi tercih ederim.
Fiyat Duyarlihg-GH
- - — 08
GHl.. Y(-er?l r?oda glySllgrlp dahapahali olmasi 4.01 0.82 11.09 0.61 0.18
benim i¢in 6nemli degildir. 8
. . . . .. .. 0-9
GH3: Yeni Plr marl.<a giysiyi sa.tln almak igin 3.92 0.88 988 0.84 011
daha fazla 6demeyi kabul ederim. 1
. . . . . . . . 0-8
GH4 Yenl.g.lysnerm fiyati genellikle benim 3.78 0.91 12.37 0.69 0.22
icin onemlidir. 4
ESHS: Kalltelvl giysiye gercekten c¢ok para 4.09 0.79 10.01 0.66 0.8 017
o6demeye deger.
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Sonug olarak, statii tiiketiminin tiiketici ilgileniminin tiiketici yenilikgiligi ile marka baglilig1 ve
titketici yeniliginide marka baglilig1 tizerinde pozitif etkisi oldugu goriilmiistiir. Ancak, tiiketici
yeniligi ile marka baghiliginin ise fiyat duyarlilig1 izerinde negatif etkiye sahiptir. Bu durumda,
H,, Hy, Hs, He, Hyve Hs hipotezleri kabul edilmistir. Arastirma modelinin ve hipotezlerinin 6zet
bilgileri asagidaki Tablo 3'de sunulmustur.

Tablo 3. Modelde Yer Alan Degiskenler Arasindaki iliskiler

Hipotezler t degeri Standart R? Hata
Katsayilar Varyansi

Ha: Statl tiketimi tiketici ilgilenimini etkilemektedir. 7.52 0.84 0.55 0.45
Ha: Tlketici ilgilenimi fiyat duyarliligini etkilemektedir. Hipotez red edildi. (t degeri = 1.14)

Hs: Tlketici ilgilenimi tiiketici yenilikgiligini etkilemektedir. Hipotez red edildi. (t degeri = 0.87)

Ha: Statl tiiketimi tiketici yenilikgiligini etkilemektedir. 5.84 0.69 0.70 0.31
Hs: Tlketici yenilikgiligi fiyat duyarliligini etkilemektedir. -3.19 -0.20 0.78 0.29
He: Tuketici Yenilikgiligi marka bagliligini etkilemektedir. 2.73 0.81 0.61 0.36
H7: Statil tiiketimi marka baghligini etkilemektedir. 6.72 0.77 0.82 0.24
Hs: Marka baglilig: fiyat duyarlihgini etkilemektedir. -4.09 -0.21 0.49 0.52

Sonug ve Tartisma

Statii titketiminin fiyat duyarlilig tizerindeki etkisini belirlemek amaciyla Usak il merkezinde
ikamet eden devlet memurlar iizerinde yapilan ¢alismada asagidaki sonuglar elde edilmistir:

e Ankete cevap veren tiiketicilerin ¢cogunlugunun 28-37 yas araliginda, lisans mezunu,
evli, kadin, aylik gelirinin 2601-3900 TL arasinda oldugu tespit edilmistir. Calisilan
bakanlik olarak ilk sirada Milli Egitim Bakanlig: ikinci sirada ise Saglik Bakanlig
gelmektedir.

e Oncelikle caligmada kullanilan statii tiikketimi, tiiketici ilgilenimi, tiiketici yenilikgiligi,
marka baglilig1 ve fiyat duyarlilig: dlgeklerinin giivenilirlik katsayilar1 incelenmis ve
degerlerin 0.788 ve 0.834 ile yiiksek seviyede oldugu tespit edilmistir. Daha sonra bu
Olgeklerin 6rnekleme uygunlugu igin dogrulayici faktdr analizi yapilmis ve statii
titketiminden 4, tiiketici ilgileniminden 2, tiiketici yeniliginden 6, marka bagliligindan
4 ve fiyat duyarliligindan 5 ifade yapisal esitlik modellemesi analizinde kullanilmstir.

e Borgogno vd. (2015) ¢aligmalarinda statiiye 6nem veren tiiketicilerin fiyat: disiik ve
statiilerinin gostergesi olmayan firiinleri tercih etmedikleri sonucuna varmislardir.
Flynn vd. (2016) ise tiikecinin toplum igersinde statiisiiniin gostergesi olan iiriinler
hakkinda bilgili olduklarini ve bu iiriinleri satin alirken daha dikkatli olduklarini
belirtmislerdir. Bu calismada tiiketiciler icin statiistilerini gosteren iriinlerin daha
degerli ve bu baglamda bunlara daha fazla 6deyebilecekleri ve ilgilenim diizeylerinin
yiitksek oldugunu goriilmiistiir. Borgogno vd. (2015) ve Flynn vd. (2016) yaptiklarina
benzer sonug elde edilmis yani statii tiiketiminin tiiketici ilgilenimini etkiledigi tespit
edilmistir. Ramirez Goldsmith (2009), tiiketicilerin statii gostergesi olan {iiriinlere
ilgileniminin artmast ile birlikte moda ve yeniligin diisiik fiyata gore etkisinin daha fazla
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oldugunu tespit etmelerine ragmen bu ¢aliymada tiiketici ilgileniminin fiyat duyarlihig
tizerinede etkisinin olmadig1 belirlenmistir. Benzer sekilde tiiketici ilgileniminin de
titketici yenilikgiligini etkilemedigi bulunmustur.

e Mishra (2015) yeni {iriinleri satin alanlarin, harcanabilir gelirlerinin yiiksek ve
digerlerinden farkli olmak istediklerini belirtmektedir. Naehyun vd. (2016), yeni ve
farkli drtinleri satin alanlarin sosyal durumlarinin yiiksek oldugu sonucuna
varmislaridir. u yiiksek olanlarin yeni ve farkli driinleri satin aldiklar1 sonucuna
varmiglaridir. Benzer sonuglara yakin sonuglar bu ¢aligmada da elde edilmistir. Statii
titketiminin, modayi takip eden ve arkadaslarindan 6nce yenilikler hakkinda bilgili olan
titketicilerin satin alimlarinda etkili oldugu tespit edilmistir.

o Wingtield (2005) video oyun kullanicilari, Munnukka (2005) mobil hizmet sektoriinde
ve Hussain ve Rashidi (2015) restoran hizmetleri alaninda yaptiklari ¢alismalarda
yenilik ile fiyat duyarliligi arasinda negatif iliskiler tespit edilmistir. Giyim satin
aliminda statiilerine uygun aligveris yapan tiiketicilerinde {izerinda yapilan bu
calismada yeni ve moda olan {iriinlerin i¢in ytiksek fiyatin 6nemli olmadig1 sonucu elde
edilmisltir. Yapilan teorik arastirmada tiiketici yenilikg¢iligi ve statii titketiminin marka
bagliligini etkiledigi bulunmustur. Benzer sonuglar bu ¢alismada da elde edilmistir.

e Wilson (2006) denim iiriin grubunda yaptig1 calismada tiniversite 6grencilerinin marka
bagliligi ve fiyat duyarliligs arasinda negatif korelasyon soéz konusu oldugunu
vurgulamistir. Lau vd. (2006) giyim sektoriinde gencler iizerinde yaptig1 ¢alismada,
marka sadakati ile fiyat duyarlilig1 arasinda negatif iliski oldugunu bildirmis ve fiyat
odakli satin alimlarini gergeklestiren tiiketici i¢in markalar arasinda farkin olmadigini
belirtmistir. Statii tilketimine dnem verenler iizerinde yapilan bu ¢alismada ise marka
baglilig: ile fiyat duyarlilig1 arasinda negatif iliski tespit edilmistir. Diger bir ifade ile
marka sadakati olan tiiketicinin satin alimlarinda iriiniin fiyatina dikkat etmedigi
soylenebilir.

Aragtirma sonuglarina gore giyim sektoriindeki iiretici ve araci isletmelere su Onerilerde
bulunulabilir;

e (Caligmanin amaci statii tiiketiminin fiyat duyarlilig1 tizerindeki etkisini anlamak ve bu
iliskinin nasil gerceklestigine odaklanmaktir. Ayrica statiiye duyulan arzunun
titketicilerin daha fazla 6demesine neden olan sebeplerin derinlemesine incelemektir.
Konu hakkinda yapilan 6nceki ¢alismalarin sonuglarina gore statiisiine 6nem veren ve
bunu gostermek isteyen tiiketiciler i¢in iirtin katilimi, yenilik¢ilik ve marka baglilig
olmak ftizere tii¢ tiiketici karakteristiininde fiyat duyarliigina aracilik ettigini
gostermigtir.  Icgiidiisel ~ahigveris ve cevresel faktorlerinde statii tiiketimi
arastirmalarinda fiyata olan etkisi incelenebilir.

e Statii titketimi kendileri i¢in Oneli olan tiikaticilerin giysi triin ilgileniminin yiiksek
oldugu belirlenmigtir. Uriin reklam ve tanitiminda 6zellikle statiiyii vurgulayan reklam
karakterlerinin ve temalarmnin kullanilmasi {iriine olan ilginin artmasina yardimci
olabilir. Tutundurma g¢abalarinda iriiniin sagladig farkli olma duygusununda 6ne
¢ikarilmasi faydali olabilir.
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e Statii tiiketimine 6nem verenlerin moda odakli oldugu goriilmiistiir. Moda konusunda
yayin yapan medya araglarinda sosyal konum ve statii simgelerin kullanilmasinin marka
ve Uriintin taninirlig agisindan yararh olabilir.

o Statii titketimi ve fiyat duyarliligi arasinda yapilan ¢aligmalarin giyim sektoriinde
yogunlastig1 goriilmektedir. Ileride elektronik, iletisim, otomotiv sektorlerinde de
benzer ¢alismalarin yapilmasinin konunun daha iyi anlasilmasina katk: saglayabilir.
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