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oz

Bireylerin moda konusunda daha ilgili ve bilingli olmalari, satin aldiklart iiriinlerle sosyal
cevrelerine mesaj verme arzularinin dogmasina, baska bir anlatimla, fiyatin psikolojik
faydasi olarak algilanan prestij duyarligina yol agmaktadir. Bu nedenle, fiyat duyarlilig
yiiksek ve diisiik kesimlerde, moda bilincinin prestij duyarligina etkisindeki fiyat duyar-
liginin rolii, ayr1 ayri tespit edilmeye calisilmistir. Arastirmada veriler, literatiire dayali
olarak gelistirilen bir anket ile toplanmistir. Anket, Mersin il merkezinde yasayan, 25 yas
stli tiiketicilere kolayda 6rnekleme teknigine gore, 2017 yili Aralik ile 2018 yili Ocak
aylarinda uygulanmis ve 396 ankete ulasilmistir. Verilerin analizinde; tanimlayic istatis-
tiklerin yani sira, t-testi, faktor, k-ortalamalar kiimeleme ve hiyerarsik regresyon analizin-
den yararlanilmistir. Fiyat duyarlig1 yiiksek kesimde, moda bilincinin prestij duyarhigina
etkisinde fiyat duyarliginin tam araci, fiyat duyarlig: diisiik kesimlerde ise kismi aracilik
rolii oldugu tespit edilmistir. Fiyat duyarliginin aracilik roliiniin, {ilkemizdeki ekonomik
sartlarla yakindan iligkili oldugu degerlendirmesi yapilmistir.
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FASHION CONSCIOUSNESS AND PRESTIGE SENSITIVITY:
A COM PARATIVE STUDY BASED ON PRICE SENSITIVITY

ABSTRACT

The fact that individuals are more concerned and conscious about fashion, where the pro-
ducts they purchase send messages to their social environment, leads to prestige sensiti-
vity perceived as psychological benefit of price. Therefore, to determine mediation role
and relationship of fashion consciousness on price sensitivity, data was collected using
high, low level clusters. The questionnaire was based on literature, applied to consumers
over 25 years old living in Mersin from December 2017 to January 2018, based on the
convenience sampling method. 396 questionnaires were gathered. In the analysis, desc-
riptive statistics, t-test, factor, k-means clustering, hierarchical regression analysis were
used. In the high price cluster, it was determined price sensitivity was full mediator in
influencing fashion conscious on prestige sensitivity and it was partial mediator role in
the low cluster. It has been assessed that the mediating role of price sensitivity is closely
related to the economic conditions in our country.

Keywords: Fashion consciousness, prestige sensitivity, price sensitivity, mediation effect
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1.Giris

Moda, bireylerin yasam bigimlerini yansitan, kisa zaman araliginda degisime ug-
rayan toplumsal bir olgu (Kaya ve Oguz, 2010: 151) olup; bireylerin satin alma
davraniglarinda 6nemli bir rol oynayabilmektedir. Tiirk Dil Kurumu modayt,
“1.Degisiklik gereksinimi veya siislenme 6zentisi ile toplum yagamina giren geci-
ci yenilik, 2.Belirli bir siire etkin olan toplumsal begeni, bir seye kars1 gosterilen
agir1 diigkiinliik” seklinde tanimlanmaktadir. Ayrica, insanlarin grup iiyeliklerinin
veya ayriliklarinin bir isareti de olabilmektedir (Kisfaludy, 2008: 59). Modaya
duyulan ilginin cinsiyetten bagimsiz oldugu belirtilmekle birlikte, bireylerin yeni-
lik¢i davranislart modanin her seferinde degiserek dongiisel yapiya sahip olmasini
saglamaktadir (Goldsmith ve Kim, 2005: 502).

Yenilik¢i olmak, modaya duyulan ilginin yaninda moda bilinciyle de iligkili ola-
rak tanimlanabilmektedir. Moda bilinci, bireyin stil veya giyim modasina olan
ilgilenimine doniik bir kavram olup; bireyin moda ve giyim merakinin dis gori-
niimde sekillenmesidir (Nam vd., 2007: 103). Dolayisiyla, moda bilincinin tiike-
tici davranigini ve satin alma kararini etkileyebilecegi ifade edilmektedir (Wells
ve Tigert, 1971; Sproles ve Kendall 1986). Bu nedenle de moda, bilingli tiiketici-
lerin, dig gdriiniimii 6nemseyen, moda {iriin ve markalara ilgi gosteren, yenilik¢i
bireyler oldugu belirtilmektedir (Engizek ve Sekerkaya, 2015: 151).

Moda bilincine sahip yenilik¢i bireyler, genelde, moday1 yakindan takip eden yeni
iiriinleri denemeyi 6n planda tutanlardir. Moda bilinci yiiksek olan bireyler, iiriin
kiyaslamas1 yapmaksizin karar verip satin alma faaliyetini de gergeklestirebilirler.
Bu nedenle, bu bireylerin fiyat hassasiyetlerinin diisiik oldugu yorumu da yapila-
bilmektedir (Ercis ve Unal, 2009: 23).

2.Kavramsal Cerceve ve Hipotezlerin Olusturulmasi

Moda bilinci kavramu, kisinin tarzi ya da giysi modasi ile ilgilenim diizeyi seklin-
de tanimlanirken kisinin gériiniimiinde, modaya ve giysiye olan ilgisi ile karak-
terize edilmektedir (Nam vd., 2007: 103). 1960-70’1i yillarda tiiketicilerin satin
aldiklart iirtinlerin sahip oldugu anlamlardan etkilendikleri ve bu iiriinler ile bag
kurduklar fikri ortaya atilmistir. Belk (1988:139) yaptigi calisma ile genisletilmis
benlik ifadesini kullanmaya baglamistir. Bu ¢alismaya gore; bireyler sahip olduk-
lar1 nesneleri, benlikleri ve digerleri arasindaki bir arag olarak kullanmaktadirlar.
Bazi arastirmacilara gore de tiiketiciler heyecan, cesitlilik, kisilik arayislar1 ve son
trendleri takip etmek istediklerinden dolay1 moda bilincine sahip olmak istemek-
tedirler (Goldsmith vd., 1991: 40).

Moda bilinci yine tiiketim davraniglarini ve satin alma kararmi etkileyen, kigi-
nin yasam tarzinin énemli bir yonii seklinde de tanimlanmaktadir (Mulyenegara,
2011: 336). Moda bilinci yiiksek tiiketiciler moday1 takip etmekte ve iyi giyinme-
nin énemli olduguna inanmaktadir. Ayn1 zamanda bu tiiketiciler i¢in son moda
trendleri uygulayan bir moda 6nciisii olmak son derece dnem tasimaktadir (Park
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ve Burns, 2005: 137). Moda bilincine sahip bireylerin aligveris faaliyetlerinde ve
tercihlerinde motive olmalar1 daha ¢ekici goriinmeleri ve bu nedenle de 6zgiiven-
lerinin artmasi sonucu ortaya ¢ikmaktadir (Bloch ve Richins, 1992: 6). Prestijli
markalar, tiiketicilerin ideal benliklerini (6zgiliven) yansitabilmektedir. Bu durum-
da da tiiketiciler, prestijli markalara daha fazla 6demeyi goze alabilmektedirler.
Dolayisiyla moda bilinci yiiksek bireyler, prestijli markalarin yarattigi imaja daha
fazla 6deme yapabilmektedirler (Mulyanegara, 2011: 337). Moda iiriinlerin tiike-
ticiler tarafindan, sosyo ekonomik bir prestij gdstergesi seklinde kullanilmakta
oldugu sdylenmektedir. Boylece moda bilincinin prestij duyarligina giden yolu
araladig1 diistiniilebilir.

Prestij duyarlilig1 kavrami “bireylerin, satin alma davraniglarinda diger insanlara
gore onem ve statii hislerine daha fazla sahip olundugunun isaret edilmesi agisin-
dan fiyatin olumlu algilanmas1” seklinde tanimlanmaktadir (Casidy, 2010: 243).
Prestij duyarliligi, tiiketicinin satin alma davranisina iliskin diger insanlarin neyi
isaret ettigi ile ilgili fiyat algilamalaridir (McGowan ve Sternquist, 1998: 53). Bu
baglamda prestij duyarlilig1, sadece tiiketicinin degil ayni1 zamanda diger bireyle-
rin de fiyat-kalite algis1 ile ilgilidir (Ozyériik, 2017: 59).

Prestij duyarlilign ve marka tercihi arasindaki iliski kisisel degerlerin sonucu
olarak agiklanabilmektedir ki, yiiksek derecede olumlu degerlere sahip bireyler
muhtemelen yiiksek diizeyde prestij duyarliligi gosterecektir, istelik bu durum
marka se¢imini de etkileyecektir (Mulyanegara ve Tsarenko, 2009: 269). Prestijli
bir iirlin zenginlik ve standartlarin iistiinde yasam sembolii olarak dikkate alin-
makta ve tiiketicilerin sosyo-ekonomik 6zelliklerindeki farkliliklardan meydana
gelmektedir (Kurtulus ve Okumus, 2010: 23). Bireylerdeki prestij arama davranis
sosyallesme ve kendini ifade etme gibi pek ¢ok giidiiniin sonucu olarak ortaya
cikmakta olup, prestiji olusturan temel degerler gosterisgilik, essizlik, sosyallik,
duygusallik ve kalite gibi degerler olarak tanimlanmaktadir (Gegti ve Zengin,
2012: 30).

Prestij duyarliligi olan tiiketiciler, ulusal markalari, perakende/magaza markala-
rina tercih ederler ¢linkii magaza markalar1 yaklasik olarak %30 oraninda daha
diisiik fiyath ve boylece daha az prestijlidir. Prestij duyarlilig1 olan tiiketiciler,
yliksek fiyatlart hem kendileri hem de digerleri igin kalite gostergesi olarak algi-
lama egilimine sahiptirler (Bao ve Mandrik, 2004: 708). Bunun yaninda, prestij
duyarlilig1 olan tiiketiciler, ekonomik iiriinler satan magazalardan miimkiin oldu-
gunca uzak durmaya ¢alismaktadir (Moore ve Carpenter, 2006: 269).

Fiyat-kalite iliskisini kurarken, her tiiketicinin fiyat limitleri farklidir. Fiyat, tiike-
ticinin o irlin i¢in belirledigi fiyatin altinda ise bu durum, diisiik fiyat-disiik kalite
beklentisine neden olabilmektedir. Bu durumun aksine, fiyat diizeyi 6ngdriillenden
yliksek ise pahali lirlin algis1 yaratabilmektedir (Kurtulus ve Okumus, 2010: 23).
Ekonomi bilimi bakimindan fiyat, belirli mal veya hizmet karsilig1 vazgecilen
para miktarini belirtmektedir. Eger parasal gdstergenin gdzden ¢ikarilmasi olarak
tanimlanirsa, fiyat olumsuz rol oynar. Bununla birlikte, bazi tiiketiciler yiiksek
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fiyat 6demenin kazanclar1 olacagina inandiklar1 zaman olumlu saymaktadirlar
(Kukar-Kinney vd., 2012: 64).

Fiyat duyarliligi, bir anlamda, iirliniin fiyatlandirilmasinda yapilan degisikliklerin
talepte ortaya c¢ikardigi sayisal degisikliklerdir. Bu nedenle de talep elastikiyeti ile
iligkilendirilmekte olup; talep elastik ise fiyatlardaki degisikligin talep lizerindeki
etkisinin daha fazla olacagi sdylenmektedir (Goldsmith ve Newell, 1997: 163).
Fiyat duyarlilig1, tiikketicilerin daha az 6demeye odaklanmasi olarak da agiklana-
bilmektedir (Kurtulus ve Okumus, 2010: 23). Fiyata duyarsiz olan tiiketiciler, ayn1
mallara, fiyat hassasiyeti olanlardan daha fazla 6demeye goniillii olmaktadirlar.

Fiyat duyarlilig1, aslinda tiiketiciler i¢in ekonomik bir faydadan ziyade psikolojik
degiskenlerin bir fonksiyonu olarak fayda yaratmaktadir (Goldsmith vd., 2005:
502). Fiyat duyarliligy, tiiketicinin bir mal ya da hizmet i¢in daha az 6demesine ve
bunun i¢in arasgtirma yapmasina odaklandigi boyutu isaret etmektedir. Fiyat du-
yarlilig1 yiiksek tiiketiciler i¢in belirlenen bir tirline daha az deme yapmak, fiyat
duyarlilig1 diisiik tiiketicilere gore daha 6nemlidir (Kukar-Kinney vd., 2012: 64).

Fiyat duyarliligi, dort faktorden etkilenmektedir. Bunlar; gelir, isletmelerin izledi-
&1 pazarlama stratejisi, durumlar ve bireysel farkliliklardir. Bir¢ok durumda, fiyat
tiiketicilerin {irlin elde etmek i¢in gozden ¢ikarmak zorunda olduklari para mik-
tarin1 ifade etmektedir. Dolayisiyla gelir, fiyat duyarhigim etkileyen kilit faktor-
lerden biridir. Bunun yaninda iiriiniin kalitesi, dagitimin etkinligi ve tutundurma
faaliyetleri de, pazarlama karmasinin diger unsurlar1 olarak fiyat duyarligi tize-
rinde etkilidir (Goldsmith vd., 2005: 328). Ayrica, tiikketiciler, belirli durumlarda
ornegin hediye alirken, acil durumlarda veya durumlardan etkilenildiginde (tatil-
deyken, arkadaslarla birlikteyken) daha yiiksek fiyat 6demeye daha meyillidirler
(Dickson ve Sawyer, 1990: 51). Bireysel farkliliklar da tiiketicilerin fiyat duyarli-
ligina etki etmektedir (Goldsmith vd., 2005: 328).

Moda bilincine sahip, dig goriiniime 6nem veren ve yeni seyleri aramaktan he-
yecan ve keyif duyan (Engizek ve Sekerkaya, 2015: 151) bireyler prestijlerini
yiikseltmek amaci ile i¢giidiisel satin alma davranisinda bulunmakta, sosyal statii-
lerine uygun tirtinler satin almaktadirlar. Bu siirecte satin alma giiglerini daha az
dikkate almaktadirlar (Tiifekgi vd., 2014: 590). Universite dgrencilerinin bir kot
markasini tercih ederken, o iiriinii kullanmanin getirecegi prestije, markanin bilin-
dik ve taninmis olusuna, marka isminin akilda kalabilmesine, kullanilan logonun
cekici olmasina ve uyarici bilgiler iceren etiketin goriiniir olmasina oldukca dik-
kat tespit edilmistir (Cifci ve Cop, 2007: 87). Dolayisiyla, moda bilinci ve prestij
duyarlilig1 arasinda bir iliski oldugu kavranmaktadir. Degisimin ve gelisimin yo-
gun olarak yasandigi moda konusunda, moda bilincine sahip olunmasi ve moda
bilincinin, bireylerin satin alma davraniglarinda sosyal motivasyon saglayan pres-
tij duyarlhiligina etkisi kaginilmazdir. Bu etkinin olusmasinda fiyat hassasiyetinin
disiikliigii veya yliksekligine gore bireylerin moda bilinglerinin prestij duyarligi-
na etkisi farkl diizeylerde geceklesebilir.
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Moda bilincinin gostergesi, yiiksek kalite ve yiiksek prestij i¢in, pahali iiriinlere
sahip olunmasidir (Phau ve Leng, 2008: 86). Fiyat duyarlilig1 ise, indirimli {iriin-
lere oncelik vermek, iiriin fiyatlar1 arasinda kiyaslama yapma ve en uygun fiyatl
olan1 alma anlamma gelmektedir (Unal ve Ercis, 2009: 363). Gegti ve Zengin
(2012) tarafindan yapilan arastirma sonucuna gore prestij duyarliligi ve fiyat ka-
lite iligkisinde, tliketicilerin satin alma karar1 verirken ekonomik gerekgelere yani
fiyata 6nem verdikleri belirlenmigtir. Lichtenstein ve digerlerinin (1993: 36) yap-
tiklar1 calisma sonucuna gore, prestij duyarliligina sahip bireyler, fiyati kalite gos-
tergesi olarak algilama egilimindedirler. Mulyanegara (2011:337) ise prestij du-
yarlilig1 ve moda bilinci arasinda anlamli ve pozitif bir iliski bulundugunu belirt-
mektedir. Moda bilinci olan bireyler, moda markalari tarafindan yaratilan imajlara
daha prestijli olmak adina daha fazla 6nem verebilmektedirler. Bu durum, fiyat
duyarlig1 devreye girdiginde moda bilincinin prestij duyarligi iizerindeki etkisini
azaltabilecegi veya tiimiiyle ortadan kaldirabilecegini gostermektedir. Baska bir
ifadeyle, fiyat duyarlig: yiiksek olan tiiketicilerde moda bilincinin prestij duyarli-
gina etkisinde fiyat duyarliginin tam aracilik rolii oldugu rahatlikla 6ngériilebilir.
Diger taraftan, fiyat hassasiyeti diisiik olan kesimlerde ise moda bilinci ve prestij
duyarlig1 iliskisinde fiyat duyarliginin kismi aract oldugu disiiniilebilir. Bu bilgi-
ler 15181nda asagidaki hipotez yazilabilmektedir.

H : Fiyat duyarligi yiiksek tiiketicilerde moda bilincinin prestij duyarligina etki-
sinde fiyat duyarliliginin tam araculik rolii vardur.

H,: Fiyata duyarligi diisiik tiiketicilerde moda bilincinin prestij duyarligina etki-
sinde fiyat duyarliliginin kismi aracilik rolii vardir.

3.Tasarim ve Yontemi
Caligmanin Tiirii: Amag bakimindan tanimlayici tiirde oldugu soylenebilir.

Ornekleme Plani: Arastirmanin evrenini, Mersin merkezde yasayan 25-64
yas arasi tiikketiciler olusturmaktadir. Bu yas grubunun sec¢ilme nedeni, is ya-
samina aktif olarak katilan kesim olduklar1 varsayimidir. Evren biiyiikliigii-
niin 10.000’in iizerinde olmas1 nedeniyle, oran i¢in kullanilan sinirsiz evren
(n=P.Q.Z* /H?) formiilii kullanilarak 6rneklem biiyiikliigii, varyans: maksi-
mum kilan oran (p: ,50) dikkate alinarak, % 5 anlam diizeyinde ve % 5 or-
neklem hatasi ile 384 kisi olarak tespit edilmistir (Kili¢ ve Ural, 2013). Veri
toplama araci olarak kullanilan anket, kolayda 6rnekleme teknigine gore uy-
gulanmistir.

Veri Toplama ve Analiz Teknigi: Arastirmada veriler literatiire dayali gelistirilen
bir anket ile toplanmistir. Ankette; demografik sorularin yani sira, tiiketicilerin
moda bilinci, fiyat ve prestij duyarliklarini belirlemeye doniik {i¢ de 6lgek bu-
lunmaktadir. Bes maddeli moda bilinci 6l¢egi Kapferer ve Laurent’in (1992) ca-
lismasindan, dokuz maddeli prestij duyarligi 6l¢egi Lichtenstein vd, nin (1993)
calismasindan ve bes maddeli fiyat duyarligi 6lgcegi Goldsmith ve Newell’in
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(1997) c¢alismasindan alinmistir. Maddelerin tepki kategorileri, 5’1i Likert de-
recelemesine (1=kesinlikle katilmiyorum,...,5=kesinlikle katiliyorum) tabi tu-
tulmustur.

Anketin anlagilirlig1 i¢in bir pilot ¢alisma yapilmig ve 50 kisiye anket uygulan-
mistir. Pilot uygulama sonrasinda ankete son sekli verilmistir. 2017 y1l1 Aralik
ve 2018 yil1 Ocak aylarinda kolayda 6rnekleme teknigi ile yapilan uygulama so-
nunda 396 adet ankete ulagilmistir. Anketler yoluyla elde edilen veriler bilgisa-
yar ortamina aktarilmigtir. Analizlerde; tanimlayici istatistiklerin yan sira, faktor,
k-ortalamalar kiimeleme ve hiyerarsik regresyon analizi ile Sobel testinden yarar-
lanilmugtir.

Gegerlik ve Giivenirlik: Ankette kullanilan her ii¢ dl¢ek, deneyimli bir akade-
misyen nezaretinde Tiirkgeye gevrilmis, ardindan da bir Ingilizce okutmana
kontrol ettirilmistir. Ardindan, baska bir Ingilizce okutmana yeniden Ingilizce-
ye ¢evirmesi istenmistir. Yapilan ¢eviride, 6nemli 6l¢iide anlamsal farkliliklarin
olmadigi tespit edilmistir. Daha sonra bu konuda fikir liretebilecek 3 akade-
misyene incelettirilmistir. Bdylece yiizeysel gegerlik saglanmistir. Olgeklerin
yapi1 gegerligi, faktor analizi ile kontrol edilmistir. Giivenirlik analizi sonunda
4 maddeye inen moda bilinci dlgeginin tek boyutta, toplam varyansin %66’sin1
agikladigr belirtilmektedir. Prestij duyarlig1 6l¢eginde 9 madde bulunmaktadir
ve bu dlgek ise tek boyutta toplam varyansin %67’sini agiklamaktadir. Glivenir-
lik analizi sonucu 3 maddeye diisen fiyat duyarlig1 6lgegi de toplam varyansin
%359’unu agiklamaktadir.

Olgeklerle elde edilen verilerin giivenirliginin belirlenebilmesi igin, i¢ tutar-
lilik (Alfa) katsayilari, madde-toplam korelasyonlar1 ve bu korelasyonlarin
isaretleri, ¢oklu aciklayicilik R? degerleri ve herhangi bir madde silindiginde
geriye kalan maddelerle elde edilecek Alfa katsayisi incelenmistir “Tablo 1”.
Moda ve prestij duyarligi l¢eklerinde; madde-toplam korelasyonlarin ,478-
,873 araliginda degistigi ve bu degerlerde negatif isaret bulunmadigi, ¢coklu
agiklayicilik R? degerlerinin ise ,283-,794 araliginda oldugu anlagilmistir. Ay-
rica herhangi bir madde silindiginde, Alfa degerini ylikseltecek bir durumun
s0z konusu olmadig1 goriilmiistiir. Bununla birlikte, 3 maddeye inen fiyat du-
yarlig1 6lgeginde bir maddenin madde-toplam korelasyonu ,368-,545 araligin-
da olup; coklu agiklayicilik R? degeri bir madde igin ,143’tiir. Bir faktdrde en
az iic maddenin bulunmas1 gerektigi dikkate alinarak, 6l¢ekten ¢ikarilmama-
sina karar verilmistir.
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Tablo 1. Olgeklerinin Giivenilirlik Katsayilari

Olgekler Moda Prestij Fiyat

Katsayilar bilinci duyarhg duyarh@
Madde Sayist 4 9 3
Olgegin ilk yarist igin Alfa katsayisi - ,897 -
Olgegin ikinci yarisi igin Alfa katsayist - ,882 -
Tek numarali 6lgek maddeleri i¢in Alfa katsayisi - ,865 -
Cift numarali 6l¢gek maddeleri i¢in Alfa katsayist - ,902 -
Rastgele secilen 207 anket icin Alfa katsayist ,828 ,936 ,606
Rastgele secilen 189 anket icin Alfa katsayist ,803 ,939 ,685
En kii¢iik ve bitylik madde-biitiin korelasyon degeri ,478-,794  ,640-,873 ,368-,545
Negatif madde-biitiin korelasyon degeri Yok Yok Yok
En kiigiik ve biiylik coklu R? degeri ,283-,684  .520-.794 ,143-311
Madde silindiginde en kiigiik ve biiyiik Alfa degeri ,694-842  924-938  442-,674
Tiim 6lgek i¢in Alfa katsayisi ,817 ,938 ,650
Olgek ortalamasi 3,1755 2,3294 3,2374

Tepki kategorileri : 1:Kesinlikle Katilmiyorum, ..., 5:Kesinlikle Katiliyorum

Yapilan analizde 5 maddeli moda bilinci 6lgeginde ters kodlamali 2.maddesinin
diisitk madde-toplam korelasyonuna (,212) ve diisiik ¢oklu agiklayicilik katsayi-
sma (,127) sahip olugu goriildiigiinden ¢ikarilmasina karar verilmistir. Bu mad-
de cikarildiktan sonra, Alfa katsayis1 ,817 olarak bulunmustur. 9 maddeli prestij
duyarligi olgeginin Alfa katsayisi ,938 olarak hesaplanmistir. Bes maddeli fiyat
duyarlig1 dlgeginde iki maddenin diisiik madde-toplam korelasyona (-,020 ve
,159) ve diisiik coklu agiklayicilik katsayisina (,029 ve ,101) sahip olugu tespit
edilmistir. 3 madde ile yapilan ¢ézliimlemede, Alfa katsayisi, ,650 olarak tespit
edilmistir. Boylece ti¢ 6l¢ekten elde edilen verilerin giivenilir oldugunu séylemek
miimkiindiir.

4.Bulgular

Aragtirmaya katilanlarin demografik bilgileri, “Tablo 2” de sunulmaktadir. Buna
gore; katilimcilarm %60°1 kadin olup; yariya yakimi 25-34 yas grubunda olup,
licte biri 35-49 yas araligindadir. Cogunluk 6n lisans ve iistii egitime sahiptir. Ugte
birinin aile geliri 2500-5000.-TL arasindadir.
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Tablo 2. Katilimcilari Demografik Ozelliklere Gore Dagilimi (n:396)

zellik Sikhik % zellik Sikhik %
Cinsiye Yas

Erkek 240 60,6 25-34 yas arasi 179 452
Kadmn 156 39,4 35-49 yas arasi 144 36,4
50-64 yas arasi 73 18,4
Gelir Egitim
2.500.-TL ve alt1 71 17,9 Lise ve alt1 85 21,5
2.501-5.000.-TL 131 33,1 On lisans + lisans 184 46,5
5.001-7.500.-TL 90 22,7 Lisansiistil 127 32,1
7.501-10.000.-TL 51 12,9
10.001 TL ve iistii 53 134

Ug dlgekten elde edilen verilere faktdr analizi uygulanmustir. Faktor analizinde;
bir maddenin bir faktdre boyutlanabilmesi i¢in ilgili faktor ile en az ,500 diize-
yinde yiike sahip olmasina karar verilmistir (Hair vd., 2010). Eskokenlilik igin
kesim noktasi ,500 kabul edilmekle (Hair vd., 2010) birlikte bu sinir ,450’ye kadar
esnetilebilmektedir. Faktor sayisinin tespitinde 6zdegeri 1’den biiyiik olanlarin
dikkate alinmasina (Kalayci, 2010: 322) ve Varimax doniisiimil yapilmasina ka-
rar verilmistir. Bir faktoriin en az 3 maddeden olusmasi tercih edilmekle birlikte,
giivenirlik katsayisinin (Cronbach Alpha) ,700’iin {istiinde olmasi durumunda iki
maddeli faktorlere de izin verilebilmektedir (Alpar, 2012).

Giivenirlik analizinde 4 maddeye inen moda bilinci 6l¢egine uygulanan faktdr ana-
lizinde; KMO &reklem yeterliligi %74,2 olarak tespit edilmekte ve Bartlett testi
(X2:694,063; s.d.:6; p<,0001) de anlamli bulunmaktadir. Béylece veri setinin faktor
analizine uygunlugu teyit edilmektedir. Dort maddenin eskokenlilikleri ,447-,828
arasinda degismistir. Diisiik eskokenlilige (,447) sahip maddenin 6lgekte tutulmasina
karar verilmistir. Dort madde tek boyutta toplam varyansin, {icte ikisini (%65,561)
agiklamustir. Marka bilincinin ortalamasi £=3,1755 (s.s.=1,01576) olarak hesaplanmis
olup; kararsizlik noktasindan (3) farklidir (t3,438; s.d.: 395; p=,001). Bu nedenle,
aragtirmaya katilanlarm az da olsa moda bilincine sahip olduklar séylenebilir.

Dokuz maddeli prestij duyarligi 6lgegi i¢in yapilan faktor analizinde KMO %92,0
olarak bulunmustur. Bartlett testi (X?:2874,213; s.d.:36; p<0.0001) de anlamli
bulunmaktadir. Boylece veri setinin faktor analizine uygun oldugu anlasilmakta-
dir. Eskokenlilikler ,505-,725 araliginda gergeklesmistir. Tek boyutlu yapi teyit
edilmis ve agiklanan varyans %67,206 olarak bulunmustur. Prestij duyarliginin
ortalamasit ¥=2,3294 (s.s.=1,05651) olarak bulunmustur. Kararsizlik noktasina
(3) gore yapilan t-testi, katilimcilarin prestij duyarliliginin disiik (t=-12,631; s.d.:
395; p<,001) oldugunu gostermistir.
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Fiyat duyarlig1 6l¢eginde 5 madde bulunmakla birlikte giivenirlik analizinde 3 mad-
deye diismiistii. Yapilan faktor analizinde; KMO %61,7 olarak tespit edilmistir.
Bartlett testi (X?:179,481; s.d.:3; p<,0001) de anlamli bulunmaktadir. Bu durum,
veri setine faktor analizinin yapilabilecegini gostermektedir. Bu 6lgegin eskdken-
lilikleri ,455-,693 araliginda olup; bir faktoriin en az {i¢ maddeden olusmasi arzu
edildiginden ve biraz da esnek davranarak diisiik eskdkenlilige sahip madde dlgek-
ten ¢gikarilmamustir. Fiyat duyarliginin ortalamasi ¥=3,2374 (s.s.=1,00564) olup; ka-
rarsizlik noktasindan (3’ten) farklidir (t=4,697; s.d.: 395; p<,001). Dolayisiyla genel
olarak katilimcilarda fiyat duyarliliginin s6z konusu oldugu soylenebilir.

Arastirmaya katilanlar fiyat duyarlk diizeylerine gore, k-ortalama kiimeleme tek-
nigi kullanilarak iki kiimeye ayrilmustir. Tablo 3, fiyat duyarlik diizeylerine gore
tiiketicilerin moda biling, prestij duyarlig1 ve fiyat duyarlik diizeylerinin karsilas-
tirmasin1 yapmaktadir. Buna gore, fiyat duyarligi yiiksek olan tiiketicilerin moda
bilinglerinin (t=-9,555; s.d.: 394; p<,001) ve prestij duyarliklarinin (t=-12,892; s.d.:
394; p<,001) diistik oldugu, aksine fiyata hassasiyeti daha az olanlar1 ise moda bi-
ling diizeyleri ile prestij duyarliklarinin daha yiiksek oldugu tespit edilmektedir. Bu
durum, yapilan kiimeleme analizinin gegerligine de isaret etmektedir.

Tablo 3. Fiyat Duyarlik Diizeylerine Gore Moda Bilinci, Prestij ve Fiyat Duyar-
liliginin Karsilastirilmasi

Degiskenler Flyal:ﬁdllllzsirhgl N i Std.Sapma t-degeri

Moda bilinci Yiiksek 275 2,8836 95811 -9,555%%%*
Diisiik 121 3,8388 ,81321

Prestij duyarlig Yiiksek 275 1,9018 ,68986 -12,892%%*
Diisiik 121 3,3012 1,10288

Fiyat duyarligs Yiiksek 275 3,7745 ,58924 27,057%%*
Diisiik 121 2,0165 ,60987

*0<,05; **p<,01,***p<,001
Tepki kategorileri : 1:Kesinlikle Katilmryorum, ..., 5:Kesinlikle Katiliyorum

Calisma kapsaminda iki adet hipotez bulunmaktadir. Bunlari test edebilmek igin
hiyerarsik regresyon analizinden yararlanilmistir. Bu amagla dnce fiyat duyarlig
yiiksek olan 275 katilimei i¢in moda bilinci ile prestij duyarligi iliskisinde fiyat
duyarligimin tam aracilik rolii test edilmistir “Tablo 4”. Fiyat duyarligi yiiksek
olan kesimde, moda bilincindeki bir birimlik artis prestij duyarliginda ,174 birim-
lik bir artis saglamakla birlikte, bagimli degiskendeki degisimin sadece %2,7’si
gibi pratik acidan da ihmal edilebilecek bir oran1 agiklanmaktadir. Modele, fiyat
duyarligi eklendiginde moda bilincindeki bir birimlik artis, prestij duyarliginda
,103 birimlik artiga yol agmakta, bdylece moda bilincinin prestij duyarligi iizerin-
deki etkisini anlamsiz hale getirmektedir (t=1,763; p=,079). Boylece fiyat duyarli-
&1 yliksek kesimde, moda bilincinin prestij duyarligina etkisinde fiyat duyarliginin
tam aracilik rolii oldugu hipotezi, eldeki mevcut verilerle desteklenmektedir. Bu
model, prestij duyarligindaki degisimin %11,9’unu agiklayabilmektedir.
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Tablo 4.Fiyat Duyarlig1 Yiiksek Tiiketiciler i¢in Regresyon Analizi Sonuglari

Standardize edilmis katsayilar

Bagimsiz Bagimh Araci F R Diizeltilmis
degiskenler degiskenler degisken degeri R?
Prestij duyarligi  Fiyat duyarhig

1 Moda bilinci ,174%% 8,531%* ,174 ,027

2 Moda bilinci -, 225%** 14,625%** 225 ,047

3 Fiyat duyarligi -,340%** 35,676%** ,340 112
Moda bilinci ,103

4 19,531*** 354 ,119
Fiyat duyarlig: - 31 7HHE

*p<,05; **p<,01;***p<,001
Model 4 igin: Min.tolerans: ,949; Max. VIF: 1,054; Max.CI:17,523

Ikinci hipotez igin fiyata duyarlig: diisiik kiime segilerek analizler yinelenmistir.
Fiyat duyarhig1 diigiik kesimde, moda bilincindeki bir birimlik artig prestij duyar-
liginda ,560 birimlik bir artig saglamaktadir. Tek bagina ele alindiginda, moda
bilinci prestij duyarligindaki degisimin %30,7’sini agiklamaktadir. A¢iklama ora-
n1 orta diizeyli olarak kabul edilebilir. Moda bilincinin yanina fiyat duyarlig: ek-
lendiginde; moda bilincindeki bir birimlik artis, prestij duyarliginda ,289 birimlik
artisa yol agmakla birlikte bu etkinin halen 6nemini korudugu (t=4,102; p<,001)
tespit edilmektedir. Boylece fiyat duyarligi diisiik tiiketicilerde, moda bilincinin
prestij duyarligina etkisinde fiyat duyarliginin kismi aracilik rolii oldugu ortaya
cikmaktadir. Bu durumda ikinci hipotezin de desteklendigi anlasilmaktadir.

Tablo 5. Fiyat Duyarlig1 Diisiik Tiiketiciler i¢in Regresyon Analizi Sonuglari

Standardize edilmis katsayilar

Bagimsiz Bagimh Araci F R Diizeltilmis
degiskenler degiskenler degisken degeri R?
Prestij duyarligi  Fiyat duyarhig

1 Moda bilinci ,560%* 54,275%** 560 ,307

2 Moda bilinci - 485 HH* 36,534%**% 485 ,228

3 Fiyat duyarligi -,699%** 113,388*** 699 ,484
Moda bilinci ,289%**

4 72,648%** 743 ,544
Fiyat duyarlig -, 558%**

*p<,05; **p<,01;***p<,001
Model 4 igin: Min.tolerans: ,765; Max. VIF: 1,307; Max.CI:17,026

Moda bilincinin prestij duyarligina etkisinde fiyat duyarliginin aracilik etkisinin
anlamlilig1 Sobel testi ile belirlenmistir. Sobel (1982) tarafindan test i¢in 6nerilen
formiil asagidaki gibidir ve bu islemin sonucu yaklasik olarak Z degerine esittir
(MacKinnon vd., 2002: 85). Formiildeki a, bagimsiz degisken (moda bilinci) ile
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arac1 degisken (fiyat duyarligl) arasindaki standartlastiritlmamis katsayr degeri-
ni, Sa ise bu katsaymin standart hata degerini temsil etmektedir. Formiildeki b,
aract degisken (fiyat duyarligi) ile bagimli degisken (prestij duyarligi) arasindaki
standartlastirilmamis katsay1 degerini, Sb ise bu katsayinin standart hata degerini
temsil etmektedir.

ab
Z= —
A b25a? +al5h2
Tablo 6. Sobel Test Sonuglart
Standardize edilmemis
" Model katsayilar Sobel test
sonucu
B By
Fivat duvarlis viiksek 1 MB—FD a -,139 ,036 .
1yat duyarligi se =9,
Y varg 2  FD—PD b -,398 ,067
) 1 MB—FD a -,363 ,06
Fiyat duyarlig1 diisiik 7=526%**
2 FD—PD b -,263 ,119

MB: Moda Bilinci; FD: Fiyat Duyarligi; PD: Prestij duyarligi
*p<,05; ¥*p<,01;¥**p<,001

Fiyat duyarlig1 yiiksek kesimde, fiyat duyarliliginin tam araci oldugu tespit edil-
misti. Yapilan hesaplama sonucu Z degeri 3,24 (p<,01) bulunmustur. Ayni sekil-
de, fiyat duyarlig1 diisiik kesim i¢in yapilan test sonucu Z degeri, 5,26 (p<,001)
olarak hesaplanmistir. Bdylece hesaplanan Z degerinin a:,05 anlam diizeyindeki
teorik Z degeri olan 1,96’dan biiyiik olmasi nedeniyle her iki aracilik etkisinin
anlamli oldugu sonucuna ulasilmistir.

5.Sonu¢

Arastirmaya katilanlarin fiyat duyarlik diizeylerine gore moda bilinci ve prestij
duyarliklar farklilagmaktadir. Fiyat duyarlig: diisiik tiiketicilerde moda ve prestij
duyarliginin gorece yiiksek olmasi, tiiketicilerden en azindan bir kisminin fiyati
kalite ve prestijin bir gostergesi olarak algiladiklarii teyit etmektedir. Bu sonug,
Casidy’nin (2012: 247) ve McGowan ve Sternquist, (1998: 62) yaptig1 ¢calisma
sonucunda oldugu gibi, yiiksek fiyat yiiksek kaliteyi ve dolayisiyla prestij duyar-
liligini isaret etmektedir ve moda bilinci yiiksek olan bireylerin prestij markalarin
tasvir etmis oldugu imaja daha fazla 6nem verdiklerini belirttikleri ¢aligmalari ile
benzerlik gdstermekte olup; mevcut bilginin teyidi anlamina gelmektedir.

Fiyata duyarli kesimde ise tam tersi bir durum séz konusudur. Yani bir kisim
tilketicide yiiksek fiyat kalite ve prestij olarak algilanabilmekte iken, bir kisim
tiiketici yliksek fiyatlar1 gelirinde bir azalmaya yol agacagi seklinde algiladigi igin
satin alim tercihini bu dogrultuda ger¢eklestirmektedir. Bu durum, McGowan ve
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Sternquist’in (1998: 50), fiyat konusunda olumlu algiya sahip bireylerin, fiyati
kalite ve prestij ile bagdastirdig1, bunun yaninda olumsuz algiya sahip tiiketici-
lerin yiiksek fiyatl iiriinleri alma olasiliginin diisiik oldugu yolundaki agiklamasi
ile ortiismektedir. Prestij duyarlilig tiiketicilerin satin alimlarindaki fiyat diizeyi-
ni temel alarak diger tiiketiciler tarafindan yapilan atiflara duyarli olma ve diger
tiiketicilere atifta bulunmak sureti ile satin alim yapmalar seklinde de tanimlan-
maktadir (McGowan ve Sternquist, 1998: 51). Bu sekilde bakildiginda; yiiksek
fiyat1 6demeye razi olan tiiketicinin, {irlinii kaliteli oldugu i¢in veya 6dedigi bu
yiksek fiyati kendi kisiliginin bir géstergesi olan bir unsur olarak gordiigii icin sa-
tin almis olabilecegi seklinde yorumlanabilmektedir (Meng ve Nasco, 2009: 508).

Fiyat duyarlig1 yiiksek kesimde, moda bilinci ile prestij duyarlig1 arasinda fiyat
duyarhiginin tam aracilik roli tespit edilmistir. Bunun anlami, eger bir tiiketici
fiyata duyarl ise fiyat1 yiiksek bir iirlinlin getirecegi prestijle pek ilgilenmedigidir.
Bagka bir anlatimla, fiyata duyarli kesimlerde; fiyat duyarligi kontrol edildigin-
de moda bilincinin prestij duyarligina etkisi anlamsiz hale, yani etkisi dnemsiz
hale gelmektedir. Dolayisiyla bu kesimler igin, iiretilecek giysilerde, tutundur-
ma faaliyetlerinin faydaci tiiketime dair mesajlarla 6riilmesi gerektigi sdylenebi-
lir. Kukar-Kinney vd.’in (2012: 64) calismasinda belirttigi gibi fiyat duyarliligi
yliksek olan tiiketicilerde yiiksek fiyatl iiriiniin kendilerine fayda saglayacagini
inandiklarinda bu fiyati 6demeye razi olmaktadirlar. Yiiksek fiyat duyarligina sa-
hip olan tiiketiciler satin alimlarinda daha diisiik fiyatl triinleri tercih ederken,
yiiksek fiyatl Girlinlerin saglayabilecegi prestiji onemsemeyip daha ¢ok iiriinden
saglayacaklar1 yarara gore satin alimlarimi gergeklestirmektedirler.

Moda bilincine sahip olan tiiketiciler yiiksek fiyat 6demeye, kalite ya da prestij
sahibi olma adina razi olabilmektedirler. Bunun yani sira fiyat duyarliligi ytiksek
olan tiiketiciler i¢in diisiik fiyatli iirlin satin almak, fiyat duyarlilig: diisiik olan tii-
keticilere gore daha 6nemlidir (Kukar-Kinney vd., 2012: 64). Arastirma sonuglari,
moda bilinci ile prestij duyarligi arasinda olumlu yonde bir dogrusalliga isaret
etse de, fiyatin talep iizerinde halen 6nemini korudugunu gostermektedir. Bu du-
rum lizerinde iilkemizdeki satin alma giicliniin yillar i¢inde azalmasinin rolii ol-
dugu soylenebilir. Ornegin; 2015 yil1 Subat ay1 itibariyle 4 kisilik bir ailenin aylik
yoksulluk sinir1 4.259.-TL’dir. Subat ay1 itibariyle bu sinir, 2016, 2017 ve 2018
yillarinda sirastyla olmak iizere 4.584.-TL, 4.893.-TL ve 5.330.-TL’dir (Tiirk {s,
2018). Ulkemizdeki enflasyon oranini da (TUFE igin 2015: %8,81; 2016: %8,53;
2017: %11,92) dikkate aldigimizda, gelirin reel alim giiciiniin azaldigini da sdyle-
mek gerekir. Durum bdyle olunca da, fiyat duyarliginin yiiksek oldugu gruplarda
moda bilincinin prestij duyarligini agiklamada anlamsiz kalmasi kaginilmazdir.

Fiyat duyarlig1 diisiik kesimlerde ise, moda bilincinin prestij duyarligina etkisinde
fiyat duyarliginin kismi araci rolii tespit edilmistir. Bunun anlami1, moda bilincinin
prestij duyarligina dogrudan etkisi, devreye fiyat duyarligi girdiginde azaldigidir,
ancak bu azalmanin halen 6nemini korudugudur. Baska bir anlatimla, fiyata du-
yarhig1 diigiik bir tiiketici giysi aliminda yenilik¢i davranmakta, elden geldigince
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moday1 takip etmekte ve moda olan tiriinlerin hatta yiiksek fiyath tirlinlerin ken-
dilerine statii sagladigini1 diisiinmektedir. Yani prestijine 6nem veren tiiketiciler
fiyata bakmaksizin satin alim yapmakta olup; bu sonu¢ Goldsmith vd’nin (2005:
334) calismasinda da belirtildigi gibi, prestij duyarlig1 ile fiyat duyarligi arasinda
negatif bir iliski bulunmaktadir. Clinkii presij duyarligi olan tiiketiciler yliksek
fiyatl iiriinler satin alarak prestij elde etmektedirler

Calismanin bazi kisitlar da bulunmaktadir. Calismada yer alan 6rneklem tiim
tiikketicilerin bakis agisini yansitmamaktadir. Kolayda 6rneklemenin kullanilmis
olmasi, basli bagina bir kisittir. Moda bilinci ve prestij duyarliligi konusunda 6zel-
likle ytiksek gelir grubundaki tiiketicilere ulagsmada sorun yasanmistir. Dolayisty-
la 6rneklemde hem diisiik hem de yiiksek gelirli gruplar yer almigtir. Bu, kendi
icinde bir kisit anlamina gelmektedir. Bu nedenle konuya ilgi duyanlarin yiiksek
gelirli gruplarda kota drneklemesi yoluyla veri toplamasi tavsiye edilebilir.
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