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korunmamis ve internetten paylasilmasi durumunda 3. sahlislara veya kurumlara haksiz kazang imkani
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uygun goriisli izerine enstitii veya fakiilte yonetim kurulunun gerekgeli karari ile alt1 ay1 asmamak {izere tezin
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iliskin gizlilik karari ise, ilgili kurum ve kurulusun Onerisi ile enstitii veya fakiiltenin uygun goriisii lizerine
iiniversite yonetim kurulu tarafindan verilir. Gizlilik karar1 verilen tezler Yiiksekogretim Kuruluna bildirilir.

(2) Gizlilik karar1 verilen tezler gizlilik siiresince enstitii veya fakiilte tarafindan gizlilik kurallar1 gergevesinde
muhafaza edilir, gizlilik kararinin kaldirilmasi halinde Tez Otomasyon Sistemine yiiklenir.
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Bu tezin amaci, tiiketicilerin taklit tirtin satin alma niyetini etkileyen faktorlerin
belirlenmesidir. ilk boliimde, varligmi yalnizca modern doénemde degil antik
donemlerde dahi siirdiiren taklitgilik olgusu, taklit¢ilik faaliyetlerinin tarihgesi, bilylime
sebepleri ve sonuglar1 tartisilmistir. Calismanin ikinci bdliimiinde, yazin taramasi
sonucunda simiflandirilan ve tiiketicilerin taklit {irlin satin alma niyetine etkisi oldugu
diistintilen degigkenlerin tanim ve agiklamalar1 yapilmigtir. Uygulama boliimii olan
liciincli boliimde ise Istanbul’da tiiketicilerden yiiz yiize anket yontemiyle toplanan
veriler kurulan arastirma modeli ¢ercevesinde c¢esitli analizlere tabi tutulmustur. Bu
boliimde ilkin arastirmada kullanilan degiskenlere paket programlar yardimiyla
dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Yapilan analizler sonucunda aragtirma modelinde
kalan boyut ve degiskenlerin tiiketicilerin taklit {irlin satin alma niyetleri tizerindeki
etkisini 6lgmek amaciyla farklilik, etki ve iliski analizleri yapilmistir.

Sonuglara gore, triine iligkin faktdrler boyutunda yer alan ve ikincil analiz
sonucunda arastirma modelinde kalan algilanan deger, algilanan risk ve fiziksel {irlin
goriiniimii degiskenlerinin tamaminin tiiketicilerin taklit {iriin satin alma niyeti {izerinde
etkisi bulunmaktadir. Ote yandan sosyal faktorlerden yalmzca referans grup etkisinin
taklit iiriin satin alma niyeti lizerinde etkisi oldugu vargisina ulagilmistir. Tiiketiciye
iliskin faktorlerden ise kendini izleme yeteneginin ise taklit {iriin satin alma niyeti
tizerinde bir etkisi olmadig1 sonucuna varilmistir. Ayrica tiiketiciye iliskin faktorlerin
tamaminin yas degiskeni ile anlamli bir iliskisi oldugu bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Taklit¢ilik, Taklit Uriin, Satin Alma Niyeti, Tiiketiciye
Mliskin Faktorler, Sosyal Faktorler, Uriine liskin Faktorler



Vi

ABSTRACT

MASTER’S THESIS

DETERMINING THE FACTORS AFFECTING CONSUMERS’ PURCHASE
INTENTION FOR COUNTERFEIT PRODUCTS: A RESEARCH ON
GARMENT INDUSTRY

Burak YAPRAK
Adyvisor: Dilsad GUZEL
2018-Page: 173

Jury: Assoc. Prof. Dr.Dilsad GUZEL (Advisor)
Prof. Dr. T.Siikrii YAPRAKLI
Assoc. Prof. Dr. Bilsen BILGILI

The aim of this thesis is to determine factors that affect consumers’ purchase
intention for counterfeit goods. History of counterfeiting, growth reasons, results of
counterfeiting and last but not least, counterfeiting as a phenomenon were treated in the
first part. The variables which classified after literature review and arguably have effect
on consumers’ purchase intention for counterfeit products were defined and explained
in the second part of thesis. Finally in the application-based third section, data collected
by face-to-face surveys from consumers in Istanbul were analyzed in the framework of
the reasearch model. Confirmatory factor analysis were conducted in the first place for
all variables with the help of packaged softwares. The variables and dimensions
remaining in the research model after confirmatory factor analysis were examined in
order to measure presumptive effects on the consumers’ intention to purchase
counterfeit goods. For this purpose, differences, effects and relationship analyzes were
carried out.

According to the results, all of the ultimate variables which subsumee into product
related dimension have significant effects on consumers’ purchase intention for
counterfeit products. These variables are perceived value, perceived risk and physical
product appearance. But then it was seen that purely reference group influence has
significant effect on consumers’ purchase intention for counterfeit products in the social
related dimension. On the other hand, all the variables under consumer related
dimension excluding the self-monitoring ability has effect on consumers’ purchase
intention for counterfeit products. Also all of the variables under consumer related
dimension were found to have significant relationship with the age.

Keywords: Counterfeiting, Counterfeit Product, Purchase Intention, Consumer
Related Factors, Social Related Factors, Product Related Factors



AB
ABD
AGFI
CBP
DEG
CFlI
Cev
DFA
EUIPO
FBI
GAO
GATT
GFlI
IACC
ICC
NFI
NNFI
OECD
RMSEA
TDK
TRIPS
USITC
USTR
vd

VIF
WCO
WIPO
PSB
YEM

Vil

KISALTMALAR VE SIMGELER DiZiNi

: Avrupa Birligi

: Amerika Birlesik Devletleri

: Diizeltilmis Uyum lyiligi indeksi

: ABD Giimriik ve Sinir Korumasi

: Dietilen Glikol

: Karsilastirmali Uyum Indeksi

: Ceviren

: Dogrulayict Faktor Analizi

: Avrupa Birligi Fikri Miilkiyet Ofisi

: Amerikan Federal Sorusturma Biirosu

: ABD Hiikiimet Sorumluluk Ofisi

: Giimriik Tarifeleri ve Ticaret Genel Anlagmasi
: Uyum lyiligi indeksi

: Uluslararasi Taklitle Miicadele Komisyonu
: Milletlerarasi Ticaret Odas1

: Normlastirilmis Uyum Indeksi

: Normlastirilmamis Uyum Indeksi

: Ekonomik Kalkinma ve Isbirligi Teskilati

: Ortalama Hata Karekok Yaklagimi

: Tirk Dil Kurumu

: Ticaretle Baglantil1 Fikri Miilkiyet Anlagmasi
: ABD Uluslararas: Ticaret Orgiitii

: ABD Ticaret Temsilciligi

: Ve digerleri

: Varyans Artis Faktorleri

: Diinya Giimriik Orgiitii

: Diinya Fikri Miilkiyet Orgiitii

: Cin Halk Giivenligi Biirosu

: Yapisal Esitlik Modeli



Tablo 1.1.
Tablo 1.2.

Tablo 1.3.
Tablo 1.4.
Tablo 1.5.
Tablo 1.6.
Tablo 3.1.
Tablo 3.2.
Tablo 3.3.
Tablo 3.4.
Tablo 3.5.
Tablo 3.6.
Tablo 3.7.
Tablo 3.8.
Tablo 3.9.

Tablo 3.10.
Tablo 3.11.
Tablo 3.12.
Tablo 3.13.
Tablo 3.15.
Tablo 3.16.
Tablo 3.17.
Tablo 3.18.
Tablo 3.19.
Tablo 3.20.
Tablo 3.21.
Tablo 3.22.
Tablo 3.23.
Tablo 3.24.
Tablo 3.25.

VI

TABLOLAR DIZINI
Taklit Uriinlerin fhra¢ Edilmesi A¢isindan En Yiiksek 15 Mense Ulke....... 16
AB Ulkelerine 2011-2013 Yillar1 Arasinda Ithal Edilen Taklit Uriinlerin
Kaynag1 En Yiiksek 15 Mense UIKE .....cceevevevereeerereeereeeeeeeeseeeeeese s 17
Taklitilik Faaliyetlerine Maruz Kalan Uriin Gruplart ..........cccc.ccevrvreunnnene, 18
Tiiketicilerin Tercih Ettikleri Taklit Urinler.........cocoocovverevereeceerererereeennn, 19
Taklitciligin Etki Alanlar1 ve Olast EtKileri......c.cccccevviiiiiiiniiiiiiic e 36
Gecmis Calismalara fliskin Ozet Literatiir TabloSU..........ccccceevvvrveverreeneenan. 48
Aragtirmanin Bagimsiz Degiskenleri .........occooeiiiiiiiiiiiiicc e 69
Aragtirmanin Bagimli Degigskenleri .........ccocviviiiiiiiiiiiic e 71
Cevaplayicilarin Demografik OzelliKIEri..........ovcerviereicreiieeieseseienne, 83
Tiiketicilerin Taklit Uriin Satin Alma Davranislart ..........ccccoeeeeeeeeeveeennnne. 84
Cevaplayicilarin Moda Bilinci ile 11gili GOTliSIeri ........ccoovvvevevceererererneennnn, 85
Cevaplayicilarin Marka Bilinci ile T1gili GOrtsIeri ........coovvvvvvveerererernennnnn. 86
Cevaplayicilarin Diiriistliik ile T1gili GOrGSIEri ......oocovveveriveiiererieeieiene, 86
Cevaplayicilarin Kendini Izleme Yetenegi ile Ilgili Goriisleri ..................... 87
Cevaplayicilarn Statii Arayisi ile Tlgili GOTiSIEri .......oovvveveverceeeeecececreeeenee. 88
Cevaplayicilarin Gosterisei Tiiketim ile 11gili GOriisleri.......ccovvueverereunnnee.. 88
Cevaplayicilarin Referans Grup Etkisi ile Tlgili Goriisleri........coovvrueunee... 89
Cevaplayicilarin Algilanan Deger ile Tlgili GOriisleri.........ccocvuererririrrinnan, 89
Cevaplayicilarin Algilanan Risk ile Tlgili GOriisleri ..........ccooviveverriviriinnan, 90
Cevaplayicilarin Fiziksel Uriin Goriiniimii ile Tlgili Goriisleri ................... 91
Cevaplayicilarin Taklit Uriin Satin Alma Niyeti ile ilgili Gériisleri........... 92
Moda Bilinci Olgeginin Uyum Degerleri..........cvviviriireririresiereiiereenenans 95
Moda Bilinci Olgegi Degiskenlerinin Test Sonras1 Degerlei .................... 96
Marka Bilinci Olgeginin Uyum Degerleri ........cooevvviiuirereiiecrcieiersieeenee, 97
Marka Bilinci Olgegi Degiskenlerine Ait Degerler ...........cccoovrvererriennene, 98
Diiriistliik Olgeginin Uyum Degerleri.........ccccoviviririiiirereiiresieresecreeienans 99
Diiriistliik Olgegi Degiskenlerine Ait Degetler.........cocoovevrererevevecceennan, 100
Kendini izleme Yetenegi Olceginin Uyum Degerleri..........cccocvvvreueunane. 101

Kendini izleme Yetenegi Olcegi Degiskenlerinin Test Sonrasi Degerleri102
Tiiketiciye iliskin Faktorler Modelinin Uyum Degerleri



Tablo 3.26. Tiiketiciye Iliskin Faktorler Modeli Degiskenlerinin Modifikasyon Sonrasi
ATasINAaKi THSKi cv.vvvveceeveecececcee et 104
Tablo 3.27. Tiiketiciye iliskin Faktorler Modelinin Modifikasyon Sonrasi Kalan

Degiskenlerine Ait DeZerler........ccovcviviiiiiiiiiiiiii i 105
Tablo 3.28. Referans Grup Etkisi Olgeginin Uyum Degerleri..........c.coueverirerrirernnene, 107
Tablo 3.29. Referans Grup Etkisi Olgegi Degiskenlerine Ait Degerler....................... 108
Tablo 3.30. Statii Arayist Olgeginin Uyum Degerleri.......cocovvvrveeeeeeressseeseenn, 109
Tablo 3.31. Statii Arayis1 Olgeginin Degiskenlerinin Test Sonras1 Degerlefi ............. 109
Tablo 3.32. Gésterisgi Tiiketim Olgeginin Uyum Degerleri ........o.cvvvevercrerriecrennene, 110
Tablo 3.33. Gosterisci Tiiketim Olgeginin Degiskenlerinin Test Sonras1 Degerleri.... 111
Tablo 3.34. Sosyal Faktorler Modelinin Uyum Degerleri...........oooveinincincienecnine 112
Tablo 3.35. Sosyal Faktorler Modeli Degiskenlerinin Modifikasyon Sonras1 Arasindaki

1] SO ST TTSPRP 113
Tablo 3.36. Sosyal Faktorler Modelinin Modifikasyon Sonras1 Kalan Degiskenlerine

ATE DEGETICT ...t 114
Tablo 3.37. Algilanan Deger Olgeginin Uyum Degerleri .........cocovieverrieriririinicrnnnne, 116
Tablo 3.38. Algilanan Deger Olgegi Degiskenlerine Ait Degerler .......coovvvvvvrrvnnnnnn. 116
Tablo 3.39 Algilanan Risk Olgeginin Uyum Degerleri.........cocoovveveiviicrerereiiiiciennans 117
Tablo 3.40 Algilanan Risk Olceginin Degiskenlerinin Test Sonras1 Degerleri ........... 118
Tablo 3.41. Fiyat-Kalite Cikarimi Olgeginin Uyum Degerleri .........c.couvvvriviirirerennnne, 119
Tablo 3.42. Fiyat-Kalite Cikarimi Olgegi Degiskenlerine Ait Degerler ...................... 119
Tablo 3.43. Fiziksel Uriin Gériiniimii Olgeginin Uyum Degerleri............cccovvivevenannn. 120
Tablo 3.44. Fiziksel Uriin Gériiniimii Olgegi Degiskenlerine Ait Degerler................. 121
Tablo 3.45. Uriine Iliskin Faktdrler Modelinin Uyum Degerleri ...........ccoovvvivrirevnnnne. 122

Tablo 3.46. Uriine iliskin Faktdrler Modeli Degiskenlerinin Modifikasyon Sonrasi
ATasINAaki THSKi .....vvevveveeeeeieeeeeeeee e, 123
Tablo 3.47. Uriine iliskin Faktdrler Modelinin Modifikasyon Sonrasi Kalan
Degiskenlerine Ait Degerler.........ccovviiiiiiiiiiicii 124
Tablo 3.48. Satin Alma Niyeti Olgeginin Uyum Degerleri..........coocvvireririreirierennne, 126
Tablo 3.49. Satin Alma Niyeti Olceginin Degiskenlerinin Test Sonras1 Degerleri .....127
Tablo 3.50. Arastirmada Kullanilan Olgeklere Ait Cronbach’s Alpha Degerleri......... 129
Tablo 3.51. Tiiketiciye Iliskin Faktérlerin Cinsiyete Gore Farklilik Testi Degerleri... 130



Tablo 3.52. Arastirma Degiskenlerinin Gelir Diizeyine Gore Farkliliklarr.................. 132

Tablo 3.53. Arastirma Degiskenlerinin Gelir Diizeyine Gore Farkliliklarinin
Kaynagimnin Belirlenmesi.........ccccocviiiiiiiiiiiiiiiiiicie e 133

Tablo 3.54. Arastirma Degiskenlerinin Yas Degiskenine Gore Farkliliklari............... 134

Tablo 3.55. Arastirma Degiskenlerinin Yas Degiskenine Gore Farkliliklarinin
Kaynagimin Belirlenmesi.........ccooveiiiiiiiiiiiiiicee e 136
Tablo 3.56. Tiiketiciye iliskin Faktorlerin Taklit Uriin Satin Alma Niyeti Uzerindeki
Etkisine Yénelik Regresyon Analizine Ait Model Ozeti.........ccccvvevevenenee. 137
Tablo 3.57. Tiiketiciye Iliskin Faktorlerin Taklit Uriin Satin Alma Niyeti Uzerindeki
Etkisine Yonelik Regresyon Katsay1lart .........ccccocviveeiiiiiiicniiiiniciccnns 138
Tablo 3.58. Sosyal Faktorlerin Taklit Uriin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisine
Yonelik Regresyon Analizine Ait Model OZeti .......c.cvevivcvricveriincrericeennnn. 140
Tablo 3.59. Sosyal Faktorlerin Taklit Uriin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisine

Yonelik Regresyon Katsay1lart ..........cccoceiiiinniininiiniciecccsesee 141
Tablo 3.60. Uriine Iliskin Faktdrlerin Taklit Uriin Satin Alma Niyeti Uzerindeki
Etkisine Yonelik Regresyon Analizine Ait Model Ozeti..............ccccovnen. 143

Tablo 3.61. Sosyal Faktorlerin Taklit Uriin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisine
Yonelik Regresyon Katsay1lart ..o 143



Sekil 1.1.
Sekil 1.2.
Sekil 1.3.
Sekil 3.1.
Sekil 3.2.
Sekil 3.3.
Sekil 3.4.
Sekil 3.5.
Sekil 3.6.
Sekil 3.7.
Sekil 3.8.
Sekil 3.9.

Xl

SEKILLER DIZiNi
Taklit Uriin Pazarmin Biiyiime Sebepleri...........cocvvirerriireriirereicreseerenann, 22
Taklitcilik Faaliyetlerinden Etkilenen Taraflar ..........cccccocviiviiiinieniiiennnnn, 34
Tiiketicilerin Taklit Uriin Pazarina Katilimimin Kavramsal Cergevesi .......... 43
ATastIrma MOdeLi........eeiiiiiiiiie s 73
Tiiketiciye Iliskin Faktorler Modelinin Test Edilen Boyutlari ..................... 103
Tiiketiciye Iliskin Faktorler Modelinin Path Diyagrami ..........cccccevvevevennnee. 106
Sosyal Faktorler Modelinin Test Edilen Boyutlart..........ccccoocvviiiiiiieennnn. 112
Sosyal Faktorler Modelinin Path Diyagrami..........cccoocevveiiiiiiiniinieneenns 115
Uriine Iliskin Faktorler Modelinin Test Edilen Boyutlari ...............cccc.vue.... 122
Uriine Iliskin Faktorler Modelinin Test Sonras1 Kalan Boyutlart ................ 124
Uriine Iliskin Faktorler Modelinin Path Diyagrami.............cccocoueveiiveininennns 125

DFA Sonrast Arastirma Modeli..........cccoiiiiiiieiiniiieieee e 128



Xl

ONSOZ

Tezimin hazirlanmasi esnasinda ve sonrasinda, yogun calisma temposuna
ragmen tiim destek ve sabrin1 benden esirgemeyen Atatiirk Universitesi 1IBF dekan
yardimcist damigsman hocam Saym Dog¢. Dr. Dilsad GUZEL’e tiim kalbimle
stikranlarimi sunarim. Tezimin birgok agamasinda goriislerine bagvurdugum Sayin Dog.
Dr. Bilsen BILGILI’ye; tez jiirimde yer alan Sayin Prof. Dr. T.Siikrii YAPRAKLI’ya;
degerli hocalarim Saym Prof. Dr. Emrah CENGIZ’e, Sayin Prof. Dr. Erdogan KOC’a,
Sayim Dr. Ogretim Uyesi irfan AKYUZ’e; higbir konuda destegini benden esirgemeyen
hocam Ars. Gor. Ahmet TUZCUOGLU na; Bandirma Onyedi Eyliil Universitesi’nde
calisma arkadaglarim Ars. Gor. Bilal COSAN ve Ars. Gor. Umut AYDIN’a
desteklerinden dolayr tesekkiirlerimi sunarim. Kadim dostum Omer Nasuhi

AYDEMIR e de desteklerinden dolayr miitesekkirim.

Ayrica son nefesime kadar devam edecek olan 6grenme yolculugumda bugiine
kadar desteklerini benden esirgemeyen aileme ve amcam Prof. Dr. Mustafa YAPRAK’a

tesekkiirii borg bilirim.

Erzurum-2018 Burak YAPRAK



GIRIS

Tiiketiciler internet aligverislerinde, 6rnegin e-Bay lizerinden satin aldiklar1 Louis
Vuitton marka el ¢antasinin markaya ait orijinal iiriin oldugundan emin olamamaktadir.
Geleneksel satis kanallarindan alinan ilaglarin zararli kimyasallardan arindirildigindan
ya da diziistii bilgisayarin igindeki bilesenlerin giivenilir bir iretici tarafindan imal
edildigi gibi konularda da tiiketiciler siipheye diismektedir. iletisim olanaklarinin
gelisimiyle hiz kazanan kiiresel iiretim ve tiiketim faaliyetleri, taklit/sahte/kopya {iriin

ile alakal1 “giivenilirlik’ iizerinde daha ¢ok durmay1 gerekli hale getirmektedir.

Diinya ¢apinda taklit iiriin tiretimi ve ticaretinden satis gelirlerine doniisen tutar
yillik milyonlarca hatta milyarlarca dolardir. Uriinleri taklit edilen iiretici firmalar,
dogrudan finansal kayiplarin yan1 sira kendi markalar1 adina yapilan sahte
markalamalar, kendi iirlinlerine benzer diisiik kaliteli {irlinlerin piyasada dolagimi ve
tiiketicilerin bu iirtinleri kullanmas1 nedeniyle dolayli olarak da zarar gérmektedir. Bu
noktada, ihtiyathh tahminlemeler bile dogrudan ve dolayli yollardan zararin diinya

capinda milyonlarca dolar oldugunu ortaya koymaktadir.

Gelismekte olan iilkelerde sahte/taklit ilaglarin orani toplam ila¢ pazarinin %10’u
ile %30’u arasinda bir paya sahiptir. Cin’in batisinda 22 yasinda bir geng, cep
telefonunun patlamasi sonucunda hayatin1 kaybederken cep telefonu {ireticileri

Motorola ve Nokia sebep olarak sahte bataryalar1 gdstermislerdir.

Taklit iirlinlerin satildigi ev sahibi {ilkeler istthdam sorununun yani sira ihracat
kaybi, vergi kayb1 ve diger gelirlerden kayiplarla karsi karstya kalmaktadir. Uriinlerin
kaynag tilkeler ise tiiketici refahinda kisa donemli ilerlemeler kaydetse de uzun vadede
dogrudan yabanci yatirimlarin azalmasi gibi sorunlarla yiizlesmektedir. Ciinkii marka
degeri yliksek olan isletmeler, iriinlerinin taklit edilme endisesiyle o iilkede tiretim
yapmaktan vazgecebilmektedir. Buna ek olarak kaynak iilkeler, kayit digi ekonominin
artisi, mesru olmayan istthdam ve asgari iicret seviyesinin altinda calisan isgiicli
problemleri ile kars1 karsiya kalmaktadir. Hem ev sahibi hem de kaynak tilkeler ayrica
taklit iiriinlere ait atiklardan kaynaklanan g¢evresel sorunlardan diisiik kaliteli Grtinlere
kadar birgok sorunla karsilasmaktadir. S6z gelimi Cin, Rusya, Ukrayna ve Italya’da
cok genis alanlarda sahte giibrelerin kullanimi sonrasi tarim {irinlerinin tahribata

ugradig1 bilinmektedir. Hiikiimetler ve kamusal alanin yanisira 6zel sektor de taklitgilik



faaliyetlerinden onemli olgiide zarar gdrmektedir. Isletmeler, telif haklar1 gelirlerinin
kaybindan satiglarin  diismesine kadar ¢esitli  finansal unsurlar bakimindan
etkilenmektedir. Dogrudan gelirde bir azalma olarak goriilmese de markalar,
taklit¢ilikle miicadele edebilmek adina da farkli maliyetlere katlanmakta ve bu rakamlar
her gegen yil artmaktadir. Dogrudan taklit¢ilik faaliyetleri ile ilgili olmayan ancak
dogrudan gelirde bir azalma olarak degerlendirilen marka seyreltme (brand dilution)
sebebiyle miisteri sadakatinin azalmasi da yine markalarin taklit¢ilik faaliyetlerinden
olumsuz etkilenmesi noktasinda deginilmesi gercken en onemli noktalardan birisidir.
Bunlarin yami sira taklit¢iligin artisindan dolay1 baz1 markalar Ar-Ge alanindaki bazi
yatirimlarini  azaltmakta ve sebebini taklitgilik faaliyetlerinden kaynaklanan
yenilik¢iligin azalmas1 olarak gostermektedir. Ek olarak teknoloji yogun mallar,
hizmetler ve siiregler iireten ve rekabetin yogun oldugu piyasalarda faaliyet gosteren

isletmeler, taklitgilik faaliyetlerinin sebep oldugu zaman maliyetine de katlanmaktadir.

“Tiiketicilerin Taklit Uriin Satin Alma Niyetini Etkileyen Faktorlerin
Belirlenmesi: Istanbul’da Bir Uygulama” baslikli bu tez, esas ve igerik itibariyle ii¢ ana
boliimden olusmaktadir:

Ik boliimde taklitciligin tanim ve kapsami, taklitgilik formlar1 ve kavramsal
acidan taklit {iriin fenomeni ele alinmistir. Kavramsal haritanin yani sira bu béliimde;
taklit¢iligin tarihgesi, taklit¢iligin kiiresel ve ulusal boyuttaki durumu, sektorler bazinda
taklit¢iligin gortildiigii alanlar ve taklit iirlin pazarmin toplam hacminin Ol¢iilmesi
meseleleri iizerinde durulmustur. ilk béliimde son olarak, igerik ve yapr itibariyle tez
caligmasinin tamamina kaynaklik eden tiiketicilerin taklit {iriin pazarina katilimina

iliskin degerlendirmelere yer verilmistir.

Ikinci boliimde tezin arastirma modelinde tiiketiciye iliskin faktorler, sosyal
faktorler ve triine iligkin faktorler etiketleriyle yer alan ii¢ ana boyut ve bu boyutlarin
altindaki degiskenler ele alinmistir. Buna gore, tiiketiciye iligkin faktorlerden moda
bilinci, marka bilinci, diiriistliik ve kendini izleme yetenegi; sosyal faktorlerden referans
grup etkisi, statli arayist ve gosteris¢i tiiketim ve iirline iliskin faktorlerden algilanan
deger, algilanan risk, fiyat-kalite c¢ikarimi ve fiziksel iirlin goriiniimii basliklart

incelenmistir.



Uygulama ve uygulamada kullanilan verilerin analizi {izerine yapilandirilmig
ticiincli boliimde, tiiketicilerin taklit iiriin satin alma niyetini etkileyen faktorlerin
belirlenmesine yonelik yapilan saha arastirmasina iliskin bilgiler ele alinmustir.
Aragtirmanin amaci, konusu, kapsami, aragtirma modeli, arastirmanin metodolojisi ve
hipotezlerine iliskin bilgiler de bu béliimde yer almaktadir. Ugiincii béliimde verilerin
analizi asamasinda, arastirmada kullanilan her bir 6l¢ek ve model igin dogrulayici faktor
analizi uygulanmstir. Ugiincii boliimde nihai olarak kisisel faktorler, sosyal faktorler ve
tirtine iliskin faktorlerin tiiketicilerin taklit tirin satin alma niyeti tizerindeki etkisi

istatistiki acidan ortaya konulmustur.

Tezin sonu¢ ve Oneriler bolimiinde ise yapilan analizler sonucunda ulasilan

bulgular yorumlanarak gesitli oneriler sunulmustur.



BIiRINCi BOLUM

TAKLITCILIK VE TAKLIT URUN

1.1. TAKLITCILIK FENOMENI, TAKLITCILIK FORMLARI VE
KAVRAMSAL ACIDAN TAKLIT URUN

Diinya ¢apinda yiiz yillardir varligini siirdiiren taklitcilik fenomeni, 6zellikle son
20-25 yildir akademisyenlerin de dikkatini c¢ekmektedir. Literatiir incelendiginde
sahtecilik veya bilimsel ifadesiyle taklit, taklitgilik ve taklit iiriin kavramlarinin bir¢ok
tanimi yapilmigtir. Taklit kavrami Tiirk Dil Kurumu (TDK) tarafindan “belli bir 6rnege

benzemeye ve benzetmeye ¢aligma” olarak tanimlanmaktadir (www.tdk.gov.tr).

Taklit tirin kavraminin sistematik tanimlart arasinda ilk olarak kabul edilebilecek
tanim Kay (1990) tarafindan yapilmistir. Kay’a gore taklit tirlinler; ambalaj, etiket ve
marka isaretleri 6zellikleri bakimindan orijinal iriinler ile 6zdes ve yetkisiz taraflarca
tiretilmis triinlerdir. Bu iriinler, 6ncelikle yetkili olmayan taraflarca orijinallerden daha
diistik fiyatlarla satilmakta ve renk semalari, tasarim, hammadde ve dikisler gibi orijinal

tasarimlardan neredeyse ayirt edilemez niteliktedir.

Ticaretle Baglantili Fikri Miilkiyet Anlagsmas1 (TRIPS) ise taklit tiriinleri “baska
bir markaya ait ambalaj veya iiriiniin orijinalinden ayirt edilemeyecek bigcimde aynen ya

da kismen kopyalanmas1” olarak tanimlanmaktadir.

Taklit tirtinler, Rook (2008: 31) tarafindan orijinal iirlinii inceleyerek orijinal

urinlere benzer Uriinlerin Uretilmesi olarak tanimlamaktadir.

Cordell vd. (1996: 41) takliteiligi, “fikri miilkiyet haklar1 ¢er¢evesinde korunan ve
Ozgiin karakteristige sahip mallarin yetkisi bulunmayan kisilerce iiretilmesi” olarak

tanimlamaktadir.

Lai ve Zaichkowsky (1999: 9) taklitcilik fenomenini, orijinal mallara benzeyen
ancak kalite, performans ve dayaniklilik bakimimdan daha diisiik seviyedeki mallarin

yasadisi olarak iiretilmesi ve satilmasi olarak tanimlamaktadir.

Hopkins vd. (2003: 9) taklit¢iligi “bir driiniin, o markay1 gasp etmek isteyen

taraflarca taklit edilmesi” olarak tanimlamaktadir.


http://www.tdk.gov.tr/

Uluslararas1 Taklitle Miicadele Komisyonu (IACC) ise taklit¢iligi, marka
sahiplerinin bilgisi ve izni diginda, iriinlerin yetkisiz taraflarca iretilmesi ve

dagitilmasini kapsayan su¢ unsuru olarak tanimlamaktadir (www.iacc.org).

Taklitgilige  iliskin  operasyonel  tanimlarina  bakildiginda;  taklit¢ilik
(counterfeiting), korsan (piracy), imitasyon (imitation) ve gri pazar (gray-market)
kavramlarmin birlikte ya da birbirinin ikamesi olarak kullanildig1r goriilmektedir. Bu

noktada, bu kavramlar1 kisaca tanimlamak gerckmektedir (Lai ve Zaichkowsy, 1999):

= Taklit: Orijinal bir ticari markanin hesaplanarak ve kasitli olarak ¢ogaltilmasini
iceren faaliyetler sonucunda iirlinlin iretilmesi ya da satilmasi eylemidir
(Zaharia vd., 2016: 25). Baz1 arastirmacilar tarafindan taklit¢iligin temelde iki
farkl sekilde gergeklestigi one siiriilmektedir. Bunlardan ilki, bir markanin ya da
iriiniin taklit edilmesi anlamina gelen ticari taklit¢ilik iken ikincisi banknotlarin
taklit edilmesini ifade eden para taklitgiligidir (Bian, 2006: 6).

= Korsan: Bu tip friinlere iliskin ¢erceve ise lriin tipleri {izerinden
belirlenmektedir. Genellikle sanal {iriinlerin (yazilim, program, film, miizik vb.)
kopyalanmasi ya da taklit edilmesi bu kapsamda kapsaminda ele alinmaktadir.

= JImitasyon: Taklitcilik ve korsan kavramlarina kiyasla daha notr/tarafsiz bir
kavramdir. Esasen taklitcilik “dogrudan” kopyalama faaliyetlerini karsilayan bir
kavram iken imitasyon kavrami ise “dolayli” kopyalama faaliyetleri sonucunda
tiretilen triinleri ifade etmektedir. Ticaret jargonuna gore ise bu kavram,
“taklit¢ilik yapmak {izere imal edilmis ancak orijinaline yeterince benzemeyen”
taklit tirtinleri kapsamaktadir. Daha agiklayict olmasi amaciyla, Bamossy ve
Scammon (1985: 335) imitasyon iiriinlere 6rnek olarak Meksika’da imal edilen
sahte markali sampanyalar1 gostermektedir. Buna gore taklit¢iler, Fransiz
markalarin1 ¢agristirmas: veya hatirlatmast i¢in orijinal Fransiz markalarinin
etiketlerini birebir kullanmaktadir. Ancak taklit edilen bu etiketlerde kullanilan
renk, tema ve logolar benzer olsa da sozciikler Fransizca degil Ispanyolcadir.
Boylece taklitgiler, fikri miilkiyeti haklarimi ihlal etmedikleri iddiasiyla
yaptiklar1  faaliyetlerin cezai miieyyidelerinden kendilerini  korumay1
amagclamaktadir.

= Gri pazar: Bu kavram ise orijinal markali ve yeni {irinlerin, mesru dagitim

kanallar1 araciligiyla fakat ireticilerinin bilgisi olmadan farkli iilkelere ihrag


http://www.iacc.org/

edilmesi bi¢imindeki taklit¢ilik faaliyetlerini ifade etmektedir. Gri iiriin olarak
nitelendirilebilecek iki tip {irlin bulunmaktadir. Bunlardan ilki, bir markanin
irlinlerini lireten tiglincii parti isletme tarafindan markaya ait {iriinlerin, siparis
edilen miktarin tizerinde iiretilmesi ve fazla {iiriinlerin izinsizce ihra¢ edilmesi
seklinde ortaya ¢ikmaktadir (Mc Donald ve Roberts, 1994: 61). Diger durum ise
belirli/giivenilir dagitim kanallarma goénderilen diriinlerin, dagitim ve satis
sozlesmelerinin ihlal edilmesi suretiyle yetkisiz ve {igiincii taraflara dagitilmasi

bi¢iminde ortaya ¢ikmaktadir.

Taklit¢ilik fenomenine, tiiketici agisindan bakildiginda ise iki farkli form
goriilmektedir: aldatici taklitgilik ve aldatici olmayan taklit¢ilik (Grossman ve Shapiro,
1988). Aldatic1 olmayan taklitgilik faaliyetleri, tiiketicilerin taklit {irin satin aldiklarinin
farkinda olarak bu tiriinleri satin aldiklar1 durumu temsil etmektedir. Aldatic taklitgilik
ise tiiketicilerin satin aldiklar iiriinlerin fiyat ve satin alma yeri gibi gostergelerden dahi

taklit oldugunu idrak edemedikleri tiriinleri satin almasidir.

Aldatic1 taklitgilik kavrami, tiiketiciyi yaniltmak veya tiiketicinin zihninde kafa
karisikligi yaratmak amaciyla iriinlerin tiim &zellikleriyle kopyalanmasi faaliyetlerini
ifade etmektedir. Taklit {Uriin kavrami, Uluslararas1 Ticaret Komisyonu (2008)
tarafindan “tescilli bir markanin birebir ayn1 ya da benzer sekilde izinsiz kopyalanmas1”
seklinde tanimlanmisti. Sonraki yillarda Giimriik Tarifeleri ve Ticaret Genel Anlagmasi
(GATT) tarafindan giincellenen tanimda taklit¢iligin amacina da vurgu yapilarak tanim
genisletilmistir. Yeni tanima gore taklit¢ilik “mesru olmayan bir firmanin tiiketicileri ya
da kamuoyunu aldatmak amaciyla baska bir markanin imajindan yararlanmasi” seklinde
tamimlanmaktadir. Iki tamim arasindaki kapsam farklihiginda bakildiginda tiiketicilerin

aldatilmas1 amacinin yeni tanima déhil edildigi goriilmektedir.

Taklitgilik, esas itibariyle miilkiyet haklarinin ihlaline iliskin faaliyetler
biitiiniidiir. Diinya Fikri Miilkiyet Orgiiti'ne (WIPO) gére fikri miilkiyet kavramu,
zihinsel tasarim sonucunda iiretilen ve ticari faaliyetlerde kullanilan yazinsal ve sanatsal
caligmalari, sembolleri, isimleri, imajlar1 ve icatlar1 ifade etmektedir. Daha agik ve
pratik bir ifadeyle fikri miilkiyet kavrami telif haklarmi, patentleri ve markalar
kapsamaktadir (Chaudhry ve Zimmerman 2009). Fikri miilkiyet haklarma dahil olan

unsurlar agagida kisaca agiklanmaktadir:



e Telif hakki: Isletmelere ait iiriinlerin; hukuki diizenlemeler ve ilgili iilkenin
yetkili kuruslar1 tarafindan garanti altina alinan ve tiglincii partiler tarafindan
tiretilmesinin,  kopyalanmasinin ~ veya  paylasilmasinin  yasaklanmasini
kapsamaktadir. Burada dikkat edilmesi gereken nokta, telif hakki soyut bir fikri
degil, somut olarak tiriinlerin korunmastyla ilgilidir. WIPO (2007) ise telif hakki
kavramin1 daha kapsayici ve 6zellikli bir bicimde tanimlamaktadir: “romanlar,
siirler, oyunlar, referans eserler, gazeteler ve bilgisayar programlari gibi giincel
eserler; veri tabanlari, filmler, miizikal kompozisyonlar ve koreografiler,
resimler, ¢izimler, fotograflar ve heykel gibi sanat eserleri, mimari eserler,
reklamlar, harita ve teknik ¢izimlerin korunmasidir.”

e Patent: Hukuki diizenlemeler ve ilgili iilkenin yetkili kuruluslar1 tarafindan
garanti altina alinmak suretiyle bir bulus ya da iiriinii ortaya koyan kisiye verilen
haktir. Tirkiye’de Sinai Miilkiyet Kanunu tarafindan giivence altina alinmig
olan patent hakki mucide, ortaya koydugu iriinlerin ve siireglerin islevsel
yonlerine iliskin yetki verilmesidir. Belirli bir bulusa patent verilmesi igin
yenilik olmasi, bir durumun asilmasini saglayan teknigin olmasi ya da sanayi
veya tarimda uygulanabilir olmas1 gerekmektedir. Tiirk Patent Enstitiisii (TPE)
tarafindan patent verilebilecek iki tip bulus bulunmaktadir: patent belgesi almig
buluslar ve heniiz patent belgesine baglanmamis buluslar.

e Ticari Marka: Herhangi bir kelimeyi, ismi, sembolii veya araci ya da bunlardan
birkaginin karisimini igeren liriinlerdir. Bir kisi ya da ticari kurulusun kendi
driinlerini diger isletmelere ait markalardan ayirmak adina sahip oldugu
gostergeler biitiintidiir.

Taklit trtin formlarina iligkin tanimlar ve kapsamlar; zaman iginde, iilkeden
ilkeye, bolgeden bolgeye ve farkli hukuki diizenlemelere gore degisiklik
gostermektedir. Tiketicilerin taklit {irlinleri satin alma niyetlerinin belirlenmesi {izerine
yapilandirilan bu c¢alismada “taklit iirtin” ifadesi, tiiketici davranmiglarini agiklamakta
kullanilan yalnizca bir ara¢ konumundadir. Kavramsal olarak taklit¢iligin tanimi ve
kapsam1 gibi hususlarda ne akademik ne de ticari anlamda net ve nihai bir uzlasma
bulunmamaktadir. Calisma boyunca kullanilacak “taklit iiriin” kavrami ic¢in elbette
Oznel bir cerceve cizmek gerekmektedir. Calismada kullanilan taklit iirtin kavrami

Cordell vd. (1996) tarafindan kullanilan kapsama benzer bigimde; yasadisi yollardan



tiretilen, dagitilan ve goriiniis itibariyle orijinaline benzeyen ancak tiiketicilerin aldatici
olmayan faaliyetler neticesinde bilerek satin aldiklari veya satin alma niyetlerinin

oldugu iiriinleri kapsamaktadir.

1.2. TAKLITCILiGIN TARIHCESI

Glniimiizde taklitgilik c¢esitli ¢evrelerin ilgisini ¢ekmektedir. Hiikiimetler,
uluslararasi orgiitler, akademik ¢evre ve firmalar giincel taklitgilik konularina daha ¢ok

onem verse de taklit¢ilik faaliyetlerinin tarihi seriivenini ele almak gerekmektedir.

Taklit¢ilik her ne kadar post modern diinyanin bir meselesi olarak goriinse de
taklit {iriinler en az insanlik tarihi kadar koklii bir gecmise sahiptir. Insanlar ilk iiretim
faaliyetlerine basladiklarinda bir anlamda taklit¢ilige de baslamislardir. Homo Faber’in
(esya yapan insan) yeteneklerinin gelisimini tamamlamasiyla birlikte esasen ‘Homo
Counterfaber’in (taklit esya yapan insan) de ortaya ciktigi sdylenebilir (Chaudhry ve
Zimmerman 2009: 9). Insanlik tarihine bakildiginda yalnizca mallarm degil fikirlerin ve
hatta unvanlarin dahi taklit¢iliginin yapildigi goriilmektedir. Romali filozof Pliny the
Elder taklit sikkelerin, Romali koleksiyoncularin popiiler pargalari arasinda oldugunu
aktarmaktadir (Barry, 2007). Babil ve Antik Misir medeniyetlerinde din adamlari,
kendilerinden 6nceki medeniyetlerin yazitlarin1 kendi anitlarinin arasindan g¢ikarmak
yoluyla kendi mesruiyet ve bilinirliklerini artirmak adina “sahte otoritelerini” (false

authority) kurmaya caligmiglardir (Tehranipoor vd., 2015: 2).

16. ve 17. yiizyillara gelindiginde kagak¢ilik, darphane imtiyazlari, simyacilik ve
olagan dig1 ticaret faaliyetleri gibi sikke taklit¢iligi de Cenevizlilerin ticari faaliyetleri
arasinda yer almaktadir. Kuyumcular, askerler, bankerler ve hatta din adamlar1 da sikke
taklit¢ciligine dahil olmus ve sonucunda da Roma kiirek gemilerinde mahkumiyete
carptiritlmiglardir. Gegmis yillara iliskin taklit¢ilik 6rneklerinden bir digeri ise Ronesans
doneminde Papa destekgilerinin 10 yili agan siireyle, Fransa’da Protestan kral tarafindan
basilan resmi paranin giiciinii sarsmak amaciyla taklit sikke basmalar1 gosterilmektedir.
Fransa’da yasanan bu durumdan sonra oOzellikle prenslerin olasi resmi taklitgilik
faaliyetlerine karsilik Kita Avrupa’sinda, taklit sikkeleri basanlara agir cezalar

belirlenmistir (Grendi, 1994: 182). Taklit¢ilikten su¢lu bulunan kisinin diri diri kaynar



suya atilmasi, mahkemelerin ceza hiyerarsisi diigiiniildiigiinde, en agir cezalardan birisi

olarak goze carpmaktadir.

Taklitcilik faaliyetlerinden korunmak amaciyla miilkiyet sahibi kisi ya da
kurumlar, {iriinlerinin aidiyetini belirtmesi amaciyla markalama yapmaktadir.
Markalama, modern donemde degil eski caglarda da farkli formlarda kullanilan ve
mallarin sahipligini ifade eden bir yontemdir. Bilim insanlar1 tarafindan yapilan kazilar
neticesinde, yaklasik 4500 yi1l 6nce Cin’de iiretildigi tahmin edilen isaretli comlekler ve
Antik Yunan dénemine ait oldugu bilinen isaretlenmis vazolar bulunmustur. Comlek ve
seramiklerin {izerinde bulunan bu isaretler, iriinleri, baska ireticilerce firetilen
muadilleri ve taklitlerinden ayirmak igin hem iretici hem de saticilar tarafindan
konulmaktaydi. Antik Roma’da da benzer olarak bina yapiminda kullanilan tugla ve
fayanslarin iizerine, malzemelerin hangi {ireticiye ait oldugunu belirtmek adina cesitli

isaretler eklenmistir.

Romalr {iinlii sarap tiiccar1 Marcus Sestius da M.O 230’larda Marsilya’ya
gonderilmek iizere iirettigi saraplarin siselerine kendisine ait oldugunu belirten
‘markalar’ eklemistir. Milattan sonra ilk ii¢ yiizy1lda Roma Imparatorlugu’nda iiretilen
gazyagl lambalar1 FORTIS marka adi ile {iiretilmis ve gliniimiizde yapilan kazilar
sonucunda ayni isimle yaygin olarak iiretilen bir¢ok taklit gazyagi lambas1 bulunmustur
(Winterfeldt vd., 2002). Ge¢mis yillarda yapilan kazi arastirmalarinda taklitgilik
yalnizca nihai mamullerde degil, ayn1 zamanda bu mamullerin hammaddelerinde de
goriilmektedir, Ornegin, camdan yapilarak opal minareline benzetilen malzemeler
giinlimiize kadar ulagsmistir. Roma hukukunda bu konuda herhangi bir kayit bulunmasa
da taklitgilik faaliyetlerine dahil olan kisiler, ticari kurumlar aracilifiyla —vergi cezasi
gibi— ¢esitli cezalara ¢arptirilmiglardir. Ancak tiiccarlarin, {rlinlerin sahipligini
kanitlamak amaciyla ¢izdigi isaretler 10. ylizyilin ortalarindan itibaren sistematik bir

boyut kazanmistir (Ono, 1999).

Orta Cag boyunca tiiccar ve zanaatkarlarin, mamullerinin disiik kaliteli
taklitlerinden ayrilmasi amaciyla kendi isaretlerini koymalar1 zorunlu kilinmistir. Bu
isaretlerin konulmasiyla taklit iirlinleri belirlemek ve asil iiretici tarafindan yapilan
mamuller ile farklarin ortaya cikarilmasi amaglanmistir. ingiltere’de ise 13. yiizyilda

marka adlar1 yayginlasmaya baslamistir. Isaretleme yasasi geregince ekmek
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tireticilerinin her bir somuna ve kuyumcularin her bir parcaya kendi isaretlerini
koymalar1 zorunlu kilinmustir. Ingiltere’de yapilan bu diizenlemeler esas alinarak marka
ihlali bir su¢ haline gelmis ve hatta kimi zaman diizenlemeleri ihlal edenlere zaman
zaman Olim cezasi dahi verilmistir. Anglo-Amerikan marka yasasinin nasil bagladigini
ortaya koydugu eserinde Stolte (1998) Ingiltere’de markalama ile alakali en eski hukuki
olayin “Sandforth’s Case” isimli 1584 yilinda gergeklestigini aktarmaktadir. Davaci,
“J.G.” harflerini isaretleyerek trettigi kiyafetlerin yetersiz ve standartlara uymayan
taklitlerinin iretildigini iddia etmis ve dava sonucunda davalinin, hilekarca “J.G.”
markasini taklit ettigi mahkemece tasdik edilmistir. Aztek imparatorlugu (1428-1521)
doneminde miirtekip/aldatici tliccarlarin sahte kakao c¢ekirdegi satmalari ihtimaline
karsin diiriist saticilar bu ¢ekirdekleri menselerine gore istifleme yoluyla birbirlerinden
ayirarak piyasaya siirmiislerdir. Ama sahteciler kalitesiz kahve cekirdeklerini yapay
boyalarla boyayarak, mor renkli hamurlar1 veya avokado tohumlarin1 kakao teknesine
karigtirarak piyasaya siirmislerdir. Cin’deki Ming Medeniyetleri doneminde (1398-
1644) de taklitcilik olduk¢a yaygindir, bu durumun en 6nemli gostergesi ise satilan veya
hediye edilen resimlerin yalnizca onda birinin sanat¢ilarin bizzat kendilerinin yaptigi

gercek eserler olmasidir (Clunas, 1991: 114).

17. yiizyillda Ispanyol rahip Domingo Navarette, Cinlilerin iiriin sahteciligi
yaptiklarini belirtmistir. Navarette Cinlilerin, Avrupa’da gordiikleri ne varsa milkemmel
bir bigimde taklit ederek sahtelerini iirettiklerini aktarmigtir (Chaudhry ve Zimmerman,
2009: 8).

Ayrica yazili hukuki diizenlemeler de taklit¢iligin geg¢misi hakkinda bilgi
vermektedir. Ancak ilgili diizenlemenin yiirlrliige girme tarihi ile taklitcilik
faaliyetlerinin baslangi¢ tarihleri yakin degildir. S6z gelimi taklitcilik, ilgili hukuki
diizenlemeden 200 ve hatta 250 yil 6nce baslamis olabilir, ¢linkii 6zellikle bolgesel
olmayan hukuki diizenlemeler herhangi bir sucun, toplumun genis kesimlerine
yayllmas: sonucunda Onlem almak ve failleri cezalandirmak amaciyla yirtirliige
konulmaktadir. Ornegin taklitgilige karsi alinan 6nlemlerin Ingiliz hukuk sistemine
1352 yilinda dahil edilmistir. Bu perspektiften bakildiginda taklit¢iligin, hukuki
siireclere konu olmasindan ¢ok daha once Ingiltere’de basladigi ¢ikarimi yapilabilir.
Bunun yani sira, taklit¢ilige verilen cezalar da bu tiirden ticari islemlerin kapsami ve

biiyiikliigii hakkinda fikir vermektedir. Ingiltere’de 1352 yiiriirliige giren diizenlemeye
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gore taklitcilik yedi biiylik sucgtan birisi sayilmakta ve failleri yakilmak ya da
asilmaktadir. Bu diizenlemenin, Ingiltere ve Fransa arasinda 1337 yilinda baslayip
1453’e kadar siirecek olan Yiiz Y1l Savaslar1 devam ederken yiiriirliige konulmasi, yani
iilke topyekiin savas halindeyken bile taklit¢ilige bu denli 6nem verilmesi o yillarda bile

durumun vahametini gostermektedir (Bian, 2006: 19).

Taklit¢ilik, Amerika Birlesik Devletleri’'nde yiizyildan daha uzun bir siire 6nce
hiikiimet yetkililerinin dikkatini ¢ekmistir. 19. yiizyilda Amerikan pamuk {riinlerinin
kalitesinin ¢ok yiiksek olmas1 nedeniyle Manchester’da faaliyet gosteren Ingiliz giyim
atolyelerinin bircogunun Giliney Amerika’ya gonderdikleri {rlinlerin neredeyse
tamamina sahte Amerikan markasi yapistirdiklart bilinmektedir. (Chaudhry ve
Zimmerman, 2009: 8)

Son yillarda taklitcilik artik orijinal olmayan ve kalitesiz iirlinlerin atdlyelerde
parca parca ve kiiciik olgekli tiretilerek el altindan satildigi bir faaliyet bigimi olmaktan
¢ikmig, daha profesyonelce siralanmig siirecler ile gelistirilerek orijinal {irlinden ayirt
edilmesi giderek zorlasan firlinlerin tretildigi bir faaliyet haline gelmistir. Japon
elektronik devi NEC yoneticileri, kendi logolarini tagiyan korsan klavye, CD ve DVD
gibi driinlerin Pekin ve Hong Kong’da karaborsada igslem gordiigiinii fark ettiklerinde
bunun sadece alelade (run-of-the-mill) taklit¢ilik tehlikesi oldugunu diisiinmiislerse de
durumun rutin bir entelektiiel sermaye endisesinin ¢ok Otesinde, oldukga istekli ve
planl taklit¢ilik faaliyeti oldugunu idrak etmislerdir. Taklitgiler, NEC logolu bazi
tirlinleri satmanin 6tesinde markanin tamamini taklit etmislerdir. Hatta taklitciler sadece
markanin {iriin spektrumunu taklit etmemis ayn1 zamanda markanin logosunu tasiyan ve
orijinali hi¢ tiretilmemis yeni iriin gesitlerini de tiretmislerdir (Tehranipoor vd., 2015:

2).

2007 yilinda Cin Halk Giivenligi Biirosu (PSB) ve Amerikan Federal Sorusturma
Biirosu’nun (FBI) Cin Halk Cumhuriyeti’nin kuzeyinde birlikte yaptiklar1 bir operasyon
sonucunda Microsoft’a ait 19 farkl siiriim ve 11 farkl dilde taklit yazilim, bes farkli
kitadaki 36 iilkeye gonderilmek iizere iken yakalanmistir. Yakalanan bu {iriinler
yaklasik 2 milyar Amerikan dolar1 tutarindadir ve bu operasyon tarihin en biiyiik

taklitgilik operasyonu olarak bilinmektedir (Vance, 2010).
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Gliniimiize gelindiginde ise taklit¢ilik dyle ‘Oliimciil’ bir boyuta ulagsmistir ki
Ornegin, Panama’da ilag piyasasina siiriilen dietilen glikol (DEG) suruplar yiizlerce
insanin Sliimiine sebebiyet vermis ve Ingiltere’de sahte bir elektronik sigaranmn
patlamasiyla ¢ikan yanginda bir kisi hayatin1 kaybetmistir. Ozellikle ilag, kisisel bakim
ve elektronik tirtinlerinin taklit edilmesi insan hayatin1 dogrudan etkilemektedir. Sonug
olarak, Babil’den Antik Yunan’a kadar uzanan taklit¢ilik faaliyetleri, insanoglunun var
olusundan itibaren kanalizasyon pompasindan helikopter pervanesine kadar neredeyse

biitiin {irlin gruplarinda gozlemlenebilmektedir (Hopkins vd., 2003: 22).

Taklit {irlin pazari her gegen giin biiyiimesini siirdiirmektedir. Yakin tarih
incelendiginde ABD Uluslararasi Ticaret Orgiitii (USITC) 1982 yilinda diinya ¢apinda
taklit {irlin satislarinin 5.5 milyar dolar oldugunu iddia etmektedir (Abbott ve Sporn,
1999). O tarihten giiniimiize kadar taklit mal piyasasinda periyodik olarak tahminler
yapilmaktadir. Ancak bundan sadece iki yil sonra, 1984’te Uluslararas1 Taklitle
Miicadele Komisyonu (IACC) tarafindan yapilan tahminlere gore ise diinya genelinde
taklit iirlin pazar1 25-30 milyar dolar olarak hesaplamistir. 1996 yilina gelindiginde
Economist dergisine gore diinyada taklit iirlin pazar1 1 trilyon dolar1 ge¢mistir. 2001
yilinda Milletlerarasi Ticaret Odas1 (ICC), bu pazarin toplam diinya ticaretinin yaklasik
%5-7’sini olusturdugunu ve taklit iirlin pazarinin 350 milyar dolara ulastigini 6ne
sirmistiir. Ancak ICC tarafindan yapilan bu hesaplama varsayima dayali bir
tahminlemedir; ICC tarafindan 1997 yilindan itibaren bu konuda yapilan tiim
tahminlemelerde baz oran olarak %5-7 alinmaktadir (Bialik, 2007 akt. Chaudhry ve
Zimmerman, 2009). Ekonomik Kalkinma ve Isbirligi Teskilat1 (OECD) 2007 yilinda
yayinladig bir raporda, ICC tarafindan yapilan bu hesaplama yontemlerinin yeterince
net olmadigini ima etmektedir (OECD, 2007). OECD, bu raporunda ICC tahminlerinin
“net verilerle desteklenmeyen yargilar1” yansittigini belirtmektedir. Bunun yani sira
2006 yilinda ABD hiikiimeti, son 10 yil i¢cinde %1700 oraninda biiylimeyle sahtecilik
piyasasinin biiyiikliiglini 500 milyar dolar olarak hesaplanmistir. ABD hiikiimeti
tarafindan yapilan bu hesaplama {iriin ve hizmetler ile satiglara konu olan ve fikri

miilkiyet haklarinin ihlal edildigi ticaretin tiim formlarini icermektedir.

Ote yandan OECD (2007) raporuna gore 2007 yilinda taklit nihai iiriinler
pazarmin hacmi, 150 iilkenin gayrisafi yurti¢i hasilasindan (GSYIH) daha biiyiik ve
yaklasik 200 milyar dolar seviyesindedir. Bununla birlikte OECD, tipk:1 ICC tarafindan



13

hazirlanan raporlara getirdigi gibi, kendi raporlama sistemlerine de elestiri getirerek
“taklitcilik ve korsancilikla ilgili mevcut bilgilerin saglam analiz ve politika olugturma
icin gerekli olanin ¢ok gerisinde oldugunu itiraf etmektedir. Taklit {iriin pazarmin
Olclimiiniin zorluklar1 ve nedenleri hakkinda ayrintili bilgiler 1.4.2. bashiginda ayrintili

olarak incelenmistir.

Gumriik Hizmetleri tarafindan diinya genelinde yakalanan taklit tirlin miktari,
diinya ¢apinda tahmini taklit mal piyasasinin ¢ok az bir kismidir. OECD (2007), 35
iilkede Gilimriik Hizmetleri tarafindan el konulan mallarin degerini 769 milyon dolar
olarak hesaplamistir ki bu oran 2007 yilinda ilgili iilkelerin toplam ithalatinin yalnizca
%0.01’1ni temsil etmektedir. Bununla birlikte, yanit vermeyen {ilkeler i¢in veri tahmini
yapilmis ve tiimiiniin katilim faktérii %5 olarak kabul edilmistir. Arastirmacilar bu
faktorii kullanarak toplam taklit¢ilik pazarini 100 milyar dolar olarak hesaplamislardir
ve kendi modellerindeki istatistiksel degiskenligi hesaba kattiklarinda bu tutarin ikiye

katlandigin1 ifade etmislerdir.

Taklit {irlin pazarinin giiniimiizdeki durumuna iligkin bir bagka arastirma da
Havascope adli bir organizasyon tarafindan yillik olarak yapilmaktadir. Organizasyon
2017 yilt itibariyle, taklitgilik ve korsancilikla ilgili 629 milyar dolarlik bir kiiresel

tahmin ortaya koymaktadir (www.havocscope.com).

Giintimiizde teknolojik imkanlarin ve internet tabanl platformlarin yayginlasmasi
taklitciligin boyutlarmi iyice genisletmektedir. Ornegin Google’da “taklit iiriin”
kelimesi arandiginda 562.000 sonug, ‘“cakma {iriin” ifadesi icin 717.000 sonug,
“imitasyon” kelimesi arandiginda 2.280.000 sonug, “replika” sozciigii arandiginda
62.300.000 sonu¢ bulunmaktadir. Sonug¢ olarak, insanlik tarihinin baglangicindan beri
varlig1 siirdiiren taklit¢ilik faaliyetleri, son yillarda hiikiimetler ya da sivil toplum

kuruluglari tarafindan engellenmeye caligilan 6nemli bir mesele haline gelmistir.

1.3. KURESEL VE ULUSAL BOYUTTA TAKLITCILIK

1.3.1. Kiiresel Boyutta Taklit¢ilik

Taklit iiriin ticareti ve taklitcilik faaliyetleri kiiresel ticaret hacminin yaklasik
%10’unu olusturmaktadir. Bu biiyiikliigiin sonucu olarak taklitcilik, az gelismis,

gelismekte olan ve gelismis ekonomilerde ciddi ve giderek biiyiiyen bir problem olarak
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karsimiza ¢ikmaktadir. Diinya ¢apinda faaliyet gosteren Diinya Fikri Miilkiyet Orgiitii
(WIPO) basta olmak iizere Uluslararast Taklitle Miicadele Komisyonu (IACC) ve
Ekonomik Kalkinma ve Isbirligi Teskilat1 (OECD) gibi kuruluslar, her gegen giin diinya
ekonomisinden daha ¢ok ¢almaya baslayan bu faaliyetleri engellemek adina daha gok
caba sarf etmektedir. Taklit {iriin ticareti, ilgili is kollarin1 hem dogrudan hem de dolayli
olarak etkilemektedir. Taklit¢ilik faaliyetleri nedeniyle gelirleri diisen bir isletmenin
devlete 6deyecegi verginin azalmasinin yaninda istihdam ettigi kisi sayisinin azalmasi
da bu faaliyetlerin dolayli sonuglaridir. Taklit¢ilik faaliyetleri sebebiyle Ingiltere’nin
yillik vergi kaybinin yaklagik 2.5 milyar dolar, Cin’de ise bu tutarin yaklagik 3 milyar
dolar oldugu iddia edilmektedir.

IACC verilerine gore taklit¢iligin toplam hacmi 600 milyar Amerikan dolaridir.
Bu rakam, 1982 wyili ile karsilagtirildiginda taklit¢ilik faaliyetlerinin finansal
gostergelerinde son otuz yilda %10.000’lik bir biiyiime oldugu goriilmektedir (IACC,
2008). Uretilen miktar bakimindan 2004 yilinda Avrupa Birligi smirlar igerisinde ise
%1000’in iizerinde bir artis gerceklesmistir. Ornegin 1998 yilinda taklit iiriin sayis1 10
milyon adet iken 2004 yilinda ise yaklasik 103 milyon adet taklit iiriin oldugu
saptanmigtir. Uluslararasi Ticaret Komisyonu’nun raporuna gére sdz gelimi 100 milyon
dolar tutarinda taklit iirlin ticareti toplam kiiresel ekonomiye carpan etkisiyle 200

milyon dolarlik bir zarar olarak yansimaktadir (Chaudhry vd., 2005: 63).

Avrupa Marka Birligi raporuna gore, taklit¢iligin oran olarak en fazla izlendigi ii¢
sektor %35 oran ile bilgisayar yazilimi, %25 ile gorsel-isitsel iriinler (tablet, miizik
calar, kulaklik vb.), %22’lik oran ile tekstil ve hazir giyimdir. Bunun yani sira farkli bir
arastirmanin sonuglarindan toplam taklit iirlin sayisinin %12’sinin  hazir giyim
pazarinda, %10’unun parfiimeride, %6’sinin ila¢ sanayiinde ve %5’ inin ise kol saati

pazarinda oldugu goriilmektedir (Ergin, 2010: 2181).

1.3.2. Ulusal Boyutta Taklitgilik

Tirkiye, yaklasitk on yildir ABD Ticaret Temsilciligi (USTR) tarafindan
belirlenen oncelikli izleme listesinde yer almaktadir. Temsilcilik, o6zellikle ilag
endustrisiyle ilgili {rlinlerin ticari kullanimi igin Tiirkiye’den periyodik raporlar
istemektedir. ABD’de hem 6zel sektér hem de kamu i¢in Tiirkiye kaynakli taklit tiriinler

problem olusturmakta ve Tiirkiye kaynakli 6nemli taklit pazarlar1 arasinda ise kitap ve
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yazilim korsanligi bulunmaktadir. Benzer sekilde Avrupa Birligi’'nde Tiirkiye’den
getirilen baslica taklit iirlinlerin; miizik ve film, tiitiin, oyuncak, hazir giyim, ayakkabi,
spor malzemeleri, ilag, elektronik, saat ve liikks aksesuarlar oldugu bilinmektedir

(Zimmerman ve Chaudhry, 2009: 38).

Zimmerman ve Chaudhry (2009) tarafindan yapilan arastirma kapsaminda
ABD’de farkli is kollarindan yoneticiler ile goriisiilerek yapilan analiz sonucunda,
cevaplayicilarin taklit¢iligin en fazla goriildiiglinii iddia ettikleri 12 iilkeden bir tanesi
Tiirkiye’dir.

Diinya Giimriik Orgiiti (WCO) tarafindan 2014’te yapilan arastirmada ise
taklitcilik ya da taklit Giriinlerin en ¢ok ithal edildigi iilkeler siralamasinda ise Tiirkiye
dordiincii siradadir. Bu siralamaya gore Cin ilk sirada yer alirken Hong-Kong ve

Hindistan ise ayni listede ikinci ve {i¢iincii sirada yer almaktadir.

Havascope tarafindan yapilan yillik arastirmalarda, {ilkeler bazinda yasadisi ticari
faaliyetlerin hacmi ortaya konulmaktadir. Buna gore Tiirkiye’de toplam taklitcilik
faaliyetleri {irlin tiiriine gore indirgenememis genel taklitcilik faaliyetlerinin hacmi 6
milyar dolar iken Ornegin kagak sigara ticaretinin biyikligli 2.5 milyar dolar
seviyesindedir. Ayn1 rapora gore Tiirkiye’de korsan kitap ticaretinin yillik tutar1 23
milyon dolar, korsan film sektoriinde bu tutar 29 milyon dolar ve Tirkiye’de korsan

yazilimlarin toplam ticaret hacmi ise 526 milyon dolardir (www.havocscope.com).

Ankara Ticaret Odas1 (ATO) tarafindan 2005 yilinda diizenlenen “Sahte Uriin
Raporu” da bu konu iizerine yapilmis ulusal 6l¢ekli aragtirmalardan bir tanesidir. Bu
rapora gore Tirkiye, bu alanda Cin’1 takip eden ikinci lilke konumundadir. Yine ulusal
Olcekte yapilan bir diger ¢alisma ise 2017 yilinda Marka Koruma Grubu tarafindan
derlenen “21. Yiizyilin Sorunu — Kagak Taklit ve Sahte Uriinlerin Ticareti” baslhkli
calismadir. Bu c¢alismaya gore, Tiirkiye merkezli taklitgilik faaliyetleri {ilke
ekonomisine yaklagik 12 milyar TL dogrudan ve yaklasik 7 milyar TL da dolayl

yollardan zarar vermektedir.

Tiirkiye’deki taklit {irlin i¢ pazarinin toplamda yaklasik 17.2 milyar Amerikan
dolar1 oldugu tahmin edilmektedir (www.markakorumagrubu.org). Taklit iiriinlerin hem
hukuki olarak hem de ekonomik olarak kayit altinda tutulmasi pazarin yapisi ve
ozellikleri nedeniyle taklit iiriinlerin hem sayisin1 hem de toplam ekonomik degerlerini

hesaplamak oldukc¢a zordur.


https://www.havocscope.com/

16

Ekonomik Kalkinma ve Isbirligi Teskilati (OECD) ve Avrupa Birligi Fikri
Miilkiyet Ofisi (EUIPO) tarafindan 2016 yilinda hazirlanan “Taklit ve Korsan Uriin
Ticaret ve Ekonomik Etkisi” adli raporda ise taklit {iriin ticaretine kaynaklik eden
tilkeler arasinda Tirkiye TUglincii siradadir. Raporda GTRIC-¢ endeksi ile iilke
ekonomileri bu alanda siralanmaktadir. Ancak burada GTRIC-e endeksinin nasil
hesaplandigindan bahsetmek gerekmektedir. GTRIC-e ayrica dort adimda
hesaplanmaktadir:

1. Her raporlama ekonomisi i¢in, mense ekonomileri bazinda taklit iirlinlerin

yakalanma oranlar1 hesaplanmaktadir.

2. Her bir mense ekonomisi igin, toplu el koyma yiizdeleri belirlenmektedir.

3. Bunlardan, her ekonominin taklit iirlin kaynagi, ticaret sektoriiniin toplam

ticaret acisindan agirligi temelinde belirlenmektedir.

4. Bu faktorlere dayanarak GTRIC-e hesaplanmaktadir.
GTRIC-e endeksinden yararlanilarak hazirlanan ve Tirkiye’nin de diinya

taklitcilik pazarindaki konumu Tablo 1.1 ve Tablo 1.2°de gosterilmektedir.

Tablo 1.1. Taklit Uriinlerin Ihra¢ Edilmesi Acisindan En Yiiksek 15 Mense Ulke

Mense iilke GTRIC-e
Hong Kong, (Cin) 0,9999
Cin Halk Cumhuriyeti 0,9800
Tiirkiye 0,9747
Tokelau 0,9523
Suriye 0,9243
Yunanistan 0,9009
Nepal 0,6999
Tunus 0,6967
Ermenistan 0,6725
Yemen 0,6677
Fas 0,6442
Panama 0,6374
Kambogya 0,6367
Afganistan 0,6253
Kibris Rum Kesimi? 0,6175

Kaynak: OECD, 2016 s. 61

! Tiirkiye hari¢ olmak lizere Birlesmis Milletler iiye iilkelerinin tamami adada tek bir mesru yonetim
oldugunu iddia etmektedir. Ote yandan Avrupa Birligi ise adanin tek bir mesru yonetime ait oldugu
iddiasindadir. Ancak Tirkiye Cumhuriyeti, adanin kuzeyinde Kuzey Kibris Tirk Cumhuriyeti’ni
tamimaktadir. Tiirkiye Cumhuriyeti, Kibris Rum kesimini ise de facto bir yonetim olarak gérmektedir.
Ilgili raporda OECD, Kibris Rum Kesimi’ni kast etmektedir.
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Tablo 1.2. AB Ulkelerine 2011-2013 Yillar1 Arasinda ithal Edilen Taklit Urlinlerin
Kaynag1 En Yiiksek 15 Mense Ulke

Mense iilke GTRIC-e
Hong Kong (Cin) 0,9999
Cin Halk Cumbhuriyeti 0,8788
Birlesik Arap Emirlikleri 0,9414
Tirkiye 0,9127
Yunanistan 0,8806
Suriye 0,8657
Surinam 0,8461
Libnan 0,8295
Singapur 0,7601
Senegal 0,7201
Panama 0,7051
Tokelau 0,6930
Afganistan 0,6632
Pakistan 0,6361
Tayland 0,6335
Fas 0,6293
Tunus 0,5873
Letonya 0,5260
Hindistan 0,5039
Togo 0,4770

Kaynak: OECD, 2016 s. 75

Sonug olarak, deginilen tiim arastirmalarin sonuglariin da gosterdigi gibi Tiirkiye
taklit iriinlerin imalati ve ihracati noktasinda kiiresel bir sorun kaynagi olmay:
siirdiirmektedir. Ozellikle ekonomik ve sosyal konularda taklit¢iligin yarattii biiyiik
problemlere ragmen taklit¢iligin Onlenmesi konusunda yapilan diizenleme ve

farkindalik ¢aligmalar1 pazarin biiytikliigii ile ters orantilidir.

1.4. TAKLITCILIGIN GORULDUGU SEKTORLER VE TAKLIT URUN
PAZARININ HACMININ HESAPLANMASI

1.4.1. Taklit¢iligin Goriildiigii Sektorler

Jacobs vd. (2001: 500) tarafindan yapilan g¢alismada, yapilart itibariyle taklit

edilmeye en yatkin dort {iriin kategorisi belirtilmektedir:
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e Dis macunu ve ¢ikolata gibi yiiksek teknoloji gerektirmeyen, iyi goriiniimlii

ve yiiksek hacimli iiriinler,

e CD, DVD, otomobil ve ucak pargalar1 gibi yiiksek teknoloji gerektiren ve

yiiksek fiyatl tirtinler,

e Hazir giyim, aksesuar ve parfiim gibi prestijli iiriinler,

e Yogun Ar-Ge ve ileri teknoloji gerektiren ilag ve endiistriyel iiriinlerdir.

Yakin donem arastirmalari,

taklit edilen {irtin  gruplarmin  genisledigini

gostermektedir. Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Teskilat1 (OECD) tarafindan yapilan

siiflandirma Tablo 1.3’te gosterilmektedir.

Tablo 1.3. Taklitgilik Faaliyetlerine Maruz Kalan Uriin Gruplari

Sanayi Kolu

Fikri miilkiyet hak ihlallerine konu olan iiriin érnekleri

Giyim esyasl,
ayakkabi tasarimci
giysileri

Tisortler, sapkalar, kazaklar, pantolonlar, spor ayakkabilari, kasketler, ¢oraplar,
botlar.

Gorsel-isitsel, edebi
ve benzeri telif
hakkina konu olan
eserler

Miizik, sinema filmleri, TV programlari, (CD’ler ve DVD’ler), yazilim iiriinleri,
kitaplar, bilgisayar ve video oyunlart.

Otomotiv

Motosikletler, motorlar, motor pargalari, kaporta parcalari, hava yastiklari, 6n
camlar, lastikler, rulmanlar, tamponlar, amortisor ve direksiyon sistemi pargalari,
otomatik kayis gergi mekanizmalari, bujiler, fren balatalari, debriyaj balatalari,
yaglar, filtreler, yag pompalari, su pompalari, sasi parcalari, motor bilesenleri,
aydinlatma Triinleri, kayislar, hortumlar, silecek lastikleri, radyatdr izgaralari,
contalama malzemeleri, contalar, i¢ doseme ve aksesuarlar, fren hidroligi,
sizdirmazlik tiriinleri, disliler ve disli yataklari, antifrizler, silecek sulart.

Kimyasal iiriinler/
hasere ilaclar

Bocek ilaglari, yabani ot ilaglari, mantar ilaglari, Pioneer Hi Bred misir tohumlari.

Tiiketici
Elektronigi

Bilgisayar ¢evre birimleri (monitorler, kasalar, hard disk siiriiciileri), bilgisayar
aksesuarlari, web kameralari, uzaktan kontrol kumandalari, cep telefonlari,
televizyonlar, CD ve DVD c¢alarlar,hoparlorler, fotograf makineleri, kulaklik ve
mikrofonlar, USB adaptorleri, tiras makineleri, sa¢ kurutma makineleri, iitiiler,
mikserler, blenderler, diidiiklii tencereler, su 1sitma cihazlari, fritozler, aydinlatma
donanimi, duman detektorleri, saatler.

Elektrik Donanim

Enerji dagitim bilesenleri ve transformatdrler, salterler, motorlar ve jeneratorler,
gaz tirbinleri ve hidrolik tiirbinler, tiirbin jeneratdor sistemleri, rdleler,
zamanlayicilar, devre kesici anahtarlar, sigortalar, dagitim panolari, kablolama
aksesuarlari, piller.

Yiyecek ve icecek

Meyveler (kivi), konserve sebzeler, siit tozu, tereyagi, bebek mamasi, hazir kahve,
alkollii igecekler, tath ve sekerlemeler.
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Tablo 1.3. (Devami)

Kisisel aksesuarlar

Saatler, miicevherat, gozliikler, valizler, el ¢antalari, deri esyalar.

Eczacilik iiriinleri

Kanser, AIDS, sitma, osteoporoz, seker hastalii, yiiksek tansiyon, kolesterol,
kalp ve damar hastaliklari, obezite, bulasici hastaliklar, Alzheimer, prostat,
sertlesme bozuklugu, astim ve mantar enfeksiyonu ilaglari, antibiyotikler, anti-
psikotik {iriinler, steroidler, antienflamatuar haplar, agri kesiciler, oksiiriik
suruplari, hormon ve vitaminler, sa¢ bakim {iriinleri ve kilo verdirici {iriinler.

Tiitiin Sigara, puro ve enfiye.
Tuvalet Sampuanlar, deterjanlar, oda kokulari, parfiimler, hijyenik pedler, cilt bakim
malzemeleri ve | iirlinleri deodorantlar, dis macunlari, dis bakim {iriinleri, tiras makineleri, jiletler,

diger ev temizlik

ayakkab1 boyalar1 ve recetesiz ilaglar da dahil olmak iizere ev temizlik ve kisisel

iiriinleri bakim iiriinleri.
Oyuncaklar, oyunlar, mobilyalar, (basket toplar1 ve golf sopalar1 gibi) spor
malzemeleri ¢ikartmalar, boyali ve baskili egzotik kumaslar, kemer tokalari,
Diger yapiskan etiketler, bayraklar ¢akmaklar, masa ortiileri, ¢i¢ekler, kesme gigekler,

nitelik sertifikalari, zimparalama ve taslama aletleri, sithhi tesisat {riinleri
(kiivetler, lavabolar, klozetler), sofra esyalar (tabaklar, kaseler bardaklar).

Kaynak: OECD, 2008 s. 68

Ergin (2010) tarafindan yapilan baska bir calismanin sonuglarina gore

tiiketicilerin en ¢ok tercih ettigi taklit tirtinler Tablo 1.4’te gdsterilmektedir.

Tablo 1.4. Tiiketicilerin Tercih Ettikleri Taklit Uriinler

Kategori (%)
Hazir Giyim 42.3
Ayakkab1 20.5
Canta, Clizdan ve Valiz 15.1
Kol Saati 14.3
Giines Gozligii 12.7
Aksesuar 10.9
Bilgisayar Donanimi1 8.3
Kirtasiye Malzemeleri 6.8
Oyuncak 5.2
Parfiimeri 3.1
Elektronik 2.3
Diger 1.6

Kaynak: Ergin, 2010

ABD Hiikiimet Sorumluluk Ofisi (GAO) ve ABD Giimriikk ve Smir Korumasi
(CBP) verilerine gore 2004-2009 yillar1 arasinda fikri miilkiyet haklarini ihlal eden
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triinlerin  %57’sinin  hazir giyim iriinleri, ayakkabi ve c¢antadan olustugunu
belirlemistir. Benzer durum Avrupa Birligi ve iiye lilkelerde de goriilmektedir. 2010
yilinda giimriiklerde yakalanan taklit iiriinlerin %14.5’inin giinliik yasamda kullanilan
triinler oldugu ve bu {riinlerin insan saghgmi tehdit edecek {iriinler oldugu
goriilmektedir. Ornegin 2013 yilinda AB giimriiklerinde yakalanan taklit markali
tirtinler arasinda ise %12 ile hazir giyim ilk sirada yer alirken %10 ile tibbi {iirlinler
ikinci konumdadir. Ambalajlar, oyuncak ve tiitiin iiriinleri de her biri %9 ortalama ile
listede bulunmaktadir. Son yillarda ise taklitleri artan iiriinlerin genellikle dijital tirtinler
oldugu goriilmektedir. S6z gelimi korsan film, dizi ve miizik pazarinin diinya ¢apinda
yillik 80 milyar dolar oldugu tahmin edilmektedir. Ornegin her boliimii ortalama 5.2
milyon kez indirilen ABD mengeili fantastik dizi Game of Thrones, simdiye kadar

korsanciliga en ¢gok maruz kalan yapittir (Www.markakorumagrubu.org).

1.4.2. Taklit Uriin Pazarinin Hacminin Ol¢iilmesi

Taklit iriin ticaretinin toplam hacmini ve etkilerini hesaplamak pazarin yapisi
itibariyle olduk¢a zordur. Uretim faaliyetleri sonucunda gerceklesen toplam g¢iktiyi
belirlemek ve Olgmek ise taklit iiriinlerin tiretiminde kullanilan iiretim faktorlerinin
kayitli olmamasi sebebiyle oldukga glictiir. Pazarin yasa dis1 ve kayit dis1 oldugu goz
Oniine alindiginda 6l¢timdeki bu zorluklar temellendirilebilmektedir. Bu {iriinlerin i¢
piyasalarda dolasimlarin1 kayit ve kontrol altinda tutmak “rastlant1” tizerine miimkiin
iken uluslararasi dolasiminin kayitlar1 ise sadece gilimriikteki giivenlik giicleri ve

glimriik yetkilileri tarafindan ele gecirilen miktar tizerinde hesaplanabilmektedir.

Pazarin yapist geregi Ol¢limiin zor olmasinin yani sira taklit¢iligin toplam
hacminin 6l¢iilmesine iliskin kriterler ve faktorler hakkinda literatiirde farkli goriisler
bulunmaktadir. Mesela bir isletmenin maruz kaldig: taklitcilik faaliyetleri sonucunda
katlandigr finansal maliyetin yaninda dogrudan finansal olmayan deger de
bulunmaktadir. Yani marka degerini olusturan finansal ve somut 6gelere iliskin dahi net
bir determinasyon yoktur. Kald1 ki dogrudan ve dolayli sonuglar1 hakkinda tahmin dahi
yapilmasi zor olan finansal olmayan ve soyut kayiplar da goz ardi edilmeyecek kadar
fazladir. Ekonomik Kalkinma ve Isbirligi Teskilati (OECD) 2007 yilindaki raporunda
bu konudaki belirsizligi “markalarin taklitcilige ve korsanliga ne derece maruz kaldigi

bilinmemektedir ve kabul edilebilir bir genel hesaplama gelistirmek i¢in herhangi bir
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yontembilim bulunmamaktadir” ifadesiyle net bir sekilde ortaya koymaktadir (OECD,
2007b).

Taklit iirlin pazar o kadar biiyiiktiir ki taklit¢iler sadece satig yoluyla degil bir¢ok
acidan maddi “kazan¢” elde etmektedir. Elbette taklit¢iler tarafindan kazang olarak
degerlendirilen bu finansal biiyiiklik; tiketiciler, firmalar ve iilkeler tarafindan
bakildiginda zarar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin bu faaliyetlerden gordiigii
zarar yalmizca dolar ya da Tirk liras1 cinsinden yani ekonomik biiyiikliik olarak
hesaplanmamalidir. S6z gelimi, taklit bir hazir giyim {riinii kullanan tiiketicinin bu
tiriinden ne kadar zarar gordiigi, liriiniin satis fiyati iizerinden hesaplanmaktadir. Ancak
burada dikkat edilmesi gereken diger husus, taklit iiriin kullaniminin uzun vadede ve
dolayl olarak tiiketiciye verdigi zararlarla alakalidir. Taklit tiriin kullandig1 i¢in saglik
problemi yasayan tiiketicilerin, temel veya yardimci tedavi ydntemlerine yaptigi
harcamalar da bu hesaplamaya dahil edilmelidir. Buradan hareketle, taklit {irinlerin
tilkketiciye veya piyasaya dogrudan verdigi zarar veya finansal biiyiikliik iizerinden bu

pazarin boyutlarinin hesaplanmasi da oldukca zordur.

Taklit tirlin pazarinin biiyiikliigiinii net bi¢imde hesaplamak, belirli kaynaklardan
gelen “ayn1” ve birbirini tekrar eden sayilardan anlamli bir biiyiikliik ¢ikarmak gerektigi
i¢in imkéansiza yakindir. Olgiim veya tahmin yapilmasi her ne kadar zor olsa da ve
pazara niifuz eden taklit markalar izlenerek nicel bir biiytikliige ulasilmasa da taklit iiriin

pazarinin diinya ¢apinda artig gosterdigini ifade etmek yanlis olmayacaktir.

1.5. TAKLIT URUN ARZININ BUYUME SEBEPLERI

Taklit {riinlere olan arzin biiyiime sebepleri, tliketicilerden uluslararasi
diizenlemelere kadar bir¢ok unsurla iliskilidir. Sekil 1.1°de taklit iirlin pazarindaki

arzin artmasinin ¢esitli nedenleri gosterilmektedir:



22

/ Dusik
[ Maliyetli 1
o \ Yiiksek | .
/' ™ Teknoloji / ™
/ Pazarin ve \‘-, Kiresellesme
[ Dagitim 1 Ticaret \

'L Kanallarinin | | Engellerinin |
. [ Taklit Urtin o
/ ™~ | Pazarnn | / ™
/ Ulusalve Biytmesi \

/
| Uluslararasi

\f Tiiketici Sug |
| Yaptinmlarin ‘-‘

Ortakhigi i,\

N SN

!
. \ { Yiksek
[ Guglu Karesel | | Gumriik \

l\®f @ j

Kaynak: Chaudhry ve Zimmerman, 2009 s. 18
Sekil 1.1. Taklit Uriin Pazarinin Biiyiime Sebepleri

Taklit¢ilik faaliyetlerinin biiylimesinin arkasinda yedi itici gli¢ vardir. Bunlar su
sekilde siralanmaktadir; yiiksek kazang getirisi olan diisik maliyetli teknolojik
imkanlar, kiiresellesme ve yetersiz ticaret engelleri, tiiketici su¢ ortakligi, pazarlarin ve
dagitim kanallarinin genislemesi, kiiresel gilicte markalar, ulusal ve uluslararasi
yaptirimlarinin  yetersizligi ve yiliksek glimriik vergileridir. Bu yedi itici giiciin
aciklanmasi, taklit iirlin pazariin biiyiimesini ana hatlariyla ortaya koymak adina 6nem

arz etmektedir.

1.5.1. Diisiik Maliyetli Yiiksek Teknoloji = Diisiik Yatirim, Yiiksek Kazanc

Taklit iriinleri lireten ve/veya satanlar; arasgtirma ve gelistirme, reklam, kalite
kontrol ve garanti hizmeti gibi ek maliyetlerin 6tesinde sabit {iretim ve pazarlama

maliyetlerine katlanmamaktadir. Dolayisiyla taklitgilik yiliksek kar getiren bir faaliyettir.

Birgok {iriin artik makul fiyatla ve yaygin olarak temin edilebilen ileri diizey
teknolojiye sahip makinalar tarafindan iiretilebilmektedir. Modelleme, tarama ve bask1
alanindaki teknolojik gelismeler, ‘tersine miihendislik’ c¢abalariyla birlestiginde
tiiketicileri ikna edici iiriin kopyalari yapmak kolaylasmaktadir. Onceki yillarda,
yalnizca organize halde yapilabilen taklit¢ilik faaliyetleri, tic boyutlu yazicilar sayesinde
artik bireysel olarak yapilabilmektedir. Hatta kolayca ve diisiik maliyetlerle elde edilen
bu teknolojik imkénlarla birlikte taklitgilik faaliyetleri imalathane, fabrika veya
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herhangi bir 06zel is alanina ihtiyag duyulmaksizin, yasam alanlarinda dahi

gerceklestirilmektedir.

Giliniimiiz teknoloji kosullarinda, sirketlerin uzun yillardir muhafaza ettigi know-
how siireglerinin s1zmasi veya sizdirilmasi da kaginilmaz bir durumdur. Oyle ki Parloff,
2006 yilinda Fortune dergisindeki makalesini kaynak gostererek diinyanin dort bir
yaninda faaliyet gosteren isletme, lisans sahibi veya taseronlara ait tasarim, kalip ve
ticari sirlarinm artik sir olmaktan ciktigini iddia etmektedir. Isletmeler bu konuda
korumaci ve dikkatli davransa da 6rnegin bir iirliniin fikri ve sinai milkiyet hakkini
elinde bulunduran igletme, iiretim siireglerinde dis kaynak kullanimi1 amaciyla iiriine ait
tasarim1 ya da modeli internet iizerinden veya giivensiz sayilabilecek bir kanal ile
gonderdiginde bile bu bilgiler sizabilmektedir. Goriildiigi lizere, teknolojik imkanlarin
artmas1 ve bu imkéanlara daha diisiik maliyetlerle ulasilabilmesi, taklit¢ilerin isini

kolaylastirmakta ve bu durum da taklit {iriin pazariin biiylimesine sebep olmaktadir.

1.5.2. Kiiresellesme ve Ticaret Engellerinin Yetersizligi

20. ylizyilin ikinci yarisindan itibaren piyasalarin liberallesmeye baslamasiyla
uluslararas: finansal ve ticari engellerin hafifletilmesi, piyasalarda taklit iiriinlerin
dolasimini kolaylagtirmistir. Birgok iilkenin toplam ithalat hacimleri, giimriik denetimi
yoluyla taklit Uiriinlerin yasaklanmasini imkénsiz hale getirmektedir. 2012 yil1 verileri
incelendiginde Sangay limaninda giinde yaklasik 85.000 konteyner, Singapur limaninda

ise yaklasik 82.000 konteyner mal ticaret siireglerine dahil olmaktadir (www.joc.com).

Serbest ticaret anlasmas1t NAFTA nin imzalanmasi ve Avrupa Birligi’nin kurulmasi gibi
ekonomik igbirligi siirecleri de diinya ekonomisinin hacminin biiylimesini

saglamaktadir.

1.5.3. Tiiketici Su¢ Ortakhg:

Daha sonraki boliimlerde de deginilecegi tizere tiiketicilerin katilimci ya da baska
bir ifadeyle ‘“su¢ ortag1” olarak dahil oldugu taklit {irlin piyasasi, varligini ve
devamliligin1 biiylik 0Ol¢iide tiiketicilere borgludur. Tiiketiciler, iirlinlerin sahte
olduklarini bildikleri durumlarda bile taklit iirlinleri satin alabilmektedir. Taklit¢ilik

hakkinda yapilan gegmis akademik ¢alismalar ve 6zellikle pazarin talep tarafina dair bir


https://www.joc.com)./

24

Ozet hazirlamak niyetiyle sektorel ¢aligmalar yapilmistir. Bu c¢alismalarda, tiiketicileri
taklit riin pazarinda yer almaya iten ¢esitli nedenler ortaya konulmustur. Taklit
tirlinlerin fiyatinin orijinallerine gore diisiik olmasi ve markali iiriinleri satin almanin
kendini ifade etmek araci olarak goriilmesi gibi birgok neden gosterilmistir (Bamossy ve
Scammon, 1985; Cordell vd. 1996; Gentry vd. 2001; Bian ve Veloutsou, 2004; Matos
vd., 2007; Gino vd., 2010; Chiu ve Leng, 2016).

1.5.4. Pazarin ve Dagitim Kanallarinin Genislemesi

Diinya ticaretinin gelismesiyle birlikte iireticiler, on yil 6nce ulagamadiklar1 pek
cok pazara girmislerdir. Cin, Hindistan, Brezilya ve Tirkiye gibi iilkelerde varlikli
smiflarin  ortaya c¢ikisi, tanminmis kiiresel markalara yeni pazar alternatifleri
olusturmaktadir. Geleneksel olarak taklit iirlin ireticilerinin ii¢ ana fiziki dagitim
noktas1 vardir; birincisi perakende satis magazalari, bitpazarlari ve kaldirim
tezgahlaridir. Bunlarin yani sira bigimsel olmayan satig noktalar1 olarak internet siteleri
ve artik sosyal medya mecralarindan da gayri resmi olarak taklit {iriin satisi
yapilmaktadir. Taklit iirlin saticilarinin, koklii perakende satis magazalarinda gergek bir
pazar payr elde etmesi zor olsa da aragtirmalar bu friinlerin perakende kanallar
tizerinden de satisinin arttigin1 gostermektedir (Nill ve Schultz, 1996; Chakaborty,
1997). Oyle ki, siipermarket zincirlerinin magaza raflarinda bile taklit iiriinlere
rastlamak miimkiindiir. Benzer sekilde, farkl {iriin grubu ve markalar1 tek ¢ati altinda
hazir giyim perakende magazalarinda da bazi markalara ait dirlinlerin taklit

olabilecegine iligkin miisteri sikayetleri mevcuttur (www.sikayetvar.com). Bu gibi

durumlarda perakendeci genellikle tirtinlerin taklit oldugunun farkinda degildir.

Taklit trlinlerin dagitim kanallarindan en yaygin olani, bicimsel olmayan
tezgahlardir. New York City’de bulunan Canal sokaginda, Los Angeles’ta yer alan
Santee Alley veya Sangay’daki Nanjing Lu boyunca taklit {irlinler bulabilmek
miimkiindiir. Istanbul’da, benzer sekilde Mahmutpasa, Cadircilar Sokagi ve Rami
Sosyete Pazar1 da taklit {irlinlere sik¢a rastlanabilecek ticaret bolgeleridir. Bu tiir taklit
iiriin satig bolgelerinde satis elemanlari, iiriinlerin tamamini tezgahta sergilememekte;
eger miisteri bu lriinleri satin alabilecek “ciddi” bir alic1 ise “perakende magaza” olarak

adlandirilan arka oda veya bodrum kata gotiirerek ¢ok ¢esitli iiriinleri gostermektedirler.
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Bahsedilen bu geleneksel dagitim kanali taklit¢ilik pazarimin hukuki diizenlemeler

karsisinda ayakta kalmasini ve hatta bliylimesini saglamaktadir.

Otomobil ve ugak pargalari, saglik ve giizellik iirlinleri, ilag ve hatta hazir giyim
gibi sektorlerde dagitim kanallarmin karmasikligi, taklitgilere, dagitim kanallarina
hukuksuz olarak dahil olarak orijinal iiriinleri taklitleriyle degistirme firsat1 vermektedir.
Internet ve 6zellikle sosyal medya da taklit {iriinlerin satisin1 ve dolayisiyla taklit iiriin
pazarinin gelisimini 6nemli Olgiide etkilemektedir. Bu dagitim kanali, geleneksel
dagitim kanallarindan farkli olarak taklit tirin imalat¢ilarma sinirsiz denebilecek bir
pazar imkani sunmaktadir. IACC (2008) raporuna gore, toplam diinya ticaretinin
%17’sini olusturan taklit iiriin pazarinin en az dértte biri internet iizerinden tiiketicilere

ulastirilan iirtinleri kapsamaktadir.

OECD (2007) taklit {iriin saticilarinin, yogun olarak interneti kullanmalarin1 bes
ana baglikta aciklamaktadir:

= Anonimlik: Taklitgilerin ger¢ek kimliklerini gizlemeleri oldukga kolaydir.

= Esneklik: Taklitgiler kolaylikla bir internet sitesi olusturabilmekte ve
olaganiisti  bir durumda internet sitesini  kolaylikla  yayindan
kaldirabilmektedir.

»  Pazar Biiyiikliigii: Cok sayida e-ticaret sitesi bulundugu i¢in orijinal liriinlerin
fikri miilkiyet haklarina sahip kisi veya kurumlarin bu biiytikliik icerisinde
biitiin korsan siteleri tespit etmeleri ve sikayet etmeleri miimkiin degildir.

»  Pazara Erisim Kolayligi: Taklitciler fiilen pazarda olmadig i¢in yani pazara
erismek i¢in katlanilmasi gereken maliyetlerin oldukga yiiksek oldugu brick-
and-mortar sisteme gerek duymadiklari i¢in pazara erisimleri oldukga
kolaydir (bkz: click-and-mortar).

» Jkna Etme Kolayligi: internet’te yaygin olarak bulunan yazilimlar, goriintiiler
veya kullanic1 yorumlar ile tiiketicileri sattiklar: iirlinlerin orijinal olduguna
inandirmalar1 kolaydir. Taklitgilerin yayinladigi bazi internet siteleri gerek
tasarimi itibariyle gerekse uzantisiyla o kadar gercekeidir ki tiiketiciler

markanin orijinal web sitesinde olduguna bile inanabilmektedir.

OECD tarafindan siralanan bu bes ana basliktan ilk dordii giiniimiizde artik sosyal

medya mecralar i¢in de gecerlidir. Taklitciler, sosyal medya hesaplar1 iizerinden de
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anonim kimliklerini korumaya devam etmekte, istedikleri zaman ve esnek bir bigimde
sosyal medya hesab1 acabilmekte ve kapatabilmektedir. Benzer sekilde, sosyal medya
lizerinden de benzer ve hatta zaman zaman hacim olarak daha biiylik pazarlara
erisebilmektedir. Ancak besinci baglik olan ikna etme kolaylig1, sosyal medya {izerinden
yapilan taklit {iriin satiglar igin gecerli degildir. Ozellikle gérsel paylasim mecrasi
Instagram araciligiyla ¢evrimici “butik” magazalar hizmet vermekte ve tiiketiciler bu
mecralardaki hesaplarin orijinal ya da taklit oldugunu zaman zaman anlayamamaktadir.
Bu duruma kanit olarak Twitter’in 2009, Facebook’un 2013 ve Instagram’in 2014
yilindan itibaren “onaylanmis hesap” uygulamasini baglatmasi gdosterilebilir.
Dolayistyla taklit {iriin saticilari, “kusursuz” bir sekilde tasarladiklari ve markaya ait
olup olmadigr net bir bigimde belirlenemeyen web siteler yardimiyla tiiketicileri

yaniltabilirken sosyal medya mecralarinda bu durum oldukc¢a zordur.

1.5.5. Ulusal ve Uluslararasi Yaptirnmlarin Yetersizligi

Bir iilkede taklit {iriin {iretimi veya satigsina baslamanin riski diisiik ise siiphesiz o
iilkede fikri miilkiyet haklarina iliskin hukuki diizenlemeler yetersizdir. Tiirkiye’de 10
Ocak 2017 tarihinde yiiriirliige giren Sinai Miilkiyet Kanunu ve Tiirk Ceza Kanunu’nda
yer alan hiikiimler taklitcilik faaliyetlerini Onlemek amaciyla konulsa da hem
yaptirimlarin yetersizligi hem de hiikiimlerin yeterince agik olmamasi taklitgilik
faaliyetlerini azaltmakta ancak tam olarak ortadan kaldiramamaktadir. Ulusal boyuttaki
bu diizenlemelerin yani sira Diinya Ticaret Orgiitii (WTO) ve Ticaretle Baglantili Fikri
Miilkiyet Anlagsmasi (TRIPS) tarafindan giivence altina alinmig, Avrupa Birligi
tarafindan ise Scrivener tedbirleri diizenlenmistir. Ancak Chaudhry ve Walsh’a (1996)
gore yapilan biitiin bu diizenlemeler tarihsel olarak yetersiz kalmistir. Buradaki temel
sorun yaptirimlarin kat’i olmamasi, baska bir ifadeyle caydirici niteliginin iilkelere veya

ticari bolge sinirlarina gore degisiklik gostermesidir.

1.5.6. Giiglii Kiiresel Markalar

Ureticiler, markalarimi diinya c¢apnda tamtmak ve tutundurmak amaciyla
kelimenin tam anlamiyla milyarlarca dolar harcamaktadir. Ureticilerin bu harcama ve

cabalar1 neticesinde daha fazla insan markalarin1 tanimaktadir. Bu konuda 6rnegin
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marka degeri agisindan Coca-Cola, 65 milyar dolar1 asan degeriyle diinyada ilk sirada
yer almaktadir. Microsoft, IBM ve General Electric gibi markalarin degerleri ise 50
milyar dolar seviyesindedir. Siralamaya bakildiginda; Gilette 16., Louis Vuitton 17.,
Gap 61. ve Hermes 73. siradadir. Markalarin finansal ve finansal olmayan varliklarinin
toplam degerinin yani marka denkliginin, tiiketicinin zihninde olusacak marka imajina
etkisi bulunmaktadir. Tiiketiciler ise ¢ogu zaman markalarin imajimna gore tiiketim
aligkanliklarini ve onceliklerini belirlemektedir. Bu baglamda marka degeri yiiksek olan
markalarin, tiiketiciler tarafindan satin alinmasi istegi bir gergeklik olarak karsimizda
durmaktadir. Buradan hareketle, marka degeri yliksek olan bir markay: satin almak
isteyen ancak bu istegini ekonomik giicii ile destekleyemeyen tiiketiciler, bu markalarin

logosunu, amblemini ve benzer gdstergelerini tasiyan taklit iirlinlere yonelmektedir.

1.5.7. Yiiksek Giimriik Vergileri

Kiiresellesme ve ticaret engellerinin yetersizligi bagliginda ticaret engellerinin
azaltilmasindan ve bu durumun taklit {iriin pazarmin biiyiimesine olanak sagladigindan
bahsedilmisti. Bununla birlikte, her ne kadar dogrudan bir sebep olarak goriilmese de
glimriik vergilerinin artirilmasi da taklitgilik faaliyetlerini artirici bir etkiye sahiptir. Bu
ek maliyetler, 6zellikle az gelismis ve gelismekte olan {ilkelerdeki spesifik pazarlarda
tiikketiciye yansimaktadir. S6z gelimi, bir hastaligin tedavisinde kullanilan ilacin, iilke
disindan getirilmesinin Oniine geciliyor veya iilkeye girisi sonrasinda ilacin piyasa
fiyatina yiliksek vergiler ekleniyorsa, bu ilaca “hayati” dnem veren hastalar ve yakinlari
da ilacin muadilini, benzerini veya taklidini satin almaya yoOneleceklerdir. Burada
olusacak talebi goren taklitciler ise ihtiyaci gidermek amaciyla ¢cok daha az etkili veya

hatta tehlikeli tirlinleri imal etmeye baslayacaklardir.

Morris ve Stevens’a (2007) gelismekte olan 11 {ilkede 2003 yilinda ilaglara
getirilen toplam harg ve vergileri siralamislardir. Ilgili iilkeler arasinda Meksika %24 ile
en az vergi eklemesi yapan iilke olarak goriilirken Hindistan %55°lik oran ile bu
siralamada birinci sirada yer almaktadir. Arastirmacilar, ilaglara yiiksek har¢ ve vergi
ekleyen iilkelerdeki sahte ilag veya yardimcilarinin hacmi ile vergiler arasinda progresif

bir iligki ortaya koymuslardir.
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1.6. TAKLIT URUN TALEBININ ARTIS SEBEPLERI

Lai ve Zaichkowsy (1999: 181) yaptiklar1 arastirmada, taklit markali iriinlerin
neden tiiketicilerin satin alma tercihleri arasinda yer aldigini ve bu iiriinlerin piyasadaki
hacminin neden arttigini; kiiltiirel faktorler, ekonomik faktorler ve tliketiciye iliskin
faktorler biciminde 1ii¢ temel baslhik ile kavramsallagtirmiglardir. Arastirmacilar

tarafindan yapilan bu siniflandirma ana hatlariyla agagidaki sekildedir.

1.6.1. Kiiltiirel Faktorler

e Sosyal yon: Bu faktéor de arastirmacilarin Cin’de yaptiklari arastirmanin
bulgularina dayandirilarak agiklanmaktadir. S6z gelimi geg¢miste Cin’de,
hemen hemen tliim {iriinler yalnizca devlet tarafindan satilmaktaydi ve
toplumsal acidan sosyalist meta ekonomisine ge¢is oldukca zor oldu.
Rekabetin olmadigi hatta rekabetten bahsedilmeyen bu ekonomik ortam,
toplumun adil ve haksiz rekabet tanimlar1 arasinda agik bir ayrim yapmasini
zorlagtirmigtir. Buradan hareketle sosyal yon faktorii, toplumsal pratigin
benimsenmis dilizenin disina ¢ikmasi veya stabilitesini kaybetmesi gibi
durumlarda toplumun iyi ve kotli arasinda mukayese yapamamasi olarak
aciklanabilir. Pratigin yon kaybettigi boyle bir ortamda, tiiketicilerin taklit ve
orijinal iirlinler arasinda mukayese yapamamasi bu ortamin dogal sonucudur.
Benzer sekilde, Tiirkiye’de 1960-80 yillar1 arasinda uygulanan ithal ikameci
ekonomik politika ve sonrasinda 24 Ocak kararlar1 ile degisen ekonomik
iklimin yalnizca ekonomik degil toplumsal paradigmaya da onemli etkisi
olmustur. Bu politikayla yasanan bakis agis1 degisikligi, tiiketicilerin de
mukayese siireglerini 6nemli &lciide etkilemistir. Ornegi ithal ikameci
politikanin yiiriitiildiigii donemde tiiketiciler, yabanci markalarin “yerli
taklitlerine” yonelmisken sonraki serbest donemde orijinal yabanci markalara
yonelmislerdir.

e Ahlaki yon: Tiketicilerin ahlaki degerlere bakis acilari, hem cografi hem de
sosyolojik dokuya bagli olarak degisebilmektedir. Taklit iiriin satin alma
konusuyla dogrudan iligkisi olan fikri miilkiyet, telif ve patent kavramlarina

bakis da bu ahlaki degerlere gore sekillenmektedir. Ornegin Asya’daki
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tiiketicilerin patent ve telif hakki kavramlarina yaklasimi, bu kavramlarin Bati
diinyasinin somiirge aract oldugu seklindedir. Bu 6n kabul ile hareket eden
tiiketiciler, taklit {iriin satin almaktan geri durmayacaklardir. Ote yandan
Iskandinav iilkelerinde, telif hakki ve patentin korunmasi noktasindaki
hassasiyet de yine oradaki tiiketicilerin satin alma davranisini orijinal iiriin
satin almaya yatkin hale getirmektedir (Swinyard vd., 1990). Bireysel olarak
iretilen degerlerin  paylasilmasi gerektigi inanisinin  yaygin oldugu
toplumlarda, bireyin, edinimlerini ve iirettikleri paylasmamasi ahlaka aykir1 bir
davranis olarak goriilmektedir. Buna benzer ahlaki anlayisa sahip toplumlar,
fikri miilkiyet haklarmma tabii oldugu i¢in bir iriin ya da degerin
paylagilmamasini Batili toplumlarin dayatmasi olarak okumaktadir. Bu inanisla
tiiketiciler, taklit yahut korsan tirlinleri kullanma davranigini ahlak anlayisi ile

gerekcelendirebilmektedir.

1.6.2. Ekonomik Faktorler

e Ekonomik nedenler: Giiniimiizde fikri miilkiyet haklarini elinde bulunduran
isletmelerin irilinlerini “uzmanca” kopyalayan taraflar olsa da esasen bu
iriinleri kopyalamak/taklit etmek ileri teknolojik imkanlar veya vasifli bir i
giicii gerektirmemektedir. Taklitgiler, vasifsiz ve daha az maliyetli is giiciine
sahip olarak da taklit iiriinler iiretebilmektedir. Isgiicii maliyetlerinin diinya
ortalamasinin altinda oldugu 6zellikle Cin, Tayvan ve Banglades gibi tlkeler
taklit irlinlerin tiretimine ev sahipligi yapmaktadir. Bu iilkelerin yan1 sira 1998
yilinda Birlesik Krallik himayesinden ¢ikip Cin Halk Cumbhuriyeti’ne bagh
ozerk bir yonetim bolgesi haline gelen Hong Kong da 6zellikle 6zerklik 6ncesi
yillar ve Ozerklik sonrasi ilk on yilda taklitcilik faaliyetlerine ev sahipligi
yapmustir. Tipki Hong Kong’un 21. yilizyilin sonlarinda i¢inde bulundugu
siyasi belirsizlik ortamina benzer siyasi ve ekonomik belirsizligin oldugu
tilkelerde taklitgilik faaliyetleri “get-rich-while-I-can” (yapabiliyorken zengin
ol) sloganiyla yapilmaya devam etmektedir.

e Politik ¢evre: Lai ve Zaichkowsy bu faktorii agiklarken Cin, Taiwan ve Hong
Kong’un siyasi durumlar tizerinden hareket etmislerdir. Cin, 1950-1980 yillar1

arasinda sosyalist bir yapiyla, Tayvan otoriter kapitalist rejim ile yonetilirken
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Hong Kong ise Birlesik Krallik somiirgesi bir devletti. Stiphesiz bu ii¢ yapi,
ekonomik ve siyasi anlamda birbirinden farkli 6zelliklere sahiptir. Sosyalist bir
anlayisla yonetilen Cin; tarimin kollektiflestirilmesini, kentsel sanayinin
millilestirilmesini ve ekonomik biiyiimeden daha ¢ok esitligin saglanmasini
amaclamistir. Cin’in aksine kapitalist Tayvan devleti, ekonomik kalkinmay1
temel hedef olarak se¢mis, otoriter rejim olmasina ragmen 6zel miilkiyete izin
vermis ve serbest piyasayr tesvik etmistir. Hong Kong ise, ekonomik
kalkinmanin dogrudan tesvik edilmesi hususunda c¢ok fazla caba sarf
etmemistir. Bunun 6tesinde Hong Kong, ekonomik planlama, ihracatin tegviki
ve i¢ pazarin korunmasindan kaginarak miidahaleci olmayan “laissez faire”
(serbest birakma) anlayisini benimsemistir. Bu {i¢ farkli politik cevreden
ilkinde, Cin’de, esitlik ilkesince ekonomik hamleler yapilirken taklitcilik
faaliyetleri ile ‘haksiz kazang’ ilk bakista zor bir ihtimal olarak goriinmektedir.
Ote yandan Hong Kong o&zelinde, somiirge devletlerde bu tiir yasadisi

faaliyetleri yapmak i¢in daha miisait bir ortam bulunmaktadir.

1.6.3. Tiiketicilerle Tlgili Faktorler

e (Cekicilik ve Bati markalari: Yapilan bu smiflandirmanin  dayanagi,
arastirmacilar tarafindan Cin’de yapilan bir aragtirmadir. Buna goére, marka
isimleri 6zellikle de yabanc1 marka isimleri tiiketicilerin sahip olmak istedikleri
statlilerin sembolii olabilmektedir. Tanzer’e (1993: 59) gore tiiketiciler,
yabanci iilke menseili lriinlere yerel iriinlerden iki veya ii¢ kat daha pahali
olmasina ragmen 6deme yapmaya razidir. Hatta markanin orijini yabanci iilke
olup iiretim yeri tiiketicilerin kendi tilkeleri dahi olsa tiiketiciler bu yabanci
markalara daha fazla 6deme egilimindedir. Bu durum 06ziindeki neden ise
biitgelerinin bu iirlinleri satin alacak giicte oldugunu gostermektir. Sklair
(1994) ise bu durumu, 20. ylizy1l sonlarinda ortaya ¢ikan bir toplumsal sinif'ile,
geng yasta yoOnetici veya zengin olmus, hirshh ve gosteris meraklist
“yuppie”’lerin (young urban professionals) varlig ile agiklamaktadir.

o Orijinal markalara iligkin kisith bilgi: Arastirmacilar bu faktori, tiiketicilerin
yeni ve alternatif orijinal markalar hakkinda az bilgiye sahip olmasi nedeniyle

korii koriine yabanct markalar tercih ettikleri seklinde agiklamaktadir. Orijinal
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markalar hakkinda az bilgiye sahip tiiketicilerin, iirlinlerin orijinal ya da taklit
oldugunu ayirmalar1 da olduk¢a zordur. Omegin Cinli tiiketicilerin, orijinal
markalar konusundaki tecriibesizlikleri bir yana, diller arasindaki farkliliklar da
tetikleyici etken olarak gosterilmektedir. Uriinlerin tamtiminda veya
ambalajinda kullanilan dil ingilizce oldugunda tiiketicilerin anlamsal
farkliliklar1 ayirt edebilmesi gili¢ hale gelmektedir. Dolayisiyla da tiiketiciler,
orijinal ve taklit {iriin arasindaki ayrimi net bi¢imde yapamamaktadir. Klein
(1990) de bu durumu destekler bigimde, dile iligskin farkliliklarin; iriiniin kabul
edilebilirligi, tanmabilirligi ve hatirlanabilirligi {lizerinde Onemli etkisinin

oldugunu ifade etmektedir.

Bunlara ek olarak, tiiketicilerin satin alacaklari iriinlerden genel performans
beklentisinin diisiik olmas1 da tiiketicilerin taklit {irlinleri satin alma niyetleri iizerinde
etkiye sahip olabilmektedir. Satin alinan iiriin, beklenen performansi karsilamadiginda
tiiketiciler diisiik performansin sebeplerini iiretici veya satici ile iliskilendirmemekte ve
hatta tiiketiciler sans veya kader gibi soyut motivasyonlarla durumu agiklamaktadir.
Gelismemis ya da gelismekte olan toplumlar, bu tiir inanislara sahip olduklarindan {iriin
performansinin beklenenin altinda kalmasinmi sikayet etmek konusunda da ¢ok istekli
degildir (Yau, 1998). Buradan bakildiginda, tiiketiciler -6zellikle de magdur roliinde

satin alanlar- taklitcilere veya korsanlara karsi savunmasiz kalabilmektedir.

Ayrica perakende dagitim aginin kisith olmasi da tiiketicilerin marka
farkindaligin1 ve dolayisiyla markalar arasinda se¢im yapabilme ihtimalini 6nemli
olgiide etkilemektedir. Ozellikle orijinal marka iireticilerinin veya dagiticilarin makul
yer ve fiyatta yeterli bir sekilde erisemedikleri bdyle bir pazarda, taklit iiriinler daha

ucuz lirlin arayan tiiketiciler tarafindan satin alinmaktadir.

Gecmis c¢alismalarda tiiketicilerin taklit iiriinlere olan talebinin sebepleri ifade
edilirken temel sebep olarak olarak taklit {irlin fiyatlarinin orijinal {irlinlere kiyasla daha
diisiik olmas1 gosterilmistir (Albers-Miller, 1999; Prendergast vd., 2002). Fiyat ve
benzer rasyonel unsurlarin yani sira taklit iiriinlerin, tliketicilere sagladigi hedonik
faydalar da goz ardi edilmemesi gereken diger faktorlerdir. Tiiketiciler taklit tirtinleri,

markali {riinleri satin alabildiklerini gosterebilmek veya bir toplumsal gruba ait
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olduklarin sergileyebilmek i¢in satin almaktadir (Babin vd.,1994). Tiiketicilerin bu

egilimlerine ¢aligmanin ikinci boliimiinde ayrintili olarak yer verilecektir.

Planli davranis teorisine gore, bir duruma yonelik tutum davranigsal niyetleri
olumlu sekilde etkilemektedir (Ajzen, 1991). Tutumlar, bir kisinin s6z konusu durum
hakkinda elestirel bir degerlendirmeye sahip olma derecesine atifta bulunmaktadir ve
0zglin davranig1 yerine getirme niyetinin Ongoriilebilecegi anlik bir gostergedir.
Dolayisiyla, taklit iiriin satin alma yoniindeki olumlu tutumlarin, taklit tiriinlerin satin
alma niyetlerini olumlu etkilemesi beklenirken, karsit davranisi (orijinal {irtinleri satin

alma niyetini) olumsuz etkilemesi beklenmektedir (Yoo ve Lee 2009: 280).

Orijinal iirtinler daha yiiksek kalite ve fiyata sahipken daha diistik kalitesi ve fiyati
nedeniyle taklit iirlinleri satin almak siiphesiz diisiinsel siireclerden ge¢mis planli bir
davranigtir (Prendergast vd., 2002; Gentry vd., 2006). Bu varsayimlara ragmen taklit
iriin satin alan tiiketiciler, taklit trtinleri dugiik kaliteli veya adi mallar olarak
degerlendirmemektedir. Ustelik biitce kisitlar1 oldugu zaman ekonomik ¢ikarlarini
korumak adina bu iirlinleri tereddiit etmeden satin almaktadir (Dodge vd., 1996; Nia ve
Zaichkowsky, 2000). Taklit iirlinlerin piyasada dolasmasin1 engellemek adina hukuki
diizenlemeler, farkindalik projeleri ve ekonomik yaptirimlar olmasina ragmen bazi
tiketiciler yine de taklit {irlinleri satin almanin toplumsal refahi artirdigina
inanmaktadir. Ote yandan bu sekilde diisiinen tiiketicilerin bir kismmin ekonomik
glicleri orijinal iriinleri satin almaya yetse de “sagladigi” ekonomik fayda nedeniyle
taklit irinleri satin almaktadir (Yoo ve Lee 2009: 282).

Tiiketicilerin taklit markali lirtinleri satin almasinin ilk nedeni genellikle fiyattir.
Tiiketicilerin katildiklar1 biitiin degisim siire¢lerinde -dogal olarak- kendi fayda ve
cikarlarmi artirma egilimleri géz oniinde bulunduruldugunda bu durum, yadsinamaz bir
gercektir. Taklitlere gore daha kaliteli iirlin, dikkat cekici ambalaj, 6zel magaza
konumu, reklam kampanyalar1 ve tiim bunlardan daha énemlisi bilinen marka ismi gibi
bilesenlerle nadirlik ve 0Ozgilinlik kazanmis markalarin {irtinleri, bahsedilen bu
bilesenleri bir araya getirmek adina taklitlerine gore daha yiiksek fiyata sahiptir. Bu
markalar, irlinlerini aninda taninabilir ve bilinir hale getirmek i¢in biiylik ¢aba sarf
etmektedir. Markalarin, biitiin bu bilesenlerin maliyetini karsilamak adina yiiksek

seviyeden fiyatladig iiriinlerine ulasmak isteyen tiiketiciler ise genellikle biitge kisitlar
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nedeniyle bu markalara ait tiriinlerin taklitlerini satin almayi tercih etmektedir (Dubois

ve Duquesne, 1993).

Temellendirilen bu sebeplerden ikincisi; tiiketicilerin marka adina, logosuna,
etiketine, rengine, tasarimina ve bunlara ek olarak markanin sahip oldugu sembolik
degere verdigi 6nemdir (Babin vd., 1994: 649). Tiiketim tiirleri acisindan bakildiginda,
hedonik tiiketime yatkin bireyler taklit tirlinleri almay1 kolayca kabul edebileceklerdir.
Bununla birlikte, taklit tiriinlerin hedonik yararlarinin, bu {iriinleri satin alma niyetiyle
olumlu bir sekilde iligkili olmas1 ve orijinal iirlinleri satin alma niyetini olumsuz

etkilemesi beklenmektedir.

Baz1 bireyler taklit trtinleri satin alma konusunda digerlerine kiyasla daha yatkin
olabilmektedir. Biitce kisit1 daha az olan bir tiiketici, diisiik fiyatli Rolex markali taklit
bir kol saatini, CD ve hatta sahte ila¢ satin almak konusunda hi¢ siiphe duymazken
biitce kisit1 daha fazla olan bagka bir tiiketici, boyle bir iiriinii satin almay1 bir ihtimal
olarak dahi goérmeyebilir (Tom vd., 1998: 411). Bu tip bireylerin taklit {riinlere
yoneliminin temel nedeni halen diisiik fiyattir; ancak diisiik fiyattan satin alma
isteklerinin sebebi kisitli biitgeleri degildir. Bu durumda taklit iirlinlere egilim ve gelir
arasinda negatif yonlii bir korelasyon ortaya c¢ikmaktadir (Tom vd., 1998; Ang, vd.,
2001; Sharma ve Chan, 2011).

Tiiketicilerin taklit {irtinlere olan egiliminin diger nedeni olarak ise ‘marka adr’
gosterilmektedir. Siiphesiz ki satin alma niyeti veya kararini etkileyen unsurlar, {iriin
kategorilerine gore degisiklik gostermektedir. Ancak dogasi ve fiyati ne olursa olsun
ayni marka adi altinda satilan iiriinler, sembolik bir kimlik ve bu markanin 6ziinii ifade
eden degerlerin birer gostergesidir. Ornegin Porsche markali koltuklar, sapkalar,
kalemler veya otomobiller esasen spor goriiniimii, sofistike tasarim1 ve Alman menseili
Porsche markasini ifade etmektedir (Nia ve Zaichkowsky, 2000: 487). Bu bakis agisina
gore tiiketiciler, taklit markali iriinleri yalnizca kullanim amaciyla satin almamakta

aksine bazi markalarin isimlerinin ifade ettigi degeri satin almaktadir.

Taklit iirlinler somut nitelikleri itibariyle orijinal iirlinlerle ayni miikemmellik
diizeyini saglamasa da nihayetinde orijinal iirlinlerin sahip oldugu marka ismini ve

imajim1 korumaktadir. Bu nedenle, taklit markali riinlerin satin alinmas: tiiketiciler
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acisindan markali iiriinlerin prestijinin satin alinmasi anlamina gelmektedir (Pueschel

vd., 2017: 191).

1.7. TAKLIT URUN TiCARETININ SONUCLARI

Taklitcilik faaliyetlerinden zarar géren en mikro birim tliketiciler ve en biiyiik
birim ise lilke ekonomileridir. Sekil 1.2°de taklitcilik faaliyetleri sonucunda zarar géren

kisi ve kurumlar gosterilmistir.

Toptanci ve

Perakendeciler

Patent
Sahipleri

Ev Sahibi
Ulke

Kaynak: Chaudhry ve Zimmerman, 2009 s. 10
Sekil 1.2. Taklit¢ilik Faaliyetlerinden Etkilenen Taraflar

Taklitgilik faaliyetlerinin  sonuglari, hem maddi/somut hem de maddi
olmayan/soyut olarak kendini gostermektedir. Taklit {riinlerin piyasadaki dolasimi,
yalnizca satin alan bireyleri etkilemesinin 6tesinde bu lriinleri satin almayan bireyleri
de yani toplumun tamamini etkilemektedir. Tiketiciler, taklit Girlinlerin dogrudan ve
dolayli olarak makroekonomiye verdigi zararlarin maddi tazminatini d6demektedir.
Ayrica tiiketicilerin taklit iirtinleri kullandiklarinda yasadiklar1 saglik problemleri ve

O0deyecekleri manevi tazminat da unutulmamalidir.

Bunun yani sira iiriinleri taklit edilen isletmeleri de etkilemektedir (Bamossy ve
Scammon, 1985: 337). Isletmeler acisindan zararlar isletmeler agisindan sadece
kaybedilen gelirler degil, ayn1 zamanda isletmeler itibarini1 ve miisterilerinin giivenini
kaybetmesidir. Mikro ekonomik etkiler, carpan etkisiyle daha makro boyutlara
ulagmaktadir hatta vergi kagirma ya da kayit disi ekonomi gibi yonleriyle hiikiimetleri

ve resmi kuruluslar1 da etkilemektedir.
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Mevcut durumda bu etkilerin kapsamini tahmin etmek olduk¢a zordur. 1.4.2°de
taklit tirin pazarinin hacminin Olgiimiine iligkin zorluklardan bahsedilmisti. Ancak
meseleye yonetsel acidan bakildiginda cesitli zorluklar goriilmektedir. S6z gelimi,
triinleri taklitgilik faaliyetlerinden etkilenen bir isletme, piyasanin yapisi geregi
taklit¢iligin nedenlerini anlayamayacak ve bu problemin ¢6ziimii i¢cin uygun basa ¢ikma
stratejisi bulmakta zorlanabilecektir. Taklit¢iligin engellenmesinin en katl ¢oziimii
iilkelerde yiiriirliige konulacak hukuki diizenlemelerdir. Bir diger yol ise tiiketici
davraniglarini anlamak, anlamlandirmak ve tiiketiciyi taklit {iriin satin alma davranigina
yonelten motivasyonlar1 kaldirmay1 amaglamaktadir. Ornegin tiiketiciler, bir markanin
tiriinlerini gesitli sebeplerle satin almak istemekte ancak biitce kisitlar1 gibi nedenlerle
satin alamadiklarinda 1ilgili marka fiyat stratejilerini bu tiiketici grubuna gore
diizenleyebilmektedir. Daha iyi anlasilmasi agisindan bir marka {izerinden Ornek
vermek daha dogru olacaktir. Lacoste markasini ele aldigimizda bu markaya ait
tirtinlerin her birinin fiyatlarinin, kendi pazarlarinda ortalama fiyatin {izerinde oldugu
goriilmektedir. Hedonist, statii arayan ya da gosterise Onem veren tiiketiciler bu
markanin {irlinlerini satin almak istediklerinde eger biitcelerine uygun gelmiyorsa
taklitlerine yoneldikleri daha oOnceki caligmalarda ortaya konulmustur (Penz ve
Stottinger, 2005: 572). Bu durumda marka, tiiketicilerin taklit iiriinlere yonelimini
belirleyerek yeni bir fiyatlama stratejisi baglatmistir. Yeni fiyatlama stratejisine gore,
Lacoste markali iirtinlerden herhangi birine sahip olmak isteyen ancak bu {irliniin hangi
Lacoste {irlinii oldugunun bir O6neminin olmadig: tiiketiciler hedef kitle olarak
belirlenmistir. Marka, bu tip miisterileri géz Oniinde bulundurarak biit¢ce kisit1 basta
olmak iizere cesitli sebeplerle Lacoste markali diger iirlinleri satin alamayan bu
tilkketicilerin orijinal Lacoste markali {iriinlere sahip olabilmeleri i¢in piyasaya Lacoste
markali ve diger Lacoste iirlinlerinden daha diisiik seviyeden fiyatlanmis ayakkabilar

piyasaya strmiistiir.

Genel olarak ciddi anlamda ekonomik, sosyal ve politik bir sorun (Bian, 2006)
olarak kabul edilen taklitcilik faaliyetleri, tiiketicilerin orijinal ve mesru markalara ve
tiriinlerine duyduklart giiveni sarsmakta, marka degerine zarar vermekte ve igletmelerin
itibarlarin1 azaltmaktadir (Wilke ve Zaichkowsky, 1999: 12). Tablo 1.5°te ise taklit¢ilik

faaliyetlerinin etki alanlar1 ve olasi etkileri gdsterilmektedir:
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Tablo 1.5. Taklit¢iligin Etki Alanlari ve Olasi Etkileri

Ana Olas1 Etkiler

Etki Alam Genel Sosyal ve Ekonomik Etkiler
Inovasyon ve Inovasyon istekliliginin azalmast.
Biiyiime Orta ve uzun dénem biiyiime oranlarina olasi olumsuz etkiler.
Sug niteligi Su¢ sebekelerine mali kaynak akisimin artmasi, dolayisiyla bunlarin ekonomi

tastyan faaliyetler

tizerindeki etkisinin artmasi.

Cevre

Diisiik standartli taklit irlinlerin olumsuz ¢evresel etkileri olabilir.
Taklit ve sahte {irlin atiklar1 ¢evresel sonuglar yaratir.

[stihdam Istihdamin hak sahibi firmalardan hak ihlali yapan ve genellikle daha kétii ¢alisma
kosullara sahip firmalara kaymasi.
Dogrudan Dogrudan yabanci yatirim akisi lizerinde kiiciik, olumsuz etkiler; dogrudan

yabanc1 yatirim

yabanci yatirimin yapist {izerinde olasi etkiler.

Ticaret

Saglik ve giivenlik duyarlig1 yiiksek tiriinlerin ticaretinde olumsuz etkiler.

Hak Sahipleri Uzerindeki Etkiler

Satis hacmi ve
fiyatlar

Hak sahiplerinin satig hacimlerinde diisiis.
Fiyatlar iizerinde diisiis yonlii baski.

Marka degeri ve
firma itibar1

Marka ve firma degerinin yipranmasi.

Telif haklar Hak sahiplerine telif hakki akiginin azalmasi.

Firma diizeyinde Ar-Ge ve diger yaratici faaliyetler iizerinde olumsuz etkiler.

yatirim Firma diizeyinde yatirimlarin azalmasi.

Taklit ve (1) Sorusturma faaliyetleri; (2) kamuoyunda farkindalik yaratma girisimleri; (3)
sahtecilik Hiikiimetlere teknik destek; (4) hak ihlallerine karsi agilan davalar; (5) taklit ve
miicadele sahte girisimlerini zorlagtirmak igin iiriin ambalajlarindaki degisiklikler ek
maliyeti maliyetlere yol agar.

Faaliyet alan1

Hak sahiplerinin faaliyet alanlarini daraltmasi.
Piyasadan ¢ekilme riskinin artmasi.

Tiiketiciler Uzerindeki Etkiler

Saglik ve Diisiik standartli {irinler hafif rahatsizlik yaratmaktan o6lim riski tasiyan
giivenlik riski durumlara kadar uzanan bir dizi saglik ve giivenlik riski tagir.
Tiiketici refahi Bilmeden taklit ve sahte iiriin satin alan tiiketiciler genellikle magdur olur.
Bilerek taklit ve sahte iiriin satin alan tiiketiciler genellikle {riiniin kalitesini
gerektigi gibi degerlendirebilecek durumda degildir ve sagladiklari faydanin
beklentilerinin altinda kalmasi ciddi bir risktir.
Hiikiimet iizerindeki etkiler
Vergi gelirleri Hak sahiplerinden alman vergi ve (sosyal yardimlar gibi) diger 6demelerin
azalmasi.
Sahte ve taklit iiriin iireticilerinden vergi ve diger 6demelerin gerektigi gibi
toplanamamas.
Taklit ve Yaptirimlarin uygulanmasi, kamuoyunda farkindalik yaratma girisimleri yasal
sahtecilik cercevenin gelistirilmesi ve giincel tutulmasi maliyetlere yol agar.

miicadele maliyeti

Kaynak: OECD, 2008

1.7.1. Taklit Uriin Ticaretinin Ekonomik Hayata Etkisi

OECD’nin taklit tirtinlere iliskin 2016 yilinda hazirladig: raporda, taklit iiriinlerin

kiiresel ticaretteki hacminin yillik yaklasik 500 milyar dolar oldugunu iddia etmektedir.
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Taklitgilik, tiim zamanlardan daha hizli bir sekilde biiylimekte ve her gegen giin biiyiik

bir ekonomik sorun olarak daha ¢ok géze ¢arpmaktadir.

Taklitcilik, aglarinin olduk¢a genisledigi kiiresel bir sugtur. OECD yine (2016)
raporunda, taklit¢ilerin lirettigi veya dagitimini yaptigi Uriinlerin orijinallerine kiyasla
genellikle standartlarin altinda ve tehlikeli oldugunu belirtmektedir. Bu iireticiler ve
tiriinler, yeni ekonomide biiylimenin ve kalkinmanin anahtarlart olan entelektiiel

sermaye, yaraticilik ve yenilige zarar vermektedir (Ergin, 2010).

Markalar ve marka sahibi isletmeler i¢in taklit¢ilik, orijinal ve mesru olan
tirlinlere olan talebi azaltan, markanin itibarina zarar veren, fikri miilkiyet ihlallerinden
korunmak i¢in ek maliyetler getiren ve daha diisiik gelire neden olan 6nemli bir tehdittir

(Kapferer ve Michaut, 2014: 63).

1970’ler ve sonrasinda uluslararasi pazarlama faaliyetleri sonucunda diinya
capinda talep goren kiiresel markalar ortaya cikmistir. Bu markalarin artist ve
taninmasiyla birlikte taklitcilik faaliyetleri de artis gostermektedir. Buna ek olarak,
diisiik ticretler ve siki olmayan hukuki diizenlemeler de taklit¢ilik icin uygun ortamin
olusmasinda etkili olmustur. Gelismekte olan {lkelerdeki teknolojik kabiliyetlerin
artmasi da popiiler markalarin diisiik maliyetle taklit edilmesinin 6niinii agmistir (Bush

vd., 1989: 60).

Taklit¢iligin ve korsanciligin biiytikliigii ve etkileri; hiikiimetler, is diinyas: ve
tiiketicilerin giiclii ve siirdiiriilebilir ¢abalariyla azaltilabilir. Kamu destegi yaratmanin
yani sira bu konuda hukuki yaptirimlar da olduk¢a onemlidir. Uluslararasi boyutta ise
hiikiimetler arasinda isbirliginin artmasi ve endiistriyel iligkilerin gelistirilmesiyle daha

kalic1 ¢oziimler gelistirilebilecektir.

1.7.2. Taklit Uriin Ticaretinin Sosyal Hayata Etkisi

Taklitgilik faaliyetlerinin zarar verdigi bir diger husus da taklit¢iligin toplum

saglig ve glivenligini etkileyecek tiriin kategorilerinde de goriilmesidir.
Taklit¢ilik  faaliyetleri, toplum sagligt ve gilivenligini etkileyen iiriin
kategorilerinde de goriilmektedir. Ford Motor Company yoneticileri piyasadaki taklit

otomobil parcalarii analiz ettiklerinde bu parcalarin kalite standartlarinin altinda
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oldugunu belirlemislerdir. Buna gore sahte yedek parcalar olasi bir kaza durumunda,

orijinal yedek parcaya sahip araglara kiyasla %25 daha az dayaniklidir.

Taklit tirtinlerin satildigr ev sahibi tlkeler isttihdam sorununun yani sira ihracat
kaybi, vergi kaybi ve diger gelir kayiplariyla kars1 karsiya kalmaktadir. Uriinlerin
kaynagi iilkeler bile tiiketici refahinda kisa donemli ilerlemeler kaydetse de uzun vadede
dogrudan yabanci yatirimlarin azalmasi gibi sorunlarla yiizlesmektedir. Cilinkii marka
degeri yiiksek olan isletmeler, iirlinlerinin taklit edilme endisesiyle o iilkede iiretim
yapmaktan vazgecebilmektedir. Buna ek olarak, bu kaynak {ilkeler kayit dis1
ekonominin artigi, mesru olmayan isttihdam ve standart alti gelirle ¢alisan daha fazla

isgiicli problemleri ile kars1 karsiya kalmaktadir.

Ayrica hem ev sahibi iilkeler hem de kaynak iilkeler, korsan mallara ait atiklardan
kaynaklanan ¢evresel sorunlardan piyasaya siiriilen standardin altinda triinlere kadar
bircok sorunla karsilasmaktadir. Cin, Rusya, Ukrayna ve Italya’da ¢ok genis alanlarda
sahte giibrelerin kullanimi sonras1 hasat ciddi zararlara ve tahribata ugramistir. Sadece
hiikiimetler ve kamusal alan degil bilhassa 6zel sektor sahtecilikten 6nemli Sl¢iide zarar
gormektedir. Telif haklar1 gelirlerinden satiglarin diismesine kadar bir takim finansal
gostergeler yoniinden etkilenmektedirler. Dogrudan gelirde bir azalma olarak goriilmese
de markalar taklit¢ilikle miicadele edebilmek adina da maliyetlere katlanmakta ve bu

rakamlar her gegen yil artmaktadir.

Esasen dogrudan taklit¢ilik faaliyeti ile ilgili olmayan ancak dogrudan gelirde bir
azalma olarak degerlendirilen marka diliisyonu (brand dilution) yoluyla miisteri
sadakatinin azalmasi da yine markalarin taklit¢ilik faaliyetlerinden olumsuz etkilenmesi
noktasinda deginilmesi gereken en Onemli noktalardan birisidir. Bunlarin yani sira
kopyalamanin artisindan dolayr bazi markalar Ar-Ge alanindaki bazi yatirimlarim
azaltmakta ve sebebini taklit¢ilik faaliyetlerinden kaynakli olarak yenilik¢iligin
azalmasi olarak gostermektedirler. Teknoloji yogun mallar, hizmetler ve stiregler iireten
ve rekabetin yogun oldugu piyasalarda faaliyet gosteren isletmeler agisindan da
taklit¢ilik faaliyetlerine maruz kalmak biiyilk bir zaman kaybidir. Ayrica taklit
tiriinlerden elde edilen kazancin, su¢ ve teror orglitlerinin en basat gelir kaynagi oldugu

bilinmektedir (Tehranipoor vd., 2015: 4).
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1.8. TAKLIT URUN PAZARINDA KATILIMCI OLARAK TUKETICi

Ureticilere ve perakendecilere ekonomik ve ticari olarak rahatsizlik veren taklit
iirlin arzina karsilik -6nceki boliimlerde verilen operasyonel ve ticari tanimlardan da net

bir bi¢imde anlasilabilecegi gibi- giiclii bir tiiketici talebi bulunmaktadir.

Gecmis calismalara bakildiginda taklitgilige karst iki tiir tiiketici davranisi
goriilmektedir (Bloch vd.,1993; Grossman ve Shapiro, 1988). Aldatici taklitgilik
faaliyetleri olarak ifade edilen taklit¢ilik formuna gore tiiketiciler, satin aldiklar1 taklit
iriinlerin orijinal olduguna inanarak satin almaktadir. Taklit oldugunu bilmeden satin
alan yani siirece magdur olarak dahil olan tiiketiciler, Uriiniin taklit oldugunu fark
ettiklerinde tazminat talebinde bulunabilmekte ve varsa ekonomik zararlarmi telafi
edebilmektedir. Gegmis ¢alismalar ve raporlarda ‘aldatic1 olmayan taklit¢ilik® formunda
ise tiiketiciler, 6zellikle liiks veya prestijli iiriinler s6z konusu oldugunda iiriiniin sahte
oldugu konusundaki farkindaliklarini siiphe etmeden bir kenara birakip taklit tirlinleri
satin almaktadir (Bamossy ve Scammon, 1985: 334). Taklit¢iligin bu formunda

tilkketiciler, magdur roliiniin tam aksine birer ‘su¢ ortag1’ olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Aldatic1 taklitcilik faaliyetleri neticesinde taklit {iriin satin alan tiiketiciler, pazarin
tamamiyla kiyaslandiginda azinlig1 olusturmaktadir. Tiiketicilerin bu taklit {iriin ticareti
zincirine katilimi, aldatici taklitcilik faaliyetleri neticesinde magdur ya da kurban
roliiyle olabilirken istekli olarak da kendileri bu siirece dahil olabilmektedir. Magdur
roliinde tiiketicinin orijinal bir {riin satin aldigi ve aksini bilemeyecegi kabul
edilmektedir. Ancak bu noktada vurgulamak gerekir ki o6zellikle aldatici olmayan
taklitcilik faaliyetleri araciligi ile bilerek satin alan tiiketiciler bir ‘aldatmacanin
magduru’ degildir. Istekli olarak taklit {iriin satin alan tiiketiciler ise taklit oldugunu

bildigi bir iirlinii ya da taklit oldugundan siiphe duydugu iirlinleri satin almaktadir
(Cordell vd. 1996: 44).

2004 yilinda yazilim gozlemcisi bir kurulus olan Business Software Alliance
tarafindan korsan yazilim kullanimina iligkin yiiriitiilen pazar arastirmasi sonuglarinda,
genc yetiskinlerin korsan yazilim kullanmaya daha fazla meyilli oldugu
izlenebilmektedir. lgili arastirmada, 18-29 yas arasi bireylerin %44’iiniin korsan
yazilim kullandig1 buna karsin 50 yasin iizerindeki bireylerin ise yalnizca %]17’sinin

korsan yazilim kullandigi 6ne siiriilmistiir (www.circabc.europa.eu). Bunun yani sira,
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OECD tarafindan diinya genelinde yapilan aragtirmalar sonucunda tiiketicilerin
yarisindan daha fazlasinin, taklit iirtinleri bilerek ve farkinda olarak satin aldigi ortaya

konulmaktadir (OECD, 2016).

Tiiketicilerin taklitgilik faaliyetlerine genellikle bilerek ve isteyerek miidahil
olusu, konuya hem tiiketici psikologlar1i hem de pazarlama uygulayicilart
perspektifinden bakildiginda taklit iirlinlere karsi bu olumlu tutum ve davraniglarin
arkasindaki nedenlerin net bir bigimde ortaya konulmasini gerektirmektedir. Pazarlama
uygulayicilart ve arastirmacilarinin; toplumsal normlar, ahlak anlayisi ve cevresel

faktorler lizerinde yogunlasmasi gerektigi onerilmektedir.

McCharty (2004) tarafindan orijinal ticari bir markanin kasten ve hesapli olarak
iretilmesi veya satilmasi eylemi olarak tanimlanan taklit¢ilik faaliyetlerine tiiketicilerin
‘isbirlik¢i’ olarak katilmasinin iki ana nedeni bulunmaktadir. Tiiketiciler, ya ekonomik
faydaya daha kapsayici ifadeyle rasyonel faydaya ya da hedonik faydaya odaklandiklari
icin taklit tirtinlere yonelmektedir. Ancak ilk bakista, tiiketicilerin taklit tirtinleri satin

alma niyetlerinin altinda yatan motivasyon olarak ‘diisiik fiyat’ goriilmektedir.

Tiiketiciler pahali oldugu i¢in orijinal iirlinleri almaya ekonomik gii¢lerinin
yetmeyecegini diisiinmektedir. Ancak taklit iirlinleri satin alan tiiketiciler, bu iirlinlerin
diisiik kaliteli olmalarindan etkilenmemektedir, biitce kisitlar1 oldugu i¢in taklit {iriinleri
‘kalitesiz se¢im’ olarak gormemektedirler. Aksine taklit iiriinleri satin alan tiiketiciler,
bu friinlerin sagladigi ekonomik faydalar1 takdir etmektedirler (Ang vd., 2001).
Tiiketiciler, {rlinlin taklit veya orijinal bir marka isareti tasiylp tasimamasina
bakmaksizin ayni1 goriiniisiine sahip olduguna inanmaktadir. Bu bakis agisina sahip
tilketicilere gore orijinal ve taklit iirlin arasindaki tek fark, yiiksek fiyatlar 6demeksizin
daha diisiik fiyattan orijinal markanimn statiisiinii/prestijini satin almaktir (Penz ve

Stottinger, 2005: 572).

Antik donemden beri kiiltiirel ve etik degerlerin sinirlarin1 zorlayan aktif, yaratici
ve kendilerini ifade etmek amaciyla taklit iirlinleri satin alan tiiketiciler piyasada
varligini siirdiirmektedir. Ancak 20. ylizyilin sonlarinda ve 6zellikle de 21. yiizyilda bu
tiir tiiketiciler kitlesel bir fenomen haline gelmistir. Smith vd. (2007) tiiketimin bir ifade
kaynag1 olarak artan 6nemini “tiikketimciligin (consumerism) 6zgiir ve daha demokratik

hali” ifadesi ile iliskilendirmislerdir. Ancak tiiketim benliginin olusma siireci dogrusal
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bir yol izlemek zorunda degildir; ¢elisen tiiketicilerin hedefleri kararsiz, paradoksal ve
muhalif davraniglara da donisebilmektedir (Arnould ve Thompson, 2005: 874).
Kendilerini prestijli markalar ile iligkili goriintiilerle tanimlamak isteyen tiiketicilerin
satin alma giicii bu markalar1 satin almaya yetebilir. Ancak hem bu prestiji satin almak
isteyen hem de yiiksek fiyatlar 0demek istemeyen ‘postmodern’ tiiketicilerin ilk
alternatifi ise taklit iiriinlerdir. Celiskili tiikketim benligi tanimlamasinin viicut bulmus
hali olarak bu tip tiiketiciler ele alinabilir (Perez vd., 2010). Bu ¢eliskili benlik ve
arzular tiiketicileri ‘sug ortag1’ veya ‘katilimci’ olarak taklit {iriin pazarinda yer almaya
zorlamaktadir. Unlii psikanalist Jacques Marie Emile Lacan arzulari, “Arzu her zaman
‘oteki'nin bir etkisidir, biitiinlesilemeyen bir oteki, ¢ilinkii oteki bir kisi degil, bir yer,
yasanin 0zii, dil ve simgesel olandir. Arzu, dil ve biling disinin bir etkisidir” seklinde
ifade etmektedir. Buradan hareketle, tiiketicilerin ekonomik ¢ikarlarini korumak
istemelerinin yani sira arzularinin da etkisinde kalarak taklit iiriin piyasasinda ‘sug
ortagl’ olmalar1 temellendirilebilir. Lacan’in “Oteki” ifadesi konu baglaminda,
tilkketicilerin biling disindaki arzularindan olusan ve sikca celistigi benligidir. Sonucla
tilkketiciler, etik degerlere veya toplumsal normlara karsi gelmek istemese bile hem
disaridaki hem de icerideki -alt benliginde bulunan- 6teki ile yasadigi celiskili durumun

sonucu olarak bu pazarda ‘katilimc1’ olarak yer almaktadir.

Onceki calismalarda taklit iiriin satin almis tiiketicilere, taklit markalarin
piyasadaki dolasimi konusunda ‘esas suglu taraf”in kim oldugu sorusu yoneltilmis ve
tikketicilerin biiyiik ¢ogunlugu, bu mallar1 piyasaya arz edenleri suglamiglardir. Yani
tilketiciler her ne kadar taklit {irlinleri satin alarak arz tarafina —piyasada talep
olusturmak yoluyla— destek verseler de talebin sahibi olan kendilerini degil bu tiriinleri
iiretenleri veya piyasaya siirenleri su¢lamaktadir. Bu durum Kohlberg’in (1976) ahlaki
yetkinlik teorisi ile aciklanabilir; Kohlberg’e gore kisisel davraniglar 6znel bir temel
lizerine kurulmus adalet duygusuyla degerlendirilmektedir. Yani bireylerin adalet
yaklasimlar1 kisisel ¢ikarlari ile genellikle ortiismemektedir. Bununla birlikte Cordell
vd. (1996: 42) yaptiklar ¢alismada, diinya genelindeki taklit {irin alic1 ve saticilarinin
bilerek ve aktif bir bi¢imde ‘birlikte’ ¢alistigini iddia etmektedir.

Taklit trtinleri bilerek ve isteyerek satin alma, -yapisal olarak- temel tiiketici
davraniglar1 arasinda bulunmamaktadir. Normal olmayan davranisa karsi hosgdrii

duygusu ve bu davranisa katilim ‘nétrlestirmeyle’ hakli ¢ikabilmektedir; burada fail,
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kendisini hi¢ su¢clamadan yanlis1 inkar ederek veya yanlist kendisi diginda bir kaynaga
yansitarak hakli taraf olmaya calismaktadir (Sykes ve Matza, 1957) Tiiketicilerin -
isteyerek veya istemeyerek- katilimci olduklar: taklit¢ilik faaliyetlerinden kendilerini

soyutlama/nétrlestirme isteklerinin temelinde yansitma davranisi yatmaktadir.

Taklitcilige yonelimin ve taklitgiligin bilinirli§inin artmasinin en Onemli
etkenlerden birisi de kiiltlirel farkliliklardir. Esasen ‘fikri miilkiyet hakk:i’ bir Bati
nosyonudur. Fikri miilkiyet hakkinin ihlali, 6rnegin Cin’de, etik degerler agisindan
yanlis bir davramis olarak goriilmemektedir. Benzer bir yaklasimla, Hindistan’da
faaliyet gosteren uyusturucu saticilari, hiikiimetin tesvik konusunda dnceligi uyusturucu
yatirimcilarina vermesi gerektigini savunmaktadir. Taklit {irlin pazarinin arz tarafinda
yer alan tedarikgi, tiretici, toptanci, perakendeci gibi katilimcilarin bu pazarda bulunma
motivasyonlarini temel olarak ekonomik ¢ikarlarini koruma/artirma istegi ile agiklamak
mimkiindiir. Ancak tiiketicilerin yasadis1 bir eylem ve iriinlerin orijinal kalitede
olmadigint bilmelerine ragmen ve onlarca ‘ragmen’e ragmen bu pazarda katilimci
olarak bulunmasinda kiiltiirel c¢evrenin ve etik anlayisinin 6nemli bir etkisi

bulunmaktadir (McNeil, 2000).

Tiiketicinin taklitgilik iglemlerine katilimi, dolayli olarak yasa dis1 ve etik
olmayan faaliyetleri desteklemeleri anlamina gelmektedir. Bu noktada tiiketicilerin
yasalligt ve etik degerleri goz Oniinde bulundurarak satin alma davraniglarini
degistirmesi Onceki boliimde bahsedilen toplumsal ve ekonomik diizen agisindan
onemlidir. Yasal diizenlemelerin siirekli artigina ragmen taklit¢iligin arz tarafinin
devamliligin1 gii¢lenerek ve artarak siirdiirmesinin en 6nemli nedeni talep tarafindaki

bitmek bilmeyen satin alma istegidir.

Chaudhry ve Stumpf (2007) taklit iirlin pazarmnin talep tarafini etkileyen faktorleri
gosteren bir model gelistirmislerdir. Tiiketicilerin taklit iirlin pazarinda sug¢ ortagi olarak
ya da katilimci olarak bulunmasi, arastirmacilar tarafindan hem igsel hem de dissal

faktorlerle iligkili olarak anlatilmistir ve Sekil 1.3’te gosterilmistir.
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Kaynak: Chaudhry ve Stumpf (2007) s. 196

Sekil 1.3. Tiiketicilerin Taklit Uriin Pazarina Katilimmin Kavramsal Cercevesi
1.9. GECMIS YIL CALISMALARI

Yasadis1 tiiketici davranisi ya da tliketicinin "yanlhis davranisi”, tipik tiiketim
kosullarinda, davranis normlarini kabul etmeyen ve dolayistyla tiiketim diizenini bozan
tilkketiciler tarafindan gergeklestirilen bir davranigsal hareket olarak tanimlanir
(Fullerton ve Punj, 1997). Tiiketicilerin yanlis davranislari; hirsizlik, ticari vandalizm,
finansal dolandiricilik, cinsel hizmet alimi, mallarin kullanimi1 ve iadesi (deshopping) ve
taklit iriin satin alma olarak siralanmaktadir. Mallarin, hizmetlerin ve durumlarin
hukuken ya da sosyal acidan siipheli olmasima ragmen tiiketiciler tarafindan 6zgiirce
satin alimmaktadir. Bu yargida belirtildigi gibi, ‘-e ragmen’ ve ‘Ozgiirce’ ifadeleri
tiikketicilerin taklit iirlin satin alma egilimini de acikc¢a ortaya koymaktadir. Buradan
hareketle yasadis1 satin alma, satilan {iriiniin genellikle “normatif” tilketim davranigina

aykir1 oldugu diistiniilen bir satin alma islemidir (Xiao, 2006).

Yasadist tiiketici davranisi, potansiyel olarak dnemli ekonomik ve sosyal sonuglar
dogurmaktadir. Aragtirma konusunun dogasi geregi, bu alanda yapilan arastirmalarin

biiyiikk bir kismi -bu alanda ¢aligma yapilmasini destekleyici faaliyetler olmamasina
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ragmen- sosyologlar ve kriminologlar tarafindan yapilmistir (6rnegin, McCracken,

1986; Hirschman, 1992; Albers-Miller, 1999).

2005 yilindan itibaren tiiketici aragtirmasi alani, daha mikro diizeyde ve miisteri
odakli hale gelmeye baslamis ve nihayet tliketicilerin yanhs davraniglarinin nedenleri

daha kapsamli, sistematik ve igsel olarak arastirilmaya baglanmistir (Xiao, 2006).

Bamossy ve Scammon (1985) calismalarinda taklitciligi, ticari faaliyetlere dahil
olan kalitesiz ve taklit bir iirline bir markanin veya etiketin ilistirilmesi olarak
tanimlamiglardir. Taklit¢iligin hem arz tarafin1 hem de talep tarafin1 konu edindikleri
caligmalarinda ilk kez taklit iiriin satin alan tiiketicilerin deneyimlerinin yani sira
tiketicilerin taklitcilikle ilgili algiladiklar1 sorunlar1 ve taklit¢ilik nedeniyle farkli
endiistrilerde yasanan problemin biiyiikliigiine iliskin algilarin1 ortaya koymuslardir.
Arz tarafinin 6zellikle dagitim siiregleri iizerine odaklanilan bu calismada, tiiketicilerin
karsilastiklar1 dagitim kanallar1 ve tiirlerinden kaynaklanan sorunlarin tiirleri ve
tilkketicilerin bu problemleri ¢6zmek igin yasadigi siirecler iizerinde durulmustur.
Tiiketicilerin yasadig1 sorunlarin daha da 6tesinde, calismada 6zellikle tiiketicilerin bu
sorunlarin farkinda oluslart ve mevcut tazmin yollarin1 algilamalar1 {izerinde
durulmustur. ABD’de 58 kisiyle telefon yoluyla anket yapilan ¢aligmada 38 adet anket
sonuclandirilabilmistir. Toplanan verilerin analizi sonucunda tiiketicilerin piyasadaki
taklit trlinlerin yol agacagi potansiyel problemler/siirecler hakkinda fikirleri oldugu
ortaya konulmustur. Ureticilerin %85°i taklitgilik faaliyetlerine bagli olarak kar ve itibar
kaybma ugradiklarini ifade etmislerdir. Tiiketicilerin ise %72’si taklit¢iligin parasal

kayiplara ve isgiicli kaybina neden oldugunu 6ne siirmiislerdir.

Wee vd. (1995) tarafindan yapilan bir diger calismada ise arastirmacilar daha
onceki yillarda yapilan ¢aligmalarin marka ve markalama gibi anahtar konular {izerine
kurulduguna dikkat cekerek calismanin odak noktasina tiiketiciyi koymuslardir.
Arastirmanin temel sorulart “kim, neden, nasil, ne zaman taklit {iriin satin alir?”
seklinde belirlenerek tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkileyen faktorler ortaya
konulmaya calisilmistir. Ancak ¢aligmada dikkat ¢eken en 6nemli kisim, arastirmacilar
tiiketicilerin satin alma niyetlerini belirleyen motivasyonlar1 arastirirken fiyat unsurunu
disarida tutmuslardir. Bu kisitin temellendirmesini ise Lichtenstein vd. (1993) o6ne

sirdiigii “fiyat pazarin dogal olarak ve tartismasiz en dnemli ipucudur” yargisi iizerine
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kurmuglardir. Arastirmanin modelinde, satin alma niyetini etkileyen faktorleri
psikografik faktorler ve iirline iligkin faktorler seklinde iki ana boyutta toplamislardir.
Psikografik faktorler; tutum, marka statiisii, materyalizm, yenilik arayis1 ve risk alma
olarak belirlenirken tiriine iligskin faktorler ise sirasiyla dayaniklilik, imaj, fiziksel imaj,
amag ve kalite olarak belirlenmistir. Bunun yani sira aragtirmacilar yas, gelir ve egitimi
de arastirmaya dahil edilen demografik 6zellikler olarak belirlemislerdir. Aragtirmacilar,
Gilineydogu Asya’da gelismis bir {ilkede yiiriittiikleri ¢alismada toplamda 540 kisiye
anket uygulamis ancak 265 Ogrenci ve 251 calisandan aldiklar1 verileri ¢alismada
kullanmiglardir. Yapilan analiz sonuglarinda, temel olarak, tiiketicilerin iirlin tiiriine
gore farklilik gostermeksizin taklit iirline kargi tutumu ne kadar olumsuz ise satin alma
niyetinin de o derece diisiik oldugu ortaya konulmustur. Fiyat disinda belirleyici
unsurlardan en fazla tutumun satin alma niyetiyle anlaml iliskisi oldugu sonucuna

varilmigtir.

Nia ve Zaichkowsky (2000) tarafindan yayinlanan c¢alisma kapsaminda,
Kanada’da yasayan ve liiks markalarin orijinal iirlinlerine sahip olan tiiketicilerin bu
markalarin taklit iirlinlerine karsi tutumlarini incelenmistir. Calismaya cevaplayici
olarak katilanlarin yiizde 70’ine gore marka degeri; markadan duyulan memnuniyet ve
markanin statiisii taklitlerinin yayginligi nedeniyle azalmamaktadir. Ayrica calismaya
dahil olan liiks markalara ait iirtinlere sahip olsalar da olmasalar da tiim katilimcilar, bu
markalarin Uriinlerine O6denen tutarin bu irlinlerden saglanan zevke degdigini
diistinmektedir. Bunun yani sira katilimcilarin, taklit {riinleri degersiz ve orijinal
trlinleri prestijli gérdiigli ortaya konulmustur. Taklit iirlinlere sahip olan tiiketicilerin
bliylik bir ¢ogunlugunun ise daha diisiik finansal riskler almak adina aksesuar gibi

tirlinleri tercih ettikleri sonucuna ulasilmstir.

Penz ve Stottinger (2005) ise yaptiklart c¢alismada, ge¢mis c¢alismalarin
bulgularmi destekleyici nitelikte sonuglara ulagsmak amaciyla aldatict olmayan
taklit¢ilik faaliyetleri sonucunda iiriiniin taklit oldugunu bilen tiiketicilerin satin alma
nedenleri ortaya konulmaya g¢alisilmistir. Calismanin altyapisi Planli Davranig Teorisi
tizerine kurulmus ve satin alma niyeti lizerine bir model gelistirilmistir. 1000’in
tizerinde anket formu Avustralya’da yasayan tiiketiciler tarafindan doldurulmustur.
Tiketicilerin taklit tirtinlere karsi tutumu, siibjektif norm ve algilanan davranigsal

kontrol bu ¢aligma kapsaminda taklit iirlin satin alma niyetini etkileyen degiskenler
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olarak one ¢ikmistir. Calismada kullanilan diger degiskenler ise taklit¢iligi savunma,
akilli miisteri, mahcubiyet olasiligi, 6z kimlik, kisisel 6zellikler ve fiyat bilincidir. Fiyat
bilinci degiskeni bu c¢alismada araci degisken olarak kullanilmistir. Calismanin
sonucunda temel olarak taklit¢ilige karsi tutum, satin alma niyeti lizerinde pozitif ve

anlamli bir etkiye sahip olduguna ulasilmistir.

Matos vd. (2007) yaptiklari arastirmada, tiiketicilerin taklit tirlinlere kars1 tutumsal
ve davranigsal niyetlerini ortaya koymak amaciyla belirleyici olabilecek temel unsurlar
tizerine bir model gelistirmislerdir. Aragtirmanin modeli ve boyutlar1 belirlenirken Ang
vd. (2001) ve Huang vd. (2004) yaptiklar1 ¢alismalar referans alinmigtir. Modele dahil
edilen degiskenler; fiyat-kalite ¢ikarimi, riskten kaginma, taklit tirlinlere karsi tutum,
slibjektif norm, algilanan risk, tutarlilik ve kisisel tatmindir. Caligmanin analizlerine
kaynaklik eden veriler Brezilya’nmin iki biiyiik kentinde, taklit {iriinlerin satildig
diikkanlarin yogunlukta oldugu sokaklardaki insanlardan anket yoluyla toplanmustir.
7°’li Likert 0Olgegi ile cevaplayicilarin taklit triinleri satin alma niyetlerindeki
motivasyonlar ortaya konulmaya c¢alisilmistir. 400 kisiyle yapilan anketlerde taklit
iriinlere iligkin bir siniflandirma yapilmaksizin tiiketicilerin genel olarak taklit iiriinleri
satin alma niyetleri ve motivasyonlar1 ortaya konulmustur. Verilerin analizi sonucunda
arastirmacilar, algilanan risk, tutarlilik, kisisel tatmin ve siibjektif norm faktorlerinin
taklit tirtinlere iligkin tiiketici tutumunu etkiledigini ortaya koymuslardir. Bunun yani
sira ¢alismada, taklit iirlinleri daha 6nce satin alan bireylerin daha dnce satin almamis

bireylere gore taklit lirlinlere kars1 tutumunun daha olumlu oldugu ortaya konulmustur.

Taklit tirin ¢alismalarindan bir diger ise Phau vd. (2009) tarafindan yapilmistir.
Bu calismada, Singapurlu tiiketicilerin liiks markalara ait {irtinlerin taklitlerine karsi
tutumu incelenmistir. Caligmada kullanilan veri, biiylik bir tiniversitede 300 yiiksek
lisans dgrencisinden elde edilmistir. Sosyal etki ve fiyat kalite ¢ikarimi degiskenlerinin,
tilketicilerin liiks markalarin taklitlerine kars1 tutumlari {izerinde anlamli bir etkiye sahip
oldugu sonucuna ulagilmistir. Marka bilinci, kisisel tatmin, deger bilinci ve marka
prestiji degiskenlerinin ise taklit iirlinlere karsi tutum {izerinde anlamli bir etkisinin
olmadig1 ve nihai olarak tiiketicilerin taklit iiriinlere karsi tutumunun satin alma niyeti

tizerinde etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Yakin donem caligmalar1 incelendiginde dikkat ¢eken arastirmalardan bir tanesi
Kim ve Karpova (2010) tarafindan yapilmistir. Bu ¢alismada ise moda olan taklit
irlinlerin satin alinmasina yonelik tutumlar1 agiklayabilecek tiiketici motivasyonlar1 ele
alinmis ve Planli Davranis Teorisine dayandirilarak tiiketicinin moda olan taklit {iriinleri
satin alma niyetinin altinda yatan sebepler ortaya konulmaya ¢alisilmistir. Caligsmada
kullanilan veri 336 kadin iiniversite dgrencisinden anket yoluyla toplanmistir. Uriin
goriiniimii, geg¢mis satin alma davranisi, deger bilinci ve normatif duyarlilik
degiskenlerinin, moda iirlinlerin taklitlerinin satin alinmasina iligkin tutumun belirleyici
oldugu sonucuna ulasilmistir. Tutum, siibjektif norm ve algilanan davranigsal kontrol
degiskenleri de moda taklit iiriinleri satin alma niyetiyle anlaml seviyede iliskilidir.
Arastirmacilar, bu arastirmalarinda Planli Davranis Teorisini genisletmis ve teorinin
aciklayict giiclinii anlamli Slgiide artiran iki moda yonelimini ve moda olan taklit

tirtinleri satin almak icin tiiketici niyetinin 6ngdriilmesini ortaya koymuslardir.

Chiu ve Leng (2016) tarafindan yapilan ¢alismanin kavramsal ger¢evesi Kim ve
Karpova (2010) tarafindan yapilan ¢alisma ile benzerlik géstermektedir. Bu calismada
aragtirmacilar, ¢aligmanin ana amacini Singapur ve Tayvanli 6grencilerin taklit spor
malzemelerini satin alma niyetlerini Planli Davranis Teorisi ¢ergevesinde karsilastirmak
olarak belirlemistir. Ugiinciil kurumlarda egitimine devam eden Singapurlu ve Tayvanl
ogrencilerden anket yoluyla toplanan veriler analiz edilmistir. Calismada toplamda 295
anket formunun gecerli oldugu kabul edilmistir. Analiz sonuglarinda tutum, 6znel norm
ve marka bilincinin her iki 6grenci grubu i¢in de satin alma niyetini anlamlh 6l¢iide
etkiledigi ortaya konulmustur. Buna karsin arastirma modelinde bulunan algilanan
davranis kontrolii degiskeninin sadece Tayvanli O6g8renciler arasinda etkili oldugu
sonucuna ulagilmistir. Yine analiz sonucglarinda Singapurlu 6grencilerin taklit spor
riinlerini satin almaya kars1 pozitif tutumlarinin Tayvanli 6grencilere kiyasla daha
yiiksek oldugu ortaya konulmustur. Benzer sekilde Singapurlu 6grencilerin, taklit iiriin
satin almaya yonelik genel tutumlarinin akranlarina gére daha yiiksek oldugu sonucuna

ulasilmustir.

Tablo 1.6’da gegmis yillarda taklitgiligin talep kismina iliskin ¢alismalar, 6zet
olarak verilmistir. Ayrica ge¢mis c¢alismalarda kullanilan degiskenler, EK 2’de

sunulmustur.
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Tablo 1.6. Gegmis Calismalara iliskin Ozet Literatiir Tablosu

Yazarlar Yil |Calisma Bash@ Orneklem | Yontem Bulgular
Bamossy ve|1985 |Consumer Responses |38 Tiiketici | Telefonla |Tiiketiciler, taklit tiriin kullanimiyla
Scammon to Counterfeit Anket reticinin kazang ve itibar kayb1 ve
Products tilketicilerin parasal kaybinin olacag:
hususunda net bilgiye sahiptir.
Cordell  ve|1991 |Consumer Responses |219  Lisans|Anket Ogrenciler, yasal olmamasia ve toplum
Wongtada to Counterfeit Ogrencisi refahina zarar vermesine ragmen taklit
Products tiriinleri tercih etmektedir.
Bloch, Bush|1993 |Consumer ABD’nin iki | Anket Tiiketicilerin {ligte birinden fazlas1 taklit
ve Campbell “Accomplices” in farklt triinlerin yasal olmadigini bilmesine
Product bolgesinden ragmen taklit ya da logosuz {irlinleri
Counterfeiting 100 yetiskin tercih etmektedir.
Wee, Tan ve|1995 |Non-price 265 ogrenci | Anket Fiyat digindaki belirleyicilerden olan
Cheok Determinants of ve 251 algilanan trin ozellikleri tiiketicilerin
Intention to Purchase |c¢aligsan taklit  driinlere  karsi  tutumlarini
Counterfeit Goods yetigkin etkilemektedir.
Cordell, 1996 |Counterfeit Purchase |221 6grenci |Anket Tiiketicilerin taklit Giriinleri satin alma
Wongtada Intentions: Role of istekleri yasalliga kars1 tutumlariyla
ve lawfulness Attitude negatif iligkilidir. Ayrica marka, fiyat ve
Kieschmich and Product Traits as perakendeci ozellikleri de tiiketicilerin
Determinants taklit  iriinlere  karst  tutumunu
etkilemektedir.
Chakraborty, [ 1996 |Exploring 130 6grenci | Anket Etnosentrizm ve iriinlerin mensei
Allred  ve Consumers’ ilkeleri -ikisi birlikte- tiiketicilerin
Bristol Evaluations of taklit triinlere iliskin risk algilarmi ve
Counterfeits: The tutumlarini etkilemektedir.
Role of Country of
Origin and
Ethnocentrism
Albers- 1999 |Consumer 92 Yiiksek | Anket Tiiketicilerin ~ taklit {irGnleri  satin
Miller Misbehaviour: Why | Lisans almalarin1 etkileyen temel unsurlarin
People Buy Illicit ogrencisi tirlin tipi, satin alma kosullar ve fiyattir.
Goods Bazi gruplar igin iriin tipi ve fiyata
iliskin risk algilar1 da anlamli derecede
etkileyici faktorlerdir.
Ang 2000 |The Influence of 423 yetiskin | Anket Fiziksel {irlin gériiniimiinden daha fazla

Physical, Beneficial
and Image Properties
on Responses to
Parallel Imports

algilanan fayda ve markanin
ozellikleri,  taklit
tutumlart etkilemektedir.

imaj

iriinlere  karsi
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Nia ve | 2000 |Do Counterfeits Yiksek Anket Katilimeilarin  yiizde yetmisi; deger,
Zaichkows Devalue the gelirli 74 memnuniyet ve orijinal riinlerin
ky Ownership of katilimci statlisiinin ~ taklit riinlerin  genis
Luxury Brands? kapsamli  varligin1  azaltmayacagini
diisiinmektedir.
Gentry, 2001 |How Now Ralph Uluslararasi |Derinleme | Tiiketiciler satin alma karari verirken
Putrevu, Lauren? The Ogrenciler  |sine driinlere iliskin  yeterli —arastirma
Shultz  ve Seperation of Brand Miilakat |yaptiklarinda, taklitler ve orijinaller
Commuri and Product in a arasinda segim yapmakta
Counterfeit Culture zorlanmaktadir.
Prendergas {2002 |Understanding 15 yasin | Anket Aldatic1 olmayan taklit iriinleri satin
t, Chuen ve Consumer Demand | {izerinde 200 alan tiiketiciler genellikle mavi yakali
Phau for Non-Deceptive  |6grenci ve oOgrencilerdir. Aldatict olmayan
Pirated Brands taklit Giriinleri kasten satin alan diger
grup ise 25-34 yas arasindaki beyaz
yakalilardir.
Bian ve|2004 |Perceived Risk 18 yagidan | Anket Algilanan riskin sabitleri, bu alt1 risk
Veloutsou When Purchasing biiyiik 165 boyutu birbirine bagimlidir. Toplam
Non-deceptive tiiketici risk Olgiimiindeki toplam varyansin
Counterfeit Products yiiksek bir yiizdesini olusturmaktadir.
Finansal riskin en giiclii aciklayici
bilesen olarak gériinmektedir.
Penz ve | 2005 |Forget the “Real” 1040 tiiketici | Anket Taklit {irlinlere daha kolay ulagabilen
Stottinger thing-Take the tilketicilerin bu {riinleri satin alma
Copy! An olasihgr daha yiiksektir. Ozgiin
Explanatory Model normlardan ¢ok az daha diisiik olan bir
fort he Volitional fiyat seviyesinde bile tiiketiciler
Purchase of taklitlere yonelmektedir.
Counterfeit Products
Matos, 2007 |Consumer attitudes |400 tiiketici | Anket Tiiketicilerin taklit iirin satin alma
Ituassu ve toward counterfeits: niyetlerinin risklere karsi hassasiyeti
Rossi review and extension taklit trinlere karst tutumlaryla
dogrudan ilgilidir.
Phau, Teah |[2009 |Targeting buyers of |300 6grenci |Anket Sosyal etki ve fiyat kalite ¢ikarimi,
ve Lee counterfeits of liks markalarin  taklit diriinlerine
luxury brands: A yonelik  tutumlart  etkilemektedir.
study on attitudes of Marka bilinci, kisisel tatmin, deger
Singaporean bilinci ve marka imajimin ise bu
consumers tutumlarla anlamli iligkisi yoktur.
Gino, 2010 | The Counterfeit Self: [ 100 kiz | Deney Tiiketicilerden bir sekilde ahlaki
Norton ve The Deceptive Costs |iiniversite olmayan eylemler yapmis olanlar taklit
Ariely of Faking It Ogrencisi tirtinleri tercihlerinin daha yiiksektir.
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Kim ve 2010 |Consumer Attitudes [336 kiz lise|Anket Uriin goriiniimii, gecmis satin alma
Karpova Toward Fashion Ogrencisi davranigi, deger bilinci ve normatif
Counterfeits: duyarlilik ve moda faktorleri taklit
Application of the driinlerin  satin alinmasina yo6nelik
Theory of Planned tutumlart belirleyen 6nemli
Behavior faktorlerdir. Tutum, Oznel norm ve
algilanan davranigsal kontrol ise satin
alma  niyetiyle Onemli  dlgiide
iligkilidir.
Sharma ve|2010 |Counterfeit 348 tiiketici | Anket Taklitgilige kargt tutum, materyalizm,
Chan proneness: goriinlis  bilinci ve statii tiiketimi
Conceptualization degiskenlerinin, tiiketicilerin  taklit
and scale egilimi tizerinde anlamli ve pozitif
development yonlii etkisi bulunmaktadir.
Bian ve|2011 |Counterfeits and 430 yetiskin | Anket Tiiketicilerin finansal risk ve giivenlik
Moutinho branded products: tiiketici kaygilar istisna olmak {izere, orijinal
effect of counterfeit triinlere  karst  tutumlart  daha
ownership yiksektir. Taklit iirline sahip olan
tilketiciler ve sahip  olmayanlar
arasinda onemli algi farkliliklari tespit
edilmistir.
Wang ve|2013 |Counterfeiting: 665 tiiketici | Anket Tiiketici  deneyimleri dort grupta
Song Friend or Foe of incelenmistir: yalnizca orijinal liks
Luxury iriin satin alan, yalnizca taklit liiks
Yiping Song: lriin satin alan, hem orijinal hem de
Brands? An taklit liiks {irlin satin alan ve ne orijinal
L ne de taklit liiks iiriin satin almamig
Examination of 1 e o - e
. , tilketiciler. Deger diisiirme ve egitim
Chinese Consumers e et e e
. faktorleri, tiiketicilerin liiks markal
Attitudes o .
] taklit {rlinlere karst tutumuna etki
Toward Counterfeit etmektedir.
Luxury Brands
Chiu  ve|[2016 _Consgmers’ Sinagpur ve | Anket Tayvan ve Singapurlu &grencilerin
Leng intention to Tayvanli kargilagtirildigi ¢alismada; 6znel norm,
purchase . 295 6grenci tutum ve marka bilinci degiskenlerinin
counterfeit - i -
- . her iki tilkeden &grencilerin taklit iiriin
sporting goods in . Lo .
- satin alma niyetleri {izerinde -etkili
Singapore and 1dug I
Taiwan oldugu sonucuna vartlmistir.
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IKINCi BOLUM

TUKETICILERIN TAKLIiT URUN SATIN ALMA NiYETLERi

2.1. TUKETICI SATIN ALMA NiYETI

Niyet, bireylerin davranislarinin gergeklestirmeden 6nce ortaya koydugu fiili irade
olarak tanimlanmaktadir. Bireylerin tutumlar1 ve nihai davraniglar1 arasinda, niyet
onemli bir bilesendir. Baska bir deyisle niyet, 6nceden karar verilmis bir sonuca
ulagmaktir. Yani karar verilmis niyetlerin sonucu olarak davranislar gerceklesmektedir.
Esasen, bireylerin davraniglarinin arkasinda bireyleri o davranisa gdotiiren bir niyet
bulunmaktadir (Caglin, 2015: 26). Niyet, tutumdan farkli olarak bireylerin
davraniglarini yerine getirmek icin ¢aba sarf etmesi ve kisisel motivasyonu temsil eden

psikolojik bir yapidir (Fitzmaurice, 2005).

Pazarlamada niyet kavrami, genellikle satin alma niyeti olarak ele alinmaktadir.
Bergeron (2004: 117) satin alma niyetini “bir {irlin ya da hizmeti satin almayla ilgilenen
tilkketicinin algisal kanaat diizeyi” seklinde tanimlamaktadir. Tiiketicilerin satin alma
davraniginin altinda aslinda tiiketicilerin satin alma niyeti bulunmaktadir. Satin alma
niyeti tiiketicilerin bir {irlin ya da hizmeti satin alma karar siirecindeki en Onemli

asamalardan biridir (Kozak ve Dogan, 2014).

Doods vd. (1991) gore satin alma niyetini, bir tiiketicinin belirli bir {iriin ya da
hizmeti satin alma iste§i olarak tanimlamaktadir. Keller’e (2001) gore ise satin alma
niyeti, bir tiiketicinin belirli bir iiriin veya hizmete ihtiyag duymasi iizerine markaya
kars1 sahip oldugu tutumlarindan hareketle bir iriin ya da hizmeti tercih etmesidir. Satin
alma niyeti ayrica tiiketicinin iriinii degerlendirdikten sonra o {irlinii tekrar satin alma
istegi ya da baslangicta iirlinii satin almaya deger gérmesi olarak tanimlanabilmektedir

(Madahi ve Sukati, 2012: 153).

Torres ve Gutierrez (2007) satin alma niyetinin, tiiketicilerin satin alma kararini
etkileyen diger asamalardan bagimsiz olarak biitiin satin alma olasiliklariyla ilgili
oldugunu one siirmektedir. Buradan hareketle satin alma niyetinin, satin alma karar

stirecinde bir evre oldugu ve satin alma karar1 kavrami ile karistirilmamalidir (Odabast
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ve Barig: 317). Fishbein ve Ajzen’in (1975) gerekceli eylem teorisine gore ise niyet,

davranig1 dogrudan etkileyen bir faktordiir.

Satin alma niyeti, bir tiiketicinin belirli bir iirlinii satin alma olasilig1 olarak
Ozetlenebilir. Satin alma niyetinin yiiksek olmasi bir tiiketicinin o iirlinii satin almasi
olasiligin1 artirmaktadir. Bu aragtirma kapsaminda da satin alma niyeti bagimli degisken

ve tiiketicilerin taklit tirinleri satin alma niyeti olarak ele alinmaktadir.

2.2. TAKLIT URUN SATIN ALMA NIYETINi ETKILEYEN TUKETICIYE
ILISKIN FAKTORLER

2.2.1. Moda Bilinci

Tirk Dil Kurumu’nun tanimlarina gore moda, “degisiklik gereksinimi veya
siislenme 6zentisiyle toplum yasamina giren gegici yenilik” veya “geg¢ici olarak yenilige
ve toplumsal begeniye uygun olan” gibi anlamlara gelmektedir. Ancak ilk bakista
yalnizca giyim ya da giysi ile 6zdeslesmis gibi goriinse de esasinda moda, giyimden
farkli birtakim araglar (kullanilan kelimeler, giinlilk hayatta giysi disinda kullanilan
esyalar) yoluyla sosyal kimligin, estetik anlayisinin ve politik fikirlerin ifade

edilmesinde 6nemli bir yoldur (Breward, 2003: 9).

Schrank ve Gilmore moda kavramini toplumsal olarak tiiretilmis tiriin degerlemesi
ve toplumun kendisi tarafindan yaratilmasi nedeniyle en biiyiik sosyal motivasyonlardan
bir tanesi olarak agiklamaktadir (Schrank ve Gilmore, 1973). Modanin, kiiltiirden veya
toplumsal dokudan farkli olan en dikkat ¢ekici yani ise uzun yillar boyunca zamana
kars1 direnememesi, gegici ve degisebilir olmasidir. Bir diger ifadeyle moda, trend veya

coskularin giindemde kalmasidir.

Onceki yillarda yapilan hem teorik hem de ampirik ¢alismalarda arastirmacilar,
moda kavraminin tiiketiciler ile derin bir iligkisi oldugunu ortaya koymuslardir. (Kaiser,
1990; Goldsmith vd. 1991; Nam vd., 2007; Workman ve Caldwell, 2007). Moda
driinler {lizerine yapilan calismalar Ozellikle yiiksek goriiniirliik, benlik algisinin
yaratilmasinin 6nemi ve ‘Otekilerin’ zihninde olusacak izlenimler gibi konulara

yogunlagmaktadir.
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Moda bilinci kavramini Nam vd. (2007: 13) “tiikketicinin moda {triinlere ve tarzlara
olan katilim diizeyi” olarak tanimlamaktadir. Onceki ¢alismalarda arastirmacilar moda
ve yenilik bilincine sahip tiiketicileri, moda iirlinlere ve trend markalara {ist diizeyde ilgi
duyan bireyler bigiminde tanimlamislardir. Bu ilgilenimin sebebi olarak ise bireylerin

dis goriinlimlerine 6nem vermelerini gostermislerdir (Kocatiirk, 2017: 76).

Moda ilgilenimi ve moda bilinci kavramlart her ne kadar birbirini ikame eden
kavramlar olarak goriilse de aslinda aralarindaki benzerlik/farklilik algi ve gergek
kavramlar1 arasindaki analoji kadar eksik ve kavramsal seviyededir (Aribogan, 2017:
75). Moda ilgilenimi olan tiiketiciler, moda olan1 kagirmamaya c¢alismaktadirlar.
Moday1 takip etme isteginin sonucu olarak geride kalmama gilidiisii de satin alma
davranigi 6nemli 6lgiide etkilemektedir (Oztiirk ve Nart, 2016: 47). Moda bilinci olan
tilketiciler, belirli bir iiriin grubunda moday1 takip etmektedir ancak moda ilgilenimi
yiiksek olan tiiketicilerle kiyasla satin alma sikliklar1 diisiiktiir. Yani moda bilincine
sahip tiiketicilerin moda {iriinlere bakisi genellikle tutumsal iken moda ilgilenimi

yiiksek olan bireylerin moda {iriinlerle iligkisi davranis olarak sonuglanmaktadir.

2.2.2. Marka Bilinci

Ibrahim vd. (2011) marka bilincini, reklam gibi tutundurma faaliyetlerini daha
yogun kullanan, tirlinleri ikame tirtinlerin fiyatlarindan daha ytiksek ve bilinirligi yiiksek
olan markalarin tiiketiciler tarafindan satin alinma arzusu olarak tanimlamaktadir.
Tiiketiciler marka tercihlerinde genellikle bilinen ve tanidiklar1 markalar1 tercih ettigi
icin markanin tiiketiciler tarafindan bilinirlik diizeyi, tiiketicilerin satin alma tercihlerini
etkilemektedir. Tiketiciler 6zellikle toplum iginde tiiketilen iiriinler satin alirken bilinen

markalari tercih etmektedir.

Marka bilinci kavramu, tiiketicilerin markalar1 sadece isim olarak ya da goriiniis
olarak tanimastyla ilgili degil; bunun yanisira marka kimliginin tiiketicinin zihninde var
olmasimi karsilamaktadir. Marka ismi, isletmenin tiiketicileriyle iletisiminde markanin
sunumuna iligkin bir bilesendir. Marka bilinirligi ya da marka farkindalig1 bir markanin
tiiketicilerin zihninde markanin goriiniisii ile alakalidir. Marka bilinci kavrami ise

markanin, tiiketicilerin ihtiyaclarin1 gidermek {izere belirledigi alternatif markalar
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icerisinde olabilmesi, tiiketiciler tarafindan fark edilmesi ve tiiketiciler tarafindan

hatirlanabilmesini ifade etmektedir (Erdogdu, 2012).

Marka bilinci, tiiketicinin zihinsel yoneliminin, iyi bilinen ve fazlasiyla reklami
yapilan markaya ait iiriinleri segmeye daha yatkin olmasi anlaminda kullanilmaktadir
(Sprolles ve Kendall, 1986). Ayrica Beaudion vd. (2003) tarafindan marka bilincinin
tiiketim kaliplari tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu ifade edilmektedir. Markalar
bireyler i¢in kendi kiiltiirlerini ve Kimliklerini yansitmak tizere kullandiklar1 ve moda
bilinglerini tasiyan varliklardir. Tiiketiciler karakteristik ozelliklerini genellikle
markalar yoluyla ifade etmektedir (Manrai ve Manrai, 2011: 28 ). Marka bilinci yiiksek
olan tiiketiciler, markalarin statii ve sayginlik gostergeleri olduguna inanmakta ve bu
sebeple de taninmis ve daha pahali markalar1 tercih etmektedir. Markalar ayrica
tilkketicilerin {riinlere agina olmasini saglayarak tiiketicilerin satin alma risklerini

azaltmaktadir (Lehmann ve Winer, 1997).

2.2.3. Diiriistliik

Kohlberg'in (1976) ahlaki yeterlilik teorisine gore, tiiketici davraniglar kisisel
adalet duygularindan etkilenir. Diiriistliik gibi kisisel degerlerin etkisi, bireylerin etik
olmayan faaliyetlere boyun egmeye yonelik karar1 etkileyecektir (Albers-Miller, 1999;
Steenhaut ve van Kenhove, 2006).

Thomas (2007) diiriistlik kavraminin giinliik yasantida kullanilan ve evrensel
olarak bilinen bir terim oldugunu ifade etmektedir. Diiriistliik kavrami, yalnizca orgiitsel
ve endiistriyel boyutta sagladigi faydanin yani sira bireyler ve degerlerine iligkin
baglamlarda da kullanilmaktadir (Bhardwaj, 2010: 45). Diiriistliik, kisisel degerler
zincirinin bir halkasidir. Ornegin, Rokeach (1973) tarafindan gelistirilen ve on

faktorden olusan “Rokeach Deger Olgegi nin degiskenlerinden birisi de diiriistliiktiir.

Wang vd. (2005: 344) gore ise diiriistliik, tiiketicilerin ahlaki standartlarini ve
yasalara uyma diizeyinin gostergesidir. Kohlberg (1976) tiiketici davraniglarinin, kisisel
adalet duygusundan etkilendigini ve diiriistliik gibi degerlerin etik olmayan bir faaliyete

dahil olma davranigini etkileyecegini ileri siirmektedir (Phau ve Teah, 2009: 18).

Diirtistliikle ilgili literatiire bakildiginda diirtistliigiin genellikle organizasyonlarin

ise alim siireglerinde bir secim kriteri olarak ele alindig1 goriilmektedir (Dineen vd.,
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2006). Ise alinacak personelin segilme kriteri olmasinin yani sira, diiriistliik, isten kagma
davraniginin incelenmesinde de kullanilan bir degisken olarak kullanilmistir (Prottas,
2008). Nihayet, tiiketici davranis1 alanina gelindiginde, yiiksek diiriistliik seviyesine
sahip olan bireylerin, pozitif benlik saygisimi siirdiirme faaliyetleriyle denge arayisinda
oldugu goriilmektedir. Bu dengeyi saglayan unsur ise bireylerin “su¢” ya da “yasak”
olana bakis agisina gore degismektedir. S6z gelimi, Amerika Birlesik Devletleri’nde
taklit markali {riinlerin satin alinmasi, tiiketiciler tarafindan su¢ unsuru olarak
goriilmemektedir (Matos vd., 2007: 37). Ilk bakista tiiketicilerin, taklit markali iiriinleri
satin alma davraniglar1 diriistliige aykir1 gibi goriinse de meseleye tiiketicilerin
degerlerine gore yaklasildiginda taklit {irlin satin almalarinin “onlara gore” diiriistliige

aykir1 olmadigi ¢cikarimina ulagilabilmektedir.

Tiiketicilerin, taklit irlinleri satin almasi bir su¢ unsuru degildir ancak taklit iirlin
ticaretine katilimlariyla yasadisi faaliyete destek verdigi icin tiiketicinin yasallik
konusundaki hassasiyeti, taklit {irlin satin alma siirecine ne derece katilacagini
gosterebilmektedir. Arastirmalar aslinda, tiiketicilerin taklit {iriinleri satin alma
istekliliginin yasalliga kars1 tutumlari ile negatif iligkili oldugunu ortaya koymaktadir
(Cordell vd., 1996: 49). Tiiketiciler diiriistligii 6nemli bir deger olarak goriiyorsa, liiks
markalarin taklit edilmesini olumlu bir sekilde gormeleri daha diisiik bir olasilik
olacaktir (Ang vd., 2001; Teah ve Phau, 2008). Bir tiiketicinin diristlik diizeyi,
taklitcilige kars1 tutumunun gostergelerinden biridir (Borekgi, 2013). Eger tiiketici i¢in
diiriistliik 6nemliyse biiylik ihtimalle taklit markali {riinlere karsi tutumu olumsuz
olacaktir. Bu anlamda, daha diisiik ahlaki standartlara sahip tiiketicilerin taklit satin

alirken daha az sugluluk duydugu c¢ikariminin yapilmasi yanlis olmayacaktir.

2.2.4. Kendini izleme Yetenegi

Bireylerin kendini izleme davranigi, 20. yiizyilin ortasindan itibaren sosyal
psikologlarin ve sosyologlarin dikkatini ¢ekmeye baslayan ve sonraki yillarda dogrudan
tilketici davranisi ile ilintili olarak ele alinan bir konudur (Snyder, 1974; Becherer ve
Richard, 1978; Elliot, 1998, O’Cass, 2000, DeBono 2006).

Kendini izleme, bireyin kendi sosyal gostergelerine gore kendini ifade edebilmek

amaciyla kendini izlemesi ve kontrol etmesi olarak tanimlanmaktadir (Snyder, 1974;
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Lennox ve Wolfe, 1984). Bireylerin kendilerini denetleme O6zelliklerine sahip olma
derecesi, yonelimlerdeki farkliliklar, prestij ve goriinim kaygilart gibi nedenler bu
bireylerin iiriin ve marka tercihlerine zaman zaman yansimaktadir. Bu alandaki ilk
calismalardan biri olan Snyder (1974) kendini izleme davranmisini ve kendini izleme
davraniginin iriin/marka tercihine etkisini iki farkli tiiketicinin otomobil se¢imi ile
aciklamaktadir. Buna gore kendini izleme seviyesi yiiksek tiiketiciler goriiniime 6nem
vererek spor bir arabayi tercih ederken kendini izleme seviyesi diisiik olan tiiketiciler ise
fonksiyonel faydasi daha yliksek bir arabayi tercih etmekte ve gosterisli goriiniimiin

islevsellik ile kapatilabilecegini diistinmektedirler (O’Cass, 2001: 38).

Kendini izleme kavramini literatlir kazandiran Snyder (1974) ses kalitesi, beden
dili ve kisisel alan goriiniimii gibi faktorlerin s6zlii olmayan unsurlarin da iletisimde
onemli bir rol oynadigini 6ne siirmektedir. Bireylerin duygusal durumlari, statiileri,
tutumlari, sosyal etkilesimin rekabetgi niteligi ve kisiler aras1 yakinlik gibi birgok unsur,
sOzel olmayan iletisim kanallarinin 6nemini gostermektedir (Ekman, 1971; Mehrabian,

1969)

Bu s6zel olmayan ve disavurumcu davranig, Freud’a (1959) gore kisinin icsel
benliginin derinliklerini gosterebilecek bir radar ekramidir. Sozel ifadelerin yaninda,
s0zIlii olmayan davranmis bicimlerinin de arastirmacilar tarafindan Gnemsenmesinin
altinda yatan temel neden de bu davranislarin “ige yapilan yolculuk™ oldugu kabuliidiir.
Bireyler s6zel olmayan bu davraniglar1 zaman zaman saklamak istese de gozlemciler;
beden dili, mimikler veya yiiz ifadesi gibi gostergeler araciligiyla bu davraniglar

yorumlayabilmektedir (Davitz, 1964).

Kendini izleme yeteneginin tiiketici davranmigini etkiledigi One siiriilmektedir.
Ciinkii kendini izleme, kendini bir baskasinin goriintiisiine aktarmak igin kullanilan
triinler/markalar aracilifiyla kisisel imajin korunmasiyla ilgilidir. Tiiketicinin bu
“teatral” davranis kaliplari, tiikketim deneyimlerini analiz etmek amaciyla sosyolojiden
devsirilmistir (Celsi vd., 1993; Moisio ve Arnould, 2005). Ornegin, kendini izleme
yetenegi diisiik olan tiiketiciler, jenerik iirlinlerin markali iirlinler kadar kaliteli
oldugunu diisiinmektedir. Buna karsin kendini izleme yetenegi yliksek olan
tiketicilerin, dig goriinlisleri ve imajlarma iliskin kaygilar1 son derece yiiksektir

(Sullivan ve Harnish, 1990: 297). Kendini izleme seviyesi yiiksek olan tiiketiciler,
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tiriinlerin, kendileri hakkinda bagkalarina gonderdigi mesaj ya da olusturacaklar
izlenimler ile yakindan iligkili oldugunu diisiinmektedir (Snyder ve Cantor, 1980).
Dolayisiyla bu bireyler, toplumsal onay ve kabul gérme gibi giidiiler ile iirlinleri ya da
markalari, kendileri igin Onemli bir gosterge olarak kabul etmektedir. Sembolik
degerleri dolayistyla, 6zellikle hazir giyim iiriinleri potansiyel “gostergeler” ve kisisel
sunum araglari olarak kullanilmaktadir. Davis ve Lennon (1985) yaptiklar1 ¢aligmada,
kendini izleyen ve denetleyen kadinlarin, 6zellikle hazir giyim {irlinlerini sosyal onay
alabilmek amaciyla satin aldiklarimi ortaya koymuslardir (O’Cass, 2001: 37). Buna gore
bireyler, baskalari i¢in bir seyircinin 6niinde sahne olusturmak icin sahne ve kostiimler
kullanarak oyuncu performansi gosterebilmektedir. Buradan hareketle, kendini izleme
yetenegi yiiksek olan tiiketicilerin kiyafetleri ile kendilerini kanitlama ve onay alma
amactyla markali iirlinlere yoneldigini ancak finansal ya da baska sebeplerle satin
alamadigi prestijli hazir giyim markalarmin taklitlerine yoneldigi ifade edilebilir.
Tiiketiciler, goriiniimleri kendi imajlartyla uyumlu olan iirlinleri bagkalarini etkilemek
icin satin almaktadir (Yoo ve Lee, 2009: 282). Benlik imaj1 “baskalar: tarafindan nasil
gortlirim” distincesiyle ilgilidir (Sirgy ve Danes, 1982: 558). Bu konuda baska bir
yaklasima gore ise, yiiksek benlik imaji ve kendini izleme egilimi yiiksek olan

tiiketiciler, orijinal iiriinleri satin almaktadir (Wee vd. 1995: 23).

2.3. TAKLIT URUN SATIN ALMA NIiYETINI ETKILEYEN SOSYAL
FAKTORLER

2.3.1. Referans Grup Etkisi

Referans alinan gruplar Dbireylerin toplum igerisindeki fikirlerini, deger
yaklasimlarini, tutumlarimi ve nihai olarak davranislarini etkileyen topluluklar olarak
tanimlanmaktadir (Mucuk, 2006). Referans gruplar, bireylerin davranislarina yon
verirken gozlemledigi ve drnek aldigr topluluklardir. Bireyler, bazi gruplara dogustan
dahil olurken bazi gruplarina ise sonradan dahil olmak istemektedir ve dolayisiyla bu
ornek alinan bu gruplara dahil olabilmek belirli ¢abalar1 gerektirmektedir. Bu cabalar,
tilkketici davraniglarinda satin alma 6ncesi, sirast ve sonrasindaki tiim siirecleri dogrudan
ve dolayli olarak etkilemektedir. Bir grubun, tiiketici adina referans grup olabilmesi i¢in

temel esas tiiketicilerin satin alma karar siireclerinde etkili olmasidir. S6z gelimi aile,
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kuliipler, dernekler, taraftar gruplar1 ve siyasi partiler birer referans gruptur (Arl, 2012:
157).

Referans gruplarin tiiketiciler tizerindeki etkisinin, en tipik baslaticisi olarak
sosyal baski gosterilmektedir. Sosyal baski, bireylerin ¢ogu zaman kendi igsel
motivasyonlarina ve toplumsal motivasyonlara uygun olmayan bi¢gimde davranmalarina
neden olmaktadir. Tiketicilerin tutumlarinda sosyal baskidan ne kadar etkilendikleri bu
sosyal baskiya ne kadar duyarli olduklariyla dogrudan ilgilidir. Tiiketicilerin, sosyal
gruplara ya da toplumun tamamina duyarlilifi, {iriin ya da markalarin satin alinmasi ya
da kullanimina iliskin kararlar verirken digerlerinin 6zellikle de kanaat onderi olan

bireylerin goriislerine ihtiyag duymasidir (Bearden vd., 1989).

Referans gruplarin takdirini kazanmak ve sonucunda bu gruplara dahil olabilmek
adina tiiketiciler kendini ifade etme bigimi olarak tiiketim kaliplarini kullanmaktadir.
Stiphesiz burada hazir giyim iriinleri bu amag¢ dogrultusunda kullanilan en 6nemli
tiiketim objeleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Cesitli kisitlar sebebiyle prestijli tirtinler,
markal1 ya da liiks markal {iriinleri satin alamayan tiiketiciler bu {riinlerin taklitlerine

yonelmektedir.

2.3.2. Statii Arayisi

Sosyologlar tarafindan statli, grup {lyelerinden herhangi bir bireyin goreceli
prestiji, saygmligr ve gordiigi ilgi olarak tanimlanmaktadir (Berger vd., 1972: 242).
Buradan hareketle statii arayisi; bireyin prestij, saygmlik ve grup igerisinde gordigii
ilgiyi korumak veya artirmak amaciyla davraniglarini yonlendirmesidir. Statii arayisinin
belirleyicileri i¢sel veya digsal olabilmektedir. Bireyin ekonomik veya sosyal iistiinliik
saglamak istemesi nedeniyle statii aramas1 digsal; psikografik veya duygusal nedenlerle
statii arayisinda olmasi ise igsel nedenler olarak gosterilmektedir. Statii arayis1 bireyin
davraniginin “nedeni” birey acisindan ne olursa olsun, grubun hangi tip iistiinliige 6nem

verdigi birey i¢in daha 6nemli bir unsurdur.

Statiinlin en énemli unsuru, bireyin ekonomik giictidiir (Yoo ve Lee, 2009: 282).
Tiiketiciler, gelecekteki statiisiiniin yiiksek olacagini gordiigii durumlarda, fiyata daha
az duyarli hale gelmektedir. Yani mevcut ekonomik kosullarda tiiketici, ekonomik giice

sahip olmasa dahi bir siire sonra statii sahibi olacagina inaniyorsa statii sembolii {irtinleri
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satin alabilmektedir. Tam olarak bu tip tiiketiciler, kendilerine statii ya da prestij
saglayacagini diisiindiikleri markalar1 satin alamadiklarinda bu markalarin taklitlerine
yonelmektedir. Ozetle, tiiketicilerin satin alma davramslar1 yalmzca “su andaki” statii
beklentisiyle degil gelecekte erisebileceklerine inandiklar1 sosyal statiiniin etrafinda da

sekillenmektedir.

Veblen (1922) zenginligin kendisinin degil goreceli zenginligin insanlar igin
onemli oldugunu iddia etmektedir. Yani goreceli zenginligin, bireyler i¢in daha fazla
sosyal statli getirdigi sonucuna ulasmak miimkiindiir. Kapitalizmin ruhuna uygun olarak
yatirimcilar dahi sadece tiiketim amaciyla degil zenginlikten kaynaklanan statii icin de
risk almakta ve yatirim yapmaktadir (Baudrillard, 2015). Benzer sekilde, Cole vd.
(1992) bireylerin sosyal statiilerini onemsemelerinin optimal tasarruf davraniginin
sistematik bir sekilde etkilendigini ve bu bireylerin normatif 6zelliklerinin geleneksel

modellerden ayrildigini ortaya koymuslardir (Ozer, 2008).

Statii gostergesi iiriinleri yalnizca ekonomik refah seviyesi yiiksek olan bireyler
degil ekonomik refah diizeyi vasat veya diisilk olan bireyler de statii gostergesi
olabilecek markalari/liriinleri satin almaktadir. Ekonomik ya da sosyal grubu ne olursa
olsun tiiketiciler, statii sembolii olan markalar1 kendi kisiliklerini sergilemek amaciyla
satin almaktadir (Freedman, 1991). Tiiketicilerin ait olduklar1 sosyal sinif hakkinda da
fikir veren bu iirlinler, genellikle diisiik ve orta gelir diizeyindeki tiiketicilerin satin
alamayacagl markalarin {riinleridir. Dolayisiyla, bu tiiketiciler “aslinda bulunmak
istedikleri” sosyal sinif ya da statiiye ulagsmak i¢in bu driinlerin taklitlerini tercih

etmektedir.

2.3.3. Gosterisci Tiiketim

Baudrillard’a (2015) gore mallar, hizmetler ve 6zetle metalar insanlarin ekolojik
dengesini temelden sarsacak derecede artis gostermistir. Giiniimiizde bireyler artik
baska bireyler tarafindan degil nesneler tarafindan kusatilmis durumdadir. Boyle bir
cevrede bireyler; maddeyi, durumlar1 ve toplumun diger iiyelerini nesneler ve nesnelerin
¢oklugu iizerinden anlamlandirmaktadir. Yani birey, onu kusatan nesnelerin miktarinca
vardir. Bu varolussal yaklagimin tiiketici davranisindaki yansimasi “daha fazla tilketmek

icin daha fazlasina sahip olmak ve daha fazlasina sahip olmak i¢in daha fazla satin
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almak” seklindedir. Tiiketicilerin, miktar ve ézellik itibariyle ihtiyacindan daha fazlasina

sahip olma egilimleri ise tiiketicilerin gosterig amaciyla tiikketmesiyle ilgilidir.

Uriinlerin ge¢mis ddénemlere kiyasla sagladigi fonksiyonel faydalarindan daha
fazlasin1 ifade ettigi gliniimiizde, tliketiciler iriinleri “ayirt edici” nesneler olarak
gdérmektedir. Uriinler hem kendine-nesne olarak ayirt edici hem de satin alan birey igin
ayirt edici nesnelerdir. Yani artik tiriinler, kendi goriiniisleri itibariyle diger tiriinlerden
ayirt edilebilmekte ve drlinleri kullananlar da bu driinler vasitasiyla ayirt
edilebilmektedir. Bu ayirt edilebilirlik sonucunda da toplumsal hiyerarsi olugsmaktadir.
Bu durum, giinlimiiz toplumunda bireylerin tiiketim kaliplarinin en karakteristik
aciklamasidir. Bir bagka deyisle, ayirt edilebilmek i¢in yapilan tiikketimin sonucunda
“ayirt edilebilen” tiiketiciler, benzer ayirt edici gostergelere sahip tiiketicilerle birlikte

bir grup olusturmaktadir.

Kapitalist diizenin bireyleri, “kisisellestirmek” ve “farklilastirmak™ gibi vaatlerle
tanimlanamaz bir prestij hayalinin pesinden siiriiklenmektedir. Bu baglamda, hayal
olanin izini slirmek bireylerde bas dondiiriicii sonuglar dogurmaktadir. Hayal olana
ulagsamayan bireyler de bir takim alegorik ve sembolik gostergelere 6nem vermektedir.
Bu gostergelere 6nem vermeye baslayan bireylerin de iktisadi davranislart da bu
gostergeler etrafinda sekillenmekte ve bu tiiketiciler esastan daha ¢ok sembolleri satin
almaya baslamaktadir (Baudrillard, 2015). Bu evreden sonra tiiketiciler, fonksiyonel

faydalar i¢in degil sembolik faydalar i¢in tiikketim yapmaktadir.

Farklilasmak ve ayirt edilmek adina yapilan harcama ya da tiiketim Thorstein
Veblen tarafindan Aylak Siif Teorisi olarak kavramsallastirilmistir. Bireylerin metalari
kullanmak yoluyla kimlik olusturma, farklilasma ve statii kazanma istegini, ekonomik
iligkiler cergevesinde ele alan “Aylak Simif Teorisi” bu konudaki en 6nemli ve eski
calismalardan birisidir. Bu teoride bahsedilen aylak smifin en belirgin 6zellikleri;
aylaklara gore erdemli bir davranis olan isten yani emekten kagmak, ayirt edilmek adina
kendi “reklamini yapmak” ve gosteris amaciyla satin almak seklinde 6zetlenebilir.
Veblen tarafindan 20. ylizyil baglarinda yillarinda ortaya atilan bu teori, ancak 20.
yiizyilin ikinci yarisindan itibaren arastirmacilarin dikkatini ¢ekmeye baslamistir
(Memushi, 2013: 251). Veblen’in 6zellikle Avrupa’da feodal rejimlerin hiikiim siirdiigii

donemde ortaya ¢iktigini iddia ettigi aylak sinif, modern ve post modern ¢agda yasayan
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3

bireylerde de gozlemlenmektedir. Esasen, “aylak smif” kavrami bir metafor olarak

degil; gergeklik olarak kullanilmaktadir.

Veblen’in yaklagimina benzer sekilde “gdsteris¢i tiiketim” kapsaminda fayda
kavrami, asir1 tiikketim ve fiyat bilesenleri lizerine degil asir1 tiikketim ve statii bilesenleri
araciligiyla tanimlanmaktadir (Bagwell ve Bernheim, 1996). Tiiketicilerin satin alma
kararlar1 her ne kadar fiyatla ilgili olsa da bir varsayim olarak kalmakta ve satin alma
davraniglar1 farkli degiskenlerden etkilenmektedir. Sonug olarak Veblen, bireylerin
zenginlik kanit1 olarak varliklarimi sergilemek ve dikkat toplamak egilimini gosterisci
tiketim ile iligskilendirmektedir. Stiphesiz bu durumun en temel sebebi, modern
donemde yasayan insanlarin, triinleri sagladigi fonksiyonel faydanin o6tesinde yani
zenginliklerinin ve satin alma giiclerinin gostergesi olarak gormelerinden

kaynaklanmaktadir (Lefkoff-Hagius ve Mason, 1993).

2.4. TAKLIT URUN SATIN ALMA NiYETINi ETKILEYEN URUNE iLiSKIN
FAKTORLER

2.4.1. Algilanan Deger

Gliniimiizde tiiketiciler satin alma karar siirecinde isletme ile iliskilerinde daha
katilimei, aktif ve en Onemlisi bilinglidir. Satin alma Oncesi, satin alma sirast ve
sonrasinda iirlin ya da markaya iligkin tiiketici goriisleri ve yaklasimlari da artik

isletmeler agisindan 6nemli bir husus haline gelmistir (Doole vd., 2005: 5).

Deger ve deger yaratma gibi kavramlar hem isletmelerin misyon ve hedeflerinin
bir pargast hem de literatiirde kendine genis yer bulan bir kavram haline gelmistir. Yeni
nesil tiiketiciler i¢in 6nemli olan noktanin “deger” oldugu ifade edilmektedir. Deger
kavramina yapilan vurgu yogun olmasina ragmen iizerinde tam olarak saglanmis deger

oOl¢iisti bulunmamaktadir (Sweeney ve Soutar, 2001: 203).

Zeithaml (1988) algilanan degeri, tiiketici tarafindan verilenlerin karsiliginda
aliman/saglanan faydalarin karsilastirilmasina yonelik genel degerlendirme seklinde
tanimlanmaktadir. Nauman (1995) tarafindan ise algilanan deger kavrami, lriinlerin
kullanim1 neticesinde saglanan faydanin, iiriine sahip olmak i¢in verilenlere oran1 olarak

tanimlanmaktadir.
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Algilanan deger, Woodruff (1997) tarafindan “tiiketicilerin ama¢ ve hedeflerine
ulagsma siirecinde, triiniin 6zellikleri ve bu Ozelliklerin sagladigi yarar” olarak
tanimlanmaktadir. Swenney ve Soutar (2001) algilanan degeri, satin alma Oncesi ve
sonrasindaki tiim siire¢lerde yapilan degerlendirme olarak tanimlamaktadir. Snoj vd.
(2004) algilanan deger kavramini tanimlarken “tiiketicinin ‘bedel’ olarak verdikleri
karsiliginda kalite olarak aldiklaridir” ifadesini kullanmaktadir. Beneke vd. (2013) ise
soyut degerlendirmeleri de dahil ederek algilanan degeri, bir iiriiniin biitiinciil olarak

zihinsel degerlendirmeden gegirilmesi seklinde tanimlamaktadir.

Yapilan tanimlara bakildiginda ortak olarak iizerinde durulan nokta, tiiketicilerin
satin aldiklar1 geye Odedikleri tutar ve harcadiklar1 zaman karsiligindaki sagladigi
yararlarin degerlendirilmesidir. Bagka bir ifadeyle tiiketicilerin, iiriine harcadiklar

toplam kaynagin firsat maliyetini hesaplamas1 ve zihinsel olarak degerlendirilmesidir.

Arastirmacilarin “algilanan deger” kavramini hangi bilesenlerle tanimladigindan
bahsederken burada elbette tiiketicilerin de bu kavrama iliskin gorigleri ve
tanimlamalarindan bahsetmek gerekmektedir. Zeithaml (1988) yaptig1 ¢alismasinda,
tilkketicilerin algilanan degeri dort farkli formda tanimladiklarini ortaya koymaktadir.

Bunlar:

1. “Deger, diisiik fiyattir.” Buna gore, Tiiketicilerin bazilar1 degerin, diisiik fiyat
demek oldugunu ifade etmektedir. Yani tiiketiciler, ilgili liriiniin degerini satin

aldiklarinda vazgectikleri miktarin degeriyle ayni oldugunu diistinmektedir.

2. “Deger, bir iiriinde olmasin1 bekledigim seydir.” Tiiketicilerin bu yaklagima,
ekonomistlerin fayda tanimiyla oldukca benzerdir. Baska bir ifadeyle,
tiketiciler bu yaklasimlarinda algilanan degeri, kullanigliligin stibjektif 6l¢timii
ya da tiketim sonucunda ortaya ¢ikan memnuniyet diizeyi ile

iliskilendirmislerdir.

3. “Deger, ddedigim tutar karsiliginda aldigim kalitedir.” Bu tanimlamay1 yapan
tiketiciler igin deger, iiriine sahip olmak igin verilen bilesenlerden birisi olan

fiyat ile saglanan bilesenlerin sonucundaki kalitenin miibadelesidir.

4. “Deger, verdiklerime karsilik aldigim her seydir.” Bu ifadeyi savunan
tiketiciler icin ise deger, verdikleri Odiinler karsiliginda aldiklar1 toplam

fayday1 ifade etmektedir.



63

Algilanan degere iligkin deginilmesi gereken bir diger husus, algilanan deger
kavraminin miisteri memnuniyeti ile karigtirllmamasi gerektigidir. Bu kavramlar belli
yonleriyle birbirinden ayrilmaktadir. S6z gelimi algilanan deger kavrami, satin alma
Oncesi karar siireci gibi satin alma siirecinin g¢esitli asamalarinda yer alirken

memnuniyet satin alma ve satin alma sonrasi siireglerde yer almaktadir (Sweeney ve

Soutar, 2001).

Buradan hareketle, mal veya hizmetleri satin almadan ya da deneyimlemeden
once de tiiketiciler “degere” iliskin algilara sahip olabilirken memnuniyet daha ¢ok
deneyimle alakalidir. Algilanan degeri, memnuniyetten ayiran bir diger nokta da
memnuniyetin -olumsuzdan olumluya- dogru tek yonlii olmasina karsin (Parasuraman,

1997) deger cok yonlii ve boyutlu olmasidir.

Gergek anlamda tiiketiciler, uriiniin faydalar1 ve maliyetini her zaman
tanimlayamayabilirler. Burada tiiketicinin {irtinle ilgili ifade ettigi deger esasen

algilanan degerdir. (Armstrong vd., 2014).

2.4.2. Algilanan Risk

Algilanan risk, Bauer’in (1960) bu kavramdan ilk kez bahsetmesinin ardindan
hem pazarlama literatiiriiniin hem de uygulama alanlarinin dikkatini yogun bir sekilde
cekmigtir. Dahas1 algilanan risk, tliketici davranislart incelenitken en temel
aciklayicilardan birisi olarak kabul edilmektedir (Brooker, 1984). Tiiketici
davraniglarinin belirsizligi ve olumsuz sonuglarini azaltmak adina yapilan ¢aligmalarda

diigiim noktalardan bir tanesi algilanan risktir (Bian, 2006)

Bauer’in kavrami literatlire kazandirmasi sonrasinda Stone ve Gronhaug’un
(1993) kavramsallagtirmasina istinaden algilanan risk kavrami, “bir kayba iliskin 6znel
beklenti” olarak tanimlanabilmektedir. Algilanan risk, Jacoby ve Kaplan (1972)
tarafindan ilk olarak ¢ok boyutlu bir kavram olarak degerlendirilmistir. Bu boyutlar;
finansal risk, performans riski, fiziksel risk, psikolojik risk ve sosyal risk olmak iizere
bes tanedir. Mumel ise (1999) bu risk boyutlarina zaman riskini eklemistir (Snoj vd.,
2004). Bu risk boyutlar1 i¢inde iizerinde en ¢ok arastirma yapilan (Agarwal ve Teas,
2001) ve satin alma karariyla en yakindan iligkili olan (Dunn, vd., 1986) boyutlar,
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performans riski ve finansal risktir. Bu ¢alismada ise algilanan risk, tek boyutlu olarak

ele alinmistir.

Tiketicilerin satin alma karar siireclerinde, bir takim riskler aldigina dair kanitlar
oldugunu one stiriilmektedir (Lepp vd., 2011). Tiiketicilerin {iirinlerin 6zelliklerine
iligskin bilgileri sinirhidir ve hatta tiriinler hakkinda tiim bilgilere ulagabilme olanaklari
varken bile tiiketiciler sinirli bilgiye erisebilmektedir. Buradan hareketle, tiiketicinin
tirliniin  kullanimina iliskin sonuglar1 bilmesi ancak {iriiniin kullanimi sonrasinda
miimkiindiir. Dolayisiyla tliketiciler belirsizlikle bas etmeye zorlanmakta ve bu

belirsizlik tiiketicilerde algilanan riski artirmaktadir.

Sweeney vd. (1999) bu tanimda 6zellikle, algilanan riskin boyutlarindan birisi
olan finansal risk kavramina odaklanmakta ve algilanan riskin tiiketicilerde en yaygin
bicimde karsilik bulan formun olarak finansal risk oldugunu 6ne siirmektedir. Horton
(1976) finansal riski; {irtiniin tamir edilmesi, degistirilmesi ve satin alma bedelinin
iadesi gerekmesi ihtimalleri de dahil olarak bir tiiketiciye verdigi net finansal zarar

olarak tanimlamaktadir.

Tiiketiciler, genellikle taklit tiriinlerin satin alinmast ile iliskili potansiyel risklerin
farkindadir. Bu nedenle tiiketicilerin taklit {rtinleri satin almanin riskli bir karar
oldugunu algilamas: beklenmektedir. Ancak bu risklerden haberdar olan veya
ongorebilen tiiketiciler de -bu risklere ragmen- orijinal iirlin yerine taklit iirlinleri satin
almaktadir (Nia ve Zaichkowsky, 2000). Ancak riskleri ongdérmelerine ragmen taklitleri
satin alan tiiketicilerde su¢luluk ve utan¢ gibi duygular olusabilmektedir (Kim ve

Johnson, 2014).

2.4.3. Fiyat-Kalite Cikarimi

Fiyat, hem genel ekonomi calismalarinda hem de pazarlama ¢aligmalarinda farkli
konu ve baglamlarda {izerinde durulan bir unsurdur. Konvansiyonel ekonomik
yaklasimlara bakildiginda, fiyat unsurunun tiiketicilerin satin alma kararlar1 lizerinde
dogrudan bir etkisi oldugunu savunmaktadir. Bu durumun temellendirmesi ise
tiiketicilerin finansal kaynaklara sahipliginin kisitli olmasi yani biit¢e kisit1 araciligiyla
yapilmaktadir. Ancak Knauth (1949) tarafindan ileri siiriilen goriise gore ise tiiketiciler,

geleneksel ekonominin varsaydigi davranis kaliplarinin tersine yliksek fiyatl {iriinlere
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de yonelmektedir. Knauth bu durumu, birim fiyatina 14 sent artisa giden corap
perakendecisinin satiglarinin  artisini  emsal gostererek aciklamaktadir. Buradan
hareketle tiiketicilerin bu davranis bi¢ciminin arkasinda, daha yiiksek fiyatli {iriinlerin,

daha kaliteli olabilecegi algisinin yattig1 sonucuna ulasilmaktadir (Bhardwaj, 2010).

Knauth tarafindan ortaya konulan fiyat ve kalite arasindaki iliskinin daha sonraki
ekonomi ve pazarlama caligmalarinda da kendisine yer buldugu goriilmektedir. Bu
caligmalarda ise fiyat unsurunun, genellikle kalitenin ikamesi olarak kullanildigi
gorilmektedir (Rao, 2005). Fiyat ve kalite arasindaki iligkinin akademik yazinda yaygin
olarak kullanilmasinin temel nedeni ise hem arastirmacilarin hem de tiiketicilerin bu
iligkinin varligina dair kuvvetli sezgileridir. (John vd., 1986; Zeithaml, 1988; Rao ve
Monroe, 1988; Lichtenstein ve Burton, 1989; Zhou vd., 2002;).

Tiiketici davraniglarin1 tahmin ederken fiyat-kalite cikarimina yeterli Slgiide
dikkat etmek gerekmektedir. Ciinkii tiiketicilerin bir kismi igin fiyat, bir iriiniin
kalitesini belirlerken 6nemli bir gosterge olabilmektedir (Shiffman ve Kanuk, 2010: 44).
Tiiketicilerin fiyat1 bu sekilde algilamasi, ek finansal harcamalar i¢in iirlin kalitesindeki
artiglarin algilanmas1 nedeniyle daha yiiksek fiyatlar1 daha olumlu gérmektedir.
Buradan hareketle, fiyat-kalite ¢ikarimi “fiyat seviyesinin, lriinlin kalite diizeyine
pozitif bir sekilde bagli oldugu, iiriin kategorilerine genellikle yonelme” biciminde
tanimlanmaktadir (Lichtenstein, vd., 1993). Dolayisiyla, {iriiniin fiyati ne kadar
yiiksekse, bu egilimde olan tiiketicilerin bu tip iriinleri satin alma olanagi daha

yiiksektir.

2.4.4. Fiziksel Uriin Goriiniimii

Pazarlama arastirmacilari, benzerlik ve tercih Ol¢iitlerini elde etmek i¢in {iriin
ozelliklerine iliskin ¢ok cesitli belirleyiciler kullanmiglardir. Bu konuda farkli birgok
goriis olmasina ragmen, aragtirmacilarin tirtin 6zelliginin belirleyici unsurlari1 konusunda
mutabik kaldig1 ii¢ nokta bulunmaktadir: fiziksel 6zellikler, fayda ve goriintii (Letkoff-
Hagius ve Mason, 1993). Buradan hareketle, iiriinlere ait genel 6zelliklerin belirleyici
unsurlarindan ikisini ve satin alma karariyla sonuglanmasi itibariyle {i¢linli de igeren
fiziksel triin goriiniimii taklit riinlerin satin alinmasi noktasinda da onemli bir

belirleyicidir. Hazir giyim {irinlerinin tiiketiciler tarafindan satin alinma Onemli
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sebeplerinden birisi de tiriinlerin fiziksel goriiniimiidiir. Yalnizca goriiniimleri itibariyle
orijinallerine benzemeleri sebebiyle taklit {riinler tiiketiciler tarafindan tercih
edilebilmektedir.

Wee vd. (1995) taklitlerin satin alinmasiyla ilgili ii¢ tiir iiriin 6zelligini
tanimlamiglardir: dayaniklilik, kalite ve fiziksel iiriin gériinlimii. Bu ¢aligmada, Kim ve
Karpova (2010) tarafindan kaleme alinan calisma esas alinarak ii¢ iiriin 6zelliginden
yalnizca fiziksel iiriin gorlinlimii boyutu ele alinmaktadir. Sadece fiziksel {iriin
goriiniimiiniin ele alinmasmin sebeplerinden birincisi, taklit iirinlerde aslinda
kopyalanan unsurun markalara ait logolar olmasi iken ikinci neden ise tiiketicilerin
taklit triinleri satin almalarinin temel nedeni olarak fiziksel iiriin goriinimiini

gormeleridir.
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UCUNCU BOLUM

TUKETICILERIN TAKLIT URUN SATIN ALMA NiYETINi ETKILEYEN
FAKTORLERIN BELIRLENMESIi UZERINE BiR UYGULAMA

3.1. ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI, ONEMI VE SINIRLARI

3.1.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Tiiketicilerin ¢ogu zaman katilimc1 olarak yer aldigi taklitgilik faaliyetleri
giiniimiizde hem ekonomik hem de sosyal yonleriyle biiyiik bir sorun olarak karsimiza
cikmaktadir. Taklitgilik ve taklit {iriin pazarina iliskin degerlendirme ve arastirmalar
uzun yillar boyunca sorunun iiretici/arz tarafina odaklanmistir. Fakat 6zellikle son 20

yilda bu konuda yapilan ¢aligmalar tiiketici/talep odaklidir.

Tiiketici odakli yapilan gegmis caligmalara bakildiginda tiiketicilerin taklit
iriinleri satin alma niyetlerini etkileyen faktorler arasinda temel olarak taklit tirlinlerin
fiyatinin diisiik olmasi gosterilmektedir. Ancak Wee vd. (1995) tarafindan yapilan
calisma ile birlikte tiiketicilerin taklit Uirtin satin alma niyetini belirleyen fiyat disi

degiskenler lizerine de ¢alismalar yapilmaya baslanmistir.

Bu calismanin ana amac tiiketiciye iligskin faktorlerin, sosyal faktorlerin ve iirline
iliskin faktorlerin taklit iirlinleri satin alma niyetini etkileyip etkilemedigi eger
etkiliyorsa ne derecede etkiledigini ortaya koymaktir. Arastirma sonucunda elde
edilecek bulgularin, taklitgilik faaliyetlerine yonelik talebi agiklamasi ve
anlamlandirmasi yoniiyle hem makroekonomik diizeyde kamu kuruluslarina hem de
mikroekonomik diizeyde marka sahipleri ve isletmelere yarar saglamasi

amaglanmaktadir.

3.1.2. Arastirmanmin Kapsami ve Sinirlari

Calismanin evrenini, taklit {iriin satin alma niyeti olan tiiketiciler olusturmaktadir.
Taklit {irlin satin alma davranisi temelde aldatict ve/veya aldatict olmayan taklitcilik
faaliyetleri sonucunda gergeklesmektedir. Bu ¢alismada aldatict olmayan taklitgilik

faaliyetleri sonucunda, taklit markali hazir giyim iriinleri satin alma niyeti bulunan ve
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nihai satin alma davramslarinmi Istanbul’da gergeklestiren tiiketiciler incelenmistir.
Aldatict taklitgilik faaliyetleri sonucunda taklit {iriin satin alma niyeti olan tiiketiciler
arastirma kapsamina dahil edilmedigi i¢in arastirma taklit {iriin satin alma niyeti olan
tiketicilerin tamamini  kapsamamaktadir. Ancak aldatic1 taklitgilik faaliyetleri
sonucunda taklit tirlinlere egilimi olan tiiketicilerin sayis1 evren ile kiyaslandiginda

azinlig1 olusturmaktadir.

Aragtirmacilarin, genellikle uygulama c¢alismalarinda karsisina ¢ikan iki temel
kisit bu ¢calismanin da kisitlar1 arasinda gdsterilebilir. Finansal kisitlar ve zaman kisitlari
arastirmadaki en temel iki kisittir. Bu iki kisitin sonucu olarak ¢alismanin 6rnekleminin
yalmzca Istanbul ilindeki tiiketicilerin olusu da bir baska kisit olarak karsimiza

cikmaktadir.

Bunun yani sira onceki yillarda taklit¢ilik faaliyetlerinin talep kismini inceleyen
caligmalarin bir kismi meselenin ahlaki yoniinii de ele almistir (Cordell vd., 1996; Ang
vd., 2001). Ancak bu ¢alismanin kapsami belirlenirken tiiketicilerin taklit {irlin satin
alma niyetlerini etkileyen ahlaki degiskenler (mahcubiyet ihtimali, dini hassasiyet gibi)

ele alinmamustir.

3.2. ARASTIRMANIN METODOLOJISi

3.2.1. Arastirmanin Degiskenleri

Arastirma ii¢ grup degisken iizerine yapilandirilmustir. ilk gruptaki degiskenler
cevaplayicilarin  demografik 0Ozelliklerini; ikinci gruptaki bagimsiz degiskenler
tiiketicilerin taklit iiriin satin alma niyetini etkileyen faktorleri ve liclincii grup ise

bagimli degisken olarak tiiketicilerin taklit iiriin satin alma niyetine iliskindir.

Demografik 6zellikler; yas, cinsiyet, gelir durumu ve egitim diizeyi alt
degiskenlerinden olusmaktadir. Tiiketicilerin taklit {irlin satin alma niyetini etkileyen
bagimsiz degiskenler ise {i¢ ana boyutta ele alinmistir. Bunlardan ilki moda bilinci,
marka bilinci, kendini izleme yetenegi ve diiriistliik degiskenlerinden olusan tiiketiciye
iliskin faktorlerdir. ikinci olarak sosyal faktorler ise referans grup etkisi, statii arayis1 ve
gosterigei  tiiketim alt degiskenlerinden olusmaktadir. Bagimsiz degiskenlerden

ticiinciist, Uriine iliskin faktorler ise algilanan deger, algilanan risk, fiyat-kalite ¢ikarimi
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ve fiziksel {iriin goriiniimi alt boyutlarindan olusmaktadir. Arastirmanin bagimli
degiskeni ise tiiketicilerin taklit {iriinleri satin alma niyetidir. Arastirmada kullanilan

bagimli ve bagimsiz degiskenler ve kodlar1 Tablo 3.1 ve 3.2’de verilmistir.

Tablo 3.1. Arastirmanin Bagimsiz Degiskenleri

BOYUTLAR BAGIMSIZ DEGiISKENLER KOD
Giysi dolabimda modaya uygun birka¢ kiyafetim vardir. MOB1
Giysi dolabimdan se¢im yaparken iki secenek arasinda kaldigimda, rahat MOB?2
olani degil modaya uygun olani tercih ederim.

MODA Modaya uygun giyinmek akillica bir davranmistir MOB3

BiLINCi e e ey s
Kiyafet konusunda benim i¢in 6nemli olan kiyafetlerimin modaya uygun MOB4
olmasidir.
Bana gore bireyler modaya uygun giyinmeye ¢alismalidir. MOB5
Satin aldigim iiriinlerin markalarina dikkat ederim. MAB1
Bazen markasi nedeniyle bir iiriin i¢in daha fazla para 6demeye razi MAB2

MARKA olurum.

BILINCI Satin aldigim markalar ile kisiligim arasinda bir uyum olduguna MAB3
inantyorum.
Iki marka arasinda se¢im yapmam gerekirse daha prestijli olan1 segerim. MAB4
Diiriistliik, bir kisinin karakteri i¢in dnemli bir kalite unsurudur. DUR1

. . Insanlara kars1 nazik olmak son derece 6nemlidir. DUR?2

DURUSTLUK

Sorumluluk bilinci olan insanlar1 severim. DUR3
Kendini kontrol edebilen insanlar1 severim. DUR4
Davraniglarimi iginde bulundugum duruma gore ayarlayabilirim. Kyl
Insanlarin beni nasil gormelerini istiyorsam, davraniglarimi da ona gore KIY2
ayarlarim.

KENDINi Karsilastigim olaylarin yaratacag: sonuglar1 bilmek, kendimi kontrol KIY3

iZLEME etmeme yardimet olur.

YETENEGI Sosyal ortamlarda davraniglarimi degistirmem gerekirse, bunu yapabilirim. KIY4
Davraniglarimda degisiklige giderek, insanlarin géziinde imajimi KIY5
degistirebilirim.

Davranisimi insanlara ve durumlara gore degistirmede zorlantyorum. KIY6
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Tablo 3.1. (Devami)

Yakin ¢evrem taklit markali iiriinleri satin almamun iyi bir fikir oldugunu | RGE1
ifade eder.
Soylediklerine itibar ettigim insanlar, taklit markali diriinler satin almam | RGE2
REFERAN,S . | konusunda beni etkiler.
GRUP ETKIisi . — . _
Hayatimdaki 6nemli insanlar, benim taklit markali {iriin satin almami | RGE3
isterler.
Cevremdeki insanlarin taklit iiriinlere iligkin tutumlari beni etkilemez. RGE4
Statii gostergesi olan markali irlinlere ilgi duyarim. SAR1
. Eger bir marka seckinligi simgeliyorsa benim i¢in daha degerlidir. SAR2
STATU
ARAYISI Eger bi.r .m.arka statii gostergesi ise o markanin iirlinleri i¢in daha fazla para | SAR3
Odeyebilirim.
Bir markay1 sadece statii gdstergesi oldugu icin bile satin alabilirim. SAR4
Markali iiriinleri, bana sayginlik kazandirdigi i¢in satin alirim. GST1
. .. | Markali iriinleri, popiilerligimi artirdig1 igin satin alirim. GST2
GOSTERISCI - - - —
TUKETIM Markal iiriinleri, bagkalari tarafindan fark edilmemi sagladigi i¢in satin GST3
alirim.
Markali iiriinleri, benim kim oldugumu yansittig1 i¢in satin alirim. GST4
Piyasadaki orijinal iiriinlerle kiyasladigimda, taklit {iriinleri satin almanin ALD1
bana uygun bir aligveris oldugunu diisiiniiyorum.
AL}?};E’;’;AN Taklit triinlerin bana sagladigi faydanimn, onlara &dedigim paranin ¢ok | ALD2
tizerinde oldugunu disiiniiyorum.
Taklit tirinler, benim i¢in degerlidir. ALD3
Taklit markali {riinleri satin aldigimda genel anlamda riske girdigimi | ALR1
diigiintirim.
ALGILANAN | Satin aldigim taklit {iriiniin, ondan bekledigim islevi yerine getirememe | ALR2
RiSK ihtimali ytiksektir.
Taklit markali iiriinlere para harcamak, kotii bir karar olabilir. ALR3
Taklit markali iiriinlere risk unsuru olarak gérmem. ALR4
Bir tirliniin fiyati ne kadar yiiksek olursa, kalitesi de o kadar yiiksek olur. FKC1
FIYAT' Bir iiriiniin fiyati, kalitesinin 6nemli bir gostergesidir. FKC2
KALITE
CIKARIMI En iyi kalite iiriinlere sahip olmak i¢in daha fazla 6demek gerekir. FKC3
Yiiksek kaliteye sahip iirtinler genellikle daha pahalidir. FKC4
Tasarimlar1 hosuma gittigi icin taklit tirtinleri satin alirim. FUG1
FiZiKSEL D1s goriiniisleri hosuma gittigi i¢in taklit Girtinleri satin alirim. FUG2
URUN Genel 6zellikleriyle goziime hos goriindiigii igin taklit iiriinler satin alirim. FUG3
GORUNUMU , ) S .
Taklit {irlinlerin dig goriiniisiiniin nasil oldugunun benim ig¢in bir 6nemi | FUG4

yoktur.
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Tablo 3.2. Aragtirmanin Bagimli Degiskenleri

BOYUTLAR BAGIMLI DEGISKEN KOD
Gelecekte de taklit tiriin satin almaya istekliyim. SAN1
TAKLIT Farkli tirtinlerin taklitlerini de satin almaya istekliyim. SAN2
URUN SATI N. Yakinlarima da taklit iirlin satin almalarim tavsiye ederim. SAN3
ALMA NIYETI
Orijinal {iriin ile ayn1 olmayan, 6zgiin dizayna sahip taklit {iriinleri satin SAN4
alabilirim.

Tiiketiciye iliskin faktorlerden ilki olan moda bilincini 6l¢mek {izere kullanilan
6lcek Nam vd. (2007) tarafindan kullanilan dlgekten uyarlanmistir. Toplam 5 ifadeden
olusan 6l¢ek ve degiskenlerin kodlar1 Tablo 3.1°de yer almaktadir.

Tiiketicilere iligkin degiskenlerden bir digeri olan marka bilinci ise 4 ifadeden
olusan ve Nan ve Heo (2007) tarafindan kullanilan dlgekten uyarlanmustir. Olgekteki
degiskenler kodlari ile birlikte Tablo 3.1°de yer almaktadir.

Arastirmada kullanilan ve taklit lrlin satin alma niyeti iizerinde etkisi olup
olmadig1 arastirilan tiiketiciye iliskin faktorlerden {giinciisii ise kendini izleme
yetenegidir. Arastirmada kullanilan 6lgek, ilk olarak Lennox ve Wolfe (1984) tarafindan
gelistirilmistir. O’Cass (2001) ise 1984’te Lennox ve Wolfe tarafindan gelistirilen
Olcegi esas alarak toplamda 12 ifadeden olusan iki farkli olgek gelistirmistir. Bu
calismada da O’Cass tarafindan kendini izleme egilimi ve kendini izleme yetenegi
Olgegi olarak iki baglikta ele alinan Olgeklerden 6 ifadeden olusan kendini izleme
egilimi 6lcegi uyarlanarak dlgmede kullanilmustir. Olgekteki degiskenler ve kodlari

Tablo 3.1°de yer almaktadir.

Tiiketicilere iliskin faktorlerden sonuncusu diiriistliik, 4 ifadeden olusan ve Ang
vd. (2001) tarafindan kullanilan oSlcekten uyarlanmustir. Olgekteki degiskenler ve
kodlar1 Tablo 3.1°de verilmistir.

Aragtirmada, sosyal faktorler arasinda ilk sirada referans grup etkisi boyutu
bulunmaktadir. Cevaplayicilarin referans grup etkisini 6l¢gmek amaciyla kullanilan 6l¢ek
Kim ve Karpova (2010) tarafindan kullanilan o6lgekten uyarlanmustir. Olgekteki
degiskenler ve kodlar1 Tablo 3.1°de gosterilmistir.
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Sosyal faktorlerden bir digeri ise statii arayisidir. Statii arayisin1 6lgmek tizere
kullanilan dlgek Kilsheimer (1993) tarafindan gelistirilen ve 4 degiskenden olusan 6lgek

uyarlanmistir. Olgege ait degiskenler ve kodlar1 Tablo 3.1°de mevcuttur.

Taklit {iriin satin alma niyetini etkiledigi diisiiniilen sosyal faktoérlerden sonuncusu
gosterisei tikketimdir. Gosterisei tiiketim O6lgegi Souiden (2011) tarafindan kullanilan
dlgekten uyarlanmistir. Olgegin degiskenleri ve degiskenlere ait kodlar Tablo 3.1°de yer

almaktadir.

Uriine iliskin faktorler arasinda yer alan algilanan deger ise Jonhson vd. (2006)
tarafindan kullanilan tek boyutlu algilanan deger Olgegi uyarlanarak oOlgiilmiistiir.

Olgekte yer alan degiskenler ve kodlar1 Tablo 3.1°de gsterilmistir.

Dowling ve Staelin (1994) tarafindan gelistirilen ve Matos vd. (2007) tarafindan
da kullanilan algilanan risk 6lgegi uyarlanarak kullanilmistir. Algilanan risk 6lgeginin

degiskenleri ve kodlar1 Tablo 3.1°de gosterilmistir.

Uriine iliskin faktorlerden birisi olan fiyat-Kalite cikarimi, Lichtenstein (1993)
tarafindan gelistirilen Olgek uyarlanarak olgtilmistiir. Degiskenler ve kodlar1 Tablo

3.1°de verilmistir.

Uriine iliskin faktdrlerden son olarak fiziksel iiriin goriiniimii, Kim ve Karpova
(2010) tarafindan gelistirilen 6lgek ile 6l¢tilmiistiir. Degiskenler ve kodlar1 Tablo 3.1°de

gosterilmistir.

Arastirmanin bagimli degiskeni olan satin alma niyeti 6l¢gegi ise Chaudhurj (1999)
tarafindan kullanilan niyet 6lgegi uyarlanarak olusturulmustur. Olcege ait degiskenler

ve kodlar1 Tablo 3.2’de yer almaktadir.

3.2.2. Arastirma Modeli

Arastirmanin uygulama kisminin temelini ve esasin1 olusturan model Sekil 3.1°de

gosterilmistir.
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Sekil 3.1. Arastirma Modeli
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3.2.3. Arastirma Hipotezlerinin Gelistirilmesi

Literatiirde taklit tirtinlere iligkin talep yonli arastirmalar incelendiginde toplanan
veriler yardimiyla test edilen gesitli hipotezler bulunmaktadir. Bu hipotezler genellikle
bagimsiz degiskenlerin bagimhi degiskenler {izerindeki etkilerini incelemek iizere
kurulmustur (Wee vd., 1995; Tom vd., 1998; Bian ve Velotsou, 2007; Phau vd., 2009;
Sharma ve Chan, 2010; Wang ve Song, 2013; Chiu ve Leng, 2016).

Wee vd. (1995) yaptiklar1 ¢alismada; psikografik faktorler arasinda ele aldiklari
taklitcilige karst tutum degiskeninin tiiketicilerin taklit {liriin satin alma niyetleri
tizerinde pozitif ve istatistiki agidan anlamli bir iliski oldugunu saptamislardir. Buna
karsin materyalizm, yenilik arayisi, risk alma ve dayaniklilik degiskenlerinin ise
tilketicilerin taklit {iriin satin alma niyeti iizerinde bir etkisi oldugu sonucuna
ulasmiglardir. Chiou vd. (2005) tarafindan yapilan bir baska calismada ise nitelik
memnuniyeti, algilanan risk, taklitgilik faaliyetlerinin sonucunun ciddiyetinin
anlasilmasi ve toplumsal uzlagma algis1 degiskenlerinin tiiketicilerin taklit {irin satin
alma niyetini etkiledigi sonucuna varilmigtir. Ote yandan aymi galismada, yakin gevre
algis1 olarak etiketlenen degiskenin ise taklit {iriin satin alma niyeti lizerinde bir etkisi
olmadigt bulunmustur. 2009 yilinda Phau vd. tarafindan yapilan ¢alismada ise fiyat-
kalite ¢ikarimi ve sosyal etkiler degiskenlerinin taklit {iriin satin alma davranisi tizerinde

etkisi oldugunu ortaya koymuslardir.

Hi: Tiketiciye iliskin faktorler, tiiketicilerin taklit iirlin satin alma niyetini
etkilemektedir.

Hia: Tiiketicilerin moda bilinci, taklit {iriin satin alma niyetlerini etkilemektedir.

Moda, Sprolles ve Kendall (1986) tarafindan tiiketicilerin satin alma kararini
etkileyen sekiz temel faktorden bir tanesi olarak ele alinmaktadir. Tiiketicilerin moda
bilincinin olmasi, moda takipgisi olmas1 ya da benzer bir ifadeyle 6zellikle hazir giyim
driinlerinde yeniligi aramasi; satin alma niyetlerini ve dolayisiyla satin alma
davraniglarin1 6nemli 6l¢iide etkilemektedir. Hazir giyim sektoriinde moda belirleyiciler
cogunlukla liiks ya da orijinal markalar veya bu markalarin tasarimcilaridir. Moda
bilincine sahip ve moda iiriinleri takip eden tiiketicilerin basta fiyat olmak {izere ¢esitli
nedenlerle orijinal tiriinleri satin alamadigi durumlarda moda olan markalarin/iiriinlerin

taklitlerine yonelmektedir. Taklit {iriin ¢alismalarina bakildiginda ise Wee vd. (1995)
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tarafindan farkli iiriin gruplari tizerinden yapilan ¢alismada modanin, tiiketicilerin taklit
markal1 kol saati satin alma niyetini etkiledigi belirtilmistir. Benzer sekilde Penz ve
Stottinger (2005) tarafindan yapilan ¢alismada da tiiketicilerin modaya bagliliklar1 ve

taklit iirlin satin alma niyetleri arasinda iliski oldugu saptanmustir.
Haib: Tiiketicilerin marka bilinci, taklit iiriin satin alma niyetlerini etkilemektedir.

Markalar, bireyler i¢in kendi yasam bi¢imi ve kiiltiirlerini yansitmak {izere
kullandiklar1 birer aractir. Yani modern donemde tiiketiciler, kisisel karakteristiklerini
ve Ozelliklerini genellikle markalar araciligiyla ifade etmektedir (Manrai ve Manrai,
2011). Sharma ve Chan (2010) tarafindan yapilan ¢alismada, marka bilinci degiskeni ile
tiketicilerin taklit {riinlere egilimi arasindaki iliskinin anlamli oldugu sonucuna
ulagilmistir. Caligmanin uygulama boliimiintin hazir giyim iirlinleri lizerine kuruldugu
g6z oniline bulunduruldugunda tiiketicilerin; markalarin amblem, logo veya isaretlerini
tastyan driinlere yonelik satin alma niyetlerinin yiiksek oldugu ifade edilebilir. (Phau
vd., 2009b).

Hic: Tiketicilerin diiriistliik seviyesi, taklit {riin satin alma niyetlerini

etkilemektedir.

Kohlberg’e (1976) gore tiiketici davraniglar1 kisisel adalet duygularindan
etkilenmektedir. Rokeach (1973) tarafindan ilk kez kisisel degerler zincirinin bir halkasi
olarak ele alinan diiriistliik kavramu tiiketicilerin miibadele siireclerinde belirleyici
etkenlerden bir tanesidir. Ge¢gmis ¢alismalarda diiriistliikk kavrami genellikle yasalara ve
kurallara uyma ile iliskili olarak ele alinsa da esasen bu kavram tiiketicilerin igsel
motivasyonlariyla dogrudan ilgilidir. S6z gelimi, tiiketicilerin taklit {iriin satin alma
esnasinda bu davranisin yasal oldugunu bilmesine ragmen nihayet satin almasi
diirtistliik kavraminin yasal ya da yasak olanla ilgili degil bireyin hassasiyetleriyle ilgili
oldugunu gostermektedir. Diiriistliik degiskeni c¢alismada “sonug itibariyle” ele
alimmaktadir. Tiketicilerin taklit iirlin satin alma niyetine sahip olmasi veya taklit iiriin
satin alma davranisi sergilemesi sonucunda duydugu rahatsizlik tiiketicilerin diiriistliik
anlayisint ortaya koymaktadir. Diirlistliik degiskeni Ang vd. (2001)’in, tiiketicilerin
taklit iirtinlere karsi tutumunu inceledikleri ¢calismada modele dahil edilmis ve taklit
tirlinlere kars1 tutum ve diirlistliilk arasinda negatif yonlii bir iliski oldugu sonucuna

ulasilmisgtir. Benzer sekilde Matos vd. (2007) tarafindan yapilan calismada ise
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diirlistliiglin, tiiketicilerin taklit {riinlere karsi tutumlarmi etkiledigi sonucuna

varilmistir.

Hia: Tiketicilerin kendini izleme yetenegi, taklit {irlin satin alma niyetlerini

etkilemektedir.

Tiiketicilerin satin alma niyetleri, i¢inde bulunduklar1 sosyal grubu goriintimleri
ve davraniglariyla etkileme arzularindan etkilenmektedir (Yoo ve Lee, 2009).
“Otekiler” tarafindan nasil goriiliiriim diisiincesi, tiiketicilerin benlik imajin
etkilemektedir. Kendini izleme kavramini literatiire kazandiran Snyder (1974)’e gore
ses kalitesi, beden dili ve kisisel dis gorliniim iletisimin sozlii olmayan unsurlari
arasindadir. Bu sozlii olmayan ve digsavurumcu yaklagim Freud’a gore bireyin ige dogru
yolculugunu géstermektedir. ige dogru yapilan bu yolculuk, kendini izleme ve kontrol
etme bi¢ciminde disar1 c¢ikmaktadir. Buradan harcketle tiiketiciler, kendilerini dis
diinyaya daha iyi ifade etmek adina benliklerini izlemekte ve gerektiginde ifade
bicimlerini degistirmektedir. Kendini izleme yetenegine sahip tiiketiciler de kisisel
denetimlerini bulunduklar1 kosul ve ortama uyarlayabilmektedir. Hazir giyim iiriinleri,
sOzllii olmayan bir ifade bicimi olarak kisisel dig goriiniis kapsamindadir. Buna gore
tiikketiciler, bulunduklar1 kosul ve ortama gbére markali iriinleri tercih etmekte fakat
cesitli sebeplerle orijinal markali irlinleri satin alamayan tiiketicilerin bu iiriinlerin

taklitlerine yoneldikleri diisiiniilmektedir.
H2: Sosyal faktorler, tiiketicilerin taklit {irlin satin alma niyetini etkilemektedir.

H2a: Referans grup etkisi, tiiketicilerin taklit iiriin satin alma niyetini

etkilemektedir.

Bireyler, sosyal ve ekonomik yasantilarinda siirekli olarak cesitli cevresel
kosullardan etkilenmektedir. En tipik baslatici olarak “sosyal baski” kavrami da
bunlardan bir tanesidir. Akran grubu, yakin ¢evre ve toplum tarafindan emsal gosterilen
kisiler ya da yasam bigimleri zaman zaman tiiketicileri sosyal baski altinda karar
vermeye itmektedir (Bearden vd., 1989). Tiiketicilerin bir marka ya da triine iliskin
sahip olduklar1 niyet veya tutumlar etkileyen unsurlar i¢sel unsurlarin yani sira ¢evresel
unsurlar da olmaktadir. Tiiketiciler, 6zellikle kanaat onderleri, moda Onciileri ve pazar
kurtlar1 tarafindan Onerilen marka veya fliriinlere daha fazla yonelmektedir. Cesitli

kisitlar nedeniyle (biitce kisiti, zaman kisiti vb.) Onerilen markalara ait orijinal
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tiriinlerine ulasamayan tiiketiciler kimi zaman bu {iriinlerin taklit markali olanlarin
tercih etmektedir. Matos vd. (2007) tarafindan yapilan arastirmada, referans grup
etkisinin alt bileseni olarak ele alinan 6znel norm degiskeninin tiiketicilerin taklit

tirlinlere kars1 tutumlarini etkiledigi sonucuna varilmastir.
Hab: Statii arayisi, taklit lirlin satin alma niyetini etkilemektedir.

Statii, tiikketici davranisi aragtirmalarinda kullanilmadan 6nce sosyolog ve sosyal
psikologlar tarafindan kabaca “goreceli iistlinliik” kavraminmi karsilamasi amaciyla
kullanilan bir nosyondur. Berger vd. (1972)’e gore statii, grup igerisindeki bireylerden
birinin “gdrece” daha prestijli ve saygin goriilmesidir. Bu temel iizerine statii arayisi ise
bireylerin, bahsedilen bu “gorece” {istiinliige sahip olmak amaciyla davraniglarini
belirlemesi ve yonlendirmesidir. Tiiketimin bagli basina bir 6zne haline geldigi modern
toplumlarda, tiiketim alisgkanliklar1 bireylerin statiilerine iliskin 6nemli gostergelerden
birisidir (Baudrillard, 2015). Hem ekonomik giiciin hem de sosyal giiciin bir gostergesi
olarak statii tliiketimi, tiiketici davranigi arastirmasi agisindan her gecen giin dnem arz
eden bir kavram haline gelmektedir. Statii arayisi icerisindeki tiiketiciler, 6zellikle
toplum Oniinde tiikettikleri markalar1 veya triinleri segerken “gorece” istiinliiklerinin
zarar gormemesi i¢in pahali, liiks ya da prestijli markalarin tirtinlerini tercih etmektedir.
Ancak bu tip tiiketiciler, aldatict olmayan taklitcilik faaliyetleri neticesinde yani bilerek
ve isteyerek taklit markali {irlinleri satin almaktadir. Yoo ve Lee (2009) tarafindan
tiketicilerin taklit dirlinleri satin alma niyetlerini belirlemeye yonelik yapilan
aragtirmada, kisisel 6zellikler arasinda ele alinan sosyal statii algis1 degiskeninin orijinal
driinlerin satin alinmasi tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi oldugu sonucuna

ulasilmistir.
Hac: Gosterisei tiiketim, tiliketicilerin taklit {irlin satin alma niyetini etkilemektedir.

Bireylerin kendini kusatan nesnelerin miktarinca var olduklart modern dénemde,
bireyler daha fazla var olabilmek adina daha fazla tiiketmektedir (Baudrillard, 2015).
Yani bireyler, yalnizca ihtiyaglarini gidermek icin degil ayn1 zamanda sahip olduklarini
sergilemek ve gostermek amaciyla da satin almaktadir. Bir bagka ifadeyle ge¢miste
yasayan toplumlarin aksine piyasa ekonomisi ile tam anlamda biitiinlesmis bu tiiketici
tipi; tiiketim nesnelerini, kendisinin “6tekilerden™ ayirt edilmesini saglayan arag¢ olarak

kullanmaktadir. Veblen (1922) tarafindan “Aylak Smf Teorisi” olarak
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kavramsallastirilan bu tip tiiketiciler genellikle ayirt edilmek, kendi reklamini yapmak
ve gosteris amactyla tiiketmektedir. Hi¢ sliphesiz hazir giyim iriinleri, “gOsterisi
gostermek”™ adina kullanilabilecek 6nemli bir aragtir. Taninmis, pahali ve prestijli hazir
giyim markalar1 satin alarak ayirt edilmek isteyen tliketiciler markali {iriinlerin
orijinallerini satin alamadig1 kosullarda, gosterise ara vermemek adina bu markalara ait
triinlerin  taklitlerine yonelebilmektedir. Wee vd. (1995) gosterisci tiiketimi,
materyalizm olarak ele aldiklar1 caligmalarinda, materyalizm degiskeninin taklit {iriin
satin alma niyeti iizerinde bir etkisi olmadig1 sonucuna ulasmistir. Ote yandan Sharma
ve Chan (2010) ise materyalizm faktoriiniin tiiketicilerin taklit tiriinlere karsi tutumunu

etkiledigi sonucuna ulasmislardir.

Hs: Uriine iliskin faktorler, tiiketicilerin taklit {irlin satin alma niyetini

etkilemektedir.

Hasa: Tiiketicilerin taklit tirlinlere iligkin algiladig1 deger, taklit iirlin satin alma

niyetlerini etkilemektedir.

Giliniimiizde tiiketiciler satin alma siireclerinde daha aktif, katilimci ve bilingli
olarak hareket etmektedir. Bilingli tiiketicilerin {iriine ya da markaya iliskin algilari;
satin alma Oncesinde, satin alma sirasinda ve satin alma sonrasinda olugmaktadir.
Uriinlere iliskin algilanan degeri kavramsal olarak Zeithaml (1998) ilk kez ele almustir.
Zeithaml’a gore algilanan deger kisaca, tiiketicinin iriin i¢in verdikleri ile {riinden
sagladiklarinin kiyaslanmasidir. Yani tiiketiciler satin almadan 6nce de {irline dair deger
algilayabilmektedir. Buradan hareketle tiiketicilerin iiriine iliskin algiladiklar1 degerin,
ikamelerine kiyasla daha yiiksek oldugu {irtinleri satin alma niyetinin fazla olmasi
beklenen bir sonuctur. Hazir giyim iirlinleri ele alindiginda ise tiiketiciler daha once
ilgili markanin iriinlerini satin almamis/deneyimlememis olsa bile tiiketicilerin o
markaya ait algiladiklar1 bir deger seviyesinin oldugu soylenebilir. Tiiketicilerin marka
ya da markaya ait iiriinlere iliskin algiladig1 deger seviyesi yiiksek olsa da cesitli
sebeplerle “degerli” markanin {iriinlerine sahip olamadiklarinda bu markalara ait

urunlerin taklitlerini tercih edebilmektedir.

Hasb: Tiiketicilerin taklit {irtinlere iliskin algiladigr risk, taklit {irlin satin alma

niyetlerini etkilemektedir.
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1960 yilinda Bauer tarafindan literatiire kazandirilan algilanan risk kavrami kisa
zamanda tiiketim aragtirmalarinda da kullanilmaya baslanmistir. Arastirmacilar
algilanan riski alt boyutlar (fonksiyonel risk, finansal risk, psikolojik risk, sosyal risk
vb.) ile birlikte de incelemislerdir (Mumel, 1999; Snoj, 2004). Algilanan risk tiiketici
davraniglar1 agiklanirken kullanilan temel agiklayicilardan bir tanesi haline gelmistir.
Buna gore dogalar1 geregi (homo economicus) tiiketiciler, miibadele siireci sonundaki
belirsizligi ve olumsuz sonuglar1 azaltmayr amaglamaktadir. Tiiketicilerin bir markaya
ya da iirline iliskin algiladiklar risk arttikga o marka ya da tiriinii satin alma niyetlerinin
azaldig1 cesitli ¢alismalarda ortaya konulmustur (Nia ve Zaichkowsky, 2000; Bian,
2006). Hazir giyim iriinleri de 0Ozellikle fonksiyonel risk acisindan ele alinabilir.
Tiiketicilerin gilinliikk yasamda kendilerini ifade etme araci olarak kullandiklar1 hazir
giyim iirlinlerinin renginin solmasi, yirtilmasi veya asinmasi bu iiriinlere iliskin 6nemli
risk unsurlaridir. Dolayisiyla markalara ait orijinal iriinlere cesitli sebeplerle
ulasamayan tiiketiciler, bu {iriinlerin taklitlerine yonelirken risk algilar1 6nemli bir
belirleyici olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Orijinaline sahip olmayan ya da olamayan
tilketiciler, riske girmemek adina taklit triinleri tercih etmeyebilmektedir. Matos vd.
(2007) tarafindan yapilan ¢alismada arastirmacilar risk faktoriinii iki farkli degisken
olarak calismaya dahil etmislerdir. Matos vd. (2007) tarafindan yapilan bu caligmada
risk, algilanan risk ve riskten kacinma degiskenleri ile irdelenmistir. Arastirmanin
sonuglarinda algilanan risk degiskeninin, taklit lirlinlere kars1 tutumu etkiledigi ortaya
konulurken riskten kacinma degiskeninin taklit iirlinlere kars1 tutum {iizerinde bir etkisi

olmadig1 sonucuna ulagilmistir.

Hac: Tiiketicilerin taklit Giriinlere iligskin fiyat-kalite ¢ikarimlari, taklit {irtin satin

alma niyetlerini etkilemektedir.

Geleneksel ekonomi ve tiiketici davranis1 yaklagimlarina bakildiginda fiyat
unsurunun, tiikketicilerin satin alma davraniglar1 {izerinde biiyiik bir etkisi oldugu kabul
edilmektedir (Bhardwaj, 2010). Modern doénem c¢aligmalarinda ise fiyat unsuru,
kalitenin bir belirleyicisi olarak ele alinmaktadir (Zhou vd., 2002; Rao, 2005).
Tiiketicilerin bir markanin iriinlerine iliskin kalite algilar1 sekillenirken fiyatin roli
biiyiiktiir. Tiketicilerin bu yaklasimi markalar tarafindan bir konumlandirma stratejisi
olarak da kullanilmaktadir. Uriinlerinin ikamelerine kiyasla daha kaliteli oldugunu

tiiketicilere kanitlamayr amaclayan markalar, {irlinlerini daha yiiksek seviyeden
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fiyatlamak suretiyle yiliksek kalite algis1 olusturmaya caligmaktadir. Fiyatinin yiiksek
olmast nedeniyle tiiketicinin zihninde “kaliteli” olarak degerlendirilen markalarin
taklitleri de cesitli sebeplerle orijinal iiriinleri satin almayan/alamayan tiiketiciler
tarafindan tercih edilebilmektedir. Fiyat-kalite ¢ikarimi1 degiskeni, Matos vd. (2007) ve
Phau vd. (2009b) tarafindan yapilan ¢alismalarda arastirmaya dahil edilmistir. Matos
vd. (2007) fiyat-kalite ¢ikarimi degiskeninin, tiiketicilerin taklit iiriinlere kars1 tutumsal
ve davranigsal niyetleri {izerinde bir etkisi olmadigr sonucuna ulasirken Phau vd.
(2009b) calismalarinda fiyat-kalite ¢ikariminin, tiiketicilerin liikks markalara ait tirtinlerin

taklitlerine kars1 tutumlarinda anlamli bir etkisinin oldugu sonucuna ulagmiglardir.

Hsa: Taklit triinlerin fiziksel goriiniimleri, tiiketicilerin taklit {irlin satin alma

niyetlerini etkilemektedir.

Tiiketici davranis1 arastirmacilari, benzerlik ve tercih Olciitlerini belirlemek
amactyla {iriin 6zelliklerine iliskin ¢esitli belirleyicileri 6ne stirmiiglerdir. Ancak farkli
goriigler ve yaklagimlar olmasina ragmen arastirmacilarin iizerinde ortak goriise ulastigi
ti¢ belirleyici goze ¢arpmaktadir: fayda, fiziksel 6zellik ve {irin goriiniimii (Lefkoff-
Hagius ve Mason, 1993). Hazir giyim g6z 6niine alindiginda taklitlerin, orijinallerine en
cok yaklastigr yonii fiziksel goriintimleridir. Dolayisiyla tiiketicilerin taklit markali
driinleri satin alma niyetleri olusurken fiziksel goriinlimlerinin 6nemli bir belirleyici
oldugu ifade edilebilir. Wee vd. (1995) tarafindan yapilan ¢alismada, fiziksel iriin
goriinimii degiskeninin taklit markali ciizdan ve saat iirlinlerini satin alma niyeti
tizerinde etkisi oldugunu saptamislardir. Benzer sekilde Kim ve Karpova (2010) da
tilketicilerin taklit moda iirlinlere karsi tutumlar lizerinde fiziksel iiriin goriiniimiiniin

etkisi oldugunu ortaya koymuslardir.

3.2.4. Ornekleme Siireci

Aragtirmanin evrenini, taklit markali hazir giyim triinleri (tisort, pantolon,
gomlek, kazak vb.) satin alma niyeti olan ve satin alma davranislarini Istanbul’da

gergeklestiren tiiketicilerden olusturmaktadir.

Kurtulus (2008: 89) 6rneklem olarak kabul edilebilecek bireylerin, tesadiifi ya da
tesadiifi olmayan yontemlerden birisi ile segilebilecegini belirtmektedir. Ozellikle

zaman kisit1 ve finansal kisitlarin oldugu arastirmalarda, evrenin sinirli olabildigi ya da



81

pilot c¢alisma niteligindeki ¢aligmalarda genellikle tesadiifi olmayan Ornekleme

yontemlerinden bir tanesi kullanilmaktadir.

Bu ¢alismanin da pilot arastirma niteliginde olmasi nedeniyle 6rnekleme yontemi
olarak tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi
kullanilmistir. Konunun yasa dist olmasi nedeniyle arastirmanin evreninin tam olarak
saptanamamasi ve taklit lirlin talep miktarinin belirlenmesi hususunda Tiirkiye’de ve
diinyada daha oOnce yapilmis bir c¢alismanin bulunmamasi kolayda oOrnekleme

kullanilmasinin bir diger gerekgesidir.

Arastirma kapsaminda kullanilan veriler, anket formlart araciligiyla 10 Subat — 25
Mart 2018 tarihleri arasinda Istanbul’un gesitli semtlerindeki tiiketicilerden toplanmistir.
Toplamda 700 anket formu dagitilmis ancak bu formlardan 676 adedinden geri doniis
saglanmistir. Geri doniis alinan bu 676 anket formunun ise 124’ cevaplayicilar
tarafindan eksik, yanlis ya da sistematik olarak hatali dolduruldugu gerekgesiyle analize
dahil edilmemis ve kalan 552 anket formu araciligiyla toplanan veriler analize tabi

tutulmustur.

3.2.5. On Cahsma

Aragtirmada kullanilacak nihai anket formu hazirlanmadan once, arastirma
modelinde yer almasi disiliniilen degiskenler ve tiiketicilerin taklit iirlin satin alma
niyetini etkileyen faktorlerin derinlemesine incelenmesi igin 13 Ocak 2018 tarihinde 12
kisi ile derinlemesine miilakat yapilmistir. Bunun yani sira anket formunda yer alan
ifadelerin, tiiketiciler arasinda herhangi bir sosyo-kiiltiirel seviyeye gore farklilik
gostermemesi amaciyla 20 Ocak — 27 Ocak 2018 tarihinde arasinda akademisyen,
blirokrat, belediye ¢alisani, liniversite i¢ hizmetler ¢alisan1 ve 6grencilerin de bulundugu
80 farkl1 kisiye anket formu yiiz yilize dagitilarak geri bildirim alinmistir. 80 tiiketiciden
toplanan bu veriler ile pilot ¢alisma yapilmis ve analiz sonuglarina gore anket formu

gbzden gegirilerek yeniden diizenlenmistir.
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3.2.6. Veri Toplama Yontemi

Tiiketicilerin taklit Girin satin alma niyetlerini etkileyen faktorlerin belirlenmesi
amaciyla hazirlanan bu g¢alismada kullanilan veriler, tiiketicilerden yiiz yiize anket

yontemiyle toplanmistir.

Anket formunda toplamda {i¢ tip soru yer almaktadir. Bu sorulardan birisi filtre
soru olarak belirlenmistir. Tiiketicilerin taklit lirlin satin alma niyetine iliskin yapilan bu
calismada kullanilacak veriler siiphesiz taklit {iriin satin alma niyeti olan tiiketicilerden
toplanmalidir. Tiiketicilerin daha 6nce taklit markali {irlin satin alip almadigi veya
gelecekte alma niyetlerinin soruldugu bu filtre soruda ii¢ segenek bulunmaktadir.
Bunlardan ilki “Evet, satin aldim”; ikincisi “Hayir satin almadim, ancak satin almaya
niyetim var” ve lgclincilisii ise “Hayir satin almadim ve satin almaya niyetim yok”
seklindedir. Gegmiste satin alma davranisinda bulunan ve/veya satin alma niyeti olan
tiikketicilerin anket formuna devam etmesi istenirken filtre soruya cevap olarak ii¢lincii
secenegi isaretleyenlerin ise anket formuna devam etmesinin gerekli olmadigi

belirtilmistir.

Ikinci soru grubu ise 5°1i Likert olcegi (1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2:
Katilmiyorum, 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle
Katiliyorum) kullanilarak hazirlanmis ve igerisinde toplam 50 ifade bulunmaktadir. Bu
ifadelerden 4’ii tiiketicilerin taklit iiriin satin alma niyetine iliskindir. Ifadelerden 19’u
ise tiiketiciye iliskin faktorler ile ilgilidir. Bu 19 ifadeden 5’1 moda bilinci degiskenine,
4’1 marka bilinci degiskenine, 4’1 diirtistlik degiskenine ve 6’s1 ise kendini izleme
yetenegi degiskenine aittir. Likert tipi ifadelerden 12’si ise sosyal faktorler ile ilgilidir.
Bu 12 ifadeden 4’1 referans grup etkisi degiskenine, 4’ii statli arayis1 degiskenine ve
yine 4 tanesi de gosterisci tiikketim degiskenine aittir. Anket formunda Likert tipi olarak
kalan 15 ifade ise {iriine iliskin faktorler ile ilgilidir. Bu 15 ifadeden 3’ii algilanan deger
degiskenine, 4’1 algilanan risk degiskenine, 4’1 fiyat-kalite ¢ikarimi degiskenine ve son

olarak 4 tanesi ise fiziksel iriin goriintimii degiskenine aittir.

Uciincii soru grubu ise cevaplayicilarin demografik 6zelliklerine iliskin acik uclu

ve sirali cevapli ifadelerden olugmaktadir.
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3.3. VERILERIN ANALIZI VE SONUCLAR

Anket yoluyla toplanan verilerin dogrulayici faktdr analizi ve model uygunluk
testleri Lisrel 8.7 paket programi yardimiyla yapilmustir. Farklilik (T-testi ve ANOVA),
etki (regresyon) ve iliski (korelasyon) analizleri ise SPSS 13.0 paket programi

araciligiyla gerceklestirilmistir.
3.3.1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Cevaplayicilarin demografik ozelliklerine iliskin say1 ve oranlar Tablo 3.3’te
gosterilmistir.

Tablo 3.3. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Say1/Oran Say1 Yiizde
Demografik Ozellikler
Cinsiyet Erkek 260 47,1
Kadin 292 52,9
Yas 15-18 146 26,4
19-30 192 34,8
31-45 81 14,7
46-65 52 9,4
66 yas ve lizeri 81 14,7
Gelir Durumu 0-2000 TL 256 46,4
2001-3500 TL 119 21,6
3501-5000 TL 30 54
5001-6500 TL 103 18,7
6500 TL ve tizeri 44 8,0
Egitim Diizeyi fkokul ve alt1 13 2,4
Ortaokul 16 2,9
Lise 138 25,0
Lisans 295 53,4
Lisansiistii 90 16,3
Aylik Ortalama Hazir Giyim Algveris Tutar1 | 300 TL ve alt1 346 62,7
301 TL-600 TL aras1 157 28,4
601 TL-900 TL aras1 10 1,8
901 TL ve tizeri 39 7,1
TOPLAM 552 100,0
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Cevaplayicillarin ~ %47,1’1t  erkeklerden  olusurken  %52,9’'u  kadinlardan
olugmaktadir. Buna gore cevaplayicilarin cinsiyet dagilimlarmin kabul edilebilir

oranlarda oldugu sdylenebilir.

15-18 yas arasindaki cevaplayicilar Orneklemin %24,6’sin1, 19-30 yas
arasindakiler %34,8’ini, 31-45 yas arasindakiler %14,7’sini, 46-65 yas arasindakiler

%9,4’linli ve 66 yas ve lizerindekiler ise 6rneklemin %14,7’sini olusturmaktadir.

Calismaya dahil olan tiiketicilerin aylik ortalama gelirlerine bakildiginda, aylik 0-
2000 TL aras1 gelire sahip cevaplayicilarin %46,4’iinii, 2001-3500 TL aras1 geliri olan
tilketicilerin %21,6’sin1, 3500-5000 TL arasinda gelire sahip tiiketicilerin %5,4 {inii,
5001-6500 TL arasinda gelire sahip olanlarin %18,7’sini ve 6500 TL ve {izerinde gelire

sahip cevaplayicilarin ise 6rneklemin%38,0’ini olusturdugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin, %2,4’liniin ilkokul mezunu ya da bir okul
mezunu degildir. Katilimcilarin %2,9’unun ortaokul mezunu, %25’inin lise mezunu, en
yiiksek ortalamayla katilimcilarin %53,4’{inlin lisans mezunu oldugu goriilmektedir.

Lisansiistii mezunlar ise 6rneklemin %16,3’1linii temsil etmektedir.

Aylik ortalama hazir giyim aligveris tutarlarinda ise tiiketicilerin %62,7’sinin
aylik ortalama 300 TL ve altinda hazir giyim aligverisi yaptigr goriilmektedir. Aylik
ortalama 301 TL-600 TL arasinda aligveris yapan tiiketicilerin %28,4 ile ikinci sirada
yer almaktadir. 601 TL-900 TL arasinda aylik ortalama hazir giyim aligverisi yapan
tiiketiciler ise cevaplayicilarin 1,8’ini olusturmaktadir. Aylik ortalama aligveris tutari

901 TL ve lizerinde olan cevaplayicilarin orani ise 7,1 dir.
3.3.2. Cevaplayicilarin Taklit Uriin Satin Alma Davramslar

Cevaplayicilarin taklit iirin satin alma davraniglarina iliskin say1 ve oranlar
Tablo 3.4’te gdsterilmistir.

Tablo 3.4. Tiiketicilerin Taklit Uriin Satin Alma Davranislari

Taklit Uriin Satin Alma Davramsi Frekans Yiizde
Evet, satin aldim. 427 77,4
Hayir, satin almadim ancak satin almaya niyetim var. 125 22,6
TOPLAM 552 100,0




85

Aragtirmaya katilan cevaplayicilara taklit iirlin satin alma niyetlerine yonelik

yoneltilen soruda, cevaplayicilarin %77,4’liniin daha oOnce taklit iirlin satin aldigi,

%22,6’sm1in ise daha Once taklit iiriin satin almadig1 ancak taklit iiriinleri satin alma

niyetlerinin oldugu goriilmektedir.

3.3.3. Cevaplayicilarin Olceklere Katiim Diizeyleri

Cevaplayicilarin taklit {iriin satin alma niyetlerini ve bu niyeti etkileyen faktorleri

belirlemek iizere yoneltilen ifadelere katilim seviyeleri (1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2:

Katilmiyorum, 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 4: Katiliyorum 5: Kesinlikle

Katiliyorum) ortalama ve standart sapmalar itibariyle belirlenmistir.

Cevaplayicilarin moda bilinci dlgeginde yer alan ifadelere katilim diizeylerinin

ortalama ve standart sapmalar1 Tablo 3.5’te gosterilmistir.

Tablo 3.5. Cevaplayicilarin Moda Bilinci ile Tlgili Gériisleri

Degiskenler Ortalama Standart
Sapma

Giysi dolabimda modaya uygun birkag¢ kiyafetim vardir. 3.63 1.12

Giysi dolabimdan se¢im yaparken iki se¢cenek arasinda kaldigimda, rahat 2.43 1.11

olani degil modaya uygun olani tercih ederim.

Modaya uygun giyinmek akillica bir davranigtir. 2.65 1.01

Kiyafet konusunda benim igin 6nemli olan kiyafetlerimin modaya uygun 2.37 1.00

olmasidir.

Bana gore bireyler modaya uygun giyinmeye ¢alismalidir. 2.45 1.02

Olcek Genel 2.48 0.86

Moda bilinci 6lgeginde yer alan ifadelerin genel ortalamasi 2.48°dir. Ifadelere

verilen yanitlarin ortalamasi 2.37 ve 3.67 arasinda degismektedir. En diisiik ortalama,

2.37 ile “Kiyafet konusunda benim i¢in 6nemli olan kiyafetlerimin modaya uygun

olmasidir” ifadesine aittir. Olgekte yer alan degiskenlerden ortalamasi en yiiksek olan

ise 3.63 ortalama ile “Giysi dolabimda modaya uygun birka¢ kiyafetim vardir”

ifadesidir.
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Cevaplayicilarin marka bilinci 6lgeginde yer alan ifadelere katilim diizeylerinin

ortalama ve standart sapmalar1 Tablo 3.6’da gésterilmistir.

Tablo 3.6. Cevaplayicilari Marka Bilinci ile ilgili Gériisleri

Degiskenler Ortalama | Standart
Sapma
Satin aldigim iiriinlerin markalarina dikkat ederim. 3.28 1.02
Bazen markasi nedeniyle bir iiriin igin daha fazla para 6demeye razi olurum. 3.13 1.18
Satin aldigim markalar ile kisiligim arasinda bir uyum olduguna inaniyorum. 2.79 1.21
Iki marka arasinda se¢im yapmam gerekirse daha prestijli olan1 segerim. 3.13 1.09
Olcek Genel 3.08 0.90
Marka bilinci  0Olgegi  degiskenlerinin  genel ortalamasmin  3.08’dir.

Cevaplayicilarin her bir ifadeye katilma ortalamalar1 en yiiksek 3.28 ve en diisiik

2.79°dur. “Satin aldigim iirlinlerin markalarina dikkat ederim” ifadesi, cevaplayicilarin

katilim diizeyi acisindan en yiiksek ortalamaya sahip iken “Satin aldigim markalar ile

kisiligim arasinda bir uyum olduguna inaniyorum” ifadesi en disik katilim

ortalamasina sahip degiskendir.

Cevaplayicilarin  diiriistliik Olgeginde yer alan ifadelere katilim diizeylerinin

ortalama ve standart sapmalar1 Tablo 3.7’de gosterilmistir.

Tablo 3.7. Cevaplayicilarin Diiriistliik ile Ilgili Goriisleri

Degiskenler Ortalama | Standart
Sapma
Diiriistliik, bir kisinin karakteri i¢in dnemli bir kalite unsurudur. 4.47 0.96
Insanlara kars1 nazik olmak son derece 6nemlidir. 4.34 0.94
Sorumluluk bilinci olan insanlar1 severim. 4.44 0.91
Kendini kontrol edebilen insanlar1 severim. 4.28 0.94
Olcek Genel 4.32 0.85

Dirtistliik 6lceginde yer alan ifadelere cevaplayicilarin katilim diizeylerine

bakildiginda oldukga yiiksek bir genel ortalama izlenmektedir. 4.32 genel ortalama ile

diiriistliik 6lgegi, kullanilan aragtirmada kullanilan tiim degiskenler arasinda en yiiksek

genel ortalamaya sahip 6lcektir. Olgekte yer alan ifadelere katilim diizeyleri ortalamasi
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4.47 ile 4.28 degerleri arasinda degisiklik gostermektedir. 4.47 ile en yiiksek ortalamaya
sahip ifade “Diiristliik, bir kisinin karakteri i¢in 6nemli bir kalite unsurudur” iken en

diisiik ortalama ise 4.28 ile “Kendini kontrol edebilen insanlar1 severim” ifadesine aittir.

Cevaplayicilarin kendini izleme yetenegi Olceginde yer alan ifadelere katilim

diizeylerinin ortalama ve standart sapmalar1 Tablo 3.8’de gdsterilmistir.

Tablo 3.8. Cevaplayicilarin Kendini Izleme Yetenegi ile Ilgili Goriisleri

Degiskenler Ortalama | Standart
Sapma

Davraniglarimi i¢inde bulundugum duruma gore ayarlayabilirim. 3.82 0.94

Insanlarin beni nasil gormelerini istiyorsam, davraniglarimi da ona gore 2.76 1.17

ayarlarim.

Karsilagtigim olaylarin yaratacagi sonuglar1 bilmek, kendimi kontrol etmeme 3.88 0.90

yardimet olur.

Sosyal ortamlarda davranislarimi degistirmem gerekirse, bunu yapabilirim. 3.38 1.07
Davraniglarimda degisiklige giderek, insanlarin géziinde imajimi 2.97 1.10
degistirebilirim.

Davranisimi insanlara ve durumlara gére degistirmede zorlaniyorum. 3.30 1.10
Olcek Genel 3.03 0.86

Cevaplayicilarin kendini izleme yetenegi olgegine genel katilm diizeyleri 3.03
ortalamaya sahiptir. Olgekte yer alan her bir ifadenin ortalamalarina bakildiginda en
yiiksek 3.88 ile en diisiik 2.76 degerleri arasinda degistigi goriilmektedir. 3.88 katilim
ortalamas1 “Karsilastigim olaylarin yaratacagi sonuglar1 bilmek, kendimi kontrol
etmeme yardimei olur” ifadesine aittir. Ote yandan en diisiik ortalama olan 2.76 ise
“Insanlarin beni nasil gérmelerini istiyorsam, davramslarrmi da ona gdre ayarlarim”

ifadesine aittir.

Cevaplayicilarin statii arayisi Olgeginde yer alan ifadelere katilim diizeylerinin

ortalama ve standart sapmalar1 Tablo 3.9°da gésterilmistir.
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Tablo 3.9. Cevaplayicilarin Statii Arayst ile Ilgili Goriisleri

Degiskenler Ortalama | Standart
Sapma

Statii gostergesi olan markali liriinlere ilgi duyarim. 2.77 1.10
Eger bir marka seckinligi simgeliyorsa benim i¢in daha degerlidir. 2.65 1.16
Eger bir marka statii gostergesi ise o markanin tiriinleri i¢in daha fazla para 2.45 1.11
Odeyebilirim.

Bir markay1 sadece statii gostergesi oldugu igin bile satin alabilirim. 2.15 1.10
Bir markanin statii gostergesi olmasi benim igin bir ey ifade etmez. 2.60 1.19
Olcek Genel 2.41 0.96

Tiiketicilerin taklit {irlin satin alma niyetini etkiledigi disiiniilen sosyal
faktorlerden ilKi statii arayisin1 6lgmek amaciyla kullanilan statii arayisi 6l¢egine genel
katilim ortalamasi 2.41°dir. Olgekte yer alan ifadelere tiiketicilerin katilim ortalamalar
en yiiksek 2.77 iken en diisiik 2.15°tir. 2.77 ortalama ile en yiiksek ortalamaya sahip
ifade “Statii gostergesi olan markali {rtinlere ilgi duyarim” ifadesidir. En diisiik
ortalama ise 2.15 ile “Bir markayr sadece statii gostergesi oldugu i¢in bile satin

alabilirim” ifadesine aittir.

Cevaplayicilarin = gosterisgi  tiikketim  Olceginde yer alan ifadelere katilim

diizeylerinin ortalama ve standart sapmalar1 Tablo 3.10°da gosterilmistir.

Tablo 3.10. Cevaplayicilar Gosterisci Tiiketim ile Tlgili Goriisleri

Degiskenler Ortalama | Standart
Sapma

Markali iiriinleri, bana sayginlik kazandirdigi i¢in satin alirim. 2.14 1.10
Markali iiriinleri, popiilerligimi artirdigi i¢in satin alirim. 2.09 1.02
Markali iiriinleri, bagkalar1 tarafindan fark edilmemi sagladigi icin satin 212 1.07
alirim.

Markali iiriinleri, benim kim oldugumu yansittig1 i¢in satin alirim. 2.30 1.14
Olcek Genel 2.13 0.93

Cevaplayicilarin  gosteris¢i  tiiketim  Olceginde yer alan ifadelere katilim
diizeylerinin genel ortalamas1 2.13’tiir. ifadelerin ortalamalar1 2.09 ve 2.30 degerleri

arasinda degisiklik gostermektedir. “Markali {iriinleri, popiilerligimi artirdig i¢in satin
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alinm” ifadesi 2.09 ortalama ile en diisiik; “Markali iiriinleri, benim kim oldugumu
yansittig1 icin satin alirnm” ifadesi ise 2.30 ortalama ile en yiiksek degerlere sahip
ifadelerdir.

Cevaplayicilarin referans grup etkisi Ol¢eginde yer alan ifadelere katilim

diizeylerinin ortalama ve standart sapmalar1 Tablo 3.11°de gosterilmistir.

Tablo 3.11. Cevaplayicilarin Referans Grup Etkisi ile ilgili Goriisleri

Degiskenler Ortalama | Standart
Sapma

Yakin ¢evrem taklit markali iiriinleri satin almamin iyi bir fikir oldugunu 2.58 1.01

ifade eder.

Soylediklerine itibar ettigim insanlar, taklit markali {riinler satin almam 2.33 1.02

konusunda beni etkiler.

Hayatimdaki 6nemli insanlar, benim taklit markali iiriin satin almamu isterler. 2.10 0.93
Cevremdeki insanlarin taklit tiriinlere iliskin tutumlar1 beni etkilemez. 2.30 1.05
Olcek Genel 2.34 0.68

Ornekleme dahil olan tiiketicilerin referans grup etkisi olgegine katilma
diizeylerinin genel ortalamasi 2.34 olarak oldugu goriilmektedir. Olgekteki her bir
ifadenin ortalamalarina bakildiginda ise bu degerlerin 2.10 — 2.58 araliginda oldugu
goriilmektedir. 2.10 ortalamaya sahip ifade “Hayatimdaki 6nemli insanlar, benim taklit
markalr iirlin satin almami isterler” ifadesidir. Buna karsin referans grup etkisi
Olcegindeki en yiiksek ortalama 2.58 ile “Yakin cevrem taklit markali tirlinleri satin

almamun 1y1 bir fikir oldugunu ifade eder” ifadesine aittir.

Cevaplayicilarin algilanan deger 6lgeginde yer alan ifadelere katilim diizeylerinin

ortalama ve standart sapmalar1 Tablo 3.12’de gosterilmistir.

Tablo 3.12. Cevaplayicilarin Algilanan Deger ile Tlgili Goriisleri

Degiskenler Ortalama Standart
Sapma
Piyasadaki orijinal iiriinlerle kiyasladigimda, taklit {irinleri satin almanin 281 1.07

bana uygun bir aligveris oldugunu diisiiniiyorum.

Taklit trlinlerin bana sagladigi faydanin, onlara 6dedigim paranin g¢ok 2.83 1.06
iizerinde oldugunu disiiniiyorum.

Taklit tirtinler, benim i¢in degerlidir. 2.48 1.01

Olcek Genel 2.66 0.89
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Arastirmanin modelinde yer alan bir diger degisken grubu olan firiine iliskin
faktorlerden ilki algilanan degerdir. Cevaplayicilarin, taklit iiriinlere iligkin algiladiklar
degeri 6lgmek iizere kullanilan 6lgege katilim diizeylerinin genel ortalamasi 2.66°dir. 3
ifadeden en yliksek ortalama 2.83 ile “Taklit iirlinlerin bana sagladig1 faydanin, onlara
O0dedigim paranin ¢ok iizerinde oldugunu diisiiniiyorum” degiskenine ait iken
cevaplayicilarin katilma diizeyleri en diisiik ortalama 2.48 “Taklit iirlinler, benim igin

degerlidir” ifadesinindir.

Cevaplayicilarin algilanan risk 6l¢eginde yer alan ifadelere katilim diizeylerinin

ortalama ve standart sapmalar1 Tablo 3.13’te gésterilmistir.

Tablo 3.13. Cevaplayicilarin Algilanan Risk ile Ilgili Goriisleri

Degiskenler Ortalama | Standart
Sapma

Taklit markali triinleri satin aldiimda genel anlamda riske girdigimi 3.03 1.09

distintirtim.

Satin aldigim taklit iiriiniin, ondan bekledigim islevi yerine getirememe 3.34 1.05

ihtimali ytiksektir.

Taklit markali tiriinlere para harcamak, koétii bir karar olabilir. 3.19 1.03

Olcek Genel 3.23 0.79

Algilanan risk 6l¢egindeki ifadelere cevaplayicilarin genel katilim diizeylerinin
ortalamas1 3.23’tiir. Olgekte yer alan ifadelerin ortalamalar1 3.03 ve 3.34 arasinda
degisiklik gostermektedir. En yiiksek ortalama 3.34 ile “Satin aldigim taklit {iriiniin,
ondan bekledigim islevi yerine getirememe ihtimali yiiksektir” ifadesine en diisiik
ortalama ise 3.03 ile “Taklit markali iriinleri satin aldigimda genel anlamda riske
girdigimi diigtintirim” aittir.

Cevaplayicilarin fiyat-kalite ¢ikarimi Olceginde yer alan ifadelere katilim

diizeylerinin ortalama ve standart sapmalar1 Tablo 3.14’te gdsterilmistir.
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Tablo 3.14. Cevaplayicilarm Fiyat-Kalite Cikarimu ile Tlgili Goriisleri

Degiskenler Ortalama | Standart
Sapma
Bir {irtiniin fiyat1 ne kadar yiiksek olursa, kalitesi de o kadar yiiksek olur. 2.39 1.166
Bir iiriiniin fiyati, kalitesinin 6nemli bir gostergesidir. 2.76 1.149
En iyi kalite irlinlere sahip olmak icin daha fazla 6demek gerekir. 2.85 1.149
Yiiksek kaliteye sahip iiriinler genellikle daha pahalidir. 3.43 1.114
Olcek Genel 2.85 0.82

Cevaplayicilarin fiyat-kalite ¢ikarimi 6lgegindeki degiskenlere iligskin katilimlar
genel ortalamasi 2.85°tir. Ifadeler arasinda en diisiik ortalama 2.39 degeri ile “Bir
triiniin fiyati ne kadar yiliksek olursa, kalitesi de o kadar yiiksek olur” iken 3.43
ortalama ile en yiiksek ortalama ise “Yiiksek kaliteye sahip tiriinler genellikle daha

pahalidir” ifadesine aittir.

Cevaplayicilarin fiziksel {iriin gériinimii 6lgeginde yer alan ifadelere katilim

diizeylerinin ortalama ve standart sapmalar1 Tablo 3.15.’te gosterilmistir.

Tablo 3.15. Cevaplayicilarin Fiziksel Uriin Goriiniimii ile Ilgili Goriisleri

Degiskenler Ortalama | Standart
Sapma

Tasarimlart hosuma gittigi i¢in taklit Girlinleri satin alirim. 3.20 1.04
Dis goriiniisleri hosuma gittigi igin taklit Girtinleri satin alirim. 3.20 1.03
Genel 6zellikleriyle goziime hos goriindiigii igin taklit irtinler satin alirim. 3.26 1.06
Taklit {irinlerin dis goriinlisiiniin nasil oldugunun benim i¢in bir dnemi 3.63 1.02
yoktur.

Olcek Genel 3.36 0.79

Uriine iligkin faktdrlerden sonuncusu olan fiziksel iiriin goriiniimii dlgeginde yer
alan degiskenlerin genel toplam ortalamas1 3.36’dir. Her bir ifadeye cevaplayicilarin
katilma dereceleri ortalamast 3.20 — 3.63 araligindadir. En yiiksek ortalama “Taklit
tirtinlerin dig goriiniisiiniin nasil oldugunun benim i¢in bir 6nemi yoktur” ifadesine ait

iken en diisilk deger ortalamalar1 esit olan “Tasarimlari hosuma gittigi i¢in taklit
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tiriinleri satin alirim” ve “Dig goriiniisleri hosuma gittigi i¢in taklit iirtinleri satin alirim”

degiskenlerine aittir.

Cevaplayicilarin taklit iirlin satin alma niyeti 6lgeginde yer alan ifadelere katilim

diizeylerinin ortalama ve standart sapmalar1 Tablo 3.16’da gosterilmistir.

Tablo 3.16. Cevaplayicilarin Taklit Uriin Satin Alma Niyeti ile 1lgili Goriisleri

Degiskenler Ortalama Standart
Sapma

Gelecekte de taklit iiriin satin almaya istekliyim. 2.74 1.04
Farkli irtinlerin taklitlerini de satin almaya istekliyim. 2.78 1.02
Yakinlarima da taklit iiriin satin almalarini tavsiye ederim. 2.46 1.07
Orijinal iiriin ile ayn1 olmayan, 6zgiin dizayna sahip taklit iirtinleri satin 3.13 1.13
alabilirim.

Olcek Genel 2.78 0.87

Arastirmanin bagimli degiskeni olan taklit {irlin satin alma niyetine ait dlgegin
degiskenlerinin toplam genel ortalamasi 2.78°dir. Tiketicilerin bu 0dlgegin her bir
degiskenine iliskin goriislerine ait degerler 2.46 - 3.13 degerler arasindadir. En yiiksek
ortalama 3.13 ile “Orijinal {iriin ile ayn1 olmayan, 6zgiin dizayna sahip taklit tirlinleri
satin alabilirim” ifadesine ait iken cevaplayicilarin goriislerinin ortalamasinin en diistik
oldugu ifade 2.46 ortalama ile “Yakinlarima da taklit iirlin satin almalarini tavsiye

ederim” ifadesidir.

3.3.4. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayici faktor analizi (DFA) yontemi, geleneksel analizlerden farkli ve {istlin
yonleriyle genellikle de yapisal esitlik modellemesi (YEM) ile birlikte kullanilan bir
yontemdir. Hatta bazi arastirmacilara gore ilkeleri ve sinirlart itibariyle yapisal esitlik
modelinin bir tiriidiir (Brown, 2006: 1). Dogrulayici faktér analizi arastirmaci
tarafindan  belirlenmis bir modellemenin dogrulanmasin1  test etmek iizere
kullanilmaktadir. Arastirmacilarin agimlayict faktor analizi sonucunda elde ettikleri
faktor ytikleri ve bu faktorlere ait parametrelerin de 6tesinde arastirmacilar, dogrulayici

faktor analizi araciligiyla bu faktorlerin  ve test edilen modellerin genel
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kalitesine/giicline iliskin sonuglara ulasabilmektedir (Giizel, 2011: 136). DFA’nin ayirt
edici bir diger 6zelligi de gizil/ortiik (latent) degiskenleri ve bu degiskenler arasindaki
iliskileri betimlemek suretiyle model ile veri setinin ne derece uyusum gosterdigine

iliskin bilgi vermesidir (Erdogan vd. 2007: 10).

3.3.4.1. Model Uyumlulugu ile flgili Uyum Degerleri

Model uyumluluguna iligkin ¢esitli uyum indeksleri ve bu indekslerin istatistiki
olarak kalmasi beklenen diizeyleri bulunmaktadir. Bu indekslere iligskin genel bilgiler ve

kabul edilebilir uyum araliklar1 agagida belirtilmektedir (Kline, 1998; Siimer 2000)

Bu indekslerden ilk ikisi ortalama hatalarin karekokii (Root Mean Square, RMSR)
ve yaklagik hatalarin ortalama karekokii (Root Mean Square Error of Approximation,
RMSEA)’dir. Hem RMSR hem de RMSEA degerinin “0” a yaklasmasi
beklenmektedir. Bu degerlerin 0’a yaklasmasi, olusturulan ve izlenen matrisler
arasindaki hatanin minimum diizeye indirilmesi anlamina gelmektedir. Yapilacak
analizler neticesinde bu degerlerin tam olarak O olmasi her zaman miimkiin

olmamaktadir, bu durumlarda 0.05 degeri ve bu degerin altindaki degerler miikemmel

uyum degerleri olarak kabul edilebilmektedir (Bilgili, 2007: 112).

Bir diger indeks ise ki-kare uyum iyiligi (Chi-Square Goodnes of Fit - 42
indeksidir. Bu gozlenen kovaryans matrisinin beklenenden uzaklasma derecesini ifade
etmektedir. »?2 degerinin ¢ok yiiksek olmamasi beklenmektedir. Uyma &lgiisii
formiiliinde ( y %/sd) béliinen say1 olarak yer aldigi igin y 2 degerinin minimize edilmesi
gerekmektedir. Ciinkii y %/sd hesaplamasinda oranin 3/1 ile 5/1 arasinda olmasi uyum

derecesinin kuvvetini ifade etmektedir (Stimer, 2000).

Model uyumu testlerinde kullanilan bir diger indeks ise artmali uyum indeksi
(Comperative Fit Index — CFI)’dir. Modele dahil olan degiskenler arasinda iliski olup
olmadigin1 tahminleyen model indeksidir. CFI, bagimsizlik modelinin (latent
degiskenler arasindaki iliskiye ait model) kurdugu kovaryans matrisi ile 6nerilen yapisal
esitlik modelinin kurdugu kovaryans matrisini karsilastirmaktadir. Artmali uyum
indeksi, 0 ile 1.00 arasinda degerler almaktadir ve deger 1’e yaklastik¢a arastirmacilari,

yapisal esitlik modelinin iyi bir uyumu oldugu vargisina gotiirmektedir.
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Uyum iyiligi indeksi (Goodness of Fit Index - GFI) de model uyumlulugu
testlerinde kullanilan indeksler arasindadir. GFI 0 ile 1.00 arasinda degerler almaktadir.
Bu degerin 0.90 ve iizerinde olmasi durumunda iyi uyum oldugu varsayilmaktadir.
Daha oOnceki c¢alismalarda gozlem sayisi arttikga GFI degerinin azaldigi (1.00°den

uzaklastig1) gézlenmistir.

Diizeltilmis uyum indeksi (Adjusted Goodness of Fit Index — AGFI) ise drneklem
biiyiikliigii g6z ontinde bulundurularak diizeltilmis GFI degeridir. AGFI de 0 ile 1.00
araliginda deger almaktadir. Bu degerin 0.95 ve tizerinde olmasi iyi uyum olarak kabul

edilmektedir.

Normlagtirilmig uyum indeksi (Normed Fit Index — NFI) ve normlastiriimamis
uyum indeksi (Non-Normed Fit Index — NNFI) yine model uyumlulugu indeksleri
arasinda yer almaktadir. NNFI, Tucker Lewis Index (TLW) olarak da bilinmektedir
(Bilgili, 2007: 113). Tipki artmali uyum indeksinde (CFI) oldugu gibi NFI ve NNFI
degerleri 0 ile 1.00 arasinda deger almaktadir. Bu indekslere ait degerlerin 0.95 ve
tizerinde olmasi modelde miikemmel uyum olmas: icin yeterli iken NFI ve NNFI

degerlerinin 0.90 ve 0.94 arasinda aldig1 degerler kabul edilebilir uyum degerleridir.

Model uyum indekslerine ilave olarak modellere ait t degeri, hata varyansi ve
standart katsayilar incelenerek de modeller hakkinda degerlendirme yapilabilmektedir.
Buna gore, gozlenen degiskenler ve latent degiskenler arasindaki iligki katsayisini
gosteren t degerinin 2.00’nin iizerinde olmasi beklenmektedir. Arastirmacilarin, 2.00
degerinin altindaki ve Ozellikle de negatif t degerine sahip degiskenlerin modelden
cikarilmast hususuna dikkat etmesi gerekmektedir. Hata varyansi, gozlenen degiskenler
kullanilarak latent degiskenlerin tahminlemesinde yapilan hata oranin1 gostermektedir.
Dolayisiyla arastirmacilar, hata varyansinin 0’a yaklagmasini1 beklemektedir. Standart
katsayilar ise gozlenen degiskende yasanan 1 birimlik degisimin Ortilk degisken
tizerinde olusturacagr degisimi ifade etmektedir. Standart katsayr degerinin 0.98’in
altinda olmasi1 beklenmektedir (Giizel, 2011: 139). Buradan hareketle arastirmacilar, bu
degerin (0.98) iizerindeki standart katsayiya sahip degiskenleri modelden ¢ikarmaktadir.
Determinasyon katsayis1 (R?) degeri ise gozlenen degiskene ait ortalama varyansin ne
kadarinin ortiik degiskenler tarafindan agiklandigini ifade etmektedir (Diamantopoulos

ve Siguaw, 2000: 92).



95

3.3.4.2. Tiiketiciye Iliskin Faktorler Modelinde Kullanilan Ol¢eklerin Testi

3.3.4.2.1. Moda Bilinci Olceginin Testi

Tiketiciye iliskin boyutlar arasinda yer alan moda bilinci 6lgegini test etmek

amaciyla dogrulayict faktor analizi yapilmistir. Dogrulayici faktor analizi sonucunda

moda bilinci dlgeginde yer alan 5 degiskene ait model uyum degerlerinin kabul

edilebilir diizeyde olmadig1 tespit edilmistir. Onerilen modifikasyonlar yapilarak

modifikasyon Oncesi ve modifikasyon sonrast model uyum degerleri Tablo 3.17°de

gosterilmistir.

Tablo 3.17. Moda Bilinci Olgeginin Uyum Degerleri

Uyumluluk indeksi Modifikasyon Modifikasyon Sonrasi Kabul Edilebilir Uyum
Oncesi
Mutlak Uyum Degeri
Ki-Kare (X?) 24.06 4.11
Serbestlik Derecesi 5 2
Ki-Kare/sd 4.812 2.055 1-5
GFI 0.98 1.00 0.90<GFI<0.95
AGFI 0.95 0.98 0.85<AGFI<0.90
RMSR 0.043 0.054 0.05<RMSR<0.08
RMSEA 0.083 0.063 0.05<RMSA<0.08
Artan Uyum Degeri
CFlI 0.97 0.99 0.95<CFI<0.97
NNFI 0.95 0.98 0.95<NNFI<0.97
NFI 0.97 0.98 0.95<NFI1<0.97

Dogrulayici faktor analizi sonuglarina bakildiginda, 5 degiskenden olusan moda
bilinci modelinin uyum degerlerinin AGFI (0.95), NNFI (0.95), GFI (0.98), RMSEA
(0.083), Ki-kare/sd (4.812) ve artirmali uyum indeksinin (CFI) degeri ise (0.97) ile

kabul edilebilir diizeyde oldugu goriilmektedir. Ancak burada modifikasyon Oncesi

RMSA (0.083) degeri uyum araliginda olmadig icin gerekli modifikasyonlar yapilmis

ve 1 degisken elenmistir.
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Yapilan modifikasyon sonucunda, 4.11 ki-kare degerinin ve 2 serbestlik
derecesine orani 2.055 degeri ile modifikasyon dncesi degere (4.812) kiyasla daha kabul
edilebilir bir diizeydedir. Modifikasyon sonrasinda artmali uyum indeksi (CFI) 0.99
degeri ile 1.00’e daha cok yaklasmistir. Diizeltilmis iyilik indeksi (AGFI) ise
modifikasyon sonrasinda 0.98 oldugundan model uyumlulugu istatistiki acidan yeterli
seviyededir. 0.08’den az olmasi ve 0’a yaklasmasi beklenen RMSR degeri
modifikasyon sonrast 0.053 ve RMSEA degeri ise 0.064’tiir. Bu degerlere bakilarak
yapilan modifikasyon sonrasinda moda bilinci OGlgeginin istatistiki agidan kabul

edilebilir diizeyde oldugu sdylenebilir.

Moda bilinci 6l¢egine iligkin yapilan dogrulayici faktdr analizi sonucunda kalan

degiskenler Tablo 3.18’de verilmistir.

Tablo 3.18. Moda Bilinci Olgegi Degiskenlerinin Test Sonras1 Degerleri

Degiskenler Standart R? Hata t
Deger Varyansi Degeri
Giysi dolabimda modaya uygun birkag kryafetim 0.25 0.062 0.94 4.75
vardir. (MOB1)
Giysi dolabimdan se¢im yaparken iki secenek 0.55 0.30 0.82 10.41

arasinda kaldigimda, rahat olan1 degil modaya uygun
olani tercih ederim. (MOB?2)

Modaya uygun giyinmek akillica bir davranigtir. 0.66 0.43 0.65 11.82
(MOB3)
Kiyafet konusunda benim i¢in 6nemli olan 0.59 0.35 0.62 11.05

kiyafetlerimin modaya uygun olmasidir. (MOB4)

Moda bilinci 6lceginde yer alan 5 ifadeden istatistiki agidan modele uyum
gostermeyen 1 degisken elenmistir. Test sonrasinda ise sirasiyla “Giysi dolabimda
modaya uygun birkag kiyafetim vardir”, “Giysi dolabimdan se¢im yaparken iki secenek
arasinda kaldigimda, rahat olan1 degil modaya uygun olani tercih ederim”, “Modaya
uygun giyinmek akillica bir davranistir” ve “Kiyafet konusunda benim i¢in 6nemli olan
kiyafetlerimin modaya uygun olmasidir” 4 degisken kalmistir. Degerler incelendiginde
standart degerlerin 0.98’in altinda, t degerlerin 2.00’den biiyiik; R? ve hata varyansi

degerleri 6lcegin uyumlu oldugunu gdstermektedir.
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3.3.4.2.2. Marka Bilinci Ol¢eginin Testi

Tiiketiciye iliskin faktorler arasinda yer alan bir diger boyut olan marka bilinci
Olcegini test etmek amaciyla dogrulayict faktor analizi yapilmistir. Dogrulayict faktor
analizi sonucunda 4 degiskenden olusan marka bilinci Ol¢egindeki degiskenlere ait
degerlerin kabul edilebilir diizeyde oldugu goézlemlenmistir. Bu sebeple Olgekte
modifikasyon gerekli degildir. Marka bilinci 6lgegine ait uyum degerleri Tablo 3.19°da

gosterilmistir.

Tablo 3.19. Marka Bilinci Olgeginin Uyum Degerleri

Uyumluluk indeksi Uyum Degerleri Kabul Edilebilir Uyum

Mutlak Uyum Degeri

Ki-Kare (X?) 8.92

Serbestlik Derecesi 2

Ki-Kare/sd 4.46 1-5

GFlI 0.99 0.90<GFI<0.95

AGFI 0.96 0.85<AGFI<0.90

RMSR 0.040 0.05<RMSR<0.08

RMSEA 0.075 0.05<RMSA<0.08
Artan Uyum Degeri

CFI 0.98 0.95<CFI<0.97

NNFI 0.95 0.95<NNFI<0.97

NFI 0.98 0.95<NFI<0.97

Analiz sonucunda, 5’ten kiigiik olmasi1 beklenen, 8.92 ki-kare degerinin ve 2
serbestlik derecesine orani 4.46 ile daha kabul edilebilir bir diizeydedir. Artmali uyum
indeksi (CFI) ise 0.98 deger ile 1.00’e olduk¢a yakin ve kabul edilebilir diizeydedir.
Diizeltilmis iyilik indeksi (AGFI) bakildiginda bu deger 0.96 oldugundan model
uyumlulugu istatistiki agidan yeterli seviyededir. 0.08’den az olmasi ve olabildigince
0’a yaklagmasi beklenen RMSR degeri 0.040 ve RMSEA degeri ise 0.075tir. Birincil
diizeyde dogrulayici faktor analizi sonucunda bu degerlere bakilarak marka bilinci
Ol¢eginde yer alan degiskenlere iliskin degerlerin istatistiki bakimdan kabul edilebilir

seviyede oldugu sdylenebilir.
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Marka bilinci Olgegine iliskin yapilan dogrulayict faktér analizi sonucunda,

degiskenlere ait degerler Tablo 3.20°de gosterilmistir.

Tablo 3.20. Marka Bilinci Olgegi Degiskenlerine Ait Degerler

Degiskenler Standart R? Hata t
Deger Varyanst | pegeri
Satin aldigim tirtinlerin markalarina dikkat ederim. 0.29 0.83 0.91 6.16
(MAB1)
Bazen markasi nedeniyle bir {iriin i¢in daha fazla para 0.78 0.60 0.41 15.94

6demeye razi olurum. (MAB2)

Satin aldigim markalar ile kisiligim arasinda bir 0.82 0.67 0.45 16.65
uyum olduguna inantyorum. (MAB3)

Iki marka arasinda se¢im yapmam gerekirse daha 0.42 0.18 0.93 9.22
prestijli olant secerim. (MAB4)

Modelinde herhangi bir modifikasyon yapilmasina gerek olmayan marka bilinci
Olceginde yer alan “Satin aldigim iirlinlerin markalarina dikkat ederim”, “Bazen markasi
nedeniyle bir iiriin i¢in daha fazla para 6demeye razi olurum”, “Satin aldigim markalar
ile kisiligim arasinda bir uyum olduguna inaniyorum” ve “iki marka arasinda segim
yapmam gerekirse daha prestijli olam1 segerim” seklindeki 4 ifade de korunmustur.
Degerler incelendiginde ise standart degerlerin 0.98’in altinda, t degerlerin 2.00’den

biiyiik; R? ve hata varyansi degerlerini 6lcegin uyumlu oldugunu gostermektedir.

3.3.4.2.3. Diiriistliik Ol¢eginin Testi

Tiiketiciye iliskin de@iskenler arasinda yer alan diiriistliik Olcegini test etmek
amaciyla birincil diizeyde dogrulayici faktdr analizi yapilmistir. DFA sonucunda 4
degiskenden olusan diirtistliik 6lgegindeki degiskenlere ait degerlerin kabul edilebilir
diizeyde oldugu goriilmiistir. Bu sebeple modelde modifikasyon yapilmamistir.

Diristliik dlgeginin uyum degerleri Tablo 3.21°de gosterilmistir.
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Tablo 3.21. Diiriistliik Olgeginin Uyum Degerleri

Uyumluluk Indeksi Uyum Degerleri Kabul Edilebilir Uyum

Mutlak Uyum Degeri

Ki-Kare (X?) 3.65

Serbestlik Derecesi 2

Ki-Kare/sd 1.825 1-5

GFI 1.00 0.90<GFI<0.95

AGFI 0.98 0.85<AGFI<0.90

RMSR 0.018 0.05<RMSR=<0.08

RMSEA 0.039 0.05<RMSA<0.08

Artan Uyum Degeri

CFlI 1.00 0.95<CFI<0.97

NNFI 0.99 0.95<NNFI<0.97

NFI 0.99 0.95<NFI<0.97

Dogrulayici faktér analizi sonuglarma gore 1 ile 5 arasinda bir deger almasi
beklenen, 3.65 ki-kare degerinin ve 2 serbestlik derecesine orani 1.825 ile kabul
edilebilir bir diizeydedir. Artmali uyum indeksi (CFI) 1.00 degeri ile istatistiki agidan
miikemmel seviyededir. Diizeltilmis iyilik indeksi (AGFI) ise 0.98°dir ve bu deger
model uyumlulugunun istatistiki acidan yeterli oldugunu gostermektedir. 0.08’den az
olmast ve 0’a yaklagmasi beklenen RMSR degeri 0.018 ve RMSEA degeri ise
0.039’dur. Bu degerlere bakilarak yapilan dogrulayici faktér analizi sonucunda
diiriistliik 6l¢eginde yer alan degiskenlerin kabul edilebilir seviyede oldugu sdylenebilir.

Dogrulayict faktor analizi sonucuna gore diriistliik 6lgegi altinda yer alan 4 degiskenin

model uyum degerleri kabul edilebilir diizeydedir.

Diirtistliik  6lcegine iliskin yapilan dogrulayici faktoér analizi

degiskenlere ait degerler Tablo 3.22°de gosterilmistir.

sonucunda,
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Tablo 3.22. Diiriistliik Olgegi Degiskenlerine Ait Degerler

Degiskenler Standart R? Hata t

Deger Varyanst | pegeri

Diiriistliik, bir kisinin karakteri i¢in 6nemli bir kalite 0.12 0.014 0.90 251

unsurudur. (DUR1)

Insanlara kars1 nazik olmak son derece &nemlidir. 0.64 0.42 0.50 14.96

(DUR2)

Sorumluluk bilinci olan insanlar1 severim. (DUR3) 0.77 0.60 0.32 17.89

Kendini kontrol edebilen insanlar1 severim. (DUR4) 0.78 0.61 0.31 18.03

Diirtistliik 6lgeginde istatistiki agidan herhangi bir modifikasyon yapilmasina
gerek duyulmamistir. Buna gore sirasiyla “Diiriistliik, bir kisinin karakteri i¢cin dnemli
bir kalite unsurudur”, “Insanlara kars1 nazik olmak son derece énemlidir”’, Sorumluluk
bilinci olan insanlar1 severim” ve “Kendini kontrol edebilen insanlar1 severim” ifadeleri
Olgekte kalmistir. Degerlere bakildiginda standart degerlerin 0.98’in altinda, t degerlerin
2.00’den biiyiilk; R? ve hata varyansi degerlerini 6lgegin uyumlu oldugunu

gostermektedir.

3.3.4.2.4. Kendini Izleme Yetenegi Olceginin Testi

Tiiketiciye iliskin boyutlar arasinda yer alan bir diger kendini izleme yetenegi
Ol¢egini test etmek amaciyla dogrulayict faktor analizi yapilmistir. Dogrulayict faktor
analizi sonucunda kendini izleme yetenegi dlcegi altinda yer alan 6 degiskene ait model
uyum degerlerinin kabul edilebilir diizeyde olmadigi tespit edilmistir. Onerilen
modifikasyonlar yapilarak modifikasyon 6ncesi ve modifikasyon sonrast model uyum

degerleri Tablo 3.23’te gdsterilmistir.
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Tablo 3.23. Kendini Izleme Yetenegi Olgeginin Uyum Degerleri

Uyumluluk Indeksi Modifikasyon Modifikasyon Sonrasi Kabul Edilebilir Uyum
Oncesi
Mutlak Uyum Degeri
Ki-Kare (X?) 93.37 18.04
Serbestlik Derecesi 9 5
Ki-Kare/sd 10.37 3.608 1-5
GFI 0.95 0.99 0.90<GFI1<0.95
AGFI 0.88 0.96 0.85<AGFI<0.90
RMSR 0.067 0.060 0.05<RMSR<0.08
RMSEA 0.076 0.069 0.05<RMSA<0.08
Artan Uyum Degeri
CFlI 0.88 0.97 0.95<CFI<0.97
NNFI 0.80 0.96 0.95<NNFI<0.97
NFI 0.87 0.94 0.95<NFI1<0.97

Dogrulayict faktor analizi sonucunda, 6 degiskenin yer aldigi kendini izleme
yetenegi Ol¢egine ait uyum degerlerinden GFI (0.95), AGFI (0.88) ve RMSR (0.067)
degerleri modifikasyon 6ncesinde kabul edilebilir diizeydedir. Ancak CFI (0.88), NNFI
(0.80), NFI (0.87), RMSEA (0.076) ve Kki-kare/sd (10.37) degerlerinin model
uyumlulugu i¢in kabul edilebilir diizeyde olmadig1 goriilmektedir. Bu sebeple analiz
sonucunda Onerilen modifikasyon yapilmig ve istatistiki bakimdan uygun olmayan 1
degisken elenmistir. Modifikasyon sonrasinda ki-kare/sd (3.608) degeri istatistiki olarak
kabul edilebilir diizeye gelmistir. Modifikasyon sonrasinda artmali uyum indeksi
(CFI)’nin degeri 0.97, NNFI degeri 0.96, NFI degeri 0.94, ve RMSEA degeri ise 0.069
ile kabul edilebilir diizeydedir.

Kendini izleme yetenegine iligkin yapilan birincil dogrulayici faktor analizi

sonucunda kalan degiskenlere ait degerler Tablo 3.24°te verilmistir.
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Tablo 3.24. Kendini Izleme Yetenegi Olgegi Degiskenlerinin Test Sonras1 Degerleri

Degiskenler Standart R? Hata t
Deger Varyanst | pegeri
Davraniglarimi iginde bulundugum duruma gore 0.24 0.36 0.91 4.90

ayarlayabilirim. (KIY1)

Insanlarin beni nasil gérmelerini istiyorsam, 0.57 0.43 0.50 13.64
davraniglarimi da ona gore ayarlarim. (KIY2)

Karsilastigim olaylarin yaratacagi sonuglar1 bilmek, 0.86 0.32 0.93 7.70
kendimi kontrol etmeme yardimer olur. (KIY3)

Sosyal ortamlarda davraniglarimi degigtirmem 0.47 0.53 0.39 14.89
gerekirse, bunu yapabilirim. (KIY4)

Davraniglarimda degisiklige giderek, insanlarin 0.71 0.29 0.80 11.23
goziinde imajimi degistirebilirim. (KIY5)

Kendini izleme yetenegi Olceginde bulunan 6 degiskenden 1 tanesi yapilan
modifikasyon sonrasinda elenmistir. Eleme sonrasinda 6l¢ekte “Davraniglarimi ig¢inde
bulundugum duruma gore ayarlayabilirim”, “Insanlarin beni nasil gdrmelerini
istiyorsam, davraniglarimi da ona gore ayarlarim”, “Karsilastigim olaylarin yaratacagi
sonuglart bilmek, kendimi kontrol etmeme yardimci olur”, “Sosyal ortamlarda
davraniglarimi  degistirmem gerekirse, bunu yapabilirim” ve Davranmislarimda
degisiklige giderek, insanlarin goéziinde imajimi degistirebilirim” ifadeleri kalmistir.
Degerler incelendiginde standart degerlerin 0.98’in altinda, t degerlerin 2.00’den
biiyiiktiir ayrica R? ve hata varyans1 degerleri de 6lgegin uyumlu oldugunu

gostermektedir.

3.3.4.3. Tiiketiciye Iliskin Faktorler Modelinin Testi

Tiiketiciye iliskin faktorlerden olusan ve dogrulanan olcekler kullanilarak,
tiiketiciye iliskin faktorlere ait modeli test etmek amaciyla ikincil dogrulayici faktor

analizi yapilmistir. Analize tabi tutulan model ve boyutlar1 Sekil 3.2°de gosterilmistir.
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Moda Bilinci
Marka Bilinci

~ Kendini
IzlemeYetenegi

Sekil 3.2. Tiiketiciye Iliskin Faktorler Modelinin Test Edilen Boyutlar

Tiiketiciye
Iligkin
Faktorler

Model i¢in yapilan dogrulayici faktér analizi sonuglarina bakildiginda modele
ilisgkin degerlerin kabul edilebilir diizeyde olmadigi goézlemlenmistir. Bu sebeple

modelde baz1 modifikasyonlar yapilmistir. Modifikasyon oncesi ve sonrasindaki uyum

degerleri Tablo 3.25’te verilmistir.

Tablo 3.25. Tiiketiciye Iliskin Faktdrler Modelinin Uyum Degerleri

Uyumluluk indeksi Modifikasyon Modifikasyon Sonrasi Kabul Edilebilir Uyum
Oncesi
Mutlak Uyum Degeri
Ki-Kare (X?) 23.76 176.68
Serbestlik Derecesi 5 50
Ki-Kare/sd 4.75 3.57 1-5
GFI 0.98 0.95 0.90<GFI1<0.95
AGFI 0.95 0.92 0.85<AGFI<0.90
RMSR 0.039 0.079 0.05<RMSR<0.08
RMSEA 0.083 0.069 0.05<RMSA<0.08
Artan Uyum Degeri
CFlI 0.97 0.94 0.95<CFI<0.97
NNFI 0.95 0.94 0.95<NNFI<0.97
NFI 0.97 0.92 0.95<NFI<0.97
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Tiiketiciye 1iliskin faktorler modeline ait ikincil dogrulayici faktor analizi
sonuglarina gore 23.76 Ki-kare degerinin ve 5 serbestlik derecesine orani 4.75 olarak
hesaplanmis ve uygun aralikta oldugu saptanmistir. Artmali uyum degeri (CFI) de 0.97
olup benzer sekilde istatistiki agidan kabul edilebilir diizeydedir. Iyilik uyum degeri
(AGFI) 0.95 degeri ile ve iyilik uyum indeksi (GFI) de 0.95 ile kabul edilebilir uyum
diizeyi araligindadir. RMSR degeri 0.039 ve RMSEA degeri ise 0.083 olup istatistiki
olarak uygun aralikta degildir. Sonuglara gore tiiketiciye iliskin faktorlerden olusan

model kabul edilebilir diizeyde degildir.

Modifikasyon sonrast uyum degerlerine bakildiginda ki-kare/sd degeri 3.57 olarak
hesaplanmistir ve Onerilen deger olan 5°ten diisiiktiir. Modifikasyon sonrasi RMSR
degeri 0.079 ve RMSEA degeri ise 0.069 ile 0.08’den diisiik olmas1 nedeniyle kabul
edilebilir diizeye gelmistir. Bu degerlere bakilarak yapilan modifikasyon sonrasi
tiketiciye iligkin faktorler modelinin istatistiki olarak kabul edilebilir diizeyde oldugu
goriilmektedir. Tiiketiciye iligkin faktorler modelinin boyutlar1 arasindaki degerler

Tablo 3.26°da gosterilmistir.

Tablo 3.26. Tiiketiciye Iliskin Faktorler Modeli Degiskenlerinin Modifikasyon Sonrast
Arasindaki Iligki

Degiskenler Standart R? Hata t
Deger Varyansi Degeri
Moda Bilinci — Tiiketiciye iliskin Faktérler 0.35 0.12 0.88 4.59
Marka Bilinci — Tiiketiciye iliskin Faktérler 0.49 0.24 0.76 7.26
Diiriistliik — Tiiketiciye Iliskin Faktorler 0.76 0.58 0.66 7.77
Kendini izleme Yetenegi — Tiiketiciye Iliskin 0.58 0.34 0.42 8.30
Faktorler

Tiiketiciye iligkin faktorler modelinde yapilan modifikasyon sonrasinda herhangi
bir boyutun ¢ikarilmasina gerek duyulmamistir. Ancak moda bilinci 6lgeginden MOB1,
marka bilinci 6lgeginden MAB4, diiriistliik 6lceginden DUR1 ve kendini izleme
yetenegi Olg¢eginden ise KIY1 ve KIY3 kodlu degiskenler cikarilmistir. Kalan
degiskenlerin standart katsayilari, R? hata varyans: ve t degerleri Tablo 3.27°de

gosterilmistir.
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Tablo 3.27. Tiiketiciye Iliskin Faktdrler Modelinin Modifikasyon Sonrasi Kalan

Degiskenlerine Ait Degerler

Degiskenler Standart R? Hata t

Deger Varyansi Degeri

Moda Bilinci

Moda Bilinci (MOB2) 0.58 0.34 0.78 11.41

Moda Bilinci (MOB3) 0.63 0.40 0.70 7.70

Moda Bilinci (MOB4) 0.59 0.35 0.63 7.76

Marka Bilinci

Marka Bilinci (MAB1) 0.80 0.65 0.36 6.35

Marka Bilinci (MAB2) 0.79 0.63 0.51 11.33

Marka Bilinci (MAB3) 0.42 0.63 0.82 8.45

Diiriistliik

Diiriistlik (DUR2) 0.58 0.42 0.49 13.35

Diiriistliik (DUR3) 0.40 0.60 0.32 13.15

Diiriistliik (DUR4) 0.39 0.61 0.31 13.16

Kendini izleme Yetenegi

Kendini izleme Yetenegi (KIY2) 0.55 0.45 0.49 10.85

Kendini izleme Yetenegi (KIY4) 0.42 0.45 0.35 10.35

Kendini izleme Yetenegi (KIYS5) 0.76 0.24 0.86 14.66

Degerler incelendiginde standart degerlerin 0.98’in altinda, t degerlerin 2.00°den

biiyiik; R? ve hata varyans1 degerleri de 6lgegin uyumlu oldugunu gostermektedir.
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Sekil 3.3. Tiiketiciye iliskin Faktorler Modelinin Path Diyagrami
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3.3.4.4. Sosyal Faktorler Modelinde Kullanilan Olgeklerin Testi

3.3.4.4.1. Referans Grup Etkisi Olgeginin Testi

Sosyal faktorler arasinda yer alan referans grup etkisi Olgegini test etmek iizere
birincil dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Dogrulayici faktor analizi sonucuna gore
referans grup etkisinde yer alan 4 degiskenin model uyum degerleri kabul edilebilir
diizeydedir. Bu nedenle modelde herhangi bir modifikasyon yapilmamistir. Referans

grup etkisi 6l¢eginin uyum degerleri Tablo 3.28’de verilmistir.

Tablo 3.28. Referans Grup Etkisi Olgeginin Uyum Degerleri

Uyumluluk indeksi Uyum Degerleri Kabul Edilebilir Uyum

Mutlak Uyum Degeri

Ki-Kare (X?) 0.78

Serbestlik Derecesi 2

Ki-Kare/sd 0.39 1-5

GFlI 1.00 0.90<GFI=<0.95

AGFI 1.00 0.85<AGFI<0.90

RMSR 0.0097 0.05<RMSR=<0.08

RMSEA 0.000 0.05<RMSA<0.08
Artan Uyum Degeri

CFI 1.00 0.95<CFI<0.97

NNFI 1.01 0.95<NNFI<0.97

NFI 1.00 0.95<NFI<0.97

Dogrulayict faktor analizi sonucunda 0 ile 5 degerleri arasinda olmasi beklenen,
0.78 ki-kare degerinin ve 2 serbestlik derecesine orani 0.39 ile oldukga iyi bir
diizeydedir. Artmali uyum indeksi (CFI) 1.00 degeri istatistiki agindan miikemmel bir
diizeydedir. Diizeltilmis iyilik indeksi (AGFI) de 1.00’dir ve bu deger modelin
uyumlulugunun istatistiki acidan miikemmel oldugunu gostermektedir. 0.08’den az
olmas1 ve 0’a yaklagmas1 beklenen ortalama hatalarin karekokii (RMSR) degeri 0.0097
ve yaklasik hatalarin ortalama karekokii (RMSEA) degeri ise 0.000°dir. Bu degerlere
bakilarak yapilan dogrulayici faktor analizi sonucunda referans grup etkisi 6l¢eginde

yer alan degiskenlerin istatistiki agindan ¢ok 1yi bir diizeyde oldugu soylenebilir.

Referans grup etkisi 6l¢egine iliskin yapilan dogrulayici faktor analizi sonucunda,

degiskenlere ait degerler Tablo 3.29°da gdsterilmistir.
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Tablo 3.29. Referans Grup Etkisi Olgegi Degiskenlerine Ait Degerler

Degiskenler Standart R? Hata t
Deger Varyansi Degeri
Yakin ¢evrem taklit markali iirlinleri satin almamin 0.15 0.23 0.89 3.18

iyi bir fikir oldugunu ifade eder. (RGE1)

Soylediklerine itibar ettigim insanlar, taklit markali 0.52 0.27 0.71 11.50
iiriinler satin almam konusunda beni etkiler. (RGE2)

Hayatimdaki 6nemli insanlar, benim taklit markali 0.84 0.70 0.28 17.22
tirin satin almamu isterler. (RGE3)

Cevremdeki insanlarin  taklit {irlinlere iligkin 0.72 0.52 0.38 15.29
tutumlari beni etkilemez. (RGE4)

Referans grup etkisi yer alan degiskenlerden hicbirinin modifikasyon sonrasinda
cikarilmasina istatistiki agidan gerek duyulmamistir. Buna gore Olcekte sirasiyla;
“Yakin ¢evrem taklit markali tirlinleri satin almamin iyi bir fikir oldugunu ifade eder”,
“Soylediklerine itibar ettigim insanlar, taklit markali tirlinler satin almam konusunda
beni etkiler”, “Hayatimdaki 6nemli insanlar, benim taklit markali {iriin satin almam
isterler” ve “Cevremdeki insanlarmn taklit triinlere iliskin tutumlar1 beni etkilemez”
seklinde yer alan tiim ifadeler kalmistir. Degerler incelendiginde standart degerlerin
0.98’in altinda, t degerlerin 2.00’den biiyiik; R? ve hata varyansi degerleri dlgegin

uyumlu oldugunu goéstermektedir.

3.3.4.4.2. Statii Arayis1 Olceginin Testi

Sosyal faktorler arasinda yer alan statii arayisi Olgegini test etmek amaciyla
dogrulayic faktor analizi yapilmistir. Dogrulayicr faktor analizi sonucunda statii arayisi
Ol¢eginde yer alan 4 degiskenin model uyum degerlerinin kabul edilebilir diizeyde
olmadig: tespit edilmistir. Onerilen modifikasyonlar yapilarak modifikasyon oncesi ve

modifikasyon sonrast model uyum degerleri Tablo 3.30’da gosterilmistir.
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Tablo 3.30. Statii Arayis1 Olgeginin Uyum Degerleri

Uyumluluk indeksi Modifikasyon Modifikasyon Kabul Edilebilir Uyum
Oncesi Sonrasi
Mutlak Uyum Degeri
Ki-Kare (X?) 111.66 Miikemmel
Serbestlik Derecesi 5 Miikemmel
Ki-Kare/sd 22.332 Miikemmel 1-5
GFI 0.93 Miikemmel 0.90<GFI<0.95
AGFI 0.78 Miikemmel 0.85<AGFI<0.90
RMSR 0.070 Miikemmel 0.05<RMSR<0.08
RMSEA 0.077 Miikemmel 0.05<RMSA<0.08
Artan Uyum Degeri
CFlI 0.92 Miikemmel 0.95<CFI<0.97
NNFI 0.85 Miikemmel 0.95<NNFI<0.97
NFI 0.92 Miikemmel 0.95<NFI<0.97

Dogrulayic1 faktor analizi sonucunda, 4 degiskenin yer aldigi statii arayisi
Ol¢egine ait uyum degerlerinden iyilik uyum indeksi (GFI) 0.93 olarak hesaplanmistir
ve bu deger 0.90’1n iizerinde oldugu i¢in 1yi diizeydedir. Ortalama hatalarin karekoki
(RMSR) degeri 0.070 ve yaklasik hatalarin ortalama karekokii (RMSEA) ise 0.077
degeri ile kabul edilebilir diizeydedir. 0.90 ve iizerindeki degerlerin iyi kabul edildigi
artmali uyum indeksi (CFI) 0.92 olarak bulunmustur. Ancak statii arayis1 dlgeginin
modifikasyon Oncesi diizeltilmis uyum indeksi (AGFI) 0.78 degerinin istatistiki agidan
kabul edilebilir diizeyde degildir. Bu nedenle 6nerilen modifikasyonlar yapilmis ve 1
degisken elenmistir. Yapilan modifikasyon sonrasinda ise uyum degerlerinin istatistiki

acidan miikemmel oldugu goriilmiistiir.

Statii Arayis1 dlgegine iliskin yapilan dogrulayict faktor analizi sonucunda kalan

degiskenlere ait degerler Tablo 3.31°de verilmistir.

Tablo 3.31. Statii Arayis1 Olgeginin Degiskenlerinin Test Sonras1 Degerleri

Degiskenler Standart R? Hata t

Deger Varyansi Degeri

Eger bir marka seckinligi simgeliyorsa benim igin 0.80 0.64 0.43 20.73

daha degerlidir. (SAR2)

Eger bir marka statii gostergesi ise o markanin 0.91 0.83 0.21 24.62

iiriinleri i¢in daha fazla para ddeyebilirim. (SAR3)

Bir markay1 sadece statii gostergesi oldugu igin bile 0.72 0.51 0.59 18.26

satin alabilirim. (SAR4)
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Modifikasyon sonrasinda statli arayisi Olgeginde 3 degisken kalmistir. Bunlar
sirasiyla “Eger bir marka seckinligi simgeliyorsa benim i¢in daha degerlidir”, “Eger bir
marka statii gostergesi ise 0 markanin iirlinleri i¢in daha fazla para 6deyebilirim” ve Bir
markay1 sadece statli gostergesi oldugu i¢in bile satin alabilirim” seklindeki ifadelerdir.
Degerler incelendiginde standart degerlerin 0.98’in altinda, t degerlerin 2.00’den biiyiik;

R? ve hata varyansi degerlerini dlgegin uyumlu oldugunu gdstermektedir.

3.3.4.4.3. Gésterisci Tiiketim Olgeginin Testi

Gosteriggl tiiketim 6lgegini test etmek amaciyla dogrulayict faktdr analizi
yapilmistir. Dogrulayici faktor analizi sonucunda gosterisgi tiiketim dlgeginde yer alan 4
degiskenin model uyum degerlerinin kabul edilebilir diizeyde olmadig: tespit edilmistir.
Onerilen modifikasyonlar yapilarak modifikasyon &ncesi ve modifikasyon sonrasi

model uyum degerleri Tablo 3.32’de gosterilmistir.

Tablo 3.32. Gésterisci Tiiketim Olgeginin Uyum Degerleri

Uyumluluk indeksi Modifikasyon Modifikasyon Kabul Edilebilir Uyum
Oncesi Sonrasi
Mutlak Uyum Degeri
Ki-Kare (X?) 9.52 Miikemmel
Serbestlik Derecesi 2 Milkemmel
Ki-Kare/sd 4.76 Miikemmel 1-5
GFI 0.99 Miikemmel 0.90<GFI<0.95
AGFI 0.96 Miikemmel 0.85<AGFI<0.90
RMSR 0.024 Miikemmel 0.05<RMSR<0.08
RMSEA 0.085 Miikemmel 0.05<RMSA<0.08
Artan Uyum Degeri
CFI 0.99 Miikemmel 0.95<CFI<0.97
NNFI 0.98 Miikemmel 0.95<NNFI<0.97
NFI 0.99 Miikemmel 0.95<NFI<0.97
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Dogrulayict faktdr analizi sonucunda, 4 degiskenin yer aldig1 gosterisci tiikketim
Olgegine ait uyum degerlerinden AGFI (0.96) ve iyilik uyum indeksi (GFI) ise 0.99
olarak hesaplanmistir ve bu degerler 1.00’a yakin oldugu istatistiki agindan i¢in 1iyi
diizeydedir. Ortalama hatalarin karekokii (RMSR) degeri 0.024 kabul edilebilir
diizeydedir. Ayrica 0.90 ve iizerindeki degerlerin iyi kabul edildigi artmali uyum
indeksi (CFI) 0.99 olarak bulunmustur ve iyi bir seviyededir. Ancak gosteris¢i tiiketim
Olceginin modifikasyon oncesi yaklagik hatalarin ortalama karekokii (RMSEA) degeri
0.083 ile istatistiki agidan kabul edilebilir diizeyde degildir. Bu nedenle onerilen
modifikasyonlar yapilmig ve 1 degisken elenmistir. Yapilan modifikasyon sonrasinda

ise uyum degerlerinin istatistiki agidan miikemmel oldugu gorilmiistiir.

Gosterisgi tiikketim Olcegine iliskin yapilan dogrulayici faktor analizi sonucunda

kalan degiskenlere ait degerler Tablo 3.33’te verilmistir.

Tablo 3.33. Gésterisci Tiiketim Olceginin Degiskenlerinin Test Sonras1 Degerleri

Degiskenler Standart R? Hata t

Deger Varyansi | pegerj

Markali iirtinleri, bana sayginlik kazandirdigi i¢in satin 0.39 0.15 0.94 8.94

alirm. (GST1)

Markali iiriinleri, popiilerligimi artirdig1 igin satin alirim. 0.90 0.82 0.19 18.32

(GST2)

Markali tiriinleri, bagkalar1 tarafindan fark edilmemi 0.84 0.70 0.31 17.31

sagladig1 icin satin alirim. (GST3)

Gosterisci tiiketim Olgeginde yer alan toplamda 4 ifadeden 1 tanesi model test
edildikten sonra elenmistir. Sonug olarak “Markal: tiriinleri, bana sayginlik kazandirdigi
icin satin alinm”, “Markali iriinleri, popiilerligimi artirdig1 i¢in satin alinm” ve
“Markal1 {irtinleri, bagkalar1 tarafindan fark edilmemi sagladigi i¢in satin alirnm”
ifadeleri Olcekte kalmistir. Degerler incelendiginde standart degerlerin 0.98’in altinda, t
degerlerin 2.00’den biiyiik; R? ve hata varyansi degerlerini 6lgegin uyumlu oldugunu

gostermektedir.
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3.3.4.5. Sosyal Faktorler Modelinin Testi

Sosyal faktorlerden olusan ve dogrulanan olgekler kullanilarak, sosyal faktorlere
iliskin modeli test etmek amaciyla ikincil dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Analize

tabi tutulan model ve boyutlar1 Sekil 3.4’te gosterilmistir.

Statii Arayist
Gosterisgi
Tiiketim
Referans Grup
Etkisi

Sekil 3.4. Sosyal Faktorler Modelinin Test Edilen Boyutlari

Sosyal
Faktorler

Model i¢in yapilan dogrulayici faktér analizi sonuclarina bakildiginda modele
ilisgkin degerlerin kabul edilebilir diizeyde olmadigi goézlemlenmistir. Bu sebeple
modelde modifikasyon yapilmigtir. Modifikasyon oOncesi ve sonrasindaki uyum

degerleri Tablo 3.34’te verilmistir.

Tablo 3.34. Sosyal Faktorler Modelinin Uyum Degerleri

Uyumluluk indeksi Modifikasyon Modifikasyon Kabul Edilebilir Uyum
Oncesi Sonrasi
Mutlak Uyum Degeri
Ki-Kare (X?) 165.17 159.81
Serbestlik Derecesi 32 32
Ki-Kare/sd 5.22 4.99 1-5
GFlI 0.95 0.95 0.90<GFI<0.95
AGFI 0.91 0.91 0.85<AGFI<0.90
RMSR 0.083 0.072 0.05<RMSR<0.08
RMSEA 0.085 0.074 0.05<RMSA<0.08
Artan Uyum Degeri
CFI 0.95 0.95 0.95<CFI<0.97
NNFI 0.94 0.94 0.95<NNFI<0.97
NFI 0.94 0.94 0.95<NFI1<0.97
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Modele ait dogrulayici faktdr analizi sonuglarima gore, modifikasyon Oncesi
165.17 ki-kare degerinin ve 32 serbestlik derecesine orani 5.22 olarak hesaplanmis ve
uygun araligin disinda oldugu goriilmiistiir. Ayrica ortalama hatalarin karekokii
(RMSR) degeri 0.083 ve yaklasik hatalarin ortalama karekokii (RMSEA) degeri kabul
edilebilir uyum araliginin digindadir. Bu sebeple, sosyal faktorlerden olusan model

kabul edilebilir diizeyde degildir.

Modifikasyon sonrasi uyum degerlerine bakildiginda ki-kare/sd degeri 4.99 olarak
hesaplanmistir ve Onerilen deger olan 5’e¢ yakin olsa da 5’ten diistiktiir. CFI ise 0.95
olarak hesaplanmis ve kabul edilebilir uyum araligindadir. Modifikasyon sonrasinda
RMSR degeri 0.072 ve RMSEA degeri ise 0.074 olarak hesaplanmis olup bu degerler
kabul edilebilir araliktadir. Bu degerlere bakilarak yapilan modifikasyon sonrasi sosyal
faktorler modelinin istatistiki olarak kabul edilebilir diizeyde oldugu goriilmektedir.

Sosyal faktorler modelinin boyutlar1 arasindaki degerler Tablo 3.35°te gosterilmistir.

Tablo 3.35. Sosyal Faktorler Modeli Degiskenlerinin Modifikasyon Sonrast Arasindaki
Miski

Degiskenler Standart R? Hata t
Deger Varyansi Degeri
Statii Arayis1 — Sosyal Faktorler 0.42 0.18 0.52 3.13
Gosterisei Tiiketim — Sosyal Faktorler 0.69 0.48 0.02 10.61
Referans Grup Etkisi — Sosyal Faktorler 0.99 0.98 0.82 8.13

Sosyal faktorler modelinde yapilan modifikasyon sonrasinda referans grup etkisi,
statii arayis1 ve gosterisgi tiikketim 6lceklerinden yalnizca referans grup etkisi 6l¢ceginden
RGE1 degiskeni elenmistir. Degerler incelendiginde standart degerlerin 0.98’in altinda,
t degerlerin 2.00’den biiyiik; R? ve hata varyans1 degerlerini 6l¢egin uyumlu oldugunu
gostermektedir. Kalan degiskenlere ait standart katsayilari, R* hata varyansi ve t

degerleri Tablo 3.36’da gosterilmistir.
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Tablo 3.36. Sosyal Faktorler Modelinin Modifikasyon Sonrasi Kalan Degiskenlerine

Ait Degerler
Degiskenler Standart R? Hata t

Deger Varyansi Degeri

Statii Arayisi

Statii Arayisi (SAR2) 0.81 0.65 0.41 11.69

Statii Arayis1 (SAR3) 0.88 0.77 0.30 21.00

Statii Arayist (SAR4) 0.75 0.57 0.52 18.47

Gosterisci Tiiketim

Gosterisci Tiiketim (GST1) 0.16 0.18 0.91 9.14

Gosterisci Tiiketim (GST2) 0.84 0.71 0.29 9.63

Gosterisci Tiiketim (GST3) 0.89 0.79 0.22 9.67

Referans Grup Etkisi

Referans Grup Etkisi (RGE2) 0.50 0.25 0.72 3.30

Referans Grup Etkisi (RGE3) 0.88 0.77 0.22 3.37

Referans Grup Etkisi (RGE4) 0.69 0.48 0.41 3.37

Degerler incelendiginde standart degerlerin 0.98’in altinda, t degerlerin 2.00’den

biiyiik; R? ve hata varyans1 degerleri de 6lgegin uyumlu oldugunu gostermektedir.




Sosyal Faktorler

0.69

(142

Referans Grup
Etkisi

Sekil 3.5. Sosyal Faktorler Modelinin Path Diyagrami
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3.3.4.6. Uriine Iliskin Faktorler Modelinde Kullanilan Ol¢eklerin Testi

3.3.4.6.1. Algilanan Deger Olceginin Testi

Uriine iliskin boyutlar arasinda yer alan algilanan deger olgegini test etmek
amaciyla dogrulayict faktor analizi yapilmistir. Dogrulayict faktér analizi sonucunda
algilanan deger Olgegi altinda yer alan 3 degiskenden olusan modelin uyum degerleri
milkemmel olarak hesaplanmistir. Bu sebeple modelde herhangi modifikasyon
yapilmamis ve modele modifikasyon Oncesi degerler miikemmel olarak hesaplanmistir.

Tablo 3.37°de yer verilmistir.

Tablo 3.37. Algilanan Deger Olgeginin Uyum Degerleri

Uyumluluk indeksi | Uyum Degerleri | Kabul Edilebilir Uyum
Mutlak Uyum Degeri
Ki-Kare (X?) Miikemmel
Serbestlik Derecesi Miikemmel
Ki-Kare/sd Miikemmel 1-5
GFlI Miikemmel 0.90<GFI<0.95
AGFI Miikemmel 0.85<AGFI<0.90
RMSR Miikemmel 0.05<RMSR<0.08
RMSEA Miikemmel 0.05<RMSA<0.08
Artan Uyum Degeri
CFlI Miikemmel 0.95<CFI<0.97
NNFI Miikemmel 0.95<NNFI<0.97
NFI Miikemmel 0.95<NFI<0.97

Algilanan deger olgegine iliskin yapilan dogrulayici faktdér analizi sonucunda,

degiskenlere ait degerler Tablo 3.38’de gosterilmistir.

Tablo 3.38. Algilanan Deger Olgegi Degiskenlerine Ait Degerler

Degiskenler Standart R? Hata t
Deger Varyansi Degeri
Piyasadaki orijinal {riinlerle kiyasladigimda, taklit 0.82 0.22 0.90 2.01

driinleri satin almanin bana uygun bir aligveris
oldugunu diisliniiyorum. (ALD1)

Piyasadaki orijinal {riinlerle kiyasladigimda, taklit 0.84 0.91 0.24 211
driinleri satin almanin bana uygun bir aligveris
oldugunu diisliniiyorum. (ALD2)

Taklit tirlinler, benim i¢in degerlidir. (ALD3) 0.62 0.24 0.84 2.07
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Uyum degerleri miikemmel olarak hesaplanan algilanan deger oOlgegi
degiskenlerinden herhangi birisi modelden ¢ikarilmamistir. Dolayisiyla “Piyasadaki
orijinal irtinlerle kiyasladigimda, taklit {iriinleri satin almanin bana uygun bir aligveris
oldugunu diisiinliyorum”, “Piyasadaki orijinal iirlinlerle kiyasladigimda, taklit {irtinleri
satin almanin bana uygun bir alisveris oldugunu diisiinliyorum” ve “Taklit iiriinler,
benim icin degerlidir” seklindeki 3 ifade de dlgekte kalmistir. Degerler incelendiginde
standart degerlerin 0.98’in altinda, t degerlerin 2.00’den biiyiik; R? ve hata varyansi

degerleri 6l¢egin uyumlu oldugunu gostermektedir.

3.3.4.6.2. Algilanan Risk Olceginin Testi

Algilanan risk Olgegini test etmek amaciyla birincil dogrulayici faktor analizi
yapilmistir. Dogrulayici faktor analizi sonucunda algilanan risk 6l¢eginde yer alan 4
degiskenin model uyum degerlerinin kabul edilebilir diizeyde olmadig: tespit edilmistir.
Onerilen modifikasyonlar yapilarak modifikasyon 6ncesi ve modifikasyon sonrasi

model uyum degerleri Tablo 3.39’da gosterilmistir.

Tablo 3.39 Algilanan Risk Olgeginin Uyum Degerleri

Uyumluluk indeksi Modifikasyon Modifikasyon Sonrasi Kabul Edilebilir Uyum
Oncesi
Mutlak Uyum Degeri
Ki-Kare (X?) 22.37 Miikemmel
Serbestlik Derecesi 2 Miikemmel
Ki-Kare/sd 11.185 Miikemmel 1-5
GFI 0.98 Miikemmel 0.90<GFI<0.95
AGFI 0.90 Miikemmel 0.85<AGFI<0.90
RMSR 0.044 Milkemmel 0.05<RMSR<0.08
RMSEA 0.136 Milkemmel 0.05<RMSA<0.08
Artan Uyum Degeri
CFlI 0.96 Miikemmel 0.95<CFI<0.97
NNFI 0.87 Miikemmel 0.95<NNFI<0.97
NFI 0.95 Miikemmel 0.95<NFI<0.97




118

Dogrulayici faktor analizi sonuglarina gore, 4 degiskenin yer aldig: algilanan risk
Ol¢egine ait uyum degerlerinden GFI (0.98), AGFI (0.90), CFI (0.96), CFI (0.96) ve
NFI (0.95) degerleri modifikasyon oncesinde de istatistiki olarak kabul edilebilir
diizeydedir. Ancak ki-kare/sd (11.185), NNFI (0.87), RMSR (0.044) ve RMSEA
(0.136) degerlerinin model uyumlulugu i¢in kabul edilebilir diizeyde olmadigi
goriilmiistiir. Bu sebeple analiz sonucunda onerilen modifikasyon yapilmis ve istatistiki
anlamda uygun olmayan 1 degisken algilanan risk Olgeginden ¢ikarilmustir.

Modifikasyon sonrasindaki degerler ise miikemmel ¢ikmistir.

Algilanan risk olgegi i¢in yapilan dogrulayici faktor analizi sonucunda kalan

degiskenlere ait degerler Tablo 3.40’ta verilmistir.

Tablo 3.40 Algilanan Risk Olgeginin Degiskenlerinin Test Sonras1 Degerleri

Degiskenler Standart R? Hata t

Deger Varyanst | pegeri

Satin aldigim taklit iiriiniin, ondan bekledigim iglevi 0.68 0.46 0.64 14.96

yerine getirememe ihtimali yiiksektir. (ALR2)

Taklit markal1 iirlinlere para harcamak, kotii bir karar 0.72 0.51 0.53 15.62

olabilir. (ALR3)

Taklit markali tirlinlere risk unsuru olarak gérmem. 0.71 0.50 0.52 15.45

(ALR4)

Algilanan risk olgeginde yer alan 4 degiskenden 1 tanesi elenmistir. Buna gore
sirastyla “Satin aldigim taklit iirlinlin, ondan bekledigim islevi yerine getirememe
thtimali yiiksektir” ve “Taklit markal: iirlinlere para harcamak, kotii bir karar olabilir”
ve “Taklit markali liriinlere risk unsuru olarak gérmem” Olgekte kalmistir. Degerler
incelendiginde standart degerlerin 0.98’in altinda, t degerlerin 2.00’den biiyiik; R? ve

hata varyans1 degerleri 6l¢egin uyumlu oldugunu gostermektedir.

3.3.4.6.3. Fiyat-Kalite Cikarmm Olceginin Testi

Uriine iliskin boyutlar arasinda yer alan fiyat-kalite ¢ikarimi lgegini test etmek
amaciyla birincil dogrulayici faktér analizi yapilmistir. Dogrulayici faktor analizi
sonucunda fiyat-kalite c¢ikarimi Olgegi altinda yer alan 4 degiskenin model uyum

degerleri kabul edilebilir diizeydedir. Bu sebeple modelde modifikasyon yapilmamistir.
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Tablo 3.41. Fiyat-Kalite Cikarimi1 Olgeginin Uyum Degerleri

Uyumluluk Indeksi Uyum Degerleri Kabul Edilebilir Uyum

Mutlak Uyum Degeri

Ki-Kare (X?) 4.11

Serbestlik Derecesi 2

Ki-Kare/sd 2.05 1-5

GFI 1.00 0.90<GFI<0.95

AGFI 0.98 0.85<AGFI<0.90

RMSR 0.019 0.05<RMSR=<0.08

RMSEA 0.044 0.05<RMSA<0.08
Artan Uyum Degeri

CFlI 1.00 0.95<CFI<0.97

NNFI 0.99 0.95<NNFI<0.97

NFI 0.99 0.95<NFI<0.97

Fiyat-kalite ¢ikarimi 6l¢egine iliskin yapilan dogrulayici faktor analizi sonucunda,

degiskenlere ait degerler Tablo 3.42°de gosterilmistir.

Tablo 3.42. Fiyat-Kalite Cikarimi Olgegi Degiskenlerine Ait Degerler

Degiskenler Standart R? Hata t

Deger Varyanst | pegeri

Bir iiriiniin fiyat1 ne kadar yiiksek olursa, kalitesi de o 0.38 0.15 0.90 8.49

kadar yiiksek olur. (FKC1)

Bir iriiniin fiyati, kalitesinin 6nemli bir gdstergesidir. 0.77 0.59 0.56 18.86

(FKC2)

En iyi kalite iiriinlere sahip olmak i¢in daha fazla 6demek 0.85 0.73 0.36 21.34

gerekir. (FKC3)

Yiiksek kaliteye sahip iiriinler genellikle daha pahalidir. 0.67 0.45 0.71 16.26

(FKC4)

Fiyat-kalite c¢ikarimi Glgegi icin yapilan testler sonucunda elenen bir degisken
gozlenmemistir. Nihayetinde “Bir iirliniin fiyat1 ne kadar yiiksek olursa, kalitesi de o
kadar ytiksek olur”, “Bir iirlinlin fiyati, kalitesinin 6nemli bir gdstergesidir”, “En iyi

kalite iiriinlere sahip olmak i¢in daha fazla 6demek gerekir” ve “Yiiksek kaliteye sahip
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irtinler genellikle daha pahalidir” ifadeleri ayn1 sekliyle dlgekte kalmigtir. Degerler
incelendiginde standart degerlerin 0.98’in altinda, t degerlerin 2.00’den biiyiik; R? ve

hata varyansi degerleri 6l¢gegin uyumlu oldugunu gostermektedir.

3.3.4.6.4. Fiziksel Uriin Goriiniimii Olceginin Testi

Uriine iliskin boyutlar arasinda yer alan fiziksel iiriin goriiniimii Slgegini test
etmek amaciyla birincil dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Dogrulayici faktor analizi
sonucunda fiziksel tiriin goriiniimii 6lgegi altinda yer alan 4 degiskenin model uyum

degerleri kabul edilebilir diizeydedir. Bu sebeple modelde modifikasyon yapilmamastir.

Tablo 3.43. Fiziksel Uriin Gériiniimii Olgeginin Uyum Degerleri

Uyumluluk indeksi Uyum Degerleri Kabul Edilebilir Uyum

Mutlak Uyum Degeri

Ki-Kare (X?) 5.87

Serbestlik Derecesi 2

Ki-Kare/sd 2.935 1-5

GFlI 0.99 0.90<GFI1<0.95

AGFI 0.97 0.85<AGFI1<0.90

RMSR 0.015 0.05<RMSR=<0.08

RMSEA 0.059 0.05<RMSA<0.08
Artan Uyum Degeri

CFI 1.00 0.95<CFI<0.97

NNFI 0.99 0.95<NNFI<0.97

NFI 0.99 0.95<NFI<0.97

Dogrulayict faktor analizi sonuglarina gore 5.87 ki-kare degerinin 2 serbestlik
derecesine orani 2.935 ile kabul edilebilir bir diizeydedir. Artmali uyum indeksi (CFI)
1.00 degeri ile istatistiki acidan miikemmel bir diizeydedir. Diizeltilmis iyilik indeksi
(AGF]) ise 0.97°dir ve bu deger model uyumlulugunun istatistiki agidan yeterli
oldugunu gostermektedir. 0.08’den az olmasi ve 0’a yaklagmasi beklenen RMSR degeri
0.015 ve RMSEA degeri ise 0.059°dur. Bu degerlere bakilarak yapilan dogrulayici

faktor analizi sonucunda fiziksel iirlin goriinlimii 6lgeginde yer alan degiskenlerin kabul
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edilebilir seviyede oldugu sdylenebilir. Dogrulayici faktor analizi sonucunda fiyat-kalite
cikarimi Olgegi altinda yer alan 4 degiskenin model uyum degerleri kabul edilebilir
diizeydedir.

Fiziksel iirtin goriinimii Olgegine iliskin yapilan dogrulayic1 faktor analizi

sonucunda, degiskenlere ait degerler Tablo 3.44°te gosterilmistir.

Tablo 3.44. Fiziksel Uriin Gériiniimii Olgegi Degiskenlerine Ait Degerler

Degiskenler Standart R? Hata t

Deger Varyansi Degeri

Fiziksel Uriin Goriiniimii

Tasarimlart hosuma gittigi icin taklit {irtinleri satin 0.35 0.12 0.91 8.12
alirim. (FUGTI)

Dis goriiniisleri hosuma gittigi icin taklit {irtinleri satin 0.88 0.77 0.23 25.03
alirim. (FUG2)

Genel o6zellikleriyle géziime hos goriindiigi icin taklit 0.90 0.82 0.18 26.13
tirlinler satin alirim. (FUG3)

Taklit iriinlerin dis goriliniisiniin nasil oldugunun 0.79 0.63 0.39 21.63
benim i¢in bir 6nemi yoktur. (FUG4)

Fiziksel iirlin goriiniimii Olgeginde yer alan degiskenlerin tamami Olgek igin
yapilan birincil dogrulayic1 faktdr analizi sonuglara gore Olgek dahilinde kalmigtir.
Buna gore “Tasarimlart hosuma gittigi i¢in taklit iirlinleri satin alirrm”, “Dis goriintisleri
hosuma gittigi i¢in taklit Griinleri satin alinm”, “Genel o6zellikleriyle goziime hos
goriindiigii i¢in taklit iirlinler satin alinm” ve “Taklit {iriinlerin dis goriiniisiiniin nasil
oldugunun benim i¢in bir 6nemi yoktur * seklindeki ifadelerin hepsi 6lgek dahilinde
kalmistir. Degerler incelendiginde standart degerlerin 0.98’in altinda, t degerlerin

2.00’den biiyiik; R? ve hata varyansi degerleri 6l¢egin uyumlu oldugunu gdstermektedir.

3.3.4.7. Uriine Iliskin Faktérler Modelinin Testi

Uriine iliskin faktorlerden olusan ve dogrulanan &lgekler kullamlarak, iiriine
iliskin faktorlere ait modeli test etmek amaciyla ikincil dogrulayici faktdr analizi

yapilmustir. Analize tabi tutulan model ve boyutlar1 Sekil 3.6’da gosterilmistir.
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Algilanan
Deger

Algilanan Risk

Uriine Iliskin
Faktorler

Fiyat-Kalite
Cikarimi

Fiziksel Uriin
Gorinimu

Sekil 3.6. Uriine iliskin Faktdrler Modelinin Test Edilen Boyutlar:

Model i¢in yapilan dogrulayici faktér analizi sonuglarina bakildiginda modele
iligkin degerlerin kabul edilebilir diizeyde olmadigi goézlemlenmistir. Bu sebeple
modelde modifikasyon yapilmistir. Modifikasyon Oncesi ve sonrasindaki uyum

degerleri Tablo 3.45’te verilmistir.

Tablo 3.45. Uriine Iliskin Faktérler Modelinin Uyum Degerleri

Uyumluluk indeksi Modifikasyon Modifikasyon Kabul Edilebilir Uyum
Oncesi Sonras1
Mutlak Uyum Degeri
Ki-Kare (X?) 609.39 176.68
Serbestlik Derecesi 73 50
Ki-Kare/sd 8.34 3.57 1-5
GFI 0.85 0.95 0.90<GFI1<0.95
AGFI 0.79 0.92 0.85<AGFI<0.90
RMSR 0.15 0.079 0.05<RMSR<0.08
RMSEA 0.12 0.069 0.05<RMSA<0.08
Artan Uyum Degeri
CFI 0.84 0.94 0.95<CFI<0.97
NNFI 0.80 0.94 0.95<NNFI<0.97
NFI 0.83 0.92 0.95<NFI1<0.97
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Modele ait ikincil dogrulayici faktor analizi sonuglarina gore, 609.39 ki-kare
degerinin ve 73 serbestlik derecesine orani 8.34 olarak hesaplanmis ve bu deger uygun
araligin disindadir. Artmali uyum degeri (CFI) ise 0.84 olup kabul edilebilir diizeyde
degildir. Benzer sekilde iyilik uyum degeri (AGFI) 0.79 degeri ile ve iyilik uyum
indeksi (GFI) de 0.85 ile kabul edilebilir uyum diizeyi araliginda degildir. RMSR degeri
0.15 ve RMSEA degeri ise 0.12 olup istatistiki olarak en yiiksek sinir olan 0.08’den
bliyliktiir ve bu deger de kabul edilebilir diizeyde degildir. Sonuglara gore tiiketiciye
iliskin faktorlerden olusan model kabul edilebilir diizeyde degildir.

Modifikasyon sonrast uyum degerlerine bakildiginda, ki-kare/sd degeri 3.57
olarak hesaplanmustir ve dnerilen deger olan 5’ten diisiiktiir. Iyilik uyum degeri (AGFI)
0.92 ile 1.00’a yaklagsmis ve kabul edilebilir diizeydedir. CFI ise 0.94 olarak
hesaplanmis ve 0.90 degerinin iizerinde oldugu icin kabul edilebilir diizeydedir.
Modifikasyon sonrast RMSR degeri 0.079 ve RMSEA degeri ise 0.069 ile 0.08’den
diistik olmasi nedeniyle kabul edilebilir diizeye gelmistir. Bu degerlere bakilarak
yapilan modifikasyon sonrasi tiiketiciye iliskin faktorler modelinin istatistiki olarak
kabul edilebilir diizeyde oldugu goriilmektedir. Modifikasyon sonrasinda, fiyat-kalite
cikarimi boyutu modelden tamamen ¢ikarilmistir. Tiiketiciye iliskin faktorler modelinin

boyutlar1 arasindaki degerler Tablo 3.46’da gosterilmistir.

Tablo 3.46. Uriine Iliskin Faktdrler Modeli Degiskenlerinin Modifikasyon Sonrasi
Arasindaki Iliski

Degiskenler Standart R? Hata t
Deger Varyansi Degeri
Algilanan Deger — Uriine iliskin Faktdrler 0.90 0.81 0.90 10.94
Algilanan Risk — Uriine liskin Faktérler 0.58 0.34 0.58 8.35
Fiziksel Uriin Gériiniimii — Urtine Tliskin 0.57 0.33 0.57 9.65
Faktorler

Uriine iliskin faktorler modelinde yapilan modifikasyon sonrasinda, algilanan
deger Olgceginden ALDI ve fiziksel {irlin goriniimii  Olgeginden ise FUGI
degiskenlerinin c¢ikarilmasina karar verilmistir. Bunlarin yani sira fiyat-kalite ¢ikarimi
boyutu iiriine iliskin faktoérler modelinden tamamen c¢ikarilmigtir. Buradan hareketle
calismaya ait Hac hipotezi reddedilmistir. Kalan degiskenlere ait standart katsayilar, R*

hata varyansi ve t degerleri Tablo 3.47’de gosterilmistir.
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Tablo 3.47. Uriine iliskin Faktdrler Modelinin Modifikasyon Sonrasi Kalan
Degiskenlerine Ait Degerler

Degiskenler Standart R? Hata t

Deger Varyansi Degeri

Algilanan Deger

Algilanan Deger (ALD2) 0.79 0.62 0.43 6.62

Algilanan Deger (ALD3) 0.68 0.47 0.59 10.40

Algilanan Risk

Algilanan Risk (ALR2) 0.66 0.43 0.68 12.41

Algilanan Risk (ALR3) 0.67 0.45 0.60 11.66

Algilanan Risk (ALR4) 0.77 0.59 0.43 11.98

Fiziksel Uriin Gériiniim

Fiziksel Uriin Goriiniimii (FUG2) 0.88 0.77 0.23 9.79

Fiziksel Uriin Gériiniimii (FUG3) 0.91 0.82 0.18 26.64

Fiziksel Uriin Goriiniimii (FUG4) 0.79 0.63 0.39 22.71

Yapilan ikincil dogrulayict faktor analizi sonuglarina gore iiriine iliskin faktorler
modelindeki “fiyat-kalite ¢ikarimi” boyutu tamamen ¢ikarilmistir. Ikincil dogrulayic
faktor analizi sonuglarma gore iirline iliskin faktorler modelinin modifikasyon

sonrasinda kalan bilesenleri Sekil 3.7°de gosterilmektedir.

Algilanan Deger

Uriine iliskin
Faktorler

Algilanan Risk

Fiziksel Uriin
Gorinimu

Sekil 3.7. Uriine liskin Faktdrler Modelinin Test Sonrasi Kalan Boyutlari
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Sekil 3.8. Uriine iliskin Faktérler Modelinin Path Diyagrami
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3.3.4.8. Satin Alma Niyeti Olceginin Testi

Aragtirmanin bagimli degiskeni olan satin alma niyetini Ol¢iimlemek amaciyla
kullanilan ©6l¢ek, birincil dogrulayici faktdr analizine tabi tutulmustur. Dogrulayici
faktor analizi sonucunda satin alma niyeti 6lgeginde yer alan 4 degiskenin model uyum
degerlerinin  kabul edilebilir diizeyde olmadigi tespit edilmistir. Onerilen
modifikasyonlar yapilarak modifikasyon dncesi ve modifikasyon sonrasi model uyum

degerleri Tablo 3.48°de gosterilmistir.

Tablo 3.48. Satin Alma Niyeti Olgeginin Uyum Degerleri

Uyumluluk indeksi Modifikasyon Modifikasyon Kabul Edilebilir Uyum
Oncesi Sonrasi
Mutlak Uyum Degeri
Ki-Kare (X?) 151 Miikemmel
Serbestlik Derecesi 2 Miikemmel
Ki-Kare/sd 0.755 Miikemmel 1-5
GFI 1.00 Miikemmel 0.90<GFI<0.95
AGFI 0.99 Miikemmel 0.85<AGFI<0.90
RMSR 0.0089 Miikemmel 0.05<RMSR=<0.08
RMSEA 0.000 Miikemmel 0.05<RMSA<0.08
Artan Uyum Degeri
CFI 1.00 Miikemmel 0.95<CFI<0.97
NNFI 1.00 Miikemmel 0.95<NNFI<0.97
NFI 1.00 Miikemmel 0.95<NFI<0.97

Dogrulayict faktdr analizi sonuglarma gore artmali uyum indeksi (CFI) 1.00
degeri ile istatistiki agidan miikemmel bir diizeydedir. Diizeltilmis iyilik indeksi (AGFI)
ise 0.99°dur ve bu deger model uyumlulugunun istatistiki agidan yeterli oldugunu
gostermektedir. 0.08’den az olmasi ve 0’a yaklasmasi beklenen RMSR degeri 0.0089
ve RMSEA degeri ise 0.000’dir. Bu degerlere bakilarak yapilan dogrulayici faktor
analizi sonucunda satin alma niyeti dl¢eginde yer alan degiskenlerin kabul edilebilir
seviyede oldugu sdylenebilir. Ancak 1.51 olan ki-kare degerinin 2 serbestlik derecesine

orani ise 0.755 ile kabul edilebilir bir diizeyde degildir. Bu nedenle Onerilen
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modifikasyonlar yapilmis ve 1 degisken elenmistir. Yapilan modifikasyon sonrasinda

ise uyum degerlerinin istatistiki agidan miikemmel oldugu bulunmustur.

Satin alma niyeti 6l¢egine iliskin yapilan dogrulayici faktor analizi sonucunda

kalan degiskenlere ait degerler Tablo 3.49°da verilmistir.

Tablo 3.49. Satin Alma Niyeti Olgeginin Degiskenlerinin Test Sonras1 Degerleri

Degiskenler Standart R? Hata t
Deger Varyansi Degeri

Satin Alma Niyeti
Farkl1 tirinlerin taklitlerini de satin almaya istekliyim. 0.86 0.75 0.27 23.96
(SAN2)
Yakinlarima da taklit iiriin satin almalarini tavsiye 0.93 0.86 0.14 26.50
ederim. (SAN3)
Orijinal iiriin ile ayn1 olmayan, 6zgiin dizayna sahip 0.73 0.54 0.51 19.33
taklit tirtinleri satin alabilirim. (SAN4)

Satin alma niyetini 6l¢gmek amaciyla yapilan birincil dogrulayict faktdr analizi
sonuclarina gore toplamda 4 ifadeden olusan Olcekten 1 ifade elenmistir. Buna gore
“Farkli tiriinlerin taklitlerini de satin almaya istekliyim”, “Yakinlarima da taklit {iriin
satin almalarini tavsiye ederim” ve “Orijinal {irlin ile ayn1 olmayan, 6zgiin dizayna sahip
taklit triinleri satin alabilirim” ifadeleri Olgek dahilinde kalmistir. Degerler
incelendiginde standart degerlerin 0.98’in altinda, t degerlerin 2.00’den biiyiik; R? ve

hata varyans1 degerleri 6l¢egin uyumlu oldugunu gdstermektedir.
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TUKETICIYE
ILISKIN
FAKTORLER

Moda Bilinci

Marka Bilinci

Diiriistliik

Kendini izleme
Yetenegi

SOSYAL
FAKTORLER

Referans Grup EtKkisi

Statli Arayisi

Gosterisei Tiiketim

URUNE ILISKIN
FAKTORLER

Algilanan Deger

Algilanan Risk

Fiziksel Uriin
GOrtinimi

Taklit Uriin Satin
Alma Niyeti

Sekil 3.9. DFA Sonras1 Arastirma Modeli
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3.3.5. Arastirmada Yer Alan Olgeklerin Giivenilirlik Analizleri

Arastirmada modelindeki degiskenlere ait 6lgeklerin giivenilirlik analizi sonuglari
bu boliimde tartisilmaktadir. Tablo 3.50°de Olg¢eklerin Cronbach’s Alpha katsayilari

verilmektedir.

Tablo 3.50. Arastirmada Kullanilan Olgeklere Ait Cronbach’s Alpha Degerleri

DEGISKENLER Cronbach’s Alfa
Moda Bilinci 0.753
Marka Bilinci 0.685

Kendini izleme Yetenegi 0.640
Diiriistliik 0.849

Statii Arayisi 0.805
Gosterisci Tiiketim 0.868
Referans Grup Etkisi 0.609
Algilanan Deger 0.614
Algilanan Risk 0.609
Fiziksel Uriin Goriiniim 0.613
Satin Alma Niyeti 0.711

Bir arasgtirmanin tekrarlanmasi halinde ayni1 vargilara ulasilip ulasilamayacagini
gosteren bulgulara iligkin bir kavram olan giivenilirlik, sartlar degismedigi siirece
cevaplayicilarin ayn1 diizeyde cevap verip vermeyeceginin gostergesidir (Gegez, 2010:
185)

Olgeklerin giivenilirligini test etmek amaciyla kullanilan modellerden bir tanesi
Cronbach Alpha katsayr modelidir. Bu katsayiya gore olcekteki ifadelerin biitiinsel
olarak homojen olup olmadigini ifade etmektedir. Croncbach’s Alpha katsayis1 O ile
1.00 arasinda degerler almaktadir. Kalayci (2014:403)’e gore bu katsayilarin istatistiki

acidan yorumlari su sekildedir:

= 0.00 £a<0.40 ise olcek giivenilir degildir.

= 0.40 <0 <0.60 ise Olcegin giivenilirligi diistiktiir.

= 0.60 <a<0.80 ise dlcek oldukea giivenilirdir.

= (.80 <a < 1.00 ise dlgek yiliksek derecede giivenilirdir (Giiveng, 2015:
99)
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Bu bilgiler 1s18inda, arastirmada kullanilan 6lg¢eklerin Tablo 3.50°de yer alan
Cronbach’s Alpha katsayilarina bakildiginda bu degerlerin 0.609 ile 0.868 arasinda
degisiklik gostermektedir. 0.60 degerinin altinda bir deger olmamasi c¢alismaya ait
Olceklerin tamaminin giivenilir ya da yiiksek derecede giivenilir oldugu sonucuna

varilmstir.

3.3.6. Arastirma Degiskenlerinin Cinsiyete Gore Farkliliginin Belirlenmesi

Cinsiyet degiskeni, farkli ve bagimsiz iki gruptan olustugundan c¢alismada
kullanilan her bir ana boyut ve alt boyutun cinsiyete gore farklilik gdsterip

gostermedigini ortaya koymak adina bagimsiz 6rneklem t-testi uygulanmustir.

Tiiketiciye iliskin faktorler, sosyal faktorler ve {iriine iliskin faktorler ana
boyutlar1 ve altinda yer alan boyutlarin yani sira aragtirmanin bagimli degiskeni olan
taklit {irlin satin alma niyeti degiskeninin cinsiyete gore farklilik gdsterip gostermedigi
t-testi yapilarak analiz edilmis ve sonuglar Ozet tablosu olarak Tablo 3.51°de

gosterilmistir.

Tablo 3.51. Tiiketiciye Iliskin Faktérlerin Cinsiyete Gore Farklilik Testi Degerleri

DEGISKENLER Ortalama F P
Kadin Erkek
Tiiketiciye liskin Faktorler 3.27 3.17 4.796 0.029
Moda Bilinci 2.58 2.37 8.803 0.003
Marka Bilinci 3.14 2.88 0.017 0.898
Kendini izleme Yetenegi 3.13 2.93 0.251 0.061
Diiriistliik 4.23 4.46 10.002 0.002
Sosyal Faktorler 2.40 2.15 12.179 0.001
Referans Grup Etkisi 2.38 2.27 5.356 0.021
Statii Arayist 2.57 2.23 1.776 0.183
Gosterisci Tiiketim 2.27 1.95 10.705 0.001
Uriine iliskin Faktorler 3.09 3.08 7.491 0.006
Algilanan Deger 2.65 2.65 4.358 0.037
Algilanan Risk 3.30 3.14 0.014 0.907
Fiyat-Kalite Cikarimi 2.75 2.81 3.272 0.043
Fiziksel Uriin Goriiniimii 3.31 3.43 1.854 0.174
Taklit Uriin Satin Alma Niyeti 2.79 2.79 0.202 0.653
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Tablo 3.51 incelendiginde tiiketiciye iliskin faktorler ana boyutunun genel
itibariyle cinsiyete gore anlaml bir farklilik gosterdigi goriilmektedir (p<0.05). Yine
benzer sekilde moda bilinci degiskeni de 0.03 p degeri ile cinsiyete gore farklilik
gostermektedir. Ancak marka bilinci ve kendini izleme yetenegi degiskenlerinin p
degerleri incelendiginde erkekler ve kadmlar arasinda anlamhi bir farklilik
gozlenmemistir. (p>0.05). Tiiketiciye iliskin faktorlerden dordiinciisii olan diiriistliik

degiskeni ise cinsiyete gore farklilik gdstermektedir.

Buna gore sosyal faktorler ana boyutu genel olarak cinsiyete gore anlamli farklilik
(p<0.05) gostermektedir. Sosyal faktorlerden referans grup etkisi ve gosterisei tiiketim
degiskenleri de cinsiyete gore anlamli farklilik gostermektedir (p<<0.05). Ancak statii
arayis1 degiskeninin 0.183 p degeri ile cinsiyete gére anlamli bir farklilik géstermedigi

sonucuna ulasilmustir.

Tablo 3.51 incelendiginde iirline iligkin faktorler ana boyutunun genel itibariyle
cinsiyete gore anlamli bir farklilik (p<0.05) gosterdigi goriilmektedir. Alt boyutlardan
ise algilanan deger ve fiyat-kalite ¢ikarimi degiskenleri cinsiyete gore anlamli farklilik
(p<0.05) gosterir iken algilanan risk ve fiziksel {iriin gériinlimii degiskenleri cinsiyete

gore anlamli bir farklilik géstermemektedir (p>0.05).

Tablo 3.51°de de goriilebilecegi tizere tiiketicilerin taklit iirtin satin alma
niyetlerine iligkin ifadelere verdigi cevaplarin ortalamasi iizerinden yapilan farklilik

testinde, cinsiyetler a¢isindan anlamli bir farklilik yoktur (p>0.05).

3.3.7. Arastirma Degiskenlerinin Gelir Diizeyine Gore Farklihiginin Belirlenmesi

Gelir durumu kategorik olarak o6l¢iildiigiinden ¢alismada kullanilan her bir
boyutun gelir diizeyine gore farklilik gosterip gostermedigini ortaya koymak adina
ANOVA analizi uygulanmis ve Post Hoc testlerinden ise LSD testi uygulanmistir.
Arastirma degigkenlerinin gelir diizeyine gore farkliliklarini ifade eden sonuglar Tablo

3.52’de ve farkliligin kaynagi olan gelir diizeyi gruplari ise Tablo 3.53’te gosterilmistir.
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Tablo 3.52. Arastirma Degiskenlerinin Gelir Diizeyine Gore Farkliliklari

Kareler Serbestlik Kareler F degeri Onem
Toplamm Derecesi Ortalamasi Diizeyi
Gruplar Arasi 4.012 4 1.003 1.370 0.243
Moda GronlarTei
. ruplar 1¢1
Bilinci 400.649 547 0.732
Toplam 404.662 551
Gruplar Arasi 10.145 4 2.536 3.168 0.014
Marka r—p——
o ruplar I¢i
Bilinci p 437.946 547 0.801
Toplam 448.091 551
Gruplar Arast 13.278 4 3.319 4,715 0.001
Diiriistliik | Gruplar i¢i 383.729 545 0.704
Toplam 397.007 549
Kendini Gruplar Arast 5.952 4 1.488 2.049 0.086
izleme Gruplar igi 396.454 546 0.726
Yetenegi
Toplam 402.406 550
Referans | Gruplar Arasi 0.890 4 0.222 0.472 0.756
Grup —
- Gruplar I¢i 256.604 545 0.471
Etkisi
Toplam 257.494 549
Gruplar Arast | 4 556 4 1.139 1.245 0.291
Statii Gruplar Ici 498.695 545 0.915
Arayisi
Toplam 503.251 549
Gosterisci | Gruplar Arasi 6.095 4 1.524 1.788 0.130
Tiiketim Gruolar ici
ruplar 1¢1 464.440 545 0.852
Toplam 470535 549
Algilanan | Gruplar Arasi 3.188 4 0.797 1.013 0.400
Deger —
Gruplar Igi 428.865 545 0.787
Toplam 432.053 549
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Tablo 3.52. (Devam)

Algilanan | Gruplar Aras1 | 9 377 4 0.344 1.547 0.701
Risk Graolar o
ruplar 1¢t 342.849 545 0.629
Toplam 344,226 549
Fiziksel | Gruplar Arast | 5 ggy 4 0521 0.834 0.504
Uriin Gronla 1o
e rupfar ¢t 341.283 546 0.625
Goruniimii
Toplam 343.367 550
Satin | Gruplar Arast | 1 677 4 0.418 0.554 0.696
Alma Gronlar ici
L Tupiar 161 412.417 547 0.754
Niyeti
Toplam 414.088 551

Tablo 3.52 incelendiginde arastirma degiskenlerinden marka bilinci (0.014) ve
diirtistlik (0.001) degiskenlerine ait onem diizeylerinin 0.05’ten kiicliik oldugu
goriilmektedir. Buna gore yalnizca marka bilinci ve diiriistliik degiskenleri
cevaplayicilarin gelir diizeyine gore farklilik gostermektedir. Bu degiskenlerin gelir
durumuna gore farklilik gostermesinin kaynag olan gelir gruplari yapilan Post Hoc testi

sonucundan hareketle Tablo 3.53’te gosterilmistir.

Tablo 3.53. Arastirma Degiskenlerinin Gelir Diizeyine Gore Farkliliklarinin
Kaynaginin Belirlenmesi

Farklhihigin Kaynag Olan Ortalamalarin Standart Onem Diizeyi
Gelir Diizeyi Gruplari Farka Hata (sig.)
0-2000 2001-3500 -0.26572" 0.09927 0.008
Marka Bilinci 0-2000 5001-6500 -0.25855" 0.10441 0.014
0-2000 6500+ -0.30143" 0.14603 0.039
0-2000 3501-5000 0.47747" 0.16193 0.003
0-2000 6500+ 0.46384" 0.13694 0.001
Diiriistliik 2001-3500 3501-5000 0.37199" 0.17142 0.030
2001-3500 6500+ 0.35835" 0.14805 0.016
3501-5000 5001- 6500 0.45941" 0.17447 0.009

*Ortalamalarin farki 0.05 diizeyinde anlamlidir.
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Tablo 3.53 incelendiginde marka bilinci degigskeninin gelir diizeyine gore
farklilik gosterdigi gelir grubu ikililerinin 0-2000 — 2001-3500 TL, 0-2000 — 5001-6500
TL ve 0-2000 — 6500+ TL oldugu goriilmektedir. Ote yandan diiriistliik degiskeninin
gelir diizeyine gore anlamli farklilik gosterdigi gelir grubu ikililerinin ise 0-2000 —
3500-5000 TL, 0-2000 —6500+ TL, 2001-3500 — 3501-5000 TL, 2001-3500 — 6500+
TL ve 3501-5000 — 5001-6500 TL oldugu goriilmektedir.

3.3.8. Arastirma Degiskenlerinin Yasa Gore Farkliliginin Belirlenmesi

Cevaplayicilarin yaslar1 kategorik olarak ele alindigindan ¢alismada kullanilan her
bir boyutun yasa gore farklilik gosterip gostermedigini ortaya koymak adina ANOVA
analizi uygulanmis ve Post Hoc testlerinden ise LSD testi uygulanmistir. Arastirma
degiskenlerinin yasa gore farkliliklarini ifade eden sonuglar Tablo 3.54°te ve farkliligin

kaynag1 olan gelir diizeyi gruplari ise Tablo 3.55’te gosterilmistir.

Tablo 3.54. Arastirma Degiskenlerinin Yas Degiskenine Gore Farkliliklart

Kareler Serbestlik Kareler F degeri Onem
Toplam Derecesi Ortalamasi Diizeyi
Gruplar Arast 4.203 4 1.051 1.435 0.221
Moda o e
o ruplar I¢i
Bilinci 400.459 547 0.732
Toplam 404.662 551
Gruplar Arasi 8.320 4 2.080 2.587 0.036
Marka e
o ruplar I¢i
Bilinci 439.771 547 0.804
Toplam 448.091 551
Gruplar Arast | 11 387 4 2.847 4.023 0.003
Diiriistliik | Gruplar igi 385.619 545 0.708
Toplam 397.007 549
Kendini Gruplar Arasi 6.329 4 1.582 2.181 0.070
Izleme | Gruplarici | 396 077 546 0.725
Yetenegi
Toplam 402.406 550
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Tablo 3.54. (Devam)

Referans | Gruplar Arast | 5 374 4 0.844 1.809 0.126
Grup —
. Gruplar I¢i 254.119 545 0.466
Etkisi
Toplam 257.494 549
Statii | Gruplar Arast | 7 199 4 1.798 1.975 0.097
Arayisi —
GruplarIei | 496 061 545 0.910
Toplam 503.251 549
Gosterigei | Gruplar Arast | 4 797 4 0.448 0.521 0.721
Tiiketim Gruolar Ici
Tupiar 1¢1 468.744 545 0.860
Toplam 470535 549
Algllanan | Gruplar Arast | g g5 4 1.661 2,127 0.076
Deger —
GruplarIei | 455 411 545 0.781
Toplam 432.053 549
Algilanan | Gruplar Arasi 1.108 4 0277 0.440 0.780
Risk Gruplar ici
ruplar fel 343.119 545 0.630
Toplam 344,226 549
Fiziksel | Gruplar Arast | 4 ggq 4 1.220 1.968 0.098
Uriin Groolar ol
e Tuplar I¢i 338.486 546 0.620
Goruniimii
Toplam 343.367 550
Satin | Gruplar Arast | 3794 4 0.948 1.264 0.283
Alma Graolar ol
. Tuplar ic1 410.294 547 0.750
Niyeti
Toplam 414.088 551

*Ortalamalarin farki 0.05 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 3.54 incelendiginde arastirma degiskenlerinden marka bilinci (0.036) ve
diirtistlik (0.003) degiskenlerine ait onem diizeylerinin 0.05’ten kiiciik oldugu
goriilmektedir. Buna gore yalnizca marka bilinci ve diristlik degiskenleri

cevaplayicilarin yaslarina gore farklilik gostermektedir. Bu degiskenlerin yasa gore
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farklilik gostermesinin kaynagi olan yas gruplari yapilan Post Hoc testi sonucundan

hareketle Tablo 3.55’te gosterilmistir.

Tablo 3.55. Arastirma Degiskenlerinin Yas Degiskenine Gore Farkliliklarinin
Kaynaginin Belirlenmesi

Farkhihgin Kaynag Olan Ortalamalarin Standart Onem Diizeyi

Yas Gruplar Farki Hata (sig.)

Marka Bilinci 15-18 19-30 0.37826" 0.12423 0.002
15-18 19-30 0.20611* 0.09255 0.026

15-18 66+ 0.45238" 0.11668 0.000

19-30 66+ 0.24627" 0.11145 0.028

Diiriistliik

31-45 66+ 0.31919" 0.13259 0.016

46-65 66+ 0.36887" 0.14947 0.014

31-45 66+ 0.30370" 0.13926 0.030

Tablo 3.55 incelendiginde marka bilinci degiskeninin yas degiskenine gore
farklilik gosterdigi yas grubu ikilisinin 15-18 — 19-30 oldugu gériilmektedir. Ote yandan
diirtistlik degiskeninin yasa gore anlamli farklilik gosterdigi yas grubu ikililerinin ise
15-18 — 19-30, 15-18 — 66+, 19-30 — 66+, 31-45 — 66+, 46-65 — 66+ ve 31-45 — 66+ yas

gruplari oldugu goriilmektedir.

3.3.9. Arastirma Degiskenlerinin Taklit Uriin Satin Alma Niyeti Uzerindeki

Etkisinin Incelenmesi

Bagimli bir degisken ile bir bagimsiz veya birden ¢ok bagimsiz degisken
arasindaki iligkilerin istatistiki esitlik iizerinden agiklanmasi siireci olan regresyon
analizi, degiskenler arasinda bir sebep sonug iliskisi olup olmadigini ortaya koyarken
yalnizca bu iliskiyi ortaya koymaktan 6te bir degisimin olup olmadigini da ifade

etmektedir (Kalayci, 2014: 199; Nakip, 2006: 310).
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3.3.9.1. Tiiketiciye Iliskin Faktorlerin Taklit Uriin Satin Alma Niyeti Uzerindeki

Etkisinin Incelenmesi

Moda bilinci, marka bilinci, diiriistliik ve kendini izleme yetenegi degiskenlerini
iceren tiiketiciye iligskin faktorler boyutuna ait regresyon modelinin ¢iktisi niteligindeki
veriler 3.56 ve Tablo 3.57’de yer almaktadir. Bu modelin olusturulmasindaki amag

calismanin asagida belirtilen bu hipotezlerini test etmektir:

Hi: Tiketiciye iliskin faktorler, tliketicilerin taklit iiriin satin alma niyetini
etkilemektedir.
Hia: Tiiketicilerin moda bilinci, taklit {riin satin alma niyetlerini
etkilemektedir.
Hipb: Tiketicilerin marka bilinci, taklit (iriin satin alma niyetlerini
etkilemektedir.
Hic: Tiketicilerin diiriistliik seviyesi, taklit {irlin satin alma niyetlerini
etkilemektedir.
Had: Tiketicilerin kendini izleme yetenegi, taklit tiriin satin alma niyetlerini

etkilemektedir.

Tablo 3.56. Tiiketiciye iliskin Faktorlerin Taklit Uriin Satin Alma Niyeti Uzerindeki
Etkisine Yonelik Regresyon Analizine Ait Model Ozeti

Bagimsiz Degiskenler R R? | Diizeltilmis R?| ANOVA ANOVA Durbin-
F degeri | Anlamliik | Watson
Diizeyi
Tiiketiciye Iliskin Faktorler | 0.211 | 0.044 0.037 5.878 0.000 1.896

Bagimh Degisken: Taklit Uriin Satin Alma Niyeti

Tablo 3.56’dan de izlenebilecegi gibi tliketiciye iliskin faktdrlerin taklit {iriin satin
alma niyeti iizerindeki etkisine iliskin kurulan model anlamlidir (p<0.05). ANOVA
anlamlilik diizeyi 0.00 olarak hesaplanmistir. Bu deger g6z onilinde bulundurularak
tiketiciye iliskin faktorlerin, tliketicilerin taklit {irlin satin alma niyeti bagimh
degiskenine 0.05 anlamlilik diizeyinde etkisinin oldugu sonucuna ulagilmistir. Bagka
bir ifadeyle, tiiketiciye iligkin faktorlerin taklit iirlin satin alma niyeti lizerindeki etkisini
test eden regresyon modelinin istatistiki agidan anlamli olmasi1 nedeniyle Hi hipotezi

kabul edilmistir. Ayrica modele ait R* degeri 0.044’tiir. Bu deger, tiiketiciye iliskin
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faktorler boyutunun tiiketicilerin taklit iiriin satin alma niyetinin yaklagik olarak %4’liik
kismini acikladigini ifade etmektedir. Modele ait Durbin-Watson katsayisina
bakildiginda bu katsayinin 2’ye yakin olmasi regresyon modelinde otokorelasyon

sorununun olmadigini gostermektedir.

Tablo 3.57°de ise tiiketiciye iliskin faktorler boyutunda yer alan degiskenlerin her

birinin anlamliliginin test sonucu verilmistir.

Tablo 3.57. Tiiketiciye Iliskin Faktorlerin Taklit Uriin Satin Alma Niyeti Uzerindeki
Etkisine Yonelik Regresyon Katsayilari

Standardize St;r;c:ﬁ:l?;ze TIF VIF
Model Edilmemis Katsayilar Katsayilar . Anlamhlik
Standart e
B Hata B

(sabit) 2.463 0.263 9.380 0.000

Moda Bilinci 0.090 0.046 0.090 1.955 0.051
Marka Bilinci -0.090 0.045 -0.094 -2.020 0.044 0.086 0.085
Diiriistliik -0.041 0.047 -0.038 -0.864 0.388 0.179 0.177
ﬁggéimeme 0.182 | 0044 0.183 4088 | 0000 | -0.089 | -0.088

Buna gore moda bilinci degiskenine ait Beta katsayis1 0.090 ve bu katsayiya ait t
testi anlamlilik diizeyi ise 0.051°dir. Bu katsayilar temel alindiginda moda bilinci
degiskeninin 0.05 anlamlilik diizeyinde taklit {irlin satin alma niyeti {izerine etkisinin
istatistiki ac¢idan anlamli bir etkisi olmadigi sonucuna ulasilmistir. Ancak 0.06
anlamlilik diizeyinde bu hipotez kabul edilebilecektir. Dolayisilya ¢alismanin Hia kabul

edilmistir.

Marka bilinci degiskenine ait degerler incelendigi zaman bu degiskenin
katsayisinin  -0.090 oldugu ve bu katsayiya ait t istatistiginin 0.044 oldugu
goriilmektedir. Marka bilinci degiskeninin de tiiketicilerin taklit {iriin satin alma niyeti
tizerinde istatistiki agidan anlamli etkisinin oldugu sdylenebilir. Degiskene ait Beta
katsayis1 negatif oldugundan tiiketicilerin sahip oldugu marka bilinci diizeyi arttik¢a

taklit iirlin satin alma niyetinin azalacagi sonucuna varilmistir. Yani bu iki degiskenin
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ters yonlii hareket edecegi sOylenebilir. Boylece ¢alismanin Hib hipotezi de kabul

edilmistir.

Calismanin Hic hipotezinin sinanmasi i¢in regresyon ¢iktilart incelendiginde
diirtistliik degiskenine ait Beta katsayisinin -0.041 oldugu bulunmustur. Bu degiskene
ait t testi anlamlilik diizeyi ise 0.388’dir. 0.05 anlamlilik diizeyinde bu degiskenin
bagimli degisken lizerindeki etkisinin istatistiki agidan anlamli bir etkisi olmadig
sonucuna varilmistir. Bu sebeple Hic hipotezi reddedilmistir. Bir bagka ifadeyle
tiikketicilerin diiriistliik seviyesinin tliketicilerin taklit iirlin satin alma niyetleri lizerinde

anlaml bir etkisi bulunmamaktadir.

Kendini izleme yetenegi degiskenine ait Beta katsayis1 0.182°dir ve bu katsayiya
ait t istatistigi anlamlilik diizeyi 0.00’dir. Hid hipotezi, anlamlilik diizeyi 0.05’ten
kiigiik oldugu yani kendini izleme yeteneginin taklit iirlin satin alma niyeti tizerindeki
etkisi istatistiki agidan anlamli oldugu i¢in kabul edilmistir. Kendini izleme yetenegi
degiskenin Beta katsayis1 pozitif oldugundan tiiketicilerin kendini izleme yetenekleri
arttikga, taklit iirlin satin alma niyetlerinin artirdigi sonucuna ulasilabilir. Tablo
3.57°den tiim degiskenlere ait katsayilar incelendiginde en yliksek standardize edilmis
Beta katsayis1 degerinin kendini izleme yetenegi degiskenine ait oldugu goriilmektedir.
Bu sebeple tiiketiciye 1iliskin faktorler boyutundaki kendini izleme yetenegi
degiskeninin taklit iiriin satin alma niyeti iizerinde en fazla etkiye sahip degisken oldugu

sonucuna varilmistir.

Modelin geneline bakildiginda degiskenlerdeki 1 birimlik artis tiiketicilerin taklit
iriin satin alma niyetinde farkl diizeylerde degisiklige sebep olmaktadir. S6z gelimi,
moda bilinci degiskeninde gergeklesen 1 birimlik artis taklit {irlin satin alma niyetinde
0.090 birimlik artisa; kendini izleme yetenegi degiskenindeki 1 birimlik artis ise taklit
{irin satn alma niyeti bagimli degiskeninde 0.182 birimlik artisa sebep olmaktadir. Ote
yandan marka bilinci degiskeninde gergeklesecek 1 birimlik artis ise taklit {iriin satin
alma niyeti degiskeninde -0.090 birimlik azalisa sebep olmaktadir. Diristliik
degiskeninin ise taklit iiriin satin alma niyeti lizerinde istatistiki olarak anlamli bir etkisi

yoktur.

Son olarak tiiketiciye iliskin faktorlere ait diger degerler Tablo 3.57
incelendiginde her bir degiskene ait Varyans Artis Faktorleri (VIF) degerleri 5’ten
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kiiglik oldugundan modelde c¢oklu dogrusal baglanti probleminin (otokorelasyon)

olmadig1 goriilmektedir.

3.3.9.2. Sosyal Faktorlerin Taklit Uriin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinin

Incelenmesi

Arastirma modelinde yer alan sosyal faktorler boyutu; referans grup etkisi, statii
arayist ve gosterisgi tiilketim degiskenlerinden olusmaktadir. Bu regresyon modeli
olusturulurken hem ikinci ana boyut olan sosyal faktérler boyutunun bir biitiin olarak
hem de bu faktorii olusturan degiskenlerin her birinin bagimli degisken iizerine olan
etkilerinin incelenmesi amaglanmistir. Calismada bu boyut ve degiskenler ile ilgili test

edilen hipotezler asagida verilmistir:
H2: Sosyal faktorler, tiiketicilerin taklit iiriin satin alma niyetini etkilemektedir.

H2a: Referans grup etkisi, tiiketicilerin taklit {irlin satin alma niyetini
etkilemektedir.

Hab: Statili arayisi, tiikketicilerin taklit {irlin satin alma niyetini etkilemektedir.
Hac: Gosterisgi tiikketim, tiiketicilerin  taklit iiriin satin alma niyetini

etkilemektedir.

Tablo 3.58°de sosyal faktorler boyutunun taklit iiriin satin alma niyeti tizerindeki
etkisine yonelik kurulan regresyon modelinin anlamliliginin model 6zet degerleri

verilmistir.

Tablo 3.58. Sosyal Faktorlerin Taklit Uriin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisine
Yonelik Regresyon Analizine Ait Model Ozeti

Bagimsiz Degiskenler R R? Diizeltilmis | ANOVA ANOVA Durbin-
R? F degeri | Anlamllik | Watson
Diizeyi
Sosyal Faktorler 0.390 |0.152 0.147 30.941 0.000 1.972
Bagimh Degisken: Taklit Uriin Satin Alma Niyeti

Test edilen regresyon modelinin bir biitin olarak anlamliligi incelendiginde
ANOVA anlamlilik diizeyinin 0.00 oldugu goriilmektedir. 0.05 anlamlilik diizeyinde

bu deger, kurulan regresyon modelinin istatistiki olarak anlamli oldugunu



141

gostermektedir. Yani arastirma modelinde yer alan ikinci ana boyut olarak sosyal
faktorlerin, taklit Uirlin satin alma niyeti lizerinde istatistiki agindan anlamli bir etkisi
vardir. Bu boyuta ait R? degerinin 0.152 oldugu Tablo 3.58’de yer almaktadir. Bu
degerden hareketle, tiiketicilerin taklit {iriin satin alma niyetlerinin % 15.2’sinin sosyal
faktorler 1ile agiklanabildigi sonucuna ulasilmaktadir. Durbin-Watson Kkatsayisi
1.972°dir. Durbin-Watson test istatistiginin 2’ye yakin hesaplanmasi modelde
otokorelasyon sorunu olmadigini gostermektedir. Sonu¢ olarak arastirmaya ait H2

hipotezi kabul edilmektedir.

Sosyal faktorlerde yer alan degiskenlerin her birine ait regresyon katsayilar1 Tablo

3.59°da gosterilmektedir.

Tablo 3.59. Sosyal Faktorlerin Taklit Uriin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisine
Yonelik Regresyon Katsayilari

. i TIF VIF
Standardize St;r;?ﬁrl?;ze
Edil is K 1
Model dilmemis Katsayilar Katsayilar ¢ Anlamhihik
Diizeyi
Standart
B
Hata B
(sabit) 1.726 0.138 12.519 0.000
Referans
. 0.055 0.388 8.925 0.000 0.365 0.361
Grup Etkisi 0.489
Statii Arayist 0.047 -0.061 -1.167 0.244 -0.051 -0.047
-0.055
Gsterisei 0.051 0.034 0.618 | 0537 | 0027 | 0.025
Tiiketim 0.031

Bagimh Degisken: Taklit Uriin Satin Alma Niyeti

Tablo 3.59 incelendiginde referans grup etkisi degiskenine ait Beta katsayisinin
0.489 oldugu goriilmektedir. Bu katsayiya ait t istatistigi anlamlilik diizeyi ise 0.00
oldugundan referans grup etkisi degiskeninin 0.05 anlamlilik diizeyinde taklit iiriin satin
alma niyeti degiskeni iizerinde istatistiki agidan anlamli etkisi oldugu sonucuna
ulagilmigtir. Referans grup etkisindeki 1 birimlik artis satin alma niyetinde 0.489
birimlik artisa neden olmaktadir. Sonug¢ olarak da ¢alismanin Hza hipotezi kabul

edilmistir.
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Sosyal faktorler arasinda yer alan statii arayist ve gosterisgi tiiketim
degiskenlerinin t istatistiklerine ait anlamlilik diizeyleri 0.05 degerinden biyiiktiir. Bu
degerler, Tablo 3.59°dan da goriildiigii lizere statii arayist degiskeni i¢in 0.244 iken
gosterisci tiiketim degiskeni i¢in 0.537°dir. Bu degerler her iki degiskenin de istatistiki
olarak taklit lirlin satin alma niyeti degiskeni {izerinde anlamli etkilerinin olmadigini
gostermektedir. Buna gore ¢alismaya ait Hap ve Hac hipotezleri reddedilmistir. Bunun
yani sira degiskenlere ait VIF kriterleri 5 degerinin altinda oldugu igin modelde ¢oklu

dogrusal baglant1 sorunu yoktur.

3.3.9.3. Uriine iliskin Faktérlerin Taklit Uriin Satin Alma Niyeti Uzerindeki

Etkisinin Incelenmesi

Arastirmanin son bagimsiz degisken grubu olan iiriine iliskin faktorlerden fiyat-
kalite ¢ikarimi degiskeni dogrulayici faktdr analizi sonucunda modelden c¢ikarilmaistir.
Uriine iliskin faktdrler boyutunda algilanan deger, algilanan risk ve fiziksel goriiniim
degiskenleri kullanilmistir. Arastirma modelinde yer alan ancak bu boliimde analize
dahil edilmeyen fiyat-kalite ¢ikarimi degiskeni, DFA sonrasinda modelden ¢ikarilmis ve
Hsd hipotezi reddedilmisti. Bu modelin olusturulmasindaki amag¢ {iriine iliskin
degiskenlerin tiiketicilerin taklit {iriin satin alma niyetini etkileyip etkilemedigini eger
etkiliyorsa ne yonde ve ne derece etkiledigini belirlemektir. Calisma kapsaminda bu
boyut ve degiskenler ile ilgili regresyon analizi ile test edilen hipotezler asagida

verilmistir:

Hs: Uriine iliskin faktorler, tiiketicilerin taklit {iriin satin alma niyetini

etkilemektedir.

Hsa: Tiiketicilerin taklit {irtinlere iliskin algiladig1 deger, taklit {irtin satin
alma niyetlerini etkilemektedir.

Hab: Tiiketicilerin taklit iiriinlere iliskin algiladig: risk, taklit {irlin satin alma
niyetlerini etkilemektedir.

Hsd: Taklit tirlinlerin fiziksel goriinlimleri, tiiketicilerin taklit iirlin satin

alma niyetlerini etkilemektedir.

Tablo 3.60 incelendiginde iiriine iliskin faktorlerin taklit {irin satin alma niyeti

tizerindeki etkisinin anlamliligina iliskin 6zet degerleri goriilmektedir.
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Tablo 3.60. Uriine iliskin Faktorlerin Taklit Uriin Satin Alma Niyeti Uzerindeki
Etkisine Yonelik Regresyon Analizine Ait Model Ozeti

Bagimsiz Degiskenler R R? Diizeltilmis | ANOVA ANOVA Durbin-
R? F degeri | Anlamhhik | Watson
Diizeyi
Uriine [ligkin Faktorler 0.606 |0.368 0.364 101.177 0.000 1.920

Bagimh Degisken: Taklit Uriin Satin Alma Niyeti

Uriine iliskin faktorler ana boyutunun taklit iiriin satin alma niyeti iizerindeki
etkisi test etmek amaciyla kurulan regresyon modelinin bir biitiin olarak anlamliligi
incelendiginde ANOVA anlamhilik diizeyinin 0.00 oldugu goriilmektedir.  0.05
anlamlilik diizeyinde bu deger, kurulan regresyon modelinin istatistiki olarak anlamli
oldugunu gostermektedir. Bu degerden hareketle, tirline iliskin faktorlerin taklit {iriin
satin alma niyeti iizerinde istatistiki acindan anlamli bir etkisi vardir. Uriine iliskin
faktorlerin R? degerinin 0.368 oldugu Tablo 3.60°da yer almaktadir. Buna gore
tilketicilerin taklit iirlin satin alma niyetlerinin % 36.8’inin iriine iligskin faktorlerle
aciklandig1 sdylenebilir. Ote yandan modele ait Durbin-Watson katsayisi 1.920’dir.
Durbin-Watson test istatistiginin 2’ye yakin hesaplanmasi modelde otokorelasyon

sorunu olmadigimi gostermektedir. Sonug olarak arastirmaya ait Hs hipotezi kabul

edilmektedir.

Tablo 3.61. Uriine iliskin Faktorlerin Taklit Uriin Satin Alma Niyeti Uzerindeki
Etkisine Yonelik Regresyon Katsayilari

Standardize Standardize TIF VIF
Edilmemis Edilmis
Model Katsayilar Katsayilar t Anlamhhk
Diizeyi
B Standart
Hata B
(sabit) 1.829 0.236 7.760 0.000
Algilanan Deger 0.304 0.038 0.313 8.048 0.000 0.332 0.280
Algilanan Risk -0.258 0.042 -0.237 -6.218 0.000 -0.263 -0.216
Fiziksel Uriin 0294 | 0041 0.267 7168 | 0000 | 0299 | 0.249
Gortiinimi

Bagimh Degisken: Taklit Uriin Satin Alma Niyeti
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Algilanan deger degiskenine iliskin degerlere bakildiginda Beta katsayisi
0.304’tir ve bu katsayiya ait t istatistigi ise 0.00’dir. Buna gore algilanan deger
degiskeninin taklit iiriin satin alma niyeti tizerinde 0.05 anlamlilik diizeyinde istatistiki
olarak etkisi bulunmaktadir. Beta katsayisinin pozitif yonlii olmasi, algilanan degerde
meydana gelecek 1 birimlik artisin taklit iirtin satin alma niyeti degiskeninde 0.304
birimlik artisa sebep olacagini ifade etmektedir. Sonug olarak arastirmanin Hsa hipotezi

kabul edilmistir.

Algilanan risk degiskeninin Beta katsayis1 -0.258 ve bu degere ait t istatistigi
anlamlilik diizeyi 0.00°dir. Bu degisken de 0.05 anlamlilik diizeyinde bagimli degisken
olan taklit {irlin satin alma niyeti lizerinde istatistiki bakimdan anlamli etkiye sahiptir.
Fakat degiskenin katsayisinin negatif olmasi bu degiskende gergeklesecek 1 birimlik
artisin, taklit {iriin satin alma niyetinde 0.258 birimlik bir azalisa sebep olacagi anlamina
gelmektedir. Yani tiiketicilerin taklit tirtinlere iliskin algiladiklari risk arttikga taklit tirtin

satin alma niyetleri azalmaktadir. Buna gore arastirmanin Hsp hipotezi kabul edilmistir.

Fiziksel iirlin goriinlimii degiskenine ait degerler incelendiginde Beta katsayisinin
0.294 oldugu goriilmektedir. Ayrica bu degere ait t istatistigi anlamlilik diizeyine
bakildiginda bu degerin 0.00 oldugu izlenmektedir. Fiziksel {irtin goriinimiiniin de
istatistiki agidan taklit {irlin satin alma niyeti iizerinde anlamli etkiye sahip oldugu
goriilmektedir. Esasen fiziksel tiriin goriiniimii degiskeninde gergeklesecek 1 birimlik
artig, taklit iirlin satin alma niyeti bagimli degiskeninde 0.294 birimlik artigla

sonuglanacaktir. Bu sonuclara gore arastirmanin Hsd hipotezi kabul edilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Uretim faaliyetlerinin baslangicindan giiniimiize kadar iiretimin oldugu her yerde
taklit Uriin tiretimi oldugu goriilmektedir. Gegmis yillara kiyasla teknoloji temelli
gelismelerin de etkisiyle taklitcilik faaliyetleri daha kolay hale gelmektedir. S6z gelimi,
Antik donemde bir sanat¢1 ya da iireticiye ait bir vazonun taklit edilmesi aylarca zaman
gerektirirken glinlimiizde tersine miihendisilik ¢aligmalart yardimiyla bir vazonun {i¢
boyutlu yazicilar kullanilarak taklidinin imal edilmesi yalmizca dakikalarla ifade

edilebilecek siirelerde gergeklesebilmektedir.

Ozellikle post modern donemde taklitgilikle ilgili yasal diizenlemeler sikilastirilsa
da taklitcilik ¢esitli formlarda varligini halen devam ettirmektedir. Yapilan uluslararasi
anlagsmalar ve {ilkelerin i¢ hukuk sistemleri araciligiyla taklit¢ilik faaliyetlerinin
Onlenememesinin altinda bu sorunsala bakis acisinin yattigi diisiiniilmektedir. Arz
tarafin1 engellemek adina yapilan tiim bu ¢alismalardan sonug¢ alinamamasi meselenin
talep yonlii incelenmesini giindeme getirmektedir. Taklit {irlin pazarindaki mevcut arzi
destekleyen tiiketici talebini anlayabilmek ve anlamlandirabilmek ise talep tarafi

izerinden taklit¢ilik sorununa ¢6ziim getirebilmenin ilk adimlarindan bir tanesidir.

Bu amagla calisma kapsaminda, taklitgiligin talep tarafini inceleyen gegmis
caligmalar incelenerek tiiketicilerin taklit {irlin satin alma davraniginin ilk asamasina,
tiikketicilerin bu triinleri satin alma niyetlerine odaklanilmistir. Yapilan literatiir taramasi
sonucunda arastirmanin modelini de olusturan bagimsiz degiskenler ii¢ ana boyut
altinda toplanmig, bagimli degisken olarak ise taklit iirlin satin alma niyeti
belirlenmistir. Cevaplayicilardan yiizyilize anket yoluyla toplanan veriler 1s181inda ise
tiketicilerin taklit iirlin satin alma niyetini etkileyen faktorlerin ortaya konulmasi
amaglanmistir. Anket formunda ayrica cevaplayicilara iliskin baz1 demografik bilgilerin

yer aldig1 sorular da eklenmistir.
Aragtirma sonucunda ulasilan bulgular su sekildedir:

e (Cevaplayicilarin %47.1°1 erkek, %52.9’u ise kadinlardan olugmaktadir. %34.8
yiizdelik oran ile 19-30 yas arasindaki cevaplayicilar diger yas gruplarindan
sayica Ondedir. Cevaplayicilarin  gelir  durumuna  bakildiginda ise
cevaplayicilarinin %46.4’liik bir cogunlukla 0-2000 TL aralifinda yer aldig

goriilmektedir. En fazla cevaplayicinin oldugu egitim diizeyi ise %53.4 ile lisans
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mezunlaridir. Ozetle cevaplayict grubu diisiik gelir grubunda yer alan, geng ve
egitim diizeyi yiiksek bireylerden olusmaktadir. Orneklemin demografik
Ozellikleri ile taklit iirlin satin alma niyeti arastirmasi ile uyumlu oldugu
sOylenebilir. Daha agiklayict olmasi amaciyla 6rnegin cevaplayicilarin egitim
diizeylerinin yiiksek olmasi, cevaplayicilarin taklit {irtinleri aldatict olmayan
taklitcilik faaliyetleri neticesinde yani bilerek ve isteyerek satin aldigini gosteren
bir unsurdur. Ote yandan cevaplayicilarin yogunlastid1 yas grubunun da taklit
iirlin satin alma niyetine iliskin yapilan bu arastirma ile uyumlu oldugu ¢ikarimi
yapilabilir.

Cevaplayicilarin %77.4’1i daha once taklit lirlin satin almig tiiketiciler %22.6’s1
iIse daha Once taklit tirin satin almamis ama gelecekte satin alma niyeti olan
tilkketicilerden olugmaktadir.

Arastirmada kullanilan 6lgeklere dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Yapilan
birincil analizler sonucunda moda bilinci, kendini izleme yetenegi, statii arayisi,
gosterisei titketim ve algilanan risk dl¢eklerinden birer degisken elenmistir.
Yapilan ikincil dogrulayici analizler sonucunda ise moda bilincinden 1, marka
bilincinden 1, diiriistliikten 1 kendini izleme yetenegi degiskeninden 2 ifade
elenirken algilanan deger ve fiziksel iiriin gériintimiinden 1 degisken elenmistir.
Ikincil analizler sonucunda ayrica fiyat-kalite ¢ikarimi degiskeni arastirma
modelinden tamamen ¢ikarilmaistir.

Belirlenen ve dogrulayict faktor analizi sonucunda arastirma modeli dahilinde
kalan taklit {iriin satin alma niyetini etkileyen degiskenlere iliskin yapilan
analizler neticesinde arastirmanin tiim ana boyutlarinin tiiketicilerin taklit iiriin
satin alma niyetini etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Taklit iirlin satin alma
niyetlerinin %41 bir biitlin olarak tiiketiciye iligkin faktorler boyutuyla, %15°1
sosyal faktorler boyutuyla ve %37’sinin ise iiriine iliskin faktorler boyutu ile
aciklandig1 tespit edilmistir. Buna gore tiiketicilerin taklit {irlin satin alma
niyetlerini istatistiki olarak en fazla etkileyen boyut tiriine iliskin faktorlerdir. Bu
sonu¢ onceki calismalar ve tiiketicilerin taklit iirtin satin alma davranislari ile
ortiismektedir. Tiiketicilerin taklit iiriinlere yonelimini etkileyen i¢sel ve cevresel
faktorler olsa da aslinda tiiketicileri taklit iirlin satin alma niyetine yonelten

faktorler dogrudan tiriinle iliskili faktorlerdir.
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Tiiketiciye iliskin faktorler boyutunda yer alan moda bilinci ve kendini izleme
yetenegi degiskenleri taklit Uirtin satin alma niyetini pozitif yonde olarak
etkilemektedir. Orijinal {riinleri her zaman satin alamayan moda takipgisi
tilkketicilerin, bu trilinlerin taklitlerine yonelmesi kaginilmazdir. Benzer sekilde
kendini izleme ve kosullara gore kendini diizeltme yetenegi olan tiiketiciler de
taklit liriinlere yonelebilmektedir. Tiiketiciye iliskin faktorlerden marka bilinci
degiskeni ise taklit {irlin satin alma niyetini negatif yonde etkilemektedir. Buna
gore marka ve markali tiriinlere 6nem veren tiiketiciler bu markalarin taklitlerini
tercih etmemektedir. Son olarak tiiketiciye iliskin faktorlerden diirtistliik
degiskeninin ise satin alma niyeti lizerinde anlamli bir etkisi tespit edilmemistir.

Arastirmada ikincil modellerden bir digeri ise sosyal faktorlerdir. Bu boyutta yer
alan degiskenler; referans grup etkisi, statii arayis1 ve gosterisci tiiketimdir. Bu
degiskenlere iliskin analiz sonuglarina gore taklit {irlin satin alma niyetini
anlaml derecede etkileyen tek degisken referans grup etkisi degiskenidir. Buna
gore tiiketicilerin referans gruplara verdigi 6nem arttikca taklit iirlin satin alma
niyeti de artmaktadir. Bir sosyal sinifa dahil olmay:1 arzulayan ve satin alma
davraniglarint o grup liyelerini referans alarak gergeklestiren tiiketicilerin taklit
{iriinlere egilimi vardir. Ote yandan bu boyutta yer alan statii arayis1 ve gosterisci
tilketim degiskenlerinin taklit iirlin satin alma niyeti {izerinde anlamli bir etkisi
bulunamamastir.

Yukarida da ifade edildigi gibi iiriine iliskin faktorler, taklit iiriin satin alma
niyetini agiklayan ana boyutlar arasinda ilk sirada yer almaktadir. Arastirma
modelinde boyut altinda ele alinan ancak dogrulayict faktdr analizi sonucunda
modelden c¢ikarilan fiyat-kalite c¢ikarimi degiskeninin taklit iirlin satin alma
niyeti lizerinde anlamli bir etkisi olmadigi sonucuna ulasilmistir. Bu boyutta yer
alan degiskenlerden algilanan degerin, taklit iiriin satin alma niyetini pozitif
yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Tiketicilerin taklit tirtinlere iliskin
algiladiklar1 deger seviyesi arttikca taklit iirlin satin alma niyetleri de
artmaktadir. Ancak beklendigi lizere algilanan risk degiskeni, taklit iiriin satin
alma niyetini negatif yonde etkilemektedir. Tiiketiciler karsilacaklar1 muhtemel
sorunlardan uzak durmak adina riskli gordiikleri {irlinleri satin alma niyetinde

degildir. Bu boyutta yer alan fiziksel {iriin goriiniimii de8iskeni taklit {iriin satin
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alma niyetini pozitif yonde etkilemektedir. Buna gore tiiketiciler, taklit markali
olsa da fiziksel goriiniimleri itibariyle orijinaline benzeyen firlinleri tercih
edebilmektedir.

e (Cevaplayicilarin yaslar artttkca moda bilinci, marka bilinci, diiriistlik ve
kendini izleme yeteneginin azaldigi sonucuna ulasilmistir. Tiiketiciye iliskin
faktorler boyutu altinda yer alan tiim degiskenlerin yas ile iliskisi negatif
yonlidiir.

e Cevaplayicilarin egitim durumlar1 ve statii arayisi arasinda negatif yonlii bir
iligki bulunmustur. Yani tiiketicilerin egitim diizeyi arttik¢a statii beklentisi ve
arayisl amactyla taklit iirlin satin alma niyetleri azalmaktadir. Egitim diizeyi ile
iligkisi oldugu saptanan bir diger degisken ise fiziksel {iriin goériiniimiidiir.
Fiziksel goriiniim ile egitim diizeyi arasindaki iliskinin yonii pozitiftir. Buna
gore tliketicilerin egitim diizeyi arttik¢a taklit tirlinlerin fiziksel goériiniimlerine
verdigi onem artmaktadir.

e Cevaplayicilarin gelir diizeyleri ile iligkisi oldugu saptanan tek degisken marka
bilincidir. Gelir diizeyi ve marka bilinci arasindaki bu iligki pozitif yonlidiir.
Buna gore tiiketicilerin gelir diizeyleri arttikca marka bilingleri ve markali
iriinlere verdikleri onem de artmaktadir.

e (Cevaplayicilarin aylik ortalama hazir giyim aligveris tutarlar1 ile marka bilinci,
statii arayist ve goOsterisci tiikketim degiskenleri arasinda iligki oldugu
saptanmistir. Aylik ortalama hazir giyim harcamasi ile bulunan tiim iliskiler
pozitif yonliidiir. Buna gore tiiketicilerin aylik hazir giyim harcama tutarlar
artttkca marka bilingleri ve markali iirtinlere verdikleri énem de artmaktadir.
Beklendigi tizere aylik ortalama harcama arttikga tiiketicilerin taklit {riinler

vasitastyla statii arayislar1 ve gosterisei tiiketimleri de artmaktadir.

Sonuglar incelendiginde 6zet olarak, geng¢ ve gelir diizeyi diisiik olan bireylerin
taklit liriin satin alma niyetlerinin daha yiliksek oldugu anlagilmaktadir. Statii arayisi,
moda bilinci ve gosterisgi tiikketim egiliminin taklit iiriin satin alma niyeti {izerindeki
etkisi de dikkate alindiginda, tiiketicilerin markali {irlinlere alternatif olarak daha ucuz
fiyata pazara sunulan taklit Girlinleri tercih ettigi anlagiimaktadir. Bu tercihin temelinde
kisisel faktorler, iiriine iliskin faktorler etkili olmakla birlikte moda bilinci, gosteris

istegi ve statii arayis1 egiliminin etkisinin dnemli oldugu goriilmektedir. Isletmeler ve
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pazarlama uygulamacilarinin tiiketicilerin bu yondeki talebini karsilamak ve taklit iiriin
sektoriini 6nlemek iizere, daha diisiik gelir gruplarina hitap edebilecek ve kendi
markalarin1 tasiyan daha ucuz fiyat ile fiyatlandirilmis {iriin c¢esitlendirmesine

yonelmelerinin uygun olacagi diistiniilmektedir.

Boylece, hem tiiketicilerin moda bilinci, statii arayisi ve gosterisci tiiketim gibi
amaclarla olusan markali iiriin taleplerini karsilayabileceklerdir. Bunun yani sira
markalarinin taklitcilik faaliyetlerine maruz kalmasii &nleyebileceklerdir. Ote yandan,
marka bilinci yiiksek olan tiiketicilerin taklit liriinlere yonelik satin alma niyetlerinin
diisiik oldugu dikkate alindiginda ise pazarlama uygulayicilarinin taklit {iriin tercihini
azaltmak i¢in markalarina yonelik tanitict ve bilgilendirici tutundurma programlarina
agirlik vermelerinin yararli olacagi diisliniilmektedir. Boylece, marka bilinci artan
tilketicilerin taklit tiriinlere yonelmeleri kismen de olsa 6nlenmis olabilecektir. Benzer
sekilde diirtistliik bilinci ile taklit tirlin tercih etme arasindaki iligkiler incelendiginde,
pazarlama uygulamacilarinin marka bilinci olusturmaya yonelik c¢aligmalarinin
icerisinde diiriistliik vurgusuna da yer vermeleri, tiiketicileri bilin¢lendirmelerinin bir
gereklilik oldugu anlagilmaktadir. Arastirma sonuglarindan hareketle, tiiketicilerin taklit
iirlinlere yonelik satin alma niyetleri lizerinde etki olusturabilmek i¢in risk algilarinin da
yonetilmesi gerekliligi anlasilmaktadir. Her ne kadar diisiik fiyatla elde edilebilseler de
taklit tirtinlerin riskinin yiiksek olduguna yonelik asil markanin sundugu garanti, bakim-
onarim, iade, sigorta vb. gibi ek hizmetlerin 6nemliligini vurgulayan mesaj igeren

tutundurma ¢abalarinin olumlu yonde katki saglayacag: diigiiniilmektedir.

Arastirma sonucunda ulagilan bulgular dogrultusunda oneriler ise su sekildedir:

» Taklit¢ilik sorunu; yargi makamlari, hiikiimetler ve uluslararasi anlagmalar
diizeyinde ele almirken bu konudaki tiiketici talebi de g6z Oniinde
bulundurulmalidir.

» Arastirmacilar, bu ¢alismada taklit hazir giyim iriinleri olarak ele alinan iiriin
grubunu degistirerek elektronik ya da aksesuar friinleri gibi farkli iiriin
gruplarinda calisma gerceklestirebilir.

= Boylece, hem tiiketicilerin moda bilinci, statii arayis1 ve gosterisci tiikketim gibi
amaglarla olusan markali iiriin taleplerini karsilayabileceklerdir. Bunun yani sira

markalarmin taklitcilik faaliyetlerine maruz kalmasini 6nleyebileceklerdir. Ote
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yandan, marka bilinci yiiksek olan tiiketicilerin taklit tirlinlere yonelik satin alma
niyetlerinin diigiilk oldugu dikkate alindiginda ise pazarlama uygulayicilarinin
taklit {irtin tercihini azaltmak i¢in markalarina yonelik tanitict ve bilgilendirici
tutundurma programlarina agirlik vermelerinin yararh olacagi diisiiniilmektedir.
Boylece, marka bilinci artan tiiketicilerin taklit iiriinlere yonelmeleri kismen de
olsa onlenmis olabilecektir. Benzer sekilde diiriistliik bilinci ile taklit {iriin tercih
etme arasindaki iligkiler incelendiginde, pazarlama uygulamacilarinin marka
bilinci olusturmaya yonelik ¢alismalarinin igerisinde diiriistliik vurgusuna da yer
vermeleri,  tlketicileri  bilinglendirmelerinin  bir  gereklilik  oldugu
anlagilmaktadir. Arastirma sonuglarindan hareketle, tiiketicilerin taklit Uirtinlere
yonelik satin alma niyetleri iizerinde etki olusturabilmek i¢in risk algilarinin da
yonetilmesi gerekliligi anlasilmaktadir. Her ne kadar diisiik fiyatla elde
edilebilseler de taklit {irtinlerin riskinin yiiksek olduguna yonelik asil markanin
sundugu garanti, bakim-onarim, iade, sigorta vb. gibi ek hizmetlerin
onemliligini vurgulayan mesaj iceren tutundurma c¢abalarinin olumlu yonde
katki saglayacag diistiniilmektedir.

Bu calismada, taklit {iriin satin alma niyetini etkileyen faktorlerin tamami dahil
edilememis, bir grup degisken ile sinirlandirilmistir. Giderek artan taklit {iriin
tilketimini Onleyebilmek {izere strateji Onerileri gelistirebilmek icin farkl
sektorlerde, farkl tliketici gruplari iizerinde ve satin alma niyetini etkileyen tiim
faktorlerin ele alinarak incelenmesi gerekmektedir. Gelecege yonelik yapilacak
arastirmalarda bu calismanin kisitlar1 dikkate alinarak konunun daha derin
olarak ele alinmasinin faydali olacag: diisiiniilmektedir. Ornegin arastirmacilar,
tiiketicilerin internet tabanli ve ozellikle de sosyal medya araclari iizerinden

(Instagram butigi vb.) taklit {irlin satin alma davranislarini inceleyebilir.
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EKLER

EK 1. ANKET FORMU

Bu anket formu Atatiivk Universitesi SBE Uretim Yonetimi ve Pazarlama ABD Yiiksek Lisans égrencisi Burak
YAPRAK i Yiiksek Lisans Tezi igin kullamilacaktir. Kisisel bilgileriniz iigtincii kisi veya kurumlarla Kkesinlikle
paylasimayacaktr.

Not: Asagidaki ifadelerde yer alan “taklit iiriin” kavramiyla c¢akma, imitasyon ya da fake iiriinlerden
bahsedilmektedir. Siz de sorular1 yanitlarken daha once satin aldiginiz veya satin almayi diistindiigliniiz taklit hazir
giyim iiriinlerini (tisort, pantolon, gomleki kazak vb.) diislinerek cevaplayiniz.

Daha once taklit markali (imitasyon, ¢akma, fake) bir hazir giyim iriinii (tigort, pantolon, gomlek, kazak vb.) satin aldimz veya almay1
diisiindiiniiz mii?

(1 ) Evet, satin aldim. (2 ) Hayir, satin almadim ancak satin almaya niyetim var. ( 3) Hayir, satin almadim ve satin almaya niyetim yok.

Eger bu soruya cevabiniz 3 ise liitfen anketi doldurmayiniz.

1 2 3 4 5

Kesinlikle Katilmiyorum Ne Katiliyorum Katiltyorum Kesinlikle Katiltyyorum
Katilmiyorum

Ne Katilmiyorum

1 2 3 4 5

Kesinlikle
Katilmiyorum
Ne Katihyorum
Ne Katilmiyorum
Katiliyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

Katilmiyorum

1 Giysi dolabimda modaya uygun birkag kiyafetim vardir.

Giysi dolabimdan se¢im yaparken iki se¢cenek arasinda
2 kaldigimda, rahat olan1 degil modaya uygun olani tercih ederim.

3 Modaya uygun giyinmek akillica bir davranistir.

Kiyafet konusunda benim i¢in dnemli olan kiyafetlerimin modaya
4 uygun olmasidir.

5  Bana gore bireyler modaya uygun giyinmeye c¢aligmalidir.
6 Satin aldigim iiriinlerin markalarina dikkat ederim.

Bazen markasi nedeniyle bir {iriin i¢in daha fazla para 6demeye
7 | razi olurum.

Satin aldigim markalar ile kisiligim arasinda bir uyum olduguna
g inaniyorum.

9  Davranislarimi i¢inde bulundugum duruma gore ayarlayabilirim.

Insanlarmn beni nasil gérmelerini istiyorsam, davramlarimi da ona
10 gore ayarlarim.




11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

31

32
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Karsilastigim olaylarin yaratacagi sonuglari bilmek, kendimi
kontrol etmeme yardimci olur.

Sosyal ortamlarda davraniglarimi degistirmem gerekirse, bunu
yapabilirim.

Davranisglarimda degisiklige giderek, insanlarin géziinde imajimi
degistirebilirim.

Davranigimi insanlara ve durumlara gore degistirmede
zorlaniyorum. *

Diiriistliik, bir kisinin karakteri i¢cin 6nemli bir kalite unsurudur.
Insanlara karsi1 nazik olmak son derece 6nemlidir.

Sorumluluk bilinci olan insanlari severim.

Kendini kontrol edebilen insanlar1 severim.

Statii gostergesi olan markali {irlinlere ilgi duyarim.

Eger bir marka seckinligi simgeliyorsa benim i¢in daha degerlidir.

Eger bir marka statii gostergesi ise o markanin iriinleri igin daha
fazla para 6deyebilirim.

Bir markay1 sadece statii gostergesi oldugu i¢in bile satin
alabilirim.

Bir markanin statii gdstergesi olmasi benim i¢in bir sey ifade
etmez.*

Markal1 tirtinleri, bana sayginlik kazandirdigi igin satin alirim.
Markali iriinleri, popiilerligimi artirdig1 igin satin alirim.

Markal tirtinleri, baskalar1 tarafindan fark edilmemi sagladigi i¢in
satin alirim.

Markali diriinleri, benim kim oldugumu yansittigi igin satin alirim.

Bir iiriiniin fiyat1 ne kadar yiiksek olursa, kalitesi de o kadar
yiiksek olur.

Bir iiriinlin fiyati, kalitesinin 6nemli bir gostergesidir.
En iyi kalite iiriinlere sahip olmak i¢in daha fazla 6demek gerekir.

Yakin ¢evrem taklit markal1 iirtinleri satin almamn iyi bir fikir
oldugunu ifade eder.

Soylediklerine itibar ettigim insanlar, taklit markali Griinler satin
almam konusunda beni etkiler.

Kesinlikle
Katilmiyorum

1

Katilmiyorum

Ne Katihlyorum

Ne Katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum
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Hayatimdaki 6nemli insanlar, benim taklit markali {iriin satin
33 almanmu isterler.

Taklit tiriinler, 6dedigim paraya gére beklentimden daha yiiksek
34  diizeyde faydaya sahiptir.

Piyasadaki orijinal iiriinlerle kiyasladifimda, taklit {irlinleri satin
35  almanin bana uygun bir aligveris oldugunu diisiiniiyorum.

Taklit iriinlerin bana sagladigi performansin/faydanin, onlara
36 0dedigim paranin ¢ok iizerinde oldugunu diisiiniiyorum.

37 | Taklit irlinler, benim i¢in degerlidir.

Taklit markali triinleri satin aldigimda genel anlamda riske
38 girdigimi digiintirim.

Satin aldigim taklit iriiniin, ondan bekledigim islevi yerine
39 | getirememe ihtimali yiiksektir.

40 = Taklit markali liriinlere para harcamak, kotii bir karar olabilir.
41 Tasarimlari hosuma gittigi i¢in taklit tirtinleri satin alirim.
42 = Dis goriiniisleri hoguma gittigi i¢in taklit iiriinleri satin alirim.

Genel ozellikleriyle gbziime hos goriindiigii igin taklit {irlinler
43 | satin alinm.

44 Gelecekte de taklit iiriin satin almaya istekliyim.
45 | Farkli tirlinlerin taklitlerini de satin almaya istekliyim.

46 Yakinlarima da taklit {irlin satin almalarini tavsiye ederim.

Cinsiyetiniz: () Erkek ( )Kadm
Yasimz: 0 Ll
Son Mezun Oldugunuz Okul: ( ) ilkokul veya alt1 () Ortaokul () Lise () Lisans

() Lisansiistii

Geliriniz: () 0-2000TL (' )2001-3500TL () 3501-5000TL ( )5001-6500TL ()
6501 TL ve istii

Hem taklit hem de orijinaline sahip oldugunuz herhangi bir marka var m? ( )Evet ( )Hayir

Katkilarimz icin tesekkiir ederiz.
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EK 2. GECMIS YIL CALISMALARINDA KULLANILAN DEGISKENLER

Wee, Tan ve Cheok,
1995

Psikografik Faktorler

Uriinle ilgili Ozellikler

Demografik

Taklitcilige Karst Tutum

Dayaniklilik

Yas

Marka Statiisii

Imaj

Egitim

Materyalizm

Algilanan Moda I¢erigi

Gelir

Yenilik Arayist

Fiziksel Goriinim

Risk Alma

Amag

Kalite

Cordell, Wongtada
and Kieschmich,
1996

Uriinle Tlgili Ozellikler

Uriin Performanst
Beklentisi

Risk Seviyesi

Satin Alma Istegi

Yasal Olana Kars1 Tutum

Tom, Garibaldi and
Pilcher, 1998

Uriinle Tlgili Ozellikler

Dayaniklilik/Kalite
(moda iiriinler igin)

Marka/Imaj (moda
tiriinler igin)

Stil/Goriiniim (moda
tiriinler igin)

Fonksiyonellik
(fonksiyonel iriinler i¢in)

Fiyat (fonksiyonel
tirtinler igin)

Ang, Cheng, Lim
and Tambyah, 2001

Sosyal Etkiler

Kisisel Ozellikler

Uriine iliskin

Bilgisel Duyarlilik

Deger Bilinci

Algilanan Risk

Normatif Duyarlilik

Diiriistliik

Topluma yarar/zarar

Kisisel Haz

Etik

Chiou, Shen, Huang
and Lee, 2005

Genel Degiskenler

Nitelik Memuniyeti

Algilanan Risk

Sonucunun Ciddiyetinin
Anlasilmasi

Toplumsal Uzlagsma
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Algist
Yakin Cevre Algisi

Penz and Bagimh Degiskenler Kisisel Ozellikler Araci Degisken
Stottinger, 2005 — _ _

Taklit Uriinlere Kars1 Risk Alma Fiyat

Tutum
Oznel Norm Modaya Baglilik
Algilanan Davranigsal Etkisel Egilim
Kontrol
Taklit¢iligi Savunma
Akilli Miisteri
Mahcubiyet ihitmali
Oz Kimlik
Matos, Ituassu and Genel Degiskenler
Rossi, 2007 - -
Fiyat- Kalite Cikarimi
Riskten Kaginma
Algilanan Risk
Ozel Normlar
Diiriistliik
Kisisel Haz
Gegmisteki Deneyimler
Yoo and Lee, 2009 Tutum Kisisel Ozellikler Gecmis Davramslar
Ekonomik Yarar Materyalizm Taklit Satin Alma

Hazsal Yarar

Sosyal Statii

Orijinal Satin Alma

Benlik Imaj1
Phau and Teah, Kisisel Ozellikler Sosyal Etkenler
2009 Deger Bilinci Bilgiye Duyarlilik
Yenilik Arayist Normatif Duyarlilik
Diiriistliik Kolektivizm
Kisisel Haz

Statii Tiketimi

Phau Teah and Lee,
2009

Genel Degiskenler

Marka Bilinci

Kisisel Haz

Deger Bilinci
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Fiyat Kalite Cikarimi

Sosyal Etkiler

Marka Imaj1

Sosyal Etkenler

Marka Imaj1
Kim and Karpova, Uriine Tligkin Faktorler | Psikografik Faktorler
2010 Uriin Gériiniimii Bilgiye Duyarlilik
Gegmis Satin Alma Normatif Duyarlilik
Deneyimleri
Deger Bilinci
Diiriistliik
Statii Tiiketimi
Materyalizm
Sharma and Chan, | Duygusal Degiskenler | Davranissal Degiskenler Algisal Degiskenler
2010 Materyalizm Taklide Karst Tutum Marka Bilinci
Goriiniis Bilinci Statli Tiiketimi Aligveristen Zevk Alma
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