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ORIJINAL VE TAKLIT URUN SATIN ALMA NIiYETINE ETKi EDEN
FAKTORLERIN INCELENMESI
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Yiiksek Lisans Tezi, isletme Anabilim Dah
Damisman: Prof. Dr. Serap CABUK
Temmuz 2019, 97 sayfa

Kokeni eski medeniyetlere kadar dayanan lilks kavrami ve beraberinde dogan taklit
tirtin kavrami giiniimiiz diinyasinda oldukg¢a genis bir pazara hitap etmektedir. Orijinal yani
hakiki liikks markali {iriin tiiketicisi ile bu firlinlerin taklitlerini satin alan ve kullanan
tilketiciler bu tezin ana kiitlesini olusturmaktadir. Calismayla tiiketicilerin orijinal markali
liiks {iriin ve taklit {iriin satin alma niyetine etkileyen faktorler incelenmistir.

Calisma sonucunda, ekonomik faydanin ve hedonik faydanin taklit iiriin satin alma
niyeti iizerinde pozitif bir etkisi oldugu sonucuna varilmistir. Hedonik faydanin liiks
tirlinlerin orijinallerini satin alma niyeti izerinde pozitif bir etkisi varken, finansal riskin de
orijinal iirlin satin alma niyeti lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir. Finansal risk ve
performans riskinin taklit iiriin satin alma niyeti {izerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
Performans riskinin orijinal {irlin satin alma niyeti lizerinde pozitif ve anlaml bir etkisi
vardir.  Sosyal riskin taklit {irlin satin alma niyeti ilizerinde negatif yonlii bir etkisi
bulunurken, orijinal {iriin satin alma niyeti {izerinde anlamli bir etkisi bulunmamaktadir.
Materyalizmin taklit {irlin satin alma niyeti iizerinde pozitif ve anlaml bir etkisi varken,
orijinal {rlin satin alma niyeti iizerinde de pozitif bir etkiye sahiptir. Kamusal benlik
bilincinin likks driinlerin orijinallerini satin alma niyeti lizerinde anlamli bir etkisi

bulunmamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Orijinal tirlin, taklit iirtin, orijinal iiriin satin alma, taklit {iriin satin

alma, liikks, ekonomik fayda, hedonizm, algilanan risk, materyalizm, kamusal benlik bilinci



ABSTRACT

INVESTIGATION OF FACTORS THAT AFFECT CONSUMERS PURCHASE
INTENTION OF ORIGINAL AND COUNTERFEIT PRODUCTS

Giilay GULER

Master Thesis, Business Department
Supervisor: Prof. Dr. Serap CABUK
July 2019, 97 pages

Luxury is an old concept dating back to the ancient civilizations and the concept of
counterfeit was born after luxury concept are addressing a wide market in today’s world.
Consumers of original (genuine) luxury branded products and consumers who buy
counterfeits of these products are the population of this thesis. In this study, factors that
affect consumers purchase intention of original and counterfeit products were examined.

As a result of the study, it was concluded that economic benefit and hedonic benefit
had a positive effect on intention to purchase counterfeit products. Hedonic benefit has a
positive effect on the intention to purchase the originals of luxury products, while financial
risk has a positive effect on the intention to purchase original products. Financial risk and
performance risk has a positive impact on the intention of purchasing counterfeit goods.
Performance risk has a positive effect on the intention to purchase the original product.
While social risk has a negative effect on the intention to purchase counterfeit products, it
has no significant effect on the intention to purchase the original product. While
materialism has a positive effect on the intention to purchase counterfeit products, it has a
positive effect on the intention to purchase the original product. Public self-consciousness
has no significant effect on the intention to purchase originals of luxury products.

Key Words: Original product, counterfeit product, purchase intention of original product,
purchase intention of counterfeit product, luxury, economic benefit, hedonism, perceived

risk, materialism, public self-consciousness.
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BOLUM |
GIRIS
Caligmanin bu boliimiinde arastirmanin amact, 6nemi ve kisitlar1 anlatilacaktir.

1.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Liks ve taklit kavramlar1 geg¢misten giliniimiize kadar gelen, kokeni eski
medeniyetlere kadar dayanan iki kavramdir. Gegmisi bu kadar eski olan kavramlarin
anlamlarmin da zaman igerisinde degisim gostermesi olasidir, insan degistik¢e kavramlar
da onlara paralel olarak degisebilecektir. Ornegin, gegmis zamanlarda tuza sahip olmak
likks iken, daha sonraki yillarda ipek, sonrasinda ise otomobil bir likks géstergesi olmustur.
Liiks tirtinlerin taklidi ise Galyalilar donemine kadar dayanmaktadir. Bir sarap tiiccar1 yerel
ve ucuz saraplari pahali Roma sarabi olarak satmistir. Grossman ve Shapiro yaptiklart bir
calismada taklit triinii tiiketici agisinda iki sekilde siniflandirmuslardir; aldatici olan ve
aldatict olmayan taklit {rtinler (Grossman & Shapiro, 1988). Bu calismada aldatici
olmayan, yani tiiketicinin iriinii alirken taklit oldugunun farkinda oldugu durum
incelenecektir. Calismada gegen orijinal tirtin kavrami ise liiks tirtinleri temsil etmektedir.

Statista’nin yaymladig: istatistiklerde liks tiiketim {irinlerinin pazar paymin ve
degerinin yillar gectikge artmis oldugunu ve 2019 yilinda 323.190 milyon ABD dolarim
bulmus oldugunu gormekteyiz (www.statista.com, 2019). Bununla birlikte Ekonomik
Isbirligi ve Kalkinma Orgiiti (OECD) ve AB’nin Fikri Miilkiyet Ofisi tarafindan
yayinlanan yeni bir rapora gore, sahte ve korsan mal ticareti son birkag¢ yilda istikrarli bir
sekilde artmakta - genel ticaret hacimleri durdugunda bile - ve kiiresel ticaretin % 3,3'linii
olusturmaktadir (www.oecd.org, 2019).

Liiks kavrami son yillarda liiksiin demokratiklesme hareketi ile tiiketiciye yiiksek
kaliteli Girtinleri pek ¢ok farkli bigimde ve farkli fiyat kategorilerinde sunmaya baslamistir.
Liiksiin demokratiklesmesi, markalar igin de rekabeti bastan sekillendirirken, marka
stratejileri i¢in de eskisinden farkli kurallar getirmektedir (Capital Dergisi 2002). Yeni
stratejiler liiks markalara yeni miisteriler kazandirsa da, liikks halen belirli bir tiiketici sinifi

tarafindan ulasilabilir durumdadir. Sosyal medyanin ve liiksii demokratiklestirme



stratejisinin de etkisiyle tiiketiciler liikks yasama ve iiriinlere daha fazla asina olmaya
baslamistir. Liiks yasama imrenen, sempati duyan ancak sahip olamayan tiiketiciler onlarin
taklitlerine yonelmeye baslamustir. Tiiketicileri taklit almaya iten, akla gelen ilk sebep fiyat
olsa da yapilan ¢alismalar farkli etkenlerin (materyalizm, hedonizm, algilanan risk) de var
oldugunu bize gostermistir. Materyalist egilime sahip olan tiiketiciler sahip olduklar
varliklarin bir sosyal statli ve basar1 gostergesi olarak gormektedirler (Karabati &
Cemalcilar 2010). Hedonik tiikketim, duygusal uyarilma gibi etkilerle {iriiniin
kullanilmasidir, bu etkiler kisiye haz vermektedir (Hirschman & Holbrook 1982).
Algilanan risk tiiketicilerin taklit {irlin satin alma niyetini etkileyen 6nemli faktorlerden
biridir(Penz & Stottinger 2005). Tiiketiciler taklit {irlinlerden, orijinallere kiyasla, benzer
fayda saglayabileceklerini diisiindiiklerinden dolay1 ekonomik fayda taklitlere karsi satin
alma niyetini etkileyen 6dnemli bir faktor haline gelmistir (Yoo & Lee 2009). Yoo ve Lee
2009’da yaptig1 ¢calismada kamusal benlik bilincinin hem fayda hem de riske olan inangla
giiclii bir iligkisi oldugunu ve bunun bireylerin orijinal iiriin satin alimini etkiledigini
belirtmistir (Yoo & Lee 2009) .

Taklit iirlin tiiketimine dair yapilan bircok ¢aligma {iiretimi durdurma amachdir,
ancak taklit iirtinlere karsi talebin devam etmesi konunun ele alinan tiretim yoniinii yetersiz
kilmaktadir (Albers-Miller, 1999). Bu c¢alismada materyalizm, hedonizm ve algilanan
riskin tiiketicilerin orijinal veya taklit iriin satin alima niyetlerini nasil etkiledigi
incelenecek bunun yani sira ekonomik faydanin tiiketicilerin taklit tiriinleri satin alma
niyetine etkileri ve kamusal benlik bilincinin tiiketicilerin orijinal tiiketim iirtinlerini satin
alma niyetine olan etkisi incelenecektir.

Glinlimiize kadar yapilan bir¢ok calismada liiks tiiketim ve taklit iirlinlere karsi
satin alma niyeti ayr1 ayri incelenmistir. Ancak liiks tliketim ve taklit iirlinlere dair ele
alinan az sayida ¢alisma vardir. Calismanin bu yoniiyle literatiire katkida bulunacagi ve bu
alanda bir boslugu kapatacagi umulmaktadir. Calismanin ana kiitlesi Mersin ilindeki
tiikketicilerdir. Bu sebeple genellestirilmesi s6z konusu degildir.

Calismanin orijinal likks iirlin iiretenlere taklitcilikle miicadelede yol gosterici
olabilecegi umulmaktadir. Ayni zamanda ¢alismanin isletmelerin, tiiketicilerin orijinal ve
taklit driinlere iliskin sonuglara dikkate alarak faaliyetlerini siirdiirmelerine katkisi

olacaktir.



1.2. Smirhliklar

Yapilan tez caligmasinda orijinal liikks ve taklit {irlin satin alma niyetine dair literatiir
taramast yapilmig ancak calismalarin hepsine ulasilamamistir. Arastirmanin  6nemli
kisitlarindan biri ise ana kiitlenin Mersin’de yasayan tiiketiciler olmasidir. Diger bir deyisle,
hepsine ulagsmak miimkiin olamayacagindan belirli sayida kisi ile sinirli kalinacak olmasi ve
sonuglarin bu sebeple genellenemeyecek olmasi da bir kisitidir. Ayrica, zaman ve maliyet

kisit1 da sinirlilik olusturmaktadir.



BOLUM II

KAVRAMSAL ACIKLAMALAR VE ILGILI ARASTIRMALAR

Calismanin bu boliimiinde arastirmada ele alinan liikks ve taklit kavramlarina
yonelik agiklamalara ve bu kavramlarla ilgili faktorlerin literatiir calismas1 bulunmaktadir.
Bu kapsamda ilk kisimda; liiks kavramina ve taklit kavramina iliskin, ikinci kisimda ise
liks ve taklit {irlin satin alimin1 etkileyen faktorlere iliskin; ekonomik fayda, hedonik

fayda, algilanan risk, materyalizm, kamusal benlik bilincine yonelik bilgi verilmistir.

2.1. Liiks Tiiketim Ve Taklit Uriin Tiiketimi

Modern toplumlardaki birgok alan; siyasi kurumlar, ahlaki diistinceler, sanat, bilim,
sanayi ve ticaret kokli bir donlisime maruz kalmistir. Bu kokli degisimler sonucu
giiniimiizde gegmiste olduklarindan ¢ok daha farkli bir hal almiglardir. Liiks ile ilgili de
benzer bir devrim gergeklesmistir (Ferrero, 1901). Yiizlerce yil 6ncesine donecek olursak,
insanlarin tuz veya seker gibi triinlere ulasimi olduk¢a zordu ve sadece belirli bir tiiketici
smifinin bu drlinlere ulasimi mimkiindii. Bu da, bu iriinleri liiks iirlin kategorisine
sokmaktaydi. 1950’lere baktigimizda radyo, 70’lerde ise televizyon alicisina sahip olmak
bir liiks ve statii gostergesiydi (Capital, 2002). Giiniimiizde ise liiksiin demokratiklesmesi
Meyers (2004), ulasilabilir liiks Mundel, Huddlestona, & Vodermeierb (2017), gibi
kavramlar ortaya ¢ikmistir. Bu kavramlar liikse yeni bir bakis agis1 getirmis ve sadece
varlikli kimselerin ulasabildigi bir sey olmaktan ¢ikmasimi hedeflemistir. Daha genis bir
tiiketici kitlesine hitap edebilmek igin birgok liiks tiiketim markasi {iriin yelpazesini
genisletmis ve daha uygun fiyatlh tiriinler yapmustir, Luis Vuitton” unun ¢ikardigi kalemler ve
clizdanlar gibi. Boylece daha fazla kisi liiks tiiketim {irlinlerine dair satin alma giicline sahip
olmustur. Ulasilabilir liiks orta sinifin likks tiiketim iirlinlerine ulasimini kolaylagtirmigtir
(Mundel, Huddlestona, & Vodermeierb, 2017). Yeni stratejiler liiks markalara yeni
miisteriler kazandirsa da, likks halen belirli bir tiiketici kitlesi tarafindan ulasilabilir
durumda bulunmaktadar.

Ulagilabilir liiks, liiksiin demokratiklesmesi gibi yeni kavramlarin hayatimiza

girmesi ve sosyal medyanin da etkisiyle (Kim & Ko, 2010). Liiksiin demokratiklesmesi,



liiks markalarin hedef kitlesini orta sinifa kaydirarak, onlara homojen iiriin ve hizmet
sunmasidir (Okonkwo, 2007). Liiks yasama ve iiriinlere daha agina olmaya baslayan ancak
satin alma giicii olmayan tiiketiciler ise onlarin taklitlerine yoOnelmeye baslamistir
(www.trademarksandbrandsonline.com, 2018). Her ne kadar son yillarda taklit iirtinler
yayginlagmis olsa da aslinda taklit kavrami yeni olmamakla birlikte 1800’lerin ortasinda
sahte senet ve sahte para olarak ortaya ¢ikmistir (George A. Thompson, 1996). Yaklasik
kirk yil 6nce ise markalarin taklitlerine dair ilk sorunlar oraya c¢ikmaya baslamistir
(Schuchert-Guler, 2006).

Liiks tirlinler, en fazla taklidi yapilan {irlin gruplaridir (Grossman & Shapiro, 1988).
Higgins ve Rubin yaptiklari bir ¢alismada, ticari markalarin sahip olduklart ek degerin, o
markanin taklidine de deger katmakta oldugunu ve bunun da taklit¢iligin daha fazla kazang
elde etmeyi sagladigini belirtmislerdir (Higgins & Rubin, 1986). Sahte iiriinlerin tiretimi ve
satis1, sirket ve marka itibarlarim1 zedelemektedir (Wee, Jiuan Ta, & Hong Cheok, 1995).
Ancak, ¢ok uluslu pazarlamanin, diinya ¢apinda taninmis olan markalara olan talebi
arttirmasi, tirtinlerde de taklitgiligin gelismeye devam etmesine sebep olmaktadir. Bununla
beraber diisiik gelir diizeyine ve belirsiz (ihmalci) diizenlemelere sahip gelismekte olan
tilkelerdeki c¢arpici teknolojik gelismeler taklit iiriin tiretimini ¢ekici hale getirmektedir
(Bush, Bloch, & Dawson, 1989).

Tiirkiye taklit markali iiriinlere dair 3 milyar dolarlik bir pazara sahiptir, ayrica
taklit iirlin iiretimi ve satisinda Cin’den sonra diinya ¢apinda ikinci siradadir (Ergin, 2010).
Ekonomik Kalkinma ve Isbirligi Orgiiti (OECD) ve Avrupa Birligi Fikri Miilkiyet
Ofisi’nin (EUIPO) 2011-2013 yillari1 kapsayan raporuna gore Sahte {irlin iiretiminin
%63,2’sini Cin’den, % 3,3’l ise Tiirkiye’den gelmektedir. 2016 yilinda Marka Koruma
Grubu (MKG) sézciisii Dr. Ali Ercan Ozgiir Tiirkiye’deki kacak ve taklit {iriin piyasasmin
ortalama 17,2 milyar dolara  ulastifinin  tahmin  edildigini  belirtmistir

(www.bloomberght.com, 2019).

2.1.1. Liiks Tiiketim

Calismanin bu boliimiinde liiks kavrami ve gelisimi, liiks {irlin kavraminin 6zellikleri,

ekonomik agidan liiks tiiketim ve liiks tiikketimine dair literatiir ¢alismalar1 bulunmaktadir.



2.1.1.1. Liiks Kavram ve Gelisimi

Giintimiizde kullanilan liikks kavrami, Latince olan ‘Zuxus’ kelimesinden gelmekte ve
zenginlik, taskinlik, pahalilik anlami tasgimaktadir (Chen, Zhou, & Yu , 2016). Tiirkceye
Fransizca ‘luxe’ kelimesinden gegen kavram dilimizde ise, giyimde, esyada, harcamada asir1
gitme, gosteris, satafat, goOsterisli, satafathi, gereksinim dis1 olan, asiri, fazla anlamlarim
tasimaktadir (www.tdk.gov.tr, 2018). Etimolojik ac¢idan baktigimizda ise liiksiin ¢ok eski
zamanlarda giiniimiizden oldukga farkli anlamlar tasidigin1 gérmekteyiz. 17. yilizyildan dnce
‘luxury’ sehvet, rahatina diskiinliik, ahlaksizlik, asirihik, misriflik, israf ve gilinahkar gibi
anlamlar tasimaktaydi ancak sonrasinda kavram asagilayict anlamlarimi yitirmistir
(www.etymonline.com, 2018).

Bir iirlin veya markanin liiks olarak siniflandirilabilmesi igin, yiiksek kalite, yiiksek
fiyat, yiiksek performans, miras birakilabilme (nesilden nesile gecebilme) ve hakiki (6zgiin)
olma gibi belirli 6zelliklerle iliskili olmas1 gerekmektedir (Atwal & Williams, 2009). El
yapimi ve sinirli iiretim olmasi da baska belirleyici 6zellikleridir (Cornell, 2002). 1987°de
yapilan baska bir tanimda da liks {iriinlerin maliyetinin yiiksek olmasinin onlari degerli
kildigi belirtilmistir (Ng, 1987). Ancak, 1899 yilinda, yapilan birgok g¢aligmadan Once
Veblen, liiks tiiketim {irinlerinin fonksiyonel degerlerinden ziyade baskalarini etkilemek i¢in
ve zenginlik gostergesi olduklart i¢in satin alindigini belirtmistir (Veblen, 1995). Aym
donemden yarim asir kadar once ise kidemli bir iktisatc1, Iskog ¢iftgilerinin ayakkabiyi
ayaklarini korumaktan ziyade toplumdaki konumlarmi korumak icin giydiklerini soylemistir
(Sidgwick, 1894). 19. yiizyilla birlikte likks kavrami pahali ve seckin olana diiskiin olma
aliskanlig1 ve zevkli veya rahat olan hayattaki gereksinimlerin 6tesinde olan sey gibi modern
anlamlar kazanmustir (Brun & Castelli, 2013).

Sanayi devriminin gergeklesmesi, tiiketicilerin refah seviyelerinin artmasina sebep
olmasinin yani sira (Hauck & Stanforth, 2007), liiks {iriinlerin az bulunur olma 6zelliginin de
nispeten azalmasina sebep oldu, genel halkin da bdylece liiks tiriinlere ulasimi kolaylasmis
oldu. Ayrica, sanayi devrimiyle birlikte ortaya g¢ikan gelismeler, firmalara elit yasami
sembolize eden yiiksek kaliteli ve uygun fiyath tirtinler tiretebilme ehliyeti vermistir (Brun,
ve digerleri, 2008).

Makul fiyata satilan bu iiriinler sayesinde yeni liiks iiriinler orta sinif tarafindan daha

ulasilabilir olmustur (Truong, J. Kitchen, & Mccoll, 2009). Bir zamanlar sadece seckin bir



siif tarafindan ulasilabilir olan liiks tirlinler artik genis kitleler tarafindan da ulasilabilir bir
konuma gelmistir. Gegen yiizyilda, drnegin sthhi tesisata sahip olmak bir likks sayilmaktaydi
ancak giiniimiizde bu sisteme sahip olmamak asir1 yoksulluk gostergesi olarak sayilmaktadir
(Hauck & Stanforth, 2007). Boylece, yeni liiks uygun fiyatli, biiyiikk miktarlarda iiretilen,
pazarda yiiksek kaliteli olarak konumlandirilan ve orta siif tiiketiciyi hedefleyen iiriinler
olarak nitelendirilmistir (Truong, J. Kitchen, & Mccoll, 2009).

Bagka bir tanima goreyse lilks, tiiketicilerin deneyimlerine baglh olarak
algilanmaktadir ve liksiin anlami {iriiniin ne oldugundan, onun hedonizme ve deneyime
dayanarak hangi anlami temsil ettigine dogru kaymustir (Danziger, 2005; Fiske & J.
Silverstein, 2005). 2016 yilinda yapilan bir ¢alismada ise liiks, “tiiketicilerin siradanligin
nerede bittigi ve prestijin nerede basladigina karar verdigi bir siirecin parcasidir” seklinde
tanimlanmustir (Sjostrom, Maria Corsi, & Lockshin, 2016). Bunlarin sonucunda 20. yiizyil
ve 21. yiizyillarda liiksiin tanimi sahiplerine prestij kazandiran (Vigneron & Johnson , 2004),
bagkalarini etkileme istegiyle alinan (Dubois & Duquesne, 1993) ve kisisel ve sosyal
kimligin semboliidiir (Vickers & Renand, 2003) seklinde bigimlense de tek bir tanim altinda
toplamak zordur. Ciinkii, tiiketici goziinden liikksii tanimlayacak olursak, kisinin sosyo-
demografik profiline (yas, cinsiyet ve etnik grup dahil) gore degisim gostermektedir
(Gardyn, 2002).

Liiksiin tasarimcilar ve uzmanlar goziinden tanimlarina bakacak olursak; Tom Ford
‘oncelikle hayati kolaylastiran her seydir liiks’, Coco Chanel ‘liiks, bayagiligin olmayisidir’,
Giorgio Armani ‘temelde miisterilerimiz igin liiks, ayricalikli olma ve ozgiinlestirmeyle
tammlanir’ (Brun ve Castelli, 2013).

Goriildigl tizere liiksiin hem akademik acidan hem de uzmanlar agisindan karar
kilinmis olan tek bir tanimi1 yoktur. Liiksiin anlami yillar boyunca bir¢ok degisim gegirmistir
ve degismeye devam edecektir. Liikks kavrami, sosyal ve kisisel algilara gore olugsmaktadir
(Turunen & Laaksonen, 2011). Boylece tiiketicilerin refah seviyesinin degismesi ile sosyal
ve liikse dair algilarinin degismesi bu degisime 6ncii olacaktir. Tablo 1 de liikse dair yapilan

tanimlar derlenmistir.



Tablo 1.

Liiksiin Tanmimlar

Yazar/Yazarlar, Y1l

Tanim

(Sidgwick, 1894)

Liiks driinler; komfor elde etmek ve baska
kisilerden saygr gormek icin  kullanilan
esyalardir.

(Dubois & Duquesne, 1993)

Liiks; oncelikle kisilerin varliklarimi gosterisli bir
sekilde sergilemelerini saglayan ve baskalarini
etkileme arzusu ile 6zellikle yiliksek fiyat ddemeyi
kabul ettigi tirtinlerdir.

(Vickers & Renand, 2003)

Liks; sosyal ve kisisel kimligin sembolii
olmasinin yani sira hem yasam tarzi hem de {irlin
bazinda giintimiizdeki tiiketim toplumu i¢in adeta
bir saplanti haline gelmistir.

(Twitchell, 2003)

Liiks; sahip olunmamasi gereken ama sahip
oldugumuz iiriinlerdir.

(Vigneron & Johnson , 2004)

Liiks tiiketim hem bireysel hem de diger kisiler
icin belirli bir degeri temsil eden bir {irlinii satin
almay1 igermektedir.

(Fiske & J. Silverstein, 2005)

Liikks {irtinler; artik yanma yaklasilamayacak
kadar pahali olmayan, yiiksek kaliteye sahip sik
triinlerdir.

(Ritson, 2008)

Liiks; pazarda yliksek fiyat konumlandirmasina
sahip ve orta siifin ancak iyi ekonomik kosullar
altinda ulasabilecegi, iist diizey liiks tiiketiciler
icin her daim ulasilabilecek olan iiriinlerdir.

(Brun & Castelli, 2013)

Liiks; pahali ve seckin olana diiskiin olma
aligkanligi, zevkli veya rahat olan hayattaki
gereksinimlerin 6tesinde olan sey.

(Sjostrom,  Maria  Corsi,
Lockshin, 2016)

Liiks; birinci simf kalite, giivenilirlik, markanin
iyi derecede bir {ine/statiiye sahip olmasiyla
yakindan iliskilidir.

(Yeoman & Beattie, 2018)

Liiks; giiniimiizde parasal degerinden ziyade,
deneyim ve Ozgilinlikle artan bir iligki
igerisindedir.

Kaynak: Tablo 1. kaynakgada gosterilen ¢alismalardan derlenmistir



2.1.1.2. Liiks Uriin Kavramnin Ozellikleri

Global Business School liiksii iki boliime ayirmustir; iiriinler ve yasam tarz1. Uriinler;
moda & aksesuar, saat & miicevher, saglik iriinleri, giizellik iriinleri ve sanat triinleri
olarak belirlenirken, yasam tarzi olarak otomotiv, seyahat, ev & i¢ mekan tasarimi ve

alkollii i¢kiler seklinde smiflandirilmustir. Tablo 2. de liikksiin bolimleri 6zetlenmistir.

Tablo 2.

Liikstin Boliimleri

Uriinler Yasam Tarzi

Moda & Aksesuar Otomotiv

Saat & Miicevher Seyahat

Saglik(Well Bemg) Uriinleri Ev & I¢ Mekan Tasarimi

Giizellik Uriinleri Alkollii I¢kiler (Sarap, Sampanya vb.
Ickiler)

Sanat

Kaynak: www.global-business-school.org, 2017

Liiksiin belirgin bir tanima sahip olmamasina ek olarak, arastirmacilar bu tiriinlerin
sahip olmasi gereken 6zellikler ile ilgili de fikir catismasi yasamaktadirlar (Sjostrom, Maria
Corsi, & Lockshin, 2016). Liiks markali {irtinler, alisila geldik sekliyle yiiksek kaliteli,
yikksek fiyatli ve en yiiksek kaliteli dagitim kanallariyla dagitilan trinlerdir (Quelch,
Marketing the Premium Product, 1987). Heine, liiks markalarin yiiksek fiyat, kalite, estetik,
enderlik ve 6zel olmayla iliskili oldugunu iddia etmistir (Heine, 2010). Kapferer ise, liiks
tiketimin temelinin, yenilikgilik ve kiltiiriin yani sira, isgilik kalitesinin, sembollerin,
yiiksek fiyatin cazibesinin olmasindan kaynaklandigini savunmustur (Kapferer J.-N. ,
2012). 2014 yilinda yapilan bir ¢aligmada ise likks driinlerin diger kisilere sinyal verme
ozelliginin oldugu belirtilmistir (Wang & Griskevicius, 2014).

Arora, likksiin neden arzu edilir oldugunu ve lilks markalarin 6zelliklerini 8P ile
aciklamistir; performans, etkileyici bir gegmise/soya sahip olma, az/kit olma, disartya asil
olandan farkli bir karakter gosterme, halk figiirii olmus kisilerin reklam araci olmasi,

konumlandirma, halkla iligkiler ve fiyatlandirma (Arora, 2012). Bu siniflandirmaya benzer
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bir bolimlendirmeyi, Beverland (2005) liikks saraplarla ilgili bir calismasinda yapmistir. Cok
degerli saraplarda 6zgiin olmanin 6nemi vurgulanmis ve 6 ozellik altinda tanimlamistir;
kalite, marka statiisii, geleneksel iiretim metodu, bigimsel tutarlilik, imaji stirdiirme ve tarih
ve kiltiir. Liiks mallar veya statii mallari, herhangi bir fonksiyonel faydanin disinda
yalnizca belirli bir markali {iriiniin kullanilmas1 veya sergilenmesiyle sahibine prestij
kazandiran mallar olarak tanimlanmistir (Grossman & Shapiro, 1988). Liiks markalar
cogunlukla yiiksek kaliteli, pahali ve gereksizdir, tiiketiciler tarafindan ender, 6zel, prestijli
ve Ozglin olarak algilanir (Tynan, McKechnie, & Chhuon, 2010) ve bu markalarin degeri
psikolojik olarak kisiden kisiye degisebilmektedir (Vickers & Renand, 2003). Liiks tiikketim
tirtinleri ortalamanin tstiinde bir fiyata sahiptir ve bu tirlinlerin yiiksek fiyata sahip olmasini
saglayan etkenler; yliksek kalite, siislii paketleme, magazanin 6zel konumu, yiiksek bayi kar
haddi, pahali promosyon, reklam kampanyalar1 ve marka adidir. Aslinda liiks {riinler
yiiksek fiyatli olmasalardi, ender ve 6zel olma ozelliklerini yitirirlerdi (Dubois & Duquesne,
1993). Keller (2009) bir ¢alismasinda yiiksek fiyatin liiksle otomatik olarak ilgili oldugunu
sOylemistir. Ancak, kalite diisiik oldugunda veya diisiik algilandiginda, yiiksek fiyat asir1 ve
orantisiz olarak algilanmaktadir, dolayisiyla liikks/pahali iiriinlerin genellikle liikks olamayan
tirtinlere gore daha kaliteli oldugu diistinilmektedir (Dubois, Lauren, & Czellar, 2001).
Business Dictionary, liiks iirlinleri ‘gerekli olmayan ancak hayati tiiketiciler i¢in daha
keyifli bir hale getirmeye egilimli olan iirlinlerdir, cogunlukla zorunlu tiikketim mallarindan
daha pahal1 olan, genellikle yiiksek safi gelire ve ortalamanin iizerinde bir mal varligina
sahip  bireyler tarafindan satin  alinan  {riinlerdir’  seklinde  tamimlamigtir
(www.businessdictionary.com, 2018). Liiks iiriin satin alan kigiler iireticinin alaninda
uzman ve ¢ok iyi bir yaratici (kreatif) giice sahip oldugunu diisiinmektedir. Uretimi igin
onemli derecede efor sarf edilmis olmasi gerekir ve bu c¢ogu zaman el isciligi ile
goriilmektedir. Ayrica yapiminda kullanilan iyi bir materyal ve miikkemmel bir kesim ile bir
gomlegin rahat olmasini saglayabilirsiniz. Son olarak 6zellikle liiks araglarin yiiksek derece
giivenlik saglamasi giivenlik saglama 6zelligi i¢in 6rnek gosterilebilmektedir (Heine, 2012).

Liiks iirlinlerin 6zellikleri Tablo 3 de derlenmistir.
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Tablo 3.
Liiks Uriinlerin Ozellikleri
Ana Ozellikler Uretime dair  Somut Ozellikler =~ Somut Olmayan
Ozellikler Ozellikler
Fiyat Fiyat
Kalite Uretici Firmanin Malzeme ve Kalicilik ve Deger
Uzmanligi Bilesenler
Uretim Zorlugu Uretim ve Islev Rahatlik ve
Prensipleri Kullanilabilirlik
[scilik Islevsellik ve
Performans
Uriin Ozellikleri Giiven
Uriin Boyutu
Servis
Mensei Ulke Mensei Ulke
Estetik Estetik
Enderlik Enderlik
Essizlik Essizlik
Sembolizm Sembolizm
Un Un
Koklii Gecmis Koklii Gegmis

Kaynak: (Heine (2012), Quelch (1987), Dubois & Duquesne (1993), Kapferer J.-N. (1998), Nueno & Quelch
(1998), Dubois, Lauren, & Czellar (2001), Jackson (2002), Beverland (2005), Keller (2009), Beverland
(2004), Heine (2010), Tynan, McKechnie, & Chhuon (2010), Moore, Doherty, & Doyle (2010), Arora (2012)
kaynaklarindan yararlanilmistir

Liiks iirtinler, cok az ve erisilmesi glic hatta neredeyse erisilemeyen {iriinlerden,

daha erisilebilir olanlara kadar siralanabilir (Janssen, Vanhamme, Lindgreen, & Lefebvre,

2014). Rambourg da benzer bir yaklagimla, Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisinden de ilham

alarak yaptigini belirttigi bir marka piramidi tasarlamistir. Marka piramidinde, markalarin

glinliik olarak ulagilabilen ve dolayisiyla daha genis bir tiiketici kitlesine hitap edebilen liiks

tiriinlerden, ¢ok daha pahali herkesin kolayca ulagamayacag: lriinlere kadar siralandigini

gormekteyiz (Rambourg, 2014).
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Sekil 1. Marka piramidi
Kaynak: Rambourg, 2014

Sekil 1° deki piramitte asagi basamaklara inildik¢e fiyatin diisiip talebin arttigini
goriilyoruz. Bu sinifa ait irlinler daha c¢ok parfiim, icki, yemek gibi giinliik tiiketim
tirtinleridir.

Makul liiks kategorisinde fiyatin biraz daha arttigini1 ve halen orta simf tiiketici
tarafindan satin alinabilir oldugunu goriiyoruz. Erisilebilir ve esas se¢kin liiks iiriinlerde ise
fiyatin ¢ok daha arttigini, {irlin ¢esidinin nispeten azaldigin1 ve satig miktarinin azaldigini
goriiyoruz. Piramitten de goriildiigii lizere Siliper segkin ve ultra liiks iiriinlerde fiyat 50.000
dolardan da fazla bir noktaya ulagsmaktadir, ayrica ¢ok sinirli bir alict kitlesine sahiptir.
Yalnizca belirli bir servete sahip kisilerin alabilecegi bu iirlinlerin {ist sirasinda ise
1smarlama triinler bulunmaktadir. Bu kategoride fiyatin bir limiti yoktur, sinirsizdir. Elie

Saab, Zuhair Murad gibi tasarimcilarin kisiye 6zel tasarimlarini 6rnek verebiliriz.
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2.1.1.3. Ekonomik Ac¢idan Liiks Tiiketim

Ekonomik agidan liiks tiikketimi inceleyecek olursan oncelikle tiim likks pazari (hem
liiks mallar hem de yasam tarzi) 2017 yilinda tahminen diinya ¢apinda 1,2 trilyon Avroya
tekabiil eden, ylizde 5’lik bir biliylime kaydetmistir. Kisisel liiks iirtinlerin ¢ekirdek pazari
262 milyar Avroya ulasmustir, bu artis hem Cin’de hem de yurtdisinda yapilan satin
alimlardan etkilendigi gibi diger bolgelerdeki giiclii satin alma trendlerinden de
etkilenmistir (D’ Arpizio, Levato, Kamel, & Montgolfier , 2017).

Avyakkabi, miicevherat ve ¢anta 2017 yilinin en hizli biiyliyen ii¢ kategori arasinda
yer aldi, ancak giyim, giizellik iirlinleri ve saat halen piyasanin biiyilk bir kismini
olusturmaktadir. Liikks markalar sokak stilinde giyimi (T-shirt, spor ayakkabi, sisme ceket)
daha geng tiiketicilere ulagabilmek i¢in yeniden yorumluyorlar. 2017 yilinda liiks
marketindeki asil biiylimenin mimarlar1 ise Y ve Z jenerasyonudur (D’Arpizio, Levato,
Kamel, & Montgolfier , 2017). Bain & Company pozitif yonlii bityiimenin devam etmesini
ve kiiresel kisisel liikks esya piyasasinin, Cin'de giiglii bir toparlanma ile % 6-8 artarak 2018
yilinda 276-281 milyar Avroya yiikselmesini dngoriiyor (D’ Arpizio & Levato, 2018).

2019 yihyla birlikte liiks mallar pazarindaki gelir 323.190 milyon ABD Dolari
tutarina gelmigtir. Pazarin en biiyiikk segmenti 2019 yilinda 94.625 milyon ABD Dolari
pazar hacmine sahip olan Liiks Moda segmentidir. Pazarin yillik % 1,9 oraninda biiyiimesi
bekleniyor (2019-2022) (www.statista.com, 2019). 2025 yiliyla birlikte ise diinya ¢apinda
390 milyar avroyu bulmasini beklemektedir (D’ Arpizio & Levato, 2018).
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Jpg 453 3G
i } &

Toplam @ Liiks Den Uriinler @ Liiks Saat ve Miicevher
Liiks Moda Litks Géz Aksesuan Prestijli Kozmetik Urtinler ve
Parfiim

Sekil 2. Liiks tirlinlerden saglanan gelir oranlar1 ve miktarlari

Kaynak: www.statista.com, 2019

Yukaridaki grafikte 2010 yilindan 2022 yilina kadar diinya capinda liiks tirlinlerin
sagladig1 gelir gosterilmektedir. Grafikteki son ii¢ yila ait veriler tahminidir. Grafikteki
bilgiler 1s1¢inda en fazla gelir saglayan iiriin grubunun liikks moda iiriinleri oldugu

goriilmektedir.

2.1.1.4. Liiks Tiiketimine Dair Literatiir Calismalari

Giliniimiize kadar liikks tiiketime dair birgok calisma yapilmistir. 2016 yilinda
Hindistan’nin Rajasthan eyaletinde yapilan tiiketicilerin liikks tiiketim {irtinleri hakkindaki
tutumlarini arastiran bir ¢aligmaya gore, tiiketicilerin 6zgilin {irlin alma istegi ve moda
algisinin  tiiketicilerin satin alma davramisint dogrudan pozitif bir sekilde etkiledigi
goriilmiistiir. Bireylerin kendi kisiliklerini segtikleri yeni olan moda markalarla ve
tarzlariyla yansitma egiliminde olduklar1 goriilmiistiir (Tak & Pareek, 2016).

Ingiltere pazarinda yapilan bir ¢alismada tiiketicilerin taklidi zor bulunan iiriinlerin
orijinalini almaya egilimli oldugu saptanmustir (Pham & Nasir, 2016). Tayvan ile Ingiltere
arasinda yapilan bir kiiltiirler arasi ¢alismada ise iki lilkede de en ¢ok talep goren on liiks
tilkketim markasinin tamamen ayni olmasa da benzer oldugu goriilmiistiir. Louis Vuitton ve

Guceci iki iilkede de en iyi tig liiks tiikketim markasi igindedir (Huang & Rust, 2008).
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Coach da genellikle benzer sekilde liiks tiiketim markas1 sinifina girmektedir ancak
rakiplerine gore nispeten daha uygun bir fiyata sahiptir. Calismadaki on marka arasinda
altinci siraya yerlesmis olan Coach’in nispeten uygun fiyatli olmasi sebebiyle listede ¢ok
daha tist siralarda olmasi bekleniyordu ancak Fendi, Prada, Gucci gibi kendinden ¢ok daha
yiiksek fiyatli olan markalarin altinda kaldigini1 goriiyoruz. Bu sonug tiiketicilerin satin
alimlarinda markanin prestijine 6nem verdiklerini gostermektedir (Wu, Chen, & Nguyen,
2015).

Kithik degeri (enderlik 6zelligi), lilks markalar1 cazibeli kilan 6nemli bir 6zelliktir
(Park, Rabolt, & Jeon, 2008). Birg¢ok orijinal marka iireticisi taklit iirinlerin insanlarin
orijinal markaya duyulan giivene zarar verdigini diislinse de, birgok tiiketici orijinal markali
liiks iirlinlerin ana niteliklerinin ve karakterlerinin farkindadir. Ayrica, 2000 yilinda yapilan
bir ¢calisgmanin katilimcilarindan % 69 u orijinal liiks markanin statiisiiniin, degerinin ve
sagladig1 tatminin taklit Girlinlerin ulasilabilirligiyle azalmayacagini belirtmislerdir (Nia &
Zaichkowsky, 2000).

2012 yilinda Cin’de liiks tiiketimi anlamaya yonelik bir ¢alismada, Louis Vuitton
canta veya Rolex saat satin alma niyetinin kisisel zevk veya kalite anlayisindan ziyade
onemli bir sosyal gruba dahil olmanin bir geregi olarak goriilmesinden ve bu iriinleri
kullanan kisilere c¢esitli sosyal durumlarda uygun davranmalarina yardimci olmasindan
kaynaklandigi belirlenmistir. Bu acgidan bakildiginda, Cinli orta smif tiiketicilerin asirt
aligveris yapan miisrif kisilerden cok, akillica harcama yapip onlara arzu ettikleri sosyal
sonuglar1 saglayabilecek lirlinleri satin almaktadirlar sonucu dogmaktadir (Zhan & He,
2012). Diinya genelindeki tiiketiciler statiilerini gostermek igin liikks marka kullanmakta
olduklarindan, liiks markalara yonelik yapilan satin alma niyetinin, bireylerin varliklarim
veya servetlerini ifade etmek istedikleri zamanda veya liiks bir markaya sahip olmaya
mecbur hissettiginde ortaya ¢iktig1 belirlenmistir (Bian & Forsythe, 2012).

Birlesik Krallik, Ingiltere ve Fransa’da yapilan bir ¢alismada ii¢ kiiltiirde de liiks
iriin satin almanin kisisel tatmin i¢cin yapildigi dolayisiyla hedonizmle iligkili oldugu
belirlenmigtir. Ayrica katilimecilar liikksiin onlart rahat hissettirdiklerini ve hayatlarm
doldurduklart ayn1 zamanda da hayati hem ruhani hem de entelektiiel anlamda daha ilging
kildigim1 belirtmisglerdir (Barnier, Rodina, & Valette, 2006). Cinde yapilan bir baska

calismada ise tiiketicilerin giderek materyalist ve benmerkezci olduklari, eglence ve
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hedonik deneyim arayisinda olduklar1 saptanmistir (Piron, 2006). Ozellikle, iiriinlere kars
duyulan hedonik fayda, materyalizm, gelecekteki sosyal statii algisi ve benlik saygisi
bireylerin daha Onceki satin alma davramigini tekrarlamasinda etkili olan temel
belirleyicilerdir (Yoo & Lee, 2009). Onemli pozisyonlarda ve halkin gézii 6niinde bulunan
katilimcilarin, refah ve prestij ile iliskilendirdikleri orijinal markal: irtinleri tercih ettikleri
anlasildi. Dolayisiyla, tiiketicilerin sadece markali moda iiriinii satin almadiklari; markanin

beraberinde getirdigi prestiji de satin aldiklar1 goriilmistiir (Agarwal & Panwar, 2006).

2.1.2. Taklit Uriin Tiiketimi

Caligmanin bu boliimiinde taklit ve taklit {iriin kavramlari, ekonomik agidan taklit

tiriin tiiketimi, taklit irlin tilketimine dair literatiir caligmalar1 bulunmaktadir.

2.1.2.1. Taklit ve Taklit Uriin Kavramlar

1986’11 yillardan itibaren hukuki agidan sadece marka taklitleri i¢in kullanilan taklit
tiriin kavraminin (Arikan, 1995/1996) kdokeni Arapga ‘taklid’ kelimesidir ve etimolojik
acidan aynisini yapma, kopyalama ve bir modeli aynen izleme anlamini tagimaktadir
(www.etimolojiturkce.com, 2018). Dilimizde ise, belli bir 6rnege benzemeye veya
benzetmeye calisma, birinin davranislarini, konusmasini tekrarlayarak eglenme ve
benzetilerek yapilmis sey, imitasyon anlamina gelmektedir (www.tdk.gov.tr, 2018).

Liiks iirtinlerin taklidi milattan 6nce 27 yilina kadar dayanmaktadir, o zamanlarda
Galyali bir sarap tiiccarinin yerel ucuz saraplart pahali Roma sarabi olarak sattig
bilinmektedir (Phillips, 2005). 13.yiizyila gelindiginde ise taklit¢ilik bazi Avrupa
tilkelerinde 0 kadar yaygin bir hale gelmis Ki, cezasi iskencelere hatta 6liime kadar ileri
gidebilmekteydi (Higgins & Rubin, 1986).

1999 yiliyla birlikte taklit tirtinler, genellikle yiiksek marka degerine sahip iiriinlerin
yasadisi, disiik fiyath ve ¢cogunlukla disiik kaliteli kopyalari olarak tanimlanmistir (Lai &
Zaichkowsky, 1999). Ticari sahtecilik, bir iiriine sahte markann ilistirilmesi gibi hileli bir
uygulama olarak tanimlanabilir. Daha sonra yasal muadili ile sahte ticaret markasi yiizeysel
olarak ayirt edilemez goriiniir (Bamossy & Scammon, 1985). Bununla ilgili olarak yasanan

ikilemi Chen, Teng ve Liao sorgulamigtir (Chen, Teng, & Liao, 2016).
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Gegerli olan bir markanin sahip oldugu isaretin izinsiz olarak benzer veya ayirt
edilemeyecek derecede benzer sekilde baska bir ambalaj veya mal iizerinde kullanimu ile
meydana gelen {irlin taklit mallar ifade etmektedir (Arikan, 1995/1996). Baska bir tanima
gore ise, benzer paketle birlikte markanin kullanilmasi veya etiketlenmesiyle iiretilen ve
tiketiciye orijinal {irinmiis gibi goziiken triinlerdir (Tom, Garibaldi, Zeng, & Pilcher,
1998). Taklitgilik ise gercek bir ticari markanin driiniinii kasith ve hesaplanmis sekilde
yeniden liretmeyi veya satmay1 igeren eylemlerdir (McCarthy, Schecter, & Franklyn, 2004).
Tiketicilerin agisindan ise, taklit¢ilik aldatict olan ve aldatici olmayan olmak iizere iki
cesittir. Aldatict olan taklitcilikte, tliketici lirliniin sahte oldugunu bilmemektedir. Aldatici
olmayan da ise tiiketici taklit satin aldiginin farkindadir (Grossman & Shapiro, 1988).
Sonug olarak, taklit iiriin ticari bir markanin kopyalanmis Cordell, Wongtada, & Kieschnick
(1996), paketlenmis, etiketlenmis Phau & Teah (2009), diisiik kaliteli, diisiik fiyatli bir
secenegidir Gentry, Putrevu , & Shultz (2006) seklinde tanimlanabilmektedir.

Tablo 4. de taklit tanimlar1 derlenmistir.
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Yazar/Yazarlar, Yil

Tanim

(Bamossy & Scammon, 1985)

Ticari sahtecilik, bir {iriine sahte markanin
ilistirilmesi gibi hileli bir uygulama olarak
tanimlanabilir. Sonrasinda ise yasal iiriin ile
sahte iirlin yiizeysel olarak ayirt edilemez
goriniir.

(Arikan, 1995/1996)

Taklit mal, tescil edildigi mallar ag¢isindan
gecerli olan bir marka ile ayn1 veya ayirt
edilemeyecek kadar benzer olan bir isaretin,
izinsiz olarak mal veya ambalaj iizerinde
kullanimi ile ortaya c¢ikan mallar1 ifade
etmektedir.

(Cordell, Wongtada, & Kieschnick,
1996)

Taklit {iriin ticari bir markanin kopyalanmis,
yeniden tretilmis halidir.

(Tom, Garibaldi, Zeng, & Pilcher,
1998)

Taklit mal, benzer paketle birlikte markanin
kullanilmas1 veya etiketlenmesiyle iiretilen ve

tilkketiciye orijinal {riinmiis gibi goziiken
triinlerdir.
(Lai & Zaichkowsky, 1999) Taklit {rlinler, genellikle yiiksek marka

degerine sahip iirlinlerin yasadisi, diistik fiyath
ve ¢cogunlukla diistik kaliteli kopyalaridir.

(Gentry, Putrevu , & Shultz , 2006)

Taklit mal, orijinal markali {rliniin diisiik
kaliteli, diisiik fiyatl bir secenegidir.

(Phau & Teah, 2009)

Taklit iiriin, ticari bir markanin kopyalanmus,
paketlenmis ve etiketlenmis halidir.

Kaynak: Tablo 4 kaynakcada gosterilen ¢aligmalardan derlenmistir.

Taklit triinleri temsil eden bir¢ok farkli ifade bulunmaktadir; taklit, korsan,
imitasyon, gri pazar Uriinleri ve kisiye 6zel iiretilmis (Prendergast, Chuen, & Phau, 2002).
Lai & Zaichkowsky (1999), Gentry ve dig. (2001), Wilke & Zaichkowsky (1999),
Prendergast, Chuen, & Phau (2002) ve Jiang & Shan (2016)’nin taklit iriinlere dair

yaptiklart siniflandirmalar 15181inda asagidaki piramit olusturulmustur.
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Kalite +
Orijinal + A
Yasal Kopya
/Imitasyon
Yiiksek Kalite Taklit
v
i = v T N
Kalite - Diisiik Kalite Taklit AR

Sekil 3. Taklit Piramidi

Kaynak: Lai & Zaichkowsky (1999), Gentry ve dig. (2001), Wilke & Zaichkowsky (1999), Prendergast,
Chuen, & Phau (2002) ve Jiang & Shan (2016), piramit adi gegen kaynaklardan yararlanilarak
olusturulmustur.

Sekil 3 deki taklit piramidindeki iiriinler orijinal hallerinden taklit hallerine kadar
siralanmistir. En list basamak orijinal liiks iiriinleri temsil ederken en alt basamak kotii
kaliteli kopyasii temsil etmektedir. Yasal kopya veya imitasyon iriinler yasal olarak
tiretilmis, orijinaline benzeyen ancak tamamen aynist olmayan iiriinlerdir (Prendergast,
Chuen, & Phau, 2002). Ornegin, bir Fransiz markasi olan Lacoste, Hong Kong merkezli
Crocodile markasiyla benzerlik sorunu yasarken, Cin merkezli bir iiriin olan Kongalu
Cornstrips’in ambalaji, Kellogg’un misir gevregi ambalajiyla aynidir (Lai & Zaichkowsky,
1999). Yiiksek kaliteli ve diisiik kaliteli taklit tirinler arasindaki fark ise, yiiksek kaliteli
olanda orijinal {iriinde bulunan temel 6zellikler hemen hemen bulunabilmekte, Jiang &
Shan (2016) ancak diisiik kaliteli de bu ozelliklere rastlanilamamaktadir (Prendergast,
Chuen, & Phau, 2002).

Asagidaki sekil 4 de taklit tirtinler aldatict olma ve kaliteye gore karsilastirilmistir.
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Tamamen Aldatici Tiiketiciye iiriiniin orijinal Tiiketiciye iiriiniin orijinal
A oldugunun belirtildigi bir oldugunun belirtildigi bir
durumda satilan diisiik kaliteli durumda satilan yiiksek kaliteli
Urlin satigindala sahte iiriin. sahte itriin.
Aldatma oram
Tiiketiciye, liriiniin sahte Tiiketiciye, liriiniin sahte
oldugunun belirtildigi bir oldugunun belirtildigi bir
v durumda satilan kalitesiz sahte durumda satilan yiiksek kaliteli
Aldatic1 Olmayan i sahte iriin.
Diisiik » Yiiksek

Sahte firiiniin Kalitesi

ve Islevselligi

Sekil 4. Taklit iiriinlerin aldatic1 olma ve kaliteye gore karsilastirmasi

Kaynak: Large, 2019

2.1.2.2. Ekonomik A¢idan Taklit Uriin Tiiketimi

Ekonomik Kalkinma ve Isbirligi Orgiitii (OECD) ve Avrupa Birligi Fikri Miilkiyet
Ofisi’nin (EUIPO) 2016 yili i¢in hazirladiklar1 rapora gore, taklit ve korsan iirlinlerin
uluslararasi ticareti diinya ticaretinin %2,5’ini olusturmaktadir, yaklasik olarak 339 milyar
avro degerindedir. Sadece Avrupa Birligi iilkelerinde ise taklit ve korsan iiriin ithalatin
%35’ini olusturmaktadir ve 85 milyon avro degerindedir (OECD & EUIPO, 2016).

Kiiresel moda endiistrisi hizla biiyiiyor ve biiylimeye devam ettikce, modayi tiikketme
ve satin alma firsatlarn gelistikge ve genisledikge, yasadisi sahte moda endiistrisi i¢in artan
endiseler ortaya ¢ikmaya baglamistir. Taklit {iriin endiistrisindeki en biiyiik paya sahip olan
Cin’in yan sira, Tiirkiye ve Hindistan da 6ne ¢ikan tilkelerdendir. Diinya ¢apinda giimriik,
2013 yilinda 26,1 milyon Avro degerinde sadece Tiirkiye kokenli kozmetik ve gidalara el
koymustur (Large, 2019).

OECD ve AB'nin Fikri Miilkiyet Ofisinin 2016 yilindaki raporuna gore, sahte ve
korsan fiiriinlerin ithalatindan en ¢ok etkilenen markalar ABD, Italyan ve Fransiz

markalaridir. 2019 yilinda yayinladiklart rapora gore ise sahte ve korsan mal ticareti son
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birkag yilda istikrarli bir sekilde artmistir - genel ticaret hacimleri durgun oldugunda bile -

ve simdi kiiresel ticaretin % 3,3"{inii olusturmaktadir (www.oecd.org, 2019).

2.1.2.3. Taklit Uriin Tiiketimine Dair Literatiir Calismalar

Kaliteli bir iscilikle, kisiligi temsil eden ve aslinda degerlerin bir uzantist olan giizel
bir liiks parca (canta veya gilines gozligi gibi) biitcenizin disinda olabilmektedir. Kisi
orijinal {irlinii satin almak istemektedir ancak uygun fiyatli bir muadilinin de oldugunu
bilmektedir. Bu durum kisi de bir ahlaki ikilem yaratmaktadir (Chen, Teng, & Liao, 2016).

Tiiketicilerin taklit iirtinlerin kabuliine ve satin alinmasina dair davranislar iilkeden
tilkeye farklilik gostermektedir (Eisend & Schuchert-Giiler, 2006). Bu fark, farkli kiiltiirel
ve tarihsel faktdrlere sahip olmakla agiklanabilmektedir. Ornegin, 6zellikle Cin kiiltiiriiniin
egemen oldugu Asya iilkelerinde yaratici ¢alismalarin haklarinin korunmasi fikri ve telif
haklar1 yasalari daha az desteklenmektedir, ayrica batili iilkelerdeki bireylere gore taklit
iirtin satin almaya daha egilimli olmaktadirlar (Swinyard, Rinne, & Keng Kau, 1990). 2009
yilinda yapilan bir ¢alismada sosyal (bilgi duyarliligi, normatif duyarlilik, kolektivizm) ve
kisisel (deger bilinci, tutarlilik, kisisel tatmin, yenilik arayisi, statii tiikketimi) faktorlerin liiks
markalarin taklidini satin alma tutum ve niyetine etkisi incelenmistir. 270 kisi lizerinde
yapilan anketten, 202 tanesi uygun bulunup, analizde kullanilmistir. Arastirma sonucunda
liiks markalarin taklitlerine yonelik tliketici tutumlariin, tiiketici satin alma niyetini
etkilemede onemli bir rol oynadig1 agik¢a ortaya konmustur. Tiiketiciler, liikks markalarin
taklitlerinin onlarda yarattig1 algidan, etik ve yasal degerlendirmelere gore daha fazla
etkilenmektedirler. Calismada tutarlilik ve statii tiikketimi, tiiketicilerin tutum ve satin alma
niyetlerini etkileyen en 6nemli faktorler olmuslardir (Phau & Teah, 2009).

2006 yilinda ise Hong Kong, Sangay ve Vuhan’dan 1152 yetiskin {izerinde yapilan
bir ¢alismada kadmlarin erkeklere oranla taklit giyim ve aksesuarlara daha egilimli
olduklari belirtilmistir (Cheung & Prendergast, 2006). 30 yasinin altinda 20 kisiyle yiiz yiize
goriisiilerek Ingiltere’de yapilan bir ¢alismada, tiiketicilerin taklit {iriinleri pahali markalarmn
bir ikamesi olarak gormekte ve kullanmakta olduklari goriilmiistiir. Ayrica taklit tirlinlerin
goriintigiiyle diger kisileri yaniltabildikleri siirece, baskalarim1 etkilemek amaciyla
kimliklerini olusturmalarina yardimci olduklart igin kullanmaktadirlar (Hoe, Hogg, & Hart,

2003). 2006 yilinda yapilan baska bir calismada ise taklit trtinlerin disiik siif ile
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iliskilendirildigi dolayistyla kendini {ist sinif olarak goéren katilimeilarin taklit iiriin satin
almaya kars1 negatif tutuma sahip oldugu goriilmiistiir (Agarwal & Panwar, 2006).

Tiirkiye’deki potansiyel taklit tiiketicisi olan Almanlar {lizerinde yapilan bir ankette,
taklit {iriin ile orijinal {iriin arasindaki algilanan kalite farkinin satin alma niyetini diistirdiigii
tespit edilmistir (Jenner & Artun, 2005). Ahlaki tanimin ise taklit satin alma iizerinde
dogrudan bir etkisi tespit edilememistir ancak, taklit satin almanin tiiketiciler {izerinde
ahlaki bir ikilem yarattig1 katilimcilar tarafindan dogrulanmistir (Chen, Teng, & Liao,
2018). Hindistan’da geng tiiketiciler {izerinde yapilan bir ¢alismada, taklit {irintin 6zellikleri
ve taklit tirline dair satin alma tutumu arasinda pozitif bir iligski oldugu saptanmistir. Bunun
asil sebebinin orijinal markali driinle, taklit lrlinlin benzer performansa sahip oldugu
belirtilmektedir. Sosyal riskin, taklit iiriin kullanimina dair negatif bir tutum olusturdugu
belirlenmis, calismadaki katilimcilar 6zellikle meslektaslarinin yaninda taklit bir {iriinle
yakalanirlarsa utanacaklarimi belirtmislerdir. Geng tiiketiciler arasinda, diigiik fiyata
almabilmesi ve kolayca yenisiyle degistirilebilmesi sebebiyle performans riski taklit {iriin
alimim etkileyecek bir etken olarak algilanmamustir (Prakash & Pathak, 2017). Taklit
trtinlerin  Kaliteli oldugu diistiniildiigii zaman, tiiketicilerin taklit iriin alma egilimi
artmaktadir (Poddar, Foreman, Banerjee, & Ellen, 2012).

Cinli ve Amerikal1 tiiketicileri karsilagtiran kiiltiirler aras1 bir ¢alismada, bulgular
Cinli tiiketicilerin Amerikalilara oranla taklit iirlinlerin kalitesine daha ¢ok 6nem verdigini
gostermistir. Ayrica, Cinli tiiketicilerin Amerikalilara gore, sosyal risk sebebiyle taklit {iriin
satin almadan vazgegmeye daha yatkin olduklari belirlenmistir (Simmers, Schaefer, &
Parker, 2015). Yapilan baska bir ¢aligmada ise psikolojik ve sosyal riskin Ingilizleri
Cinlilerden daha ¢ok etkiledigi belirlenmistir (Veloutsou & Bian, 2008). Ancak Tiirk
tiiketiciler {lizerinde yapilan bir ¢alismada orijinal iriin ile ¢ok iyi derecede benzerlik
gosteren ve kaliteli duran taklit {iriinleri satin alabilmekte olduklarini ve alirken sosyal
riskleri algilamadiklari sonucuna varilmustir (Ergin, 2010). Benzer sekilde Samsun ilinde
yapilan bir ¢alismada sosyal ve psikolojik riskin taklit iirlin satin alma iizerinde bir etkisi
olmadig1 sonucuna varimistir. Bu durumun gerekgesi olarak ise, Tiirkiye’de taklit tiriinlerin
yaygin olmasi, bir¢ok kisi tarafindan satin aliniyor ve kullaniliyor olmasi gosterilmistir.
Bir¢ok yerde taklit {iriinlere asina olan tiiketiciler icin taklit {irlin satin almak sosyal

anlamda negatif bir etkiye sahip olmamaktadir (Burucuoglu & Erdogan, 2018).
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Yapilan bir calismaya gore, liikks {iriin satin alabilme olanagina sahip kisilerin, taklit
iriin satin almay1 fiyatindan ve iyi kalitesinden 6tiirii rasyonel bulduklarini ve bu sebeple
taklit Uiriin satin aldiklart sonucuna varilmistir (Perez, Castafio , & Quintanilla, 2010).
Ayrica kolektif toplumlarda taklit tirtinlere dair pozitif bir alg1 vardir (Phau & Teah, 2009).
Kolektivizm bireysel ¢ikarlardan ziyade grup ¢ikarlariyla ilgilenmektedir (Hofstede &
Minkov, 1991).

2.2. Liiks Ve Taklit Uriin Satin Allmim Etkileyen Faktorler

Calismanin bu boliimiinde tiiketicide liiks ve taklit {iriin satin alma niyetini etkileyen
faktorler tizerinde durulacaktir; ekonomik fayda, hedonik fayda, algilanan risk,

materyalizm, kamusal benlik bilinci.

2.2.1. Ekonomik Fayda

Tiiketici gelirinin diistiigii ekonomik kriz sirasinda, tiiketicilerin biiyiik bir kismi
ayni veya benzer Uriinleri daha uygun fiyata elde etmenin yollarin1 aramaya baslamistir.
Aurtan talep ise taklit iirlin pazarmin biiyiimesine yol agmaktadir (Stravinskiene, Dovaliene,
& Ambrazeviciute, 2013). Ilk bakista, tiiketicilerin diisiik fiyata sahip olmasindan dolay1
taklit {Urlinler satin aldiklar1 goriilmektedir. Bu, taklit iiriinlerin oncelikle diisiik gelirli
tiketiciler i¢in g¢ekici oldugunun bir gostergesidir. Ancak, gelismis iilkelerdeki orijinal
(hakiki) markalar1 alabilme giiciine sahip olan yiiksek gelirli tiiketiciler de sahte Griinler
satin almaktadirlar (Schuchert-Guler, 2006).

Taklit iirlin satin alimina dair fiyat faydasi tiiketicilerin taklit {irlin satin alma
niyetiyle olumlu yonde bir iligkiye sahiptir (Jain & Khanna 2015). Yoo ve Lee yaptiklari
bir ¢alismada ekonomik faydanin, taklit iirlin satin almaya dair olumlu bir tutum
gelistirilmesini saglayan temel iki faktorden biri oldugunu dogrulamiglardir (Yoo & Lee,
2009). Benzer sekilde taklit iiriinlerin diisiik fiyata sahip olmasinin satin aliminda etkili
olmaktadir (Cordell, Wongtada, & Kieschnick, 1996).

Universite 6grencileri iizerinde yapilan bir c¢alismada diisiik gelire sahip
Ogrencilerin, taklit iirlin satin almaya daha yatkin olduklar1 ve fiyatin birinci derecede etkili
oldugu saptanmistir (Seyrek & Siirme, 2016). California State Universitesi tarafindan

yapilan bir ¢alisjmada da ekonomik faktorlerin sahte {irlin almaya sebep olabilecegi



24

belirtimistir (Tom, Garibaldi, Zeng, & Pilcher, 1998).

Literatiirdeki bu ¢alismalarin is1ginda H1 olusturulmugtur.

2.2.2. Hedonik Fayda

Hedonizm ‘hazcilik’ anlamina gelmektedir (www.tdk.gov.tr, 2018). Hedonist kisi
iIse ‘yasamin ana amaci olarak zevki (hazzi) diisiinen kigi” anlamina gelmektedir
(www.etymonline.com, 2018). Tiiketim boyutundan ele alacak olursak, tiiketiciler tiriinleri
fonksiyonel faydalarinin 6tesinde onlar i¢in ifade ettigi anlamdan 6tiirii satin alinmaktadir.
Ornegin, aligveris yapmak kisiye zevk verebilmekte ve kisi bu yoniinii tatmin etmek icin
satin alma eylemini gerceklestirebilmektedir (Hirschman & Holbrook, 1982). Hedonik
tiriinler, genellikle deneyimsel tiiketim, eglence, zevk ve heyecani igeren ve igerdigi bu
duygusal yonler sebebiyle alinan tiriinlerdir (Alba & Williams, 2012). Duygusal yoniiniin
yant sira hedonik {riinleri etkileyici bicimde zengin olmak ile bagdastiran ¢aligmalar da
olmustur, ayrica dogas1 geregi zevk vermesi, eglenceli olmasi hedonik deneyimin kiside
sugluluk uyandirmasina sebep olabilmektedir (Botti & Mcgill, 2011).

Hedonik fayda ile rasyonel fayda yaklagimlarini birbirinden ayristirmak hedonizm
kavramini daha iyi anlamanmiza yardimci olacaktir. Ornegin, evinizin is yerine olan
uzaklhigi rasyonel faydacilikken, apartmanin manazarasi hedonizmle iliskilidir. Bir
sampuan satin alirken sampuanin 1yi temizleme 6zelligi bize rasyonel fayda saglarken, sag1
yumusak yapmasi hedonik faydadir (Dhar & Wertenbroch, 2000). Hedonik fayda kisiden
kisiye degisebilen 6znel bir kavramdir Childers, Carr, Peck, & Carson, 2001), ayrica
hedonik fayda kisilere trtinlerin kalitesinden ziyade yasanan deneyimin daha degerli
oldugunu diistindiirmektedir (Babin, Darden, & Griffin, 1994).

Yiiksek fiyata sahip olmalart likks markalarin hedonik algilanmasina sebep
olmaktadir (Hagtvedt & Patrick, 2009). Kiiltiirler aras1 yapilan bir arastirma hedonizmin
liiks tiiketimi etkiledigini gdstermektedir. Fransa, Ingiltere ve Rusya’da yapilan ¢aligma
kisisel hazzin veya hedonik faydanin liiks tiikketimle iliskili oldugu dogrulanmistir (Barnier,
Rodina, & Valette, 2006). Bunlarin yani sira, Yoo ve Lee yaptiklari bir ¢alismada hedonik
faydanin tiiketicilerin taklit {irlin alimi {izerinde olumlu bir tutum olusturdugunu
saptamistir (Yoo & Lee, 2009). Daha giincel bir ¢alisma olan Lianto’nun ¢aligsmasinda da

benzer bir sonuca ulagilmistir.Ayrica taklit iiriinlerin sagladigi hedonik fayda kiiltiirden
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kiiltiire degisebilmektedir (Lianto, 2015).
Literatiirdeki bu ¢calismalarin 1s1ginda H2 ve H3 olusturulmustur.

2.2.3. Algilanan Risk

Risk, 1920’lerde iktisat¢ilar arasinda populer olmaya baslayan bir kavramdir
(Ward, 2008). Anlami belirsizlik veya negatif sonu¢ alma durumudur (Naovarat &
Juntongjin, 2015). Algilanan risk c¢aligmalar1 ilk olarak Bauer tarafindan yapilmigtir
(Maciejewsk, 2011). Kavramu gelistiren ve riskin iki boyuttan (belirsizlik ve sonuglar)
olustugunu 6ne siiren ilk kisi ise Cunningham’dir (Mitchell, 1992).

Basit bir ifadeyle, algilanan risk, tiiketicilerin herhangi bir iirin veya hizmeti satin
almadan Once sahip olduklar1 belirsizliktir. Pazarlamada ve satiglarda kullanilan bir terim
olan algilanan risk, miisterinin herhangi bir satin alma islemiyle iligkili riskleri algilamasi
anlamia gelir ve cogunlukla evler veya arabalar gibi pahali olan iirlinler veya karmasik
olan diziistii bilgisayarlar gibi bir¢ok 6zellige sahip tiriinlerle iliskilidir (Bhasin, 2018).
Algilanan riskin en yaygin tanimu, tiiketicilerin zararla ilgili siibjektif beklentileridir; bu,
bir tiiketicinin kesinlige yaklasan herhangi bir eyleminin, tahmin edemedigi sonuglar
dogurmasi anlamina gelir (Maziriri & Chuchu, 2017). Khan ve Chavan’a gore ise,
algilanan risk, belirli bir satin alma kararim tasarlarken bir tiiketici tarafindan algilanan
riskin niteligi ve miktarini ifade eden bir kavramdir (Khan & Chavan, 2015).

Algilanan risk farkli kategorilere ayrilabilmektedir; sosyal risk, finansal risk,
fiziksel risk, performans riski, zaman riski, psikolojik risk, kisisel risk, kaynak ve
mahremiyet riski (Lim, 2003). Bu ¢alismada taklit ve orijinal iiriin satin alma niyetiyle
ilgili literatiirde agirlikli olarak calisilmis sosyal, finansal ve performans risk faktorleri
kullanilacaktir. Risk, tiiketici satin alma davranisini belirlemektedir (Maciejewsk, 2011).
Algilanan sosyal risk, i¢cinde bulunulan sosyal grubun veya ailenin bir magazanin {linii ve
nami ile ilgili goriisiinden kaynakli kisinin kendi 6zsaygisini yitirebilme durumudur (Amin
& Mahasan, 2014). Baska bir ifadeyle algilanan sosyal risk, sahip olunan arkadaslar ya da
aile tarafindan begenilmeme tehlikesidir (Woodside, 1974). Dolayisiyla kisisel imajina
onem veren kisiler, taklit iirlin kullandiklar1 zaman diger insanlarin bunu anlama korkusu
nedeniyle sosyal risk algisina sahip olabilirler (Wee, Hou, Tan, & Cheok, 1995). Orijinal

irlin satin alma sebebi sosyal g¢evreleri olan tiiketiciler taklit {iriin satin almaya yatkin
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olmaktadirlar, hatta daha ¢ok taklit tirtin tercih etmektedirler (Wilcox, Kim, & Sen, 2009).

Tiiketiciler satin aldiklar tiriinlere karsi, fonksiyonel faydanin disinda dis etkenlere
bagli olarak da talepte bulunabilmektedirler. Bu tiir dis etkenleri {i¢ baglik altinda
toplayabiliriz. Bunlar; siirii psikolojisi (¢ogunluga uyma), snob etkisi (zlippe etkisi) ve
Veblen etkisi. Siirti psikolojisinde énemli olan bir {iriiniin diger kisiler tarafinda da talep
gérmiis ve satin alinmis olmasidir, {irlin tiiketici i¢in ¢evredeki diger insanlar tarafindan
gordiigi talep kadar degerlidir. Kisi ¢evresiyle uyumlu olmak, yakin iligski igerisinde
bulundugu kisiler tarafindan onaylanmak istemektedir ve bu sebeple o lriinii almaktadir.
Snob etkisinde ise siirii psikolojisinin tam tersi olarak kisi diger kisiler tarafinda ¢ok fazla
talep alan tiriinii almak istemez, digerleri tarafindan az talep goren iiriinlere yonelmektedir.
Veblen etkisinde ise kisiler igin iriiniin fiyat1 6nemlidir. Ne kadar pahaliysa o kadar
degerlidir. Tiiketiciler fiyati statii arac1 olarak gormektedir (Leibenstein, 1950).

Satin aldiklar1 taklit {iriinlin diisiik kaliteye sahip olma durumu finansal ve
performans risk algis1 olusturmaktadir (Engizek & Sekerkaya , 2015) Satin alinan {iriiniin
kisa bir siireligine islevini yerine getirebilmesi veya istenilen sekilde ¢aligmiyor olmasi
performans riskidir (Lim, 2003). Finansal risk ise iirliniin performansinin beklentileri
karsilamadiginda ortaya c¢ikan paranin kaybedilme riskidir (Mumel, 2004). Kalite ve
performans eksikliginden kaynaklanan para kaybi sebebiyle taklit {irtin satin alimi riskli
olarak algilanmaktadir (Penz & Stottinger , 2005). Ancak taklit iiriin orijinali ile 6zdes bir
gorsele sahipse tiiketiciler bu tiir tirlinleri satin alma niyetine sahip olmaktadirlar (Eisend &
Schuchert-Giiler, 2006).

Literatiirdeki bu c¢alismalarin 1s1g¢inda H4a, H5a, H4b, H5b, H4c ve Hb5c

olusturulmugtur.

2.2.4. Materyalizm

1748 yilinda "madde disinda hichir seyin bulunmadig felsefesi” anlamina gelen
materyalizm kavrami, 1930 yilina kadar "tamamen tiiketim mallarina dayanan bir yagsam
tarzt” anlaminda kullanildi (www.etymonline.com, 2018). Tiirk¢e karsiligi maddecilik olan
kavramin kokeni Fransizca matérialisme dir (www.tdk.gov.tr, 2018). Materyalist ise,
esyalara yiiksek sembolik deger tahsis eden bireyler olarak tanimlanmaktadir (Belk, 1985)

Materyalizm, insanlarin maddi varliklar1 edinme ve bunlara sahip olma isteklerini
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dile getirdiginden dolay: tiiketici kiiltiirli tarafindan kurulan g¢ergeveye ¢ok uygun yapida
olan bir kavram. Bu tiir bir kiiltirde maddi varliklar sadece fiziksel ve psikolojik
ihtiyaclarin tamamini karsilama konusunda yararli araglar degil, ayn1 zamanda sosyal
iletisim sisteminin bir temel bilesenidir (Pilch & Durose, 2016).

Materyalist kisiler esyalarin sosyal anlamlarina kars1 hassaslar, onlar varliklarini ve
kazanimlarini gosteren esyalar1 tercih etmekte ve iirlinlin faydasindan ziyade fiyatina vurgu
yapmaktalar (Gong, Steven, & Lester, 2014). Yiiksek maddi kazanc1 gosteren pahali liiks
iriinler materyalisttik tiiketicilerin ihtiyacin1 karsilayabilmektedir. Materyalizm ve liiks
tiiketim niyeti arasindaki korelasyon pozitiftir (Gong, Wangshuai, Zhiming, Jie, & Junhua,
2016). Bunun yani sira, Jain ve Khanna materyalizmin taklit {irin satin aliminda énemli bir
etkisi oldugunu belirtmislerdir (Jain & Khanna, 2015). Asir1 materyalist kisiler ise yine
taklit tirtin satin almada olumlu bir niyet sergilemektedirler (Davidson, Vinhal, & Laroche,
2017).

Literatiirdeki bu ¢alismalarin is1ginda H6 ve H7 olusturulmustur.

2.2.5. Kamusal Benlik Bilinci (Public self-consciousness)

Fenigstein, Scheier ve Buss, benlik bilincini, bireylerin aligkanlikla (alistiklart
sekilde) kendilerine odaklanma derecesi olarak tanmimlamistir (Gould & Barak, 1988).
Benlik bilinci i¢in 6l¢ek gelistirip, ti¢ faktor igerdigini tespit etmislerdir; kamusal benlik
bilinci, kisisel benlik bilinci ve sosyal kaygi. Kamusal benlik bilinci, 6ziin bir toplumsal ve
kamusal nesne olarak farkindahigidir (Gould & Barak, 1988). Kisisel benlik bilinci daha ¢ok
kisinin gizli yonlerine dair sahip oldugu farkindaliktir; duygular1 ve diisiinceleri gibi.
Kamusal benlik bilinci ise birinin bagkalarina nasil goriindiigii, nasil bir izlenim yarattigiyla
ilgilidir.

Kamusal benlik bilinci yiiksek bireyler kars: tarafta nasil bir intiba biraktiklar1 ve
kendini sunma sekilleriyle ile ilgi endiselidirler ve bu konuda hassastirlar (Froming, 1981).
Sosyal kaygi ise bir bireyin bagkalar igerisindeyken, kendini rahatsiz hissetme derecesini
yansitir (Gould & Barak, 1988).

Oz bilince sahip kisiler igin benlik saygisi énemlidir (Malir, Krohmer, Hoyer, &
Nyffenegger, 2011). Yoo ve Lee benlik saygisinin liiks tiiketim iiriinii satin alma niyeti

tizerinde olumlu bir etkisi oldugunu belirtmektedir (Yoo & Lee, 2009). Yapilan baska bir
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caligmada ise tiiketicilerin sahte giines gozIiigli almaktan kagindiklari, ¢linkii bunun onlarin
benlik algilarina zarar vermesinden korktuklarini belirtmislerdir (Veloutsou & Bian, 2008).

Literatiirdeki bu ¢calismalarin isiginda H8 olusturulmustur.
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BOLUM I11

TUKETICILERIN ORIJINAL VE TAKLIT URUN SATIN ALMA NiYETINE DAIR
BiR UYGULAMA

Caligmanin bu béliimiinde Mersin I1’indeki Forum AVM’de yapilan arastirmanin
bulgular1 ve analizi yapilacaktir. Birinci bdliimde calismanin yoOnetimi, arastirmada
kullanilan model ve hipotezler anlatilacaktir. Ikinci boliimde ise verilerin analizi ve bulgular

degerlendirilecektir.

3.1. Arastirma Yontemi

Bu boliimiinde arastirmada kullanilan model ve hipotezler, anket formu, érneklem ve

verilerin toplanmasina dair bilgilere yer verilecektir.

3.1.1. Arastirma Modeli Ve Hipotezleri

Bu arastirmada, tiiketicilerin taklit {irlin satin alma niyetine dair ekonomik faydanin,
hedonik faydanin, algilanan riskin ve materyalizmin iliskisi arastirilacak, ayn1 zamanda
tiketicilerin orijinal {iriin alma niyetine dair hedonik faydanin, algilanan riskin,
materyalizmin ve kamusal benlik bilincinin iliskisinin incelenmesi yapilacaktir. Bu

degiskenlerle ele alinan kavramsal model sekil 5. de gosterilmistir.



Fayda
(EKO) \‘

Liiks Uriinlerin
Taklidini Satin
Alma Niyeti
(INY)

Elkonomik H1
"
Hedonizm H2
(HED)
Algilanan Bisk
o Finansal Risk (FIN) Hea. Hsa
» Performans Riski (PERFHay, Hay
» Sosyal Risk (S08) Hee Hs:
Materyalizm Hé
(MAT)
H7
Kamusal
Benlik Bilinei
HE
(KBB)

Sekil 5. Arastirma Modeli

Liiks Uriinlerin
Orijinalini Satin
Alma Niyeti

(ONY)
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Kaynak: Kaufmann, Petrovici, Filho, & Ayres , 2016 dan yararlanilarak olusturulmustur

Arastirmanin hipotezleri:

H1. Ekonomik faydanin taklit {irlin satin alma niyeti iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi

vardir.

H2. Hedonik faydanin taklit {iriin satin alma niyeti iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi

vardir.

H3. Hedonik faydanin likks iiriinlerin orijinallerini satin alma niyeti iizerinde pozitif ve

anlamli bir etkisi vardir.

H4. Taklit lirlin satin alma niyeti izerinde algilanan risk,

H4a. Finansal riskin taklit {irlin satin alma niyeti tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

H4b. Performans riskinin taklit iiriin satin alma niyeti tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi

vardir.
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H4c. Sosyal riskin taklit iiriin satin alma niyeti tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.
HS. Liiks tirlinlerin orijinalini satin alma niyeti iizerinde algilanan risk,

H5a. Finansal riskinin orijinal iiriin satin alma niyeti tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi
vardir.

H5b. Performans riskinin orijinal iiriin satin alma niyeti tizerinde pozitif ve anlaml bir etkisi
vardir.

H5c. Sosyal riskin orijinal iiriin satin alma niyeti {izerinde pozitif ve anlamli bir etkisi
vardir.

H6. Materyalizmin taklit irlin satin alma niyeti iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.
H7. Materyalizmin liiks iirlinlerin orijinallerini satin alma niyeti iizerinde pozitif ve anlaml
bir etkisi vardir.

H8. Kamusal benlik bilinci liikks tiriinlerin orijinallerini satin alma niyeti tizerinde pozitif ve

anlamli bir etkisi vardir.

3.1.2. Anket Formu ve Ornekleme Yontemi

Anket formundaki sorular konuyla ilgili caligsmalar 1s1¢inda literatiirden derlenerek
olusturulmustur. Ankete giris sorusu arastirmaci tarafindan tiiketicinin daha c¢ok taklit mi
yoksa orijinal iiriin mii kullandigini saptamak icin sorulmustur. Ekonomik faydanin taklit
tirtin kullanim1 tizerindeki etkisini incelemek amaciyla sorulan sorular 1 ile 6 arasi, hedonik
faydanin taklit ve orijinal ile iligkisi 7 ile 10 arasi sorulmustur. Orijinal ve taklit satin alma
niyetine materyalizmin etkisi 11 ile 28. sorular arasinda, taklit satin alma niyeti 29 ile 32,
orijinal satin alma niyeti 33 ile 36 arasi, kamusal benlik bilinci ise 37 ile 40. sorular arasi
sorulmustur (Yoo & Lee, 2009). Algilanan risk ii¢ boliim altinda incelenmistir. 41 ile 43
arast performans riski, 44 ile 47 arasi finansal risk, 48 ile 54 arasi sosyal risk (Engizek &
Sekerkaya , 2015). Bu kisimdaki sorular igin 10°lu Likert 6lgegi kullanilmis olup,
tilkketicilerin verilen ifadelere katilma veya katilmama derecelerini 6l¢gmek amaglanmustir.
10’lu Likert, 5’1i ve 7°1i Likert dlgegine gore daha fazla varyans ve daha yiiksek Olgtim
hassasiyeti sunmaktadir (Wittink & Bayer, 2003). Anketin son kisminda demografik sorular
yer almaktadir; cinsiyet, yas, egitim durumu, gelir diizeyi ile oturulan semt, arabaya sahip
olunup olunmama ve calisma durumu tiiketiciye sorulmustur. Tablo 5. arastirmanin

degiskenlerine ait bilgileri igermektedir.
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Arastirmanin Degiskenleri
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Degiskenler

Yararlanilan
Kaynaklar

EKO1

EKO2

EKO3

EKO4

EKOS

EKO6

HED7Y

HEDS8

HED9

HED10

MAT11
MAT12

MAT13

Ekonomik Fayda

Orijinal tasarimcilarin yaptiklar1 {iriinlerin pahali oldugunu
diisiintirsem taklit {iriin alirim

Tasarimecilarin tiriinlerini almaya param yetmezse taklit iiriin
alirm

Taklit {irlin satin alma sansim olursa tereddiit etmeden taklit
iiriin satin alirim

Belirli markalar1 tercih ediyorsam, tasarimcilarin firtinleri
yerine taklit {iriin satin alirim

Orijinal iirtinle taklit iirlinlin ayrimi1 zor oldugunda genellikle
taklit {irlin satin alirim

Taklit {irtinlerle, sanki onlar orijinal markanin tirlinleriymis
gibi 6viinlirim

Hedonizm

Taklit tirlinler satin aliyorum ¢iinkii taklit iirlin treticileri
biiyiik sirketlerle savasan kiigiik isletmelerdir

Taklit c¢anta satin almak benim akilli bir aligverisci
oldugumu gosteriyor

Taklit ¢anta satin almayr seviyorum c¢ilinkii bu, orijinal
irtiniin reticisiyle dalga gegmek gibi geliyor

Orijinal ¢antalara rahatlikla param yetmis olsaydi da, taklit
canta almay1 tercih ederdim

Materyalizm

Hayatimda liiksii oldukca severim

Maddiyata tanidigim birgok insandan daha az énem veririm

Hayattan gergekten zevk alabilmek igin gerekli olan her

seye sahibim

Yoo & Lee, (2009)

Yoo & Lee, (2009)

Yoo & Lee, (2009)
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MAT14

MAT15

MAT16

MAT17

MAT18

MAT19

MAT20

MAT21

MAT22

MAT23

MAT?24

MAT25

MAT?26

MAT27

MAT28

TNY29

TNY30

Sahip olmadigim bazi seylere sahip olsaydim hayatim daha
iyi olurdu

llging (enteresan) seylere sahip olmasaydim mutlu
olamazdim

Daha giizel seylere sahip olmak beni daha da mutlu etmez

Bazen almak istedigim her seyi satin alabilme giiciine sahip
olmamam biraz canimi sikiyor

Pahali evlere, arabalara ve kiyafetlere sahip olan insanlara
hayranlik duyuyorum

Hayattaki en 6nemli basarilardan biri maddi mal varligina
sahip olmayi igerir

Insanlarmn sahip olduklar1 maddi varliklarin miktarinmn bir
basar1 gostergesi olmasina

¢ok fazla Gnem vermiyorum.

Sahip oldugum seyler hayatta ne kadar iyi kazandigimi
gosteriyor

Insanlar1 etkileyebilecek seylere sahip olmak hosuma
gidiyor

Diger insanlarin sahip olduklar1 maddi esyalara ¢ok fazla
Onem vermem

Genellikle sadece ihtiyacim olan seyleri satin alirim

Hayatimi yapabildigim kadar mal miilk konusunda basit
tutmaya ¢alisiyorum

Kullanim1 kolay (pratik) olmayan seylere para harcamayi
seviyorum

Daha ¢ok sey alabilme giiciine sahip olsaydim daha mutlu
olurdum

Bir seyler satin almak bana ¢ok fazla haz veriyor
Taklit iiriin satin alma niyeti
Gelecekte taklit cantalar alma niyetindeyim

Su anda bir ¢anta alsaydim, taklit bir ¢anta alirdim

Yoo & Lee, (2009)

Yoo & Lee, (2009)
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TNY31

TNY32

ONY33
ONY34
ONY35
ONY36

KBB37
KBB38
KBB39

KBB40

PER41
PER42

PER43

FiN44

FIN45

FiIN46

FiN47

Cantaya ihtiyacim oldugunda taklit c¢anta almaya
niyetliyimdir.
Taklit canta almak benim ilk tercihimdir
Orijinal iiriin satin alma niyeti
Gelecekte orijinal ¢antalar almaya niyetliyim
Suanda bir ¢anta alsaydim, orijinal bir ¢anta alirdim
) o o Y00 & Lee, (2009)
Bir cantaya ihtiyacim oldugunda orijinal ¢anta almak isterim
Orijinal ¢canta almak benim ilk tercihimdir
Kamusal Benlik Bilinci
Kendimi sunma seklimle ilgili kaygiliyim
Genellikle iyi bir intiba birakmayla ilgili endise duyarim Y00 & Lee, (2009)

Odamdan ayrilmadan Once yaptigim son seylerden biri
aynaya bakmaktir

Genellikle dig goriiniisiimiin farkindayimdir
Algilanan Risk- Performans Riski

Taklit markali ¢antalar kullanish degildir
Engizek
Sekerkaya, (2015)

Taklit markali ¢antalar orijinal {irtinlerin sahip oldugu biitiin
fonksiyonlara sahip degildir

Taklit markali ¢anta zarar goriirse tamir edilemez
Algilanan Risk- Finansal Risk
Taklit ganta satin almak para harcamak igin kotii bir tercihtir

Taklit markali ¢anta satin aldigimda akillica olmayan bir

yatirim yapmig olurum
Engizek

Sekerkaya, (2015)

Taklit markali canta satin aldigimda 6dedigim paranin
karsiligint  gercekten alabilecegim konusunda endise
duyarim

Taklit markal1 ¢anta satin almamin para kaybi oldugunu

diistintiriim

&

&
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SOS48

SOS49

SOS50

SOS51

S0OS52

SOS53

Algilanan Risk- Sosyal Risk

Cevremdekiler taklit markali ¢anta kullandigimi anlarlarsa,
¢ok utanirim.

Benim i¢in Onemli olan sosyal ortamlarda taklit markali
cantalar kullanmaktan ka¢inirim

Arkadaslarim taklit markali ¢anta kullandigimi anlarlarsa, bu
davranigimin, liks markalarin  fiyatlarinin  adil
olmamasindan kaynaklandigini anlayacaklardir.
Arkadaslarim yanimda varken, orijinal veya taklit markali
canta almak zorunda kalirsam, orijinal olani tercih ederim
Cevremdekilerin ~ taklit markali c¢anta kullandigimi
bilmelerini istemem.

Cevremdeki kisiler taklit markali c¢antalar kullandigimi

anlarlarsa, benimle ilgili negatif diisiincelere sahip olurlar.

Engizek
Sekerkaya, (2015)

&

Calismanin ana kiitlesi Mersin Forum alisveris merkezi miisterileridir. Forum

AVM’nin secilme sebebi hem taklit iiriin kullanicilarinin hem de liiks iiriin kullanicilarinin

gidebilecegi ortak bir bulusma noktasi olmasidir. Giinlimiizde AVM’ler sadece ihtiyaglara

yonelik aligveris yapilan yerlerden ziyade aile veya arkadaslar ile vakit gegcirilebilen

mekanlar haline gelmistir (Sentlirk, 2012). Tiirkiye’de sayilar1 hizli bir sekilde artan

aligveris merkezleri (AVM) kent yasaminin 6nemli bir pargasi haline gelmistir. Biiyiin

alanlar tizerine kurulan AVM’ler, hem mimarisi hem de ortaya koydugu g¢esitlilik ile ¢ok

fazla talep gormektedir (Uzun & dig, 2017). Calismanin anketi hafta ici bir giin (cuma) ve

hafta sonu yogun saatler (11.00-19.00) igerisinde yapilmistir.

Orneklem biiyiikliigii, sonsuz ana kiitlelerden olusturulan 6rnekleme formiilden

yararlanilarak belirlenmistir. Orneklem hacmi asagidaki formiille hesaplanmistir.

= _2

p.(1-p)

n:6rneklem hacmi  p: olayin goriis sikligt

(el/Z) e:hata paymin oran1  Z: giiven aralig1
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Anakiitle varyansinin net olarak bilinmesi miimkiin olmadigindan tahmin

edilmelidir, bu da p (1-p) nin en yiiksek degeri esas alinarak yapilabilir (Keles, 2007).

Formiil hesaplanirken ;
p(1-p) =0,5x0,5=0,25
e= %5

7=%95 alimmustir.

Formiil ile hesaplanan Orneklem hacmi 384 kisidir. Anket bir anketdr firma
araciligi ile Mersin Forum AVM’de yapilan calismadan daha saglikli veriler elde
edebilmek amaciyla toplamda 414 kisiye yapilmis olup, 402 tanesi analize uygun

goriilmiistiir. Caligmadaki verilerin analizi istatistik analiz programi Spss 24 ile yapilmistir.

3.2. Arastirma Verilerinin Analizi

Calismanin bu boliimiinde anket calismasina katilan tiiketicilerin demografik
Ozellikleri, taklit ve orijinal {riinlerle ilgili diislincelerini ve satin alma kriterlerini
belirlemeye yonelik bilgiler, sorularin ortalamalar1 ve standart sapmalan ile faktor analizi,

giivenilirlik analizi ve regresyon analizine yer verilecektir.

3.2.1. Calismada Kullamlan Orneklemin Demografik Ozellikleri

Calismada kullanilan 6rneklem 203 kadin 199 erkek olmak tizere 402 kisidir.
Dagilim oranlar1 kadin;50,5 - erkek;49,5. Ankete katilan tiiketicilerin cinsiyete gore dagilimi

tablo 6. de verilmistir.

Tablo 6.

Ankete Katilan Tiiketicilerin Cinsiyetlere Gore Dagilimi

Cinsiyet Tiiketici Sayisi (n) Oran (%)
Kadin 203 50,5
Erkek 199 49,5

Toplam 402 100,0
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Ankete katilan tiiketicilerin yasa gore dagilimi asagidaki tablo 7. de verilmistir.

Tablo 7.

Ankete Katilan Tiiketicilerin Yasa Gore Dagilimi

Yas Tiiketici Sayisi1 (n) Oran (%)
18-25 63 15,7

26-30 118 29,4
31-40 104 25,9
41-50 71 17,7

51 ve Usti 46 11,4
Toplam 402 100,0

Tablo 7.°den anlasilacagi gibi c¢alisma nispeten agirlikli olarak gengleri
icermektedir. Arastirmadaki tiiketicilerden 26-30 yas araliginda olanlarin oran1 %29,4 iken
%25,9 ile 31-40 yas ikinci sirada gelmektedir. 41-50 yas aras1 17,7 iken 18-25 yas araligi
15,72°dir. Caligmanin en kiigiik boliimii ise %11,4’liikk oranla 51 yas ve iistiinden meydana
gelmektedir.

Ankete katilan tiiketicilerin egitim durumu tablo 8. de gosterilmistir.

Tablo 8.
Ankete Katilan Tiiketicilerin Egitim Seviyelerine Gore Dagilimi

Egitim Durumu Tiiketici Sayis1 (n) Oran (%)
Tkokul 30 7,5
Ortadgretim 78 19,4
Lise 164 40,8
On Lisans 51 12,7
Universite (Lisans) 68 16,9
Yiksek Lisans 9 2,2
Doktora 2 0,5
Toplam 402 100,0

Tablo 8. deki bilgiler 1s18inda ankete katilan tiiketicilerin biiylik ¢ogunlugu (%40,8)
lise mezunudur, bunu toplamda %29,6 lik bir oranla {iniversite mezunlari, %26,9 ile

ilkokul ve ortadgretim derecesine sahip kisiler izlemektedir. %2,7 si ise yiiksek lisans ve
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doktora egitim diizeyindeki katilimecilardan olugmaktadir.

Calismadaki ankete katilan tiiketicilerin gelir diizeyi tablo 9. de gosterilmistir.

Tablo 9. Ankete Katilan Tiiketicilerin Gelir Seviyelerine Gére Dagilimi

Gelir Diizeyi Tiiketici Sayisi1 (n) Oran (%)
1.499 TRL ve alt1 30 7,5
1.500-2.499 TRL 78 19,4
2.500-3.499 TRL 164 40,8
3.500-5.499 TRL 51 12,7
5.500-8.499 TRL 68 16,9
8.500-9.999 TRL 9 2,2

10.000 TRL ve iistii 2 0,5
Toplam 402 100,0

Tablo 9.’den anlasilacagi iizere, anket c¢alismasina katilan tiiketicilerin biiyiik
cogunlugu 2.500-3.499 TRL araliginda gelir diizeyine sahiptir. % 32.3 likk oran1 3.500
TRL ve iistii gelir diizeyine sahip tiiketiciler, %7,5 ini ise 1.499 TRL ve alt1 gelir diizeyine

sahip tiiketiciler olusturmaktadir.

3.2.2. Tiiketicilerin Taklit ve Orijinal Uriinlerle Ilgili Diisiincelerini Ve Satin Alma
Kriterlerini Belirlemeye Yonelik Bilgiler

Calismaya katilan tliketicilerin  %48,3’liilk kismin1 daha ¢ok orijinal markali
tirtinleri kullanan, %351,7°lik kismini ise daha ¢ok taklit iirtin kullanan tiiketicilerden

olusmaktadir.
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Tablo 10.

Ankete Katilan Tiiketicilerin Orijinal ve Taklit Uriin Tercihlerine Gére Dagilimi

Daha cok orijinal markal iiriinleri mi, Tiiketici Sayis1 (n) Oran (%)
yoksa onlarin taklidini mi tercih

edersiniz?

Orijinal 194 48,3
Taklit 208 51,7
Toplam 402 100,0

Tablo 11. de goriildigi tizere egitim seviyesi arttikga taklit iriin kullanimi

azaltmaktadir. Ylzdeler (%) oranlarn gostermektedir, tliketici sayist ise (n) ile

gosterilmistir.
Tablo 11.
Ankete Katilan Tiiketicilerin Orijinal ve Taklit Uriin Tercihinin Egitim Seviyelerine Gére
Dagilimi
Orijinal Taklit Toplam
Egitim Ilkokul n 11 19 30
% 2,7% 4,7% 7,5%
Ortadgretim n 6 72 78
% 1,5% 17,9% 19,4%
Lise n 85 79 164
% 21,1% 19,7% 40,8%
On Lisans n 23 28 51
% 5,7% 7,0% 12,7%
Universite n 59 9 68
(Lisans) % 14,7% 2,2% 16,9%
Yiiksek Lisans n 8 1 9
% 2,0% 0,2% 2,2%
Doktora n 2 0 2
% 0,5% 0,0% 0,5%
Toplam n 194 208 402

% Toplam 48,3% 51,7% 100,0%
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Tablo 12. de goriildiigii tizere taklit tirin kullanimi1 26-30 yas araliginda yayginken,
orijinal tirtin kullanim1 31-40 yas araliginda yaygin olarak tercih edilmektedir. 30 yas

sonrasi taklit tirtin kullanimi1 azalis gostermektedir.

Tablo 12.

Ankete Katilan Tiiketicilerin Orijinal ve Taklit Uriin Tercihinin Yasa Gore Dagilimi

Orijinal Taklit Toplam

Yas  18-25 n 27 36 63
% 6,7% 9,0% 15,7%

26-30 n 25 93 118

% 6,2% 23,1% 29,4%

31-40 n 64 40 104

% 15,9% 10,0% 25,9%

41-50 n 49 22 71

% 12,2% 5,5% 17,7%

51vedisti n 29 17 46

% 7,2% 4,2% 11,4%

Toplam n 194 208 402
%Toplam 48,3% 51,7% 100,0%

Tablo 13. de goriildiigi tizere taklit triin kullanimi en ¢ok 1.500-2.499 TRL
araliginda gelire sahip olan tiiketiciler tarafindan tercih edilmektedir. 8.500 TRL ve {istii
gelire sahip olan katilimcilar taklit {iriin tercih etmezken en cok orijinal iirlin kullanimina

sahip tiiketiciler 3.500-5.499 TRL gelir diizeyine sahip olanlardir.
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Tablo 13.
Ankete Katilan Tiiketicilerin Orijinal ve Taklit Uriin Tercihinin Gelir Seviyelerine Gére
Dagilimi
Orijinal Taklit Toplam
Gelir  1.499 TRL ve alt1 n 3 6 9
% 0,7% 1,5% 2,2%
1.500-2.499 TRL n 27 92 119
% 6,7% 22,9% 29,6%
2.500-3.499 TRL n 40 67 107
% 10,0% 16,7% 26,6%
3.500-5.499 TRL n 78 37 115
% 19,4% 9,2% 28,6%
5.500-8.499 TRL n 33 6 39
% 8,2% 1,5% 9,7%
8.500-9.999 TRL n 6 0 6
% 1,5% 0,0% 1,5%
10.000 TRL ve {istii n 7 0 7
% 1,7% 0,0% 1,7%
Toplam n 194 208 402
%Toplam 48,3% 51,7% 100,0%

Anket calismasina katilmis olan orijinal ve taklit tirlin tiiketicilerinin bazi sorulara

verdikleri cevaplar ¢apraz tablolama yontemiyle incelenmistir.

Tablo 14.

Ankete Katilan Orijinal ve Taklit Uriin Tiiketicilerinin Ekonomik Faktére Bagh Cevaplarimin

Dagilimi

Orijinal Taklit Toplam

EKO2-Tasarimeilarin 1 (-) kesinlikle 105 0 105

iriinlerini almaya katilmiyorum

param yetmezse 2 57 0 57

taklit iirtin alirim 3 10 1 11
4 4 0 4
5 5 1 6
6 1 2 3
7 1 14 15
8 3 47 50
9 5 91 96
10 (+) kesinlikle 3 52 55

katiliyorum
Toplam 194 208 402
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Tablo 14.’deki veriler 15181inda cevaplarin boyutsal grafigi (Orijinal iiriin kullanan

tiikketiciler i¢in);

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
%54.12 %29.38 %5.15 %2.06 %2.57 9%0.51 %0.51 %1.54 %2.57 %1.54

Orijinal iriin kullanan tiiketicilerin cevaplarinin yilizdelerine gore %93.28’lik bir
oranla ifade EKO2’ye katilmamakta olduklarini gérmekteyiz, bu da maddi alim giigleri
orijinal bir iirlin almaya yetmese bile taklit iirlin tercih etmeyeceklerinin gostergesidir.

Tablo 14.’deki veriler 151¢1nda cevaplarin boyutsal grafigi (Taklit irtin kullanan tiiketiciler

i¢in);

N

A 4

1 2 3 4 3) 6 7 8 9 10

%0 %0 %0.48 %0 %0.48 9%0.96 %6.73 %22.59 %43.75 %25

Taklit iiriin kullanan tiiketicilerin cevaplarinin yiizdelerine gore %99.03 lik bir

oranla taklit tirtinii tercih edeceklerini belirtmislerdir.

Tablo 15.
Ankete Katilan Orijinal ve Taklit Uriin Tiiketicilerinin Hedonizm Faktoriine Bagl

Cevaplarimin Dagilimi

Orijinal Taklit Toplam
HEDS8-Taklit ¢anta 1 (-) kesinlikle 98 3 101
satin almak benim katilmiyorum
akilli bir aligverisci 2 50 4 54
oldugumu gosteriyor 3 31 7 38
4 5 15 20
5 4 12 16
6 1 22 23
7 1 46 47
8 0 65 65
9 2 23 25
10 (+) kesinlikle 2 11 13
katiliyorum

Toplam 194 208 402
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Tablo 15. 1s18inda cevaplarin boyutsal grafigi (Orijinal {irin kullanan tiiketiciler
igin);
é N
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
%50.51 %25.77 % 15.97 %2.57 %2.06 %0.51 %051 %0 %1.03 %1.03

Orijinal iriin kullanan tiiketicilerin cevaplarinin yilizdelerine gore %96.88’lik bir
oranla ifade HEDS8’e katilmamakta olduklarii gérmekteyiz, bu sonug¢ bize orijinal {iriin
tiketicilerinin taklit ¢anta satin almanin akillica bir davranis olarak goérmedigini
gostermektedir. Tablo 15.°deki veriler 1s18inda cevaplarin boyutsal grafigi (Taklit iiriin
kullanan tiiketiciler igin);

i 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
%6.24 %1.92 % 3.36 %7.21 %5.76 %10.57 %22.11 %31.25 %11.05 %5.28

Taklit tirtin kullanan tiiketicilerin cevaplarinin yiizdelerine gore %80.26’lik bir oranla
taklit trtin satin almanin akilli bir aligverisgiye ait bir davranis oldugunu diistinmekte

olduklar1 sonucu ¢ikmaktadir.

Tablo 16.
Ankete Katilan Orijinal ve Taklit Uriin Tiiketicilerinin Materyalizm Faktoriine Bagl

Cevaplarimin Dagilimi

Orijinal Taklit Toplam

MAT22-Insanlar1 1 (-) kesinlikle 24 4 28

etkileyebilecek katilmiyorum

seylere sahip olmak 2 6 2 8

hosuma gidiyor 3 5 4 9
4 7 1 8
5 24 4 28
6 7 7 14
7 20 30 50
8 31 60 91
9 38 70 108
10 (+) kesinlikle 32 26 58
katiliyorum

Toplam 194 208 402
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Tablo 16. deki verilerin 15181inda cevaplarin boyutsal grafigi (Orijinal {iriin kullanan

tiikketiciler i¢in);

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
%12,37 %3,09 %2,57 %3,60 %12,37 %3,60 %10,30 %15,97 %19,58 %16,49

Orijinal {iriin kullanan tiiketicilerin cevaplarinin yiizdelerine gore %65,94’liikk bir
oranla ifade MAT22’ye katilmakta olduklarin1 gérmekteyiz, bu sonug¢ bize orijinal iiriin
tilketicilerinin baska insanlar etkileyebilecek iiriinleri alma egilimine sahip olduklarini
gostermektedir. Tablo 16.’deki veriler 1s18inda cevaplarin boyutsal grafigi (Taklit iiriin

kullanan tiiketiciler igin);

N
B

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
%1,92 %0,96 %1,92 %0,48 %1,92 %3,36 %14,42 %28,84 %33,65 %12,5

Taklit iirtin kullanan tiiketicilerin cevaplarinin yiizdelerine gore %92,77’lik bir
oranla baska insanlari etkileyebilecek {rlinleri alma egilimine sahip olduklarini

gormekteyiz.

Tablo 17.

Ankete Katilan Orijinal ve Taklit Uriin Tiiketicilerinin Performans Riskine Bagh Cevaplarinin

Dagilimi
Orijinal Taklit Toplam

PER41-Taklit 1 (-) kesinlikle 0 29 29

markali ¢cantalar  katilmiyorum

kullanigh degildir 2 2 88 90
3 3 56 59
4 2 10 12
5 6 6 12
6 14 11 25
7 39 3 42
8 56 3 59
9 47 2 49
10 (+) kesinlikle 25 0 25

katiliyorum
Toplam 194 208 402




45

Tablo 17. 1s18inda cevaplarin boyutsal grafigi (Orijinal {irin kullanan tiiketiciler
igin);

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
%0 %1,03 %154 %1,03 %3,09 %7,21 %20,10 %28,86 %24,22 %12,88

Orijinal iiriin kullanan tiiketicilerin cevaplarinin yilizdelerine gére %93,27°lik bir
oranla ifade PER41’e katilmakta olduklarmi gérmekteyiz, bu sonug¢ bize orijinal iiriin
tiketicilerinin taklit g¢antalar1 kullanighi bulmadiklarimi gostermektedir. Tablo 17’daki

veriler 1s181nda cevaplarin boyutsal grafigi (Taklit {iriin kullanan tiiketiciler igin);

1 2 %) 4 5 6 7 8 9 10
%13,94 %42,30 %26,92 %4,80 %2,88 %5,28 %1,44 %1,44 %0,96 %0

Taklit iiriin kullanan tiiketicilerin cevaplarinin yiizdelerine gore %90,84’liikk bir

oranla taklit cantalar1 kullanigh bulmakta olduklar1 goriilmektedir.

Tablo 18.
Ankete Katilan Orijinal ve Taklit Uriin Tiiketicilerinin Finansal Riske Bagl Cevaplarinin
Dagilim
Orijinal Taklit Toplam
FIN47-Taklit 1 (-) kesinlikle 3 72 75
markali ¢canta katilmiyorum
satin almamin 2 1 112 113
para kaybi 3 1 18 19
oldugunu 4 0 4 4
diistiniirim 5 5 0 5
6 8 1 9
7 51 1 52
8 74 0 74
9 40 0 40
10 (+) kesinlikle 11 0 11
katiliyorum

Toplam 194 208 402
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Tablo 18. 1s18inda cevaplarin boyutsal grafigi (Orijinal iirin kullanan tiiketiciler

igin);

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
%1,54 %0,51 %0,51 %0 %2,57 %4,12 %26,28 %38,14 %20,61 %5,67

Orijinal iriin kullanan tiiketicilerin cevaplarinin yiizdelerine gore %94,82’lik bir
oranla ifade FIN47’ye katilmakta olduklarin1 gdrmekteyiz, bu sonug¢ bize orijinal iiriin
tilketicilerinin taklit ¢anta almanin para kaybi oldugunu diisiindigiinii gostermektedir.

Tablo 18.’deki veriler 1s1¢1nda cevaplarin boyutsal grafigi (Taklit tirtin kullanan tiiketiciler

i¢in);

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
%34,61 %53,84 %8,65 %1,92 %0 %0,48 %0,48 %0 %0 %0

Taklit tirtin kullanan tiiketicilerin cevaplarinin ylizdelerine gore %99,02’lik bir oranla

taklit canta satin almanin para kaybi oldugu diistincesine katilmadigini goriiyoruz.

Tablo 19.
Ankete Katilan Orijinal ve Taklit Uriin Tiiketicilerinin Taklit Uriin Satin Alma Niyetine Dair

Cevaplarimin Dagilimi

Orijinal Taklit Toplam
TNY31-Cantaya 1  (-)  kesinlikle 92 1 93
thtiyacim katilmiyorum
oldugunda  taklit 2 65 0 65
canta almaya 3 28 1 29
niyetliyimdir 4 5 2 7
5 1 1 2
6 0 11 11
7 2 33 35
8 1 48 49
9 0 84 84
10 (+) kesinlikle 0 27 27

katiliyorum
Toplam 194 208 402
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Tablo 19. 1s18inda, cevaplarin boyutsal grafigi (Orijinal iiriin kullanan tiiketiciler

i¢in);

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
%47,42 %33,50 %14,43 %2,57 %0,51 %0 %1,03 %051 %0 %0

Orijinal iiriin kullanan tiiketicilerin cevaplarinin yiizdelerine gore %98,43’liik bir
oranla ifade TNY31’e katilmamakta olduklarini gérmekteyiz, bu sonug bize orijinal iiriin
tilkketicilerinin taklit canta satin alma niyetinde olmadiklarmi gostermektedir. Tablo

19.’daki veriler 15181nda cevaplarin boyutsal grafigi (Taklit {iriin kullanan tiiketiciler i¢in);

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
%0,48 %0 %0,48 %0,96 %0,48 9%5,28 %15,86 %23,07 %40,38 %12,98

Taklit tirtin kullanan tiiketicilerin cevaplarinin yiizdelerine gére %97,57’lik bir oranla taklit

canta satin alma niyetinde oldugunu goriiyoruz.

Tablo 20.
Ankete Katilan Orijinal ve Taklit Uriin Tiiketicilerinin Orijinal Uriin Satin Alma Niyetine Dair

Cevaplarimin Dagilimi

Orijinal Taklit Toplam
ONY35-Bir 1 (-) kesinlikle 0 55 55
cantaya ihtiyacim katilmiyorum
oldugunda orijinal 2 0 92 92
canta almak 3 1 38 39
isterim 4 1 5 6
5 2 12 14
6 4 1 5
7 21 2 23
8 79 2 81
9 70 1 71
10 (+) Kkesinlikle 16 0 16

katiliyorum
Toplam 194 208 402
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Tablo 20. 1s18inda cevaplarin boyutsal grafigi (Orijinal iiriin kullanan tiiketiciler

igin);

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
%0 %0 %0,51 %0,51 %1,03 %2,06 %10,82 %40,72 %36,08 %8,24

Orijinal {iriin kullanan tiiketicilerin cevaplarinin yiizdelerine gore %97,92’lik bir
oranla ifade ONY35’e katilmakta olduklarimi gormekteyiz, bu sonug¢ bize orijinal {iriin
tilketicilerinin orijinal canta satin alma niyetinde olduklarin1 gostermektedir. Tablo

20.’deki veriler 15181nda cevaplarin boyutsal grafigi (Taklit {iriin kullanan tiiketiciler i¢in);

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
226,44 %44,23 %18,26 %2,40 %5,76 %0,48 %0,96 %0,96 %0,48 %0

Taklit tirin kullanan tiiketicilerin cevaplarinin ylizdelerine gore %97,09’lik bir

oranla orijinal ganta satin alma niyetinde olmadiklarini gériiyoruz.

Tablo 21.
Ankete Katilan Orijinal ve Taklit Uriin Tiiketicilerinin Sosyal Riske Bagl Cevaplarinin
Dagilim
Orijinal Taklit Toplam
S0OS48- 1 (-) kesinlikle 28 90 118
Cevremdekiler katilmiyorum
taklit markal 2 24 90 114
¢anta 3 15 25 40
kullandigimi 4 8 1 9
anlarlarsa, cok § 8 2 10
utanirim 6 15 0 15
7 22 0 22
8 36 0 36
9 27 0 27
10 (+) kesinlikle 11 0 11
katiliyorum

Toplam 194 208 402
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Tablo 21. deki bilgiler 15181inda cevaplarin boyutsal grafigi (Orijinal iiriin kullanan

tiikketiciler i¢in);

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
% 14,43 %12,37 %7,73 %4,12 %4,12 %7,73 %11,34 %18,55 %13,91 %5,67

Orijinal iriin kullanan tiiketicilerin cevaplarinin yiizdelerine gore %57,2’lik bir
oranla ifade SOS48’¢ katilmakta olduklarimi gérmekteyiz. Tablo 21.’deki veriler 1s18inda

cevaplarin boyutsal grafigi (Taklit {iriin kullanan tiiketiciler i¢in);

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
%43,26 %43,26 %12,01 %0,48 %0 %0 %0 %0 %0 %0

Taklit tirin kullanan tiiketicilerin cevaplarinin yiizdelerine gére %100°lik bir oranla
sosyal risk hissetmedikleri, orijinal {irtin kullanan kisilerin ise sosyal riskin beklenilen

oranin altinda kaldig1 goriilmistiir.
3.2.3. Anket Calismasina Katilan Tiiketicilerin Her Bir Soruya Ait Cevaplarinin
Ortalamalar Ve Standart Sapmalar:

Tablo 22. de ankette kullanilan sorularin cevaplarinin ortalamasi ve standart

sapmast bulunmaktadir.



Tablo 22.

Anketteki Sorularin Cevaplarimin Ortalamalar: Ve Standart Sapmalart
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Ortalama Standart Sapma
EKO1-Orijinal tasarimcilarin yaptiklari {iriinlerin 5,6368 3,53782
pahali oldugunu diigiiniirsem taklit iirlin alirrm
EKO2-Tasarimcilarin iiriinlerini almaya param 5,4403 3,71660
yetmezse taklit iiriin alirim
EKOB3-Taklit iiriin satin alma sansim olursa tereddiit 5,5697 3,75979
etmeden taklit iiriin satin alirim
EKO4-Belirli markalari tercih ediyorsam, 6,0348 3,63466
tasarimcilarin iirlinleri yerine taklit {irlin satin alirim
EKO5-Orijinal iiriinle taklit iiriinlin ayrim1 zor 6,2363 3,45854
oldugunda genellikle taklit iirlin satin alirim
EKOG6-Taklit iiriinlerle, sanki onlar orijinal markanin 2,3856 1,76926
iiriinleriymis gibi 6viiniiriim
HED?7-Taklit iirtinler satin aliyorum ¢iinkii taklit {iriin 2,4527 1,71658
ireticileri biiyiik sirketlerle savasan kiiciik isletmelerdir
HEDS8-Taklit ¢anta satin almak benim akill1 bir 6,4602 3,04163
aligverisci oldugumu gosteriyor
HEDQ9-Taklit ¢anta satin almay1 seviyorum ¢iinkii bu, 2,4204 1,84698
orijinal {irliniin Uireticisiyle dalga gecmek gibi geliyor
HED10-Orijinal cantalara rahatlikla param yetmis 6,6493 2,98690
olsaydi da, taklit canta almay1 tercih ederdim
MAT11-Hayatimda liiksii olduk¢a severim 3,9279 2,82795
MAT12-Maddiyata tanidigim bir¢ok insandan daha az 4,6542 3,02563
Onem veririm
MAT13-Hayattan gercekten zevk alabilmek i¢in 6,3731 2,50885
gerekli olan her seye sahibim
MAT14-Sahip olmadigim bazi1 seylere sahip olsaydim 6,5274 2,58337
hayatim daha iyi olurdu
MAT15-Ilging (enteresan) seylere sahip olmasaydim 3,8980 2,61151
mutlu olamazdim
MAT16-Daha giizel seylere sahip olmak beni daha da 3,4303 2,61615
mutlu etmez
MAT17-Bazen almak istedigim her seyi satin alabilme 4,1791 2,41003
giicline sahip olmamam biraz canimi sikiyor
MAT18-Pahali evlere, arabalara ve kiyafetlere sahip 2,9129 1,94433
olan insanlara hayranlik duyuyorum
MAT19-Hayattaki en 6nemli basarilardan biri maddi 4,2139 2,87807
mal varligina sahip olmayi igerir
MAT20- Insanlarin sahip olduklari maddi varliklarin 4.2886 2,24804
miktarinin bir basar1 gostergesi olmasina
cok fazla bnem vermiyorum
MAT21-Sahip oldugum seyler hayatta ne kadar iyi 6,2338 2,34548
kazandigimi gosteriyor
MAT22-Insanlari etkileyebilecek seylere sahip olmak 7,3557 2,51882

hosuma gidiyor
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MAT23-Diger insanlarin sahip olduklart maddi 3,0945 2,08809
esyalara ¢cok fazla 6nem vermem

MAT?24-Genellikle sadece ihtiyacim olan seyleri satin 3,1020 2,29432
alirim

MAT25-Hayatim yapabildigim kadar mal miilk 5,1443 2,24643
konusunda basit tutmaya ¢alistyorum

MAT26- Kullanim1 kolay (pratik) olmayan seylere 4,6667 2,25845
para harcamayi seviyorum

MAT27-Daha ¢ok sey alabilme giicline sahip olsaydim 6,1915 2,63595
daha mutlu olurdum

MAT28-Bir seyler satin almak bana ¢ok fazla haz 5,4229 2,47990
veriyor

TNY29-Gelecekte taklit ¢antalar alma niyetindeyim 6,2065 3,08478
TNY30-Su anda bir ¢anta alsaydim, taklit bir ¢canta 5,9229 3,31121
alirdim

TNY31-Cantaya ihtiyacim oldugunda taklit ¢anta 5,8333 3,45828
almaya niyetliyimdir.

TNY32-Taklit canta almak benim ilk tercihimdir 6,3905 3,23235
ONY33-Gelecekte orijinal ¢antalar almaya niyetliyim 5,2910 3,15318
ONY34-Suanda bir ¢anta alsaydim, orijinal bir canta 5,0423 3,26176
alirdim

ONY35-Bir ¢antaya ihtiyacim oldugunda orijinal ¢anta 5,1940 3,24282
almak isterim

ONY36-Orijinal ¢anta almak benim ilk tercihimdir 4,8159 3,40982
KBB37-Kendimi sunma seklimle ilgili kaygiliyim 3,0448 2,03167
KBB38-Genellikle iyi bir intiba birakmayla ilgili 3,3731 2,16526
endige duyarim

KBB39-Odamdan ayrilmadan 6nce yaptigim son 6,7736 1,97894
seylerden biri aynaya bakmaktir

KBB40-Genellikle dig goriiniigiimiin farkindayimdir 7,3458 1,95774
PER41-Taklit markal1 cantalar kullanish degildir 5,2264 3,01054
PERA42-Taklit markal1 cantalar orijinal {iriinlerin sahip 6,5249 2,36150
oldugu biitiin fonksiyonlara sahip degildir

PERA43-Taklit markali ¢canta zarar goriirse tamir 4.8408 3,20917
edilemez

FIN44-Taklit canta satin almak para harcamak igin 4,9677 3,22961
kotii bir tercihtir

FIN45-Taklit markali canta satin aldigimda akillica 5,0821 3,21246
olmayan bir yatirim yapmis olurum

FIN46-Taklit markal ¢anta satin aldigimda ddedigim 5,0721 2,86039
paranin karsiligini gercekten alabilecegim konusunda

endise duyarim

FIN47-Taklit markal ¢anta satin almamin para kayb1 4,6741 3,17892
oldugunu diisliniiriim

S0OS48-Cevremdekiler taklit markali ¢anta 3,5746 2,91195
kullandigimi anlarlarsa, ¢ok utanirim

S0S49.-Benim i¢in 6nemli olan sosyal ortamlarda 4,3507 3,11122

taklit markali ¢antalar kullanmaktan kaginirim
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SOS50-Arkadaglarim taklit markali ¢canta kullandigim
anlarlarsa, bu davranisimin, liiks markalarin fiyatlariin
adil olmamasindan kaynaklandigini anlayacaklardir

4,9055

2,31034

SOS51-Arkadaglarim yanimda varken, orijinal veya
taklit markali ¢anta almak zorunda kalirsam, orijinal
olant tercih ederim

4,7239

3,24646

SOS52-Cevremdekilerin taklit markali canta
kullandigimi bilmelerini istemem

3,5970

2,74644

SOS53-Cevremdeki kisiler taklit markali cantalar
kullandigimi anlarlarsa, benimle ilgili negatif
diisiincelere sahip olurlar

3,1741

2,72689

SOS54-Cevremdeki kisiler taklit markali ganta
kullandigimi anlarlarsa, benden uzaklagirlar

3,0373

2,74450

3.2.4. Faktor Analizi ve Sonuglari

Faktor analizi, birbiriyle iligkili olan ¢ok sayidaki degiskeni az sayidaki degiskene

indirebilen ¢ok degiskenli bir analiz teknigidir (islamoglu & Alniacik, 2016). Faktor

analizleri, gézlemlenen Olgiitler arasindaki korelasyon oriintiisiiniin (veya kovaryanslarin)

incelenmesi ile gergeklestirilir. Yiiksek derecede korelasyonlu (pozitif veya negatif) olan

Olciimler ayni faktdrlerden etkilenirken, nispeten iligkili olmayan Ol¢limler farkli

faktorlerden etkilenir (DeCoster, 1998).

Veri setinin faktor analizine uygunlugu yapilan KMO (Kaiser-Meyer-Okin) ve

Barlett testi ile degerlendirilmistir. KMO (Kaiser-Meyer-Okin) degeri 0,70 den biiyiik

olmalidir, eger 0,50 den diisiik ¢ikmasi durumunda faktor analizi uygulanamaz (Leech,

Barrett, & Morgan, 2015).

Tablo 23.
KMO Degeri ve Yorumu

KMO Degeri Orneklem Yeterliligi Yorumu
0,90-1,0 Miikemmel

0,80-0,90 Cok 1yi

0,70-0,80 Iyi

0,60-0,70 Kabul edilebilir

0,50 Zayif

0,50’nin alt1

Kabul edilemez

Kaynak: (Islamoglu & Alniagik, 2016)
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Bartlett’in kiiresellik testi analize kullanilan degiskenlerin arasinda genel bir
iliskinin var olup olmadigini test eder. Deger 0,05 den kiigiik ise testin sonucu anlamlidir
(Islamoglu & Almagik, 2016). Degiskenler, bu durumda faktor analizi icin makul bir temel
saglayacak kadar yiiksek diizeyde iliskilidir (Leech, Barrett, & Morgan, 2015).

3.2.4.1. Ekonomik Faydaya Dair Faktor Analizi

Tablo 24. de ekonomik faydaya yonelik yapilan analizin KMO (Kaiser-Meyer-
Okin) ve Bartlett Testi sonuglar1 verilmistir. KMO degeri 0,894 ¢ikmustir, ¢ok iyi bir
diizeydedir. Bartlett testinde ise p<0,05 sonucuna varilmistir, bu da verilerin faktor

analizine uygun oldugunu gostermektedir. Bartlett testi sonucu ise 2973,434 ¢ikmustir.

Tablo 24.
KMO ve Bartlett Testi Sonucu (Ekonomik Fayda)

KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem yeterliligi 6lgiitii 894
Bartlett testi Yaklasik ki kare 2973,434
Serbestlik derecesi 15
Onem diizeyi ,000

Ekonomik faydaya dair yapilan faktor analizi Tablo 25.’de verilmistir.
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Tablo 25.
Faktor Analizi Sonucu (Ekonomik Fayda)
Faktor Yiukii

EKO3-Taklit iiriin satin alma sansim olursa tereddiit 956
etmeden taklit {irlin satin alirim

EKO2-Tasarimcilarin tiriinlerini almaya param ,944
yetmezse taklit {irlin alirim

EKO1-Orijinal tasarimcilarin yaptiklari tiriinlerin ,943
pahali oldugunu diisiiniirsem taklit {iriin alirim

EKOS5-Orijinal iiriinle taklit iiriiniin ayrimi1 zor ,931
oldugunda genellikle taklit {iriin satin alirim

EKO4-Belirli markalar1 tercih ediyorsam, 922
tasarimcilarin {irlinleri yerine taklit {iriin satin alirim

EKOG6-Taklit tirtinlerle, sanki onlar orijinal markanin ,588

iirlinleriymis gibi 6viiniiriim

Tablo 25.’deki ekonomik faydaya dair faktor analizinin toplam agiklanan varyansi
% 79,254’ diir.

3.2.4.2. Hedonik Faydaya Dair Faktor Analizi

Tablo 26. de hedonik faydaya yonelik yapilan analizin KMO (Kaiser-Meyer-OKin)
ve Bartlett Testi sonuglar1 verilmistir. KMO degeri ,516 ¢ikmistir, ¢cok iyi bir diizeydedir.
Bartlett testinde ise p<0,05 sonucuna varilmistir, bu da verilerin faktor analizine uygun

oldugunu gostermektedir. Bartlett testi sonucu ise 505,116 ¢ikmustir.

Tablo 26.
KMO ve Bartlett Testi Sonucu (Hedonik Fayda)

KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem yeterliligi 6lgiitii 516
Bartlett testi Yaklasik ki kare 505,116
Serbestlik derecesi 6
Onem diizeyi ,000

Hedonizme dair yapilan faktor analizi Tablo 27.’de verilmistir.



Tablo 27.
Faktor Analizi Sonucu (Hedonik Fayda)
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Faktor Yiikii
HEDS8-Taklit canta satin almak benim akill1 bir ,870
aligveris¢i oldugumu gosteriyor
HED10-Orijinal cantalara rahatlikla param yetmis ,814
olsaydi da, taklit canta almayi tercih ederdim
HED7-Taklit liriinler satin aliyorum g¢iinkii taklit {iriin 716
iireticileri biiytik sirketlerle savasan kiiciik
isletmelerdir
HED9-Taklit canta satin almay1 seviyorum ¢iinkii bu, ,519

orijinal iiriiniin iireticisiyle dalga ge¢mek gibi geliyor

Tablo 27.’deki hedonizme dair faktoér analizinin toplam agiklanan varyansi %

55,052°dir.

3.2.4.3. Materyalizme Dair Faktor Analizi

Tablo 28. de materyalizme yonelik yapilan analizin KMO (Kaiser-Meyer-Okin) ve

Bartlett Testi sonuglart verilmistir. KMO degeri ,670 ¢ikmustir, ¢ok iyi bir diizeydedir.

Bartlett testinde ise p<0,05 sonucuna varilmistir, bu da verilerin faktor analizine uygun

oldugunu gostermektedir. Bartlett testi sonucu ise 1438,052 ¢ikmustir.

Tablo 28.
KMO ve Bartlett Testi Sonucu (Materyalizm)

KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem yeterliligi 6lgiitii 670
Bartlett testi Yaklasik ki kare 1438,052
Serbestlik derecesi 153
Onem diizeyi ,000

Materyalizme dair yapilan faktor analizi Tablo 29.’de verilmistir.
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Tablo 29.
Faktor Analizi Sonucu (Materyalizm)
Faktor Yiikii
MAT11-Hayatimda liiksii olduk¢a severim ,653
MAT25-Hayatimi yapabildigim kadar mal miilk ,607
konusunda basit tutmaya c¢alistyorum
MAT12-Maddiyata tanidigim bir¢ok insandan daha az ,580
Onem veririm
MAT17-Bazen almak istedigim her seyi satin alabilme 512
giicline sahip olmamam biraz canimi sikiyor
MAT?24-Genellikle sadece ihtiyacim olan seyleri satin ,509
alirm
MAT18-Pahali evlere, arabalara ve kiyafetlere sahip ,495
olan insanlara hayranlik duyuyorum
MAT19-Hayattaki en 6nemli bagarilardan biri maddi 470
mal varligina sahip olmay1 igerir
MAT23-Diger insanlarin sahip olduklari maddi ,466
esyalara ¢ok fazla 6nem vermem
MAT28-Bir seyler satin almak bana ¢ok fazla haz ,452
veriyor
MAT13-Hayattan gercekten zevk alabilmek i¢in -,407

gerekli olan her seye sahibim

Tablo 29.’deki materyalizme dair faktor analizinin toplam aciklanan varyansi

% 17,391°diir.

3.2.4.4. Algilanan Performans Riskine Dair Faktor Analizi

Tablo 30. de algilanan performans riskine yonelik yapilan analizin KMO (Kaiser-
Meyer-Okin) ve Bartlett Testi sonuglar1 verilmistir. KMO degeri ,607 ¢ikmistir, ¢ok iyi bir
diizeydedir. Bartlett testinde ise p<0,05 sonucuna varilmigtir, bu da verilerin faktor

analizine uygun oldugunu gostermektedir. Bartlett testi sonucu ise 708,394 ¢ikmustir.



Tablo 30.
KMO ve Bartlett Testi Sonucu (4/gilanan Performans Riski)
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KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem yeterliligi 6lgiitii 607
Bartlett testi Yaklasik ki kare 708,394
Serbestlik derecesi 3
Onem diizeyi ,000

Algilanan performans riskine dair yapilan faktor analizi Tablo 31.’de verilmistir.

Tablo 31.
Faktor Analizi Sonucu (Algilanan Performans Riski)

Faktor Yikii
PER43-Taklit markali ¢canta zarar goriirse tamir ,949
edilemez
PER41-Taklit markali cantalar kullanigl degildir ,897
PER42-Taklit markali ¢antalar orijinal tirtinlerin sahip ,780

oldugu biitiin fonksiyonlara sahip degildir

Tablo 31.’deki algilanan performans riskine dair faktor analizinin toplam agiklanan

varyansi % 77,138’dir.

3.2.4.5. Algilanan Finansal Riske Dair Faktor Analizi

Tablo 32. de algilanan finansal riske yonelik yapilan analizin KMO (Kaiser-Me
Okin) ve Bartlett Testi sonuglar1 verilmistir. KMO degeri ,864 ¢ikmistir, ¢ok iyi
diizeydedir. Bartlett testinde ise p<0,05 sonucuna varilmistir, bu da verilerin fa

analizine uygun oldugunu gostermektedir. Bartlett testi sonucu ise 1996,273 ¢ikmustir.

yer-
bir
ktor



Tablo 32.
KMO ve Bartlett Testi Sonucu (4/gilanan Finansal Risk)
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KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem yeterliligi 6l¢iitii 864
Bartlett testi Yaklasik ki kare 1996,273
Serbestlik derecesi 6
Onem diizeyi ,000
Algilanan finansal riske dair yapilan faktor analizi Tablo 33.’de verilmistir.
Tablo 33.
Faktor Analizi Sonucu (Algilanan Finansal Risk)
Faktor Yiikii
FIN44-Taklit ¢anta satin almak para harcamak i¢in ,963

kotl bir tercihtir

FIN45-Taklit markal: canta satin aldigimda akillica ,958
olmayan bir yatirim yapmis olurum

FIN47-Taklit markali ¢anta satin almamin para kaybi ,954
oldugunu diisliniiriim
FIN46-Taklit markali ¢anta satin aldigimda 6dedigim ,915

paranin karsiligin1 gergekten alabilecegim konusunda
endise duyarim

Tablo 33.’deki algilanan finansal riske dair faktor analizinin toplam agiklanan

varyansi % 89,834’dir.

3.2.4.6. Algilanan Sosyal Riske Dair Faktor Analizi

Tablo 34. de algilanan sosyal riske yonelik yapilan analizin KMO (Kaiser-Meyer-

Okin) ve Bartlett Testi sonuglari verilmistir. KMO degeri ,841 ¢ikmustir, ¢ok iyi

bir

diizeydedir. Bartlett testinde ise p<0,05 sonucuna varilmistir, bu da verilerin faktor

analizine uygun oldugunu gostermektedir. Bartlett testi sonucu ise 2399,540 ¢ikmustir.
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Tablo 34.
KMO ve Bartlett Testi Sonucu (A4/gilanan Sosyal Risk)

KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem yeterliligi 6l¢iitii 841
Bartlett testi Yaklasik ki kare 2399,540
Serbestlik derecesi 21
Onem diizeyi ,000

Algilanan sosyal riske dair yapilan faktor analizi Tablo 35.’de verilmistir.

Tablo 35.
Faktor Analizi Sonucu (Algilanan Sosyal Risk)
Faktor Yiikii

SOS52-Cevremdekilerin taklit markali ¢anta ,910
kullandigimi bilmelerini istemem

S0OS48-Cevremdekiler taklit markali ¢canta ,899
kullandigimi anlarlarsa, ¢ok utanirim

SOS53-Cevremdeki kisiler taklit markali ¢antalar ,893
kullandigimi anlarlarsa, benimle ilgili negatif

diistincelere sahip olurlar

SOS54-Cevremdeki kisiler taklit markali ¢anta ,866
kullandigimi anlarlarsa, benden uzaklagirlar

S0S49-Benim i¢in 6nemli olan sosyal ortamlarda .819
taklit markali ¢cantalar kullanmaktan kaginirim

SOS51-Arkadaslarim yanimda varken, orijinal veya 142

taklit markali ¢anta almak zorunda kalirsam, orijinal
olani tercih ederim

Tablo 35.’deki algilanan sosyal riske dair faktor analizinin toplam agiklanan
varyansi % 63,045’ dir.
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3.2.4.7. Kamusal Benlik Bilincine Dair Faktor Analizi

Tablo 36. de kamusal benlik bilincine yonelik yapilan analizin KMO (Kaiser-
Meyer-Okin) ve Bartlett Testi sonuglar1 verilmistir. KMO degeri ,500 ¢ikmustir, ¢ok iyi bir
diizeydedir. Bartlett testinde ise p<0,05 sonucuna varilmistir, bu da verilerin faktor

analizine uygun oldugunu gostermektedir. Bartlett testi sonucu ise 189,566 ¢ikmustir.

Tablo 36.
KMO ve Bartlett Testi Sonucu (Kamusal Benlik Bilinci)

KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin drneklem yeterliligi dl¢iiti 500
Bartlett testi Yaklasik ki kare 189,566
Serbestlik derecesi 1
Onem diizeyi ,000

Kamusal benlik bilincine dair yapilan faktor analizi Tablo 37.’de verilmistir.

Tablo 37.

Faktor Analizi Sonucu (Kamusal Benlik Bilinci)

Faktor Yiikii
KBB38-Genellikle iyi bir intiba birakmayla ilgili ,899
endise duyarim
KBB37-Kendimi sunma seklimle ilgili kaygiliyim ,899

Tablo 37.’deki kamusal benlik bilincine dair faktor analizinin toplam agiklanan
varyansi % 80,733’dir.

3.2.4.8. Taklit Uriin Satin Alma Niyetine Dair Faktor Analizi

Tablo 38. de taklit {irlin satin alma niyetine yonelik yapilan analizin KMO (Kaiser-
Meyer-Okin) ve Bartlett Testi sonuglar1 verilmistir. KMO degeri ,851 ¢ikmustir, ¢ok iyi bir
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diizeydedir. Bartlett testinde ise p<0,05 sonucuna varilmigtir, bu da verilerin faktor

analizine uygun oldugunu gostermektedir. Bartlett testi sonucu ise 2371,042 ¢ikmustir.

Tablo 38.
KMO ve Bartlett Testi Sonucu (Taklit Uriin Satin Alma Niyeti)

KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem yeterliligi 6l¢iiti 851
Bartlett testi Yaklasik ki kare 2371,042
Serbestlik derecesi 6
Onem diizeyi ,000

Taklit iirlin satin alma niyetine dair yapilan faktor analizi Tablo 39.’da verilmistir.

Tablo 39.
Faktor Analizi Sonucu (Taklit Uriin Satin Alma Niyeti)

Faktor Yiikii
TNY30-Su anda bir canta alsaydim, taklit bir ¢anta 979
alirdim
TNY31-Cantaya ihtiyacim oldugunda taklit ¢anta 979
almaya niyetliyimdir.
TNY?29-Gelecekte taklit gantalar alma niyetindeyim 948
TNY32-Taklit canta almak benim ilk tercihimdir 1909

Tablo 39.’daki taklit iiriin satin alma niyetine dair faktor analizinin toplam

aciklanan varyansi % 91,087°dir.

3.2.4.9. Orijinal Uriin Satin Alma Niyetine Dair Faktor Analizi

Tablo 40. de orijinal riin satin alma niyetine yonelik yapilan analizin KMO
(Kaiser-Meyer-Okin) ve Bartlett Testi sonuglart verilmistir. KMO degeri ,853 ¢ikmustir,
¢ok iyi bir diizeydedir. Bartlett testinde ise p<0,05 sonucuna varilmistir, bu da verilerin
faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir. Bartlett testi sonucu ise 2188,822

cikmistir.
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Tablo 40.
KMO ve Bartlett Testi Sonucu (Orijinal Uriin Satin Alma Niyeti)

KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem yeterliligi 6lgiitii 853
Bartlett testi Yaklasik ki kare 2188,822
Serbestlik derecesi 6
Onem diizeyi ,000

Orijinal iiriin satin alma dair yapilan faktor analizi Tablo 41.’da verilmistir.

Tablo 41.
Faktor Analizi Sonucu (Orijinal Uriin Satin Alma Niyeti)

Faktor Yiikii
ONY 34-Suanda bir ¢anta alsaydim, orijinal bir ¢anta 977
alirdim
ONY 35-Bir cantaya ihtiyacim oldugunda orijinal ¢anta ,966
almak isterim
ONY36-Orijinal ¢anta almak benim ilk tercihimdir ,958
ONY33-Gelecekte orijinal cantalar almaya niyetliyim ,882

Tablo 41.’deki orijinal iriin satin alma niyetine dair faktor analizinin toplam

aciklanan varyansi % 89,575dir.

3.2.5. Giivenilirlik Analizi ve Sonuglari

Giivenilirlik, benzer kosullarda benzer girdilerle yapilan farkli 6l¢iimlerde
kullanilan dlgiim aracinin benzer sonuglar vermesi anlammi tagimaktadir (Islamoglu &
Alniagik, 2016). Cronbach alpha en yaygin i¢ tutarlilik (giivenilirlik) 6l¢iisiidiir. En sik
olarak, ankette birden fazla Likert sorusu varsa ve olgegin giivenilir olup olmadigini
belirlemek istediginizde kullanilir (www.statistics.laerd.com, 2019).

Sosyal bilimlerdeki arastirmalarda kullanilan Cronbach alpha katsayis1 ile ilgili

degerlendirmeler asagidaki gibidir (Islamoglu & Alniagik, 2016) :
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0,00 < a < 0,40 ise dlgek giivenilir degil

0,41 <a < 0,60 ise dlgek giivenirliligi disiik,

0,61 <a<0,80 ise dlgek giivenilirligi kabul edilebilir diizeyde,
0,81 <a < 1,00 ise dlgek giivenilirligi yiiksektir.

Calismaya ait giivenilirlik analizi tablo 42. de verilmistir.

Tablo 42.

Giivenilirlik Analizi Sonucu

Degiskenler Alfa Katsayilar: Giivenilirlik Diizeyi

Ekonomik Fayda (EKO) 0,947  Giivenilirligi Yiiksek

Hedonizm (HED) 0,718  Giivenilirligi Yiiksek

Materyalizm(MAT) 0,607  Giivenilirligi Kabul
Edilebilir

Algilanan Performans Riski (PERF) 0,851 Giivenilirligi Yiksek

Algilanan Finansal Risk (FIN) 0,962  Giivenilirligi Yiiksek

Algilanan Sosyal Risk (SOS) 0,923  Giivenilirligi Yiiksek

Kamusal Benlik Bilinci (KBB) 0,760  Giivenilirligi Kabul
Edilebilir

Taklit Satin Alma Niyeti (TNY) 0,967  Giivenilirligi Yiiksek

Orijinal Satin Alma Niyeti (ONY) 0,961  Giivenilirligi Yiiksek

Calismanin bagimsiz ve bagimli degiskenleri iizerinde yapilan giivenilirlik analizi
sonucunda ekonomik fayda, hedonizm, algilanan performans riski, algilanan finansal risk,
algilanan sosyal risk, taklit satin alma niyeti ve orijinal satin alma niyeti yiiksek
giivenilirlige sahip oldugu sonucuna varilmistir. Materyalizm ve kamusal benlik bilinci

bagimsiz degiskenlerinin ise giivenilirligi kabul edilebilir diizeydedir.

3.2.6. Regresyon Analizi ve Sonuclari

Regresyon analizi, bir bagimli degiskenin degerini, bir ya da birden fazla bagimsiz
degisken ile tahmin etmeyi saglayan bir yontemdir (islamoglu & Almagik, 2016).
Calismanin modelinde kullanilan bagimsiz degiskenler; ekonomik fayda, hedonik fayda,

algilanan risk, kamusal benlik bilince ve materyalizmdir. Algilanan risk ti¢ boyuttan
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olusmaktadir; performans riski, finansal risk ve sosyal risk. Bagimli degiskenler ise taklit
satin alma niyeti ve orijinal satin alma niyetidir. Caligmada birden fazla bagimsiz degisken
oldugundan ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Yapilan ¢oklu regresyon analizinde enter
metodu uygulanmistir.

Coklu regresyon modelinin denklemi;

Y =ho+ (b1 X1) + (b2 X2) +....... + (bn Xn) + €

Y =Bagiml degisken

bo = Regresyon dogrusunun dikey ekseni kestigi nokta (sabit terim)

b1 = Birinci bagimsiz degiskenin regresyon katsayisini1 gostermektedir (etki diizeyi)
X1 = Birinci bagimsiz degiskenin degeri

b, = Ikinci bagimsiz degiskenin etki diizeyini gdsteren katsayi

Xz = Ikinci bagimsiz degiskenin degeri

bn = n’inci bagimsiz degiskenin etki diizeyini gosteren katsay1

Xn=n’inci bagimsiz degiskenin degeri

¢ = hata terimi

(A) Taklit Uriin Satin Alma Niyetine Yonelik Regresyon Analizi

Taklit Uriin satin alma niyetine dair yapilan regresyon analizinin bagimsiz
degiskenleri; ekonomik fayda, hedonizm, materyalizm, algilanan performans riski, algilanan

finansal risk, algilanan sosyal risktir. Tablo 43. tamimlayict istatistik tablosunu

gostermektedir.
Tablo 43.
Tamimlayict Istatistik Tablosu

Ortalama Standart Sapma N
TNY 6,0883 3,12324 402
EKO 5,2172 2,71645 402
HED 4,4956 1,28734 402
MAT 4,3025 1,17041 402
PERF 5,5307 2,53023 402
FIN 4,9490 2,95986 402

SOS 3,7430 2,48456 402
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Tanimlayic1 istatistik tablosu modeldeki degiskenlerin ortalamasini, standart
sapmasini ve Orneklem sayisini gostermektedir. Orneklem sayis1 402’dir. Taklit satin
alma niyeti en yiiksek ortalamaya sahiptir (6,0883), sosyal risk ise en diisiik ortalamaya
sahip degiskendir (3,7430).

Tablo 44. ¢oklu regresyon analizi modelinin 6zet tablosunu igermektedir.

Tablo 44.
Coklu Regresyon Analizi Modelin Ozeti Tablosu

Std. Tahmini Durbin-Watson
R R? Diizeltilmis R? Hata
,944 891 ,889 1,03917 1,641

a. Tahmin Unsurlari: (Sabit terim), SOS, MAT, HED, PERF, EKO, FIN
b. Bagimli Degisken: TNY (Taklit {irlin satin alma niyeti)

Tablo 44. deki sonuglar 1s13ida modelin agiklama giicii olan R? degeri 0,891
olarak hesaplanmistir. Ancak bu degerin tek bir bagimsiz degisken olma durumunda
yorumlanmasi gerekmektedir. Modelimizde birden fazla degisken bulunmasi sebebiyle
diizeltilmis R? degerini yorumlamak gerekir. Diizeltilmis R? degeri bagimsiz degiskenlerin
bagimli degiskende varyansin yiizde kagim acikladigini gdstermektedir. Diizeltilmis R?
degeri 0,889’dur.

Durbin-Watson degeri 0 ile 4 araliginda bir deger almalidir. Deger sifira yakin ise,
modeldeki degiskenler ile hata terimleri arasinda giiclii bir pozitif korelasyon oldugu
sonucu ¢ikmaktadir. Degerin dorde yakin olmasi ise, gii¢lii bir negatif korelasyon oldugu
anlamin1 tagimaktadir. Degerin ikiye yakin olmasi halinde ise hata terimlerinin
bagimsizhign 6n kosulu saglamis kabul edilebilmektedir (Islamoglu & Alnmiagik, 2016).
Analizde Durbin-Watson 1,641 ¢ikmuistir, uygun bir degerdedir.
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Tablo 45.
Coklu Regresyon Analizi Anova Tablosu
Kareler Ortalama
Model Toplami1 df Kare F p
1 Regrasyon 3485,065 6 580,844 537,882 ,000
Artik 426,550
Toplam 3911,615

a. Bagimli Degisken: TNY
b. Tahmin Unsurlari: (Sabit terim), SOS, MAT, HED, PER, EKO, FiN

Anova testi sonucunda anlamlilik degeri ,000 ¢ikmistir, bu da degiskenlerin
kombinasyonunun anlamli (p <.001) oldugu seklinde yorumlanir. Ayrica ¢oklu regresyon
analizinde anova tablosundaki anlamlilik degerinin p<.001 ¢ikmasi modeldeki bagimsiz
degiskenlerden en az birinin bagimh degiskeni anlamli bir sekilde etkiledigini
gostermektedir (Leech, Barrett, & Morgan, 2015). Hangi bagimsiz degiskenlerin anlamli
bir sekilde bagimli degiskeni etkiledigi gérmek icin c¢oklu regresyon analizi katsayilar
tablosuna bakilir. Tablo 46.’de taklit tirlin satin alma niyetine dair ¢coklu regresyon analizi

katsayilar tablosu gosterilmistir.

Tablo 46.
Coklu Regresyon Analizi Katsayilar Tablosu

Standartlanmamais Standartlanmis
Katsayilar Katsayilar
Model B Std. hata Beta p
(Sabit Terim) -,401 ,282 ,156
EKO 573 ,053 499 ,000
HED ,141 ,058 ,058 ,015
MAT ,124 ,056 ,046 ,027
PERF ,199 ,055 ,161 ,000
FIN ,332 ,065 314 ,000
SOS -,110 ,041 -,088 ,008

Bagimli Degisken: TNY ( Taklit {irin satin alma niyeti)
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Katsayilar tablosunda anlamlilik diizeyi p <0,05 olmalidir (Islamoglu & Almagik,
2016). Bu degere gore ekonomik fayda (EKO), hedonizm (HED), materyalizm (MAT),
algilanan performans riski (PERF), algilanan finansal risk (FIN), algilanan sosyal risk
(SOS) bagimsiz degiskenleri anlamlidir. Hipotez sonuglar1 ¢oklu regresyon analizi

katsayilar tablosundaki sira ile verilmistir.

H1. Ekonomik faydanin taklit iiriin satin alma niyeti iizerinde pozitif ve anlamh bir
etkisi vardir

Calismanin birinci hipotezi ‘Ekonomik faydanin taklit iiriin satin alma niyeti
tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir’ regresyon analizi ile test edilmistir. Ekonomik
fayda degiskenindeki bir birimlik artis taklit satin alma niyeti iizerinde {izerinde 0,573 1iik
bir artisa sebep olmaktadir. Anlamlilik diizeyi, p = 0,000 (p<0,05) oldugundan degisken
anlamlidir.

Bu bilgilerin 1s1¢inda, ekonomik faydanin taklit iirlin satin alma niyeti iizerinde
pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu sonucu elde edilmistir. Bu sebeple Hipotez 1

desteklenmektedir.

H2. Hedonik faydanin taklit iiriin satin alma niyeti iizerinde pozitif ve anlamh bir
etkisi vardir

Calismanin ikinci hipotezi ‘Hedonik faydanin taklit iiriin satin alma niyeti tizerinde
pozitif ve anlaml bir etkisi vardwr’ regresyon analizi ile test edilmistir. Hedonizm
degiskenindeki bir birimlik artig taklit satin alma niyeti iizerinde ,141°liik bir artisa sebep
olmaktadir. Anlamlilik diizeyi, p = 0,015 (p<0,05) oldugundan degisken anlamlidir.

Bu bilgilerin 1s1ginda, hedonizmin taklit {irin satin alma niyeti iizerinde pozitif ve
anlamli bir etkiye sahip oldugu sonucu elde edilmistir. Bu sebeple Hipotez 2

desteklenmektedir.

H6. Materyalizmin taklit iiriin satin alma niyeti iizerinde pozitif ve anlamh bir etkisi
vardir
Calismanin altinci hipotezi ‘Materyalizmin taklit tiriin satin alma niyeti tizerinde

pozitif ve anlamli bir etkisi vardwr’ regresyon analizi ile test edilmistir. Materyalizm
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degiskenindeki bir birimlik artis taklit satin alma niyeti tizerinde ,124’liik bir artisa sebep
olmaktadir. Anlamlilik diizeyi, p = 0,027 (p<0,05) oldugundan degisken anlamlidir.

Bu bilgilerin 1s18inda, materyalizmin taklit tirtin satin alma niyeti tizerinde pozitif
ve anlamli bir etkiye sahip oldugu sonucu elde edilmistir. Bu sebeple Hipotez 6

desteklenmektedir.

H4b. Performans riskinin taklit iiriin satin alma niyeti iizerinde pozitif bir etkisi
vardir

Calismanin hipotez 4b ‘Performans riskinin taklit iriin satin alma niyeti tizerinde
pozitif ve anlamli bir etkisi vardw’ regresyon analizi ile test edilmistir. Algilanan
performans risk degiskenindeki bir birimlik artis taklit satin alma niyeti tizerinde ,199’liik
bir artisa sebep olmaktadir. Anlamlilik diizeyi, p = 0,000 (p<0,05) oldugundan degisken
anlamlidir.

Bu bilgilerin 1s18inda, materyalizmin taklit tirtin satin alma niyeti tizerinde pozitif
ve anlamli bir etkiye sahip oldugu sonucu elde edilmistir. Bu sebeple Hipotez 4b

desteklenmektedir.

H4a. Finansal riskin taklit iiriin satin alma niyeti iizerinde pozitif ve anlamh bir etkisi
vardir

Calismadaki hipotez 4a ‘Finansal riskin taklit iiriin satin alma niyeti iizerinde pozitif
ve anlamli bir etkisi vardw’  regresyon analizi ile test edilmistir. Materyalizm
degiskenindeki bir birimlik artis taklit satin alma niyeti tizerinde ,332’liik bir artisa sebep
olmaktadir. Anlamlilik diizeyi, p = 0,000 (p<0,05) oldugundan degisken anlamlidir.

Bu bilgilerin 15181nda, algilanan finansal riskin taklit iiriin satin alma niyeti {izerinde
pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu sonucu elde edilmistir. Bu sebeple Hipotez 4a

desteklenmektedir.

H4c. Sosyal riskin taklit iiriin satin alma niyeti iizerinde pozitif ve anlamh bir etkisi
vardir
Calismadaki hipotez 4c ‘Sosyal riskin taklit iiriin satin alma niyeti tizerinde pozitif

ve anlaml bir etkisi vardir’ regresyon analizi ile test edilmistir. Algilanan sosyal risk
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degiskenindeki bir birimlik artig taklit satin alma niyeti tizerinde ,110’luk bir azalisa sebep
olmaktadir. Anlamlilik diizeyi, p = 0,008 (p<0,05) oldugundan degisken anlamlidir.

Bu bilgilerin 1s181nda, algilanan sosyal riskin taklit {iriin satin alma niyeti tizerinde
negatif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu sonucu elde edilmistir. Bu sebeple Hipotez 4c

desteklenmemektedir.

(B) Orijinal Uriin Satin Alma Niyetine Yonelik Regresyon Analizi

Orijinal {riin satin alma niyetine dair yapilan regresyon analizinin bagimsiz
degiskenleri; hedonizm, materyalizm, algilanan performans riski, algilanan finansal risk,
algilanan sosyal risktir ve kamusal benlik bilincidir. Tablo 47. tanimlayici istatistik

tablosunu gostermektedir.

Tablo 47.

Tamimlayict Istatistik Tablosu

Ortalama Standart Sapma N
ONY 5,0858 3,09166 402
HED 4,4956 1,28734 402
MAT 4,3025 1,17041 402
PERF 5,5307 2,53023 402
FIN 4,9490 2,95986 402
SOS 3,7430 2,48456 402
KBB 3,2090 1,88573 402

Tanimlayic1 istatistik tablosu modeldeki degiskenlerin ortalamasini, standart
sapmasim ve orneklem sayisini gostermektedir. Orneklem sayist 402°dir. Performans
riski en yiiksek ortalamaya sahiptir (5,5307), onu ise orijinal iriin satin alma niyeti
izlemektedir (5,0858). Kamusal benlik bilinci ise en diisiik ortalamaya sahip degiskendir
(3,2090).

Tablo 48. ¢oklu regresyon analizi modelinin 6zet tablosunu igermektedir.



70

Tablo 48.
Coklu Regresyon Analizi Modelin Ozeti Tablosu
Std. Tahmini Durbin-Watson
R R? Diizeltilmis R? Hata
,942 ,888 ,886 1,04194 1,887

a. Tahmin Unsurlari: (Sabit terim), KBB, MAT, HED, PERF, SOS, FIN
b. Bagimli Degisken: ONY (Orijinal iirlin satin alma niyeti)

Tablo 48. deki sonuglar 1s13inda modelin agiklama giicii olan R? degeri 0,888
olarak hesaplanmistir. Ancak bu deger tek bir bagimsiz degiskenimiz olma durumunda
yorumlamamiz gereken degerdir. Modelimizde birden fazla degisken bulunmasi sebebiyle
diizeltilmis R? degerini yorumlamak gerekir. Diizeltilmis R? degeri bagimsiz degiskenlerin
bagimli degiskende varyansin yiizde kagini acikladigini gostermektedir. Diizeltilmis R?
degeri 0,886 dur.

Durbin-Watson degeri 0 ile 4 araliginda bir deger almalidir. Degerin sifira yakin
oldugunda, modeldeki degiskenler ile hata terimleri arasinda giiclii bir pozitif korelasyon
oldugu anlami ¢ikmaktadir. Degerin dorde yakin olmasi ise, giiglii bir negatif korelasyon
oldugu anlamii tagimaktadir. Degerin ikiye yakin olmasi halinde ise hata terimlerinin
bagimsizlig1 6n kosulu saglamis kabul edilebilmektedir (islamoglu & Almagik, 2016).
Orijinal {irlin satin alma niyetine dair yapilan ¢oklu regresyon analizinde Durbin-Watson

degeri 1,887 ¢ikmistir, bu da uygun bir degerde oldugunu gostermektedir.

Tablo 49.
Coklu Regresyon Analizi Anova Tablosu
Kareler Ortalama
Model Toplami df Kare F p
1 Regrasyon 3404,090 6 567,348 522,598 ,000
Artik 428,824 395 1,086
Toplam 3832,914 401

a. Bagimli Degigsken: ONY
b. Tahmin Unsurlar1: (Sabit terim), KBB, MAT, HED, PER, SOS, FIN

Anova testi sonucunda anlamlilik degeri ,000 cikmistir, bu da degiskenlerin

kombinasyonunun anlamli (p <.001) oldugu seklinde yorumlanir. Ayrica ¢oklu regresyon
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analizinde anova tablosundaki anlamlilik degerinin p<.001 ¢ikmasi modeldeki bagimsiz
degiskenlerden en az birinin bagimh degiskeni anlamli bir sekilde etkiledigini
gostermektedir (Leech, Barrett, & Morgan, 2015). Hangi bagimsiz degiskenlerin anlamli
bir sekilde bagimli degiskeni etkiledigi gormek i¢in ¢oklu regresyon analizi katsayilar
tablosuna bakilir. Tablo 50.’de taklit iirlin satin alma niyetine dair ¢oklu regresyon analizi

katsayilar tablosu gosterilmistir.

Tablo 50.
Coklu Regresyon Analizi Katsayilar Tablosu

Standartlanmamis Standartlanmis
Katsayilar Katsayilar
Model B Std. hata Beta p
(Sabit Terim) -1,460 ,286 ,000
HED ,175 ,057 ,073 ,002
MAT ,191 ,054 ,072 ,000
PERF ,397 ,054 ,325 ,000
FIN ,573 ,057 ,548 ,000
SOS ,004 ,044 ,004 ,920
KBB -,036 ,035 -,022 ,309

Bagimli Degisken: ONY ( Oriinal iiriin satin alma niyeti)

Katsayilar tablosunda anlamlilik diizeyi p <0,05 olmalidir (Islamoglu & Alniagik,
2016). Bu degere gore hedonizm (HED), materyalizm (MAT), algilanan performans riski
(PERF), algilanan finansal risk (FIN) bagimsiz degiskenleri anlamlidir. Hipotez sonuglart

coklu regresyon analizi katsayilar tablosundaki sira ile verilmistir.

H3. Hedonik faydanin liiks iiriinlerin orijinallerini satin alma niyeti iizerinde pozitif
ve anlamh bir etkisi vardir

Calismanin iigiinct hipotezi ‘Hedonik faydanin liiks iiriinlerin orijinallerini satin
alma niyeti iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardwr’ regresyon analizi ile test edilmistir.

Hedonizm degiskenindeki bir birimlik artig taklit satin alma niyeti {izerinde ,175’lik bir
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artisa sebep olmaktadir. Anlamlilik diizeyi, p = 0,002 (p<0,05) oldugundan degisken
anlamlidir.

Bu bilgilerin 1s18inda, algilanan sosyal riskin orijinal iriin satin alma niyeti
tizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu sonucu elde edilmistir. Bu sebeple

Hipotez 3 desteklenmektedir.

H7. Materyalizmin liiks iiriinlerin orijinallerini satin alma niyeti iizerinde pozitif ve
anlamh bir etkisi vardir

Calismanin yedinci hipotezi ‘Materyalizmin liiks iiriinlerin orijinallerini satin alma
niyeti iizerinde pozitif ve anlamly bir etkisi vardir’ regresyon analizi ile test edilmistir.
Materyalizm degiskenindeki bir birimlik artis taklit satin alma niyeti iizerinde ,191°lik bir
artisa sebep olmaktadir. Anlamlilik diizeyi, p = 0,000 (p<0,05) oldugundan degisken
anlamlidir.

Bu bilgilerin 1s181inda, materyalizmin orijinal iiriin satin alma niyeti {izerinde pozitif
ve anlamli bir etkiye sahip oldugu sonucu elde edilmistir. Bu sebeple Hipotez 7

desteklenmektedir.

H5b. Performans riskinin orijinal iiriin satin alma niyeti iizerinde pozitif ve anlamh
bir etkisi vardir

Calismanin hipotez 5b ‘Performans riskinin orijinal iiriin satin alma niyeti iizerinde
pozitif ve anlamli bir etkisi vardir’ regresyon analizi ile test edilmistir. Algilanan
performans riski degiskenindeki bir birimlik artig taklit satin alma niyeti iizerinde ,397°1ik
bir artisa sebep olmaktadir. Anlamlilik diizeyi, p = 0,000 (p<0,05) oldugundan degisken
anlamlhdir.

Bu bilgilerin 1518inda, algilanan performans riskinin orijinal iiriin satin alma niyeti
tizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu sonucu elde edilmistir. Bu sebeple

Hipotez 5b desteklenmektedir.
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H5a. Finansal riskin orijinal iiriin satin alma niyeti iizerinde pozitif ve anlamh bir
etkisi vardir

Calismadaki hipotez 5a ‘Finansal riskin orijinal iiriin satin alma niyeti lizerinde
porzitif ve anlamli bir etkisi vardir’ regresyon analizi ile test edilmistir. Algilanan finansal
risk degiskenindeki bir birimlik artig taklit satin alma niyeti lizerinde ,573’lik bir artisa
sebep olmaktadir. Anlamlilik diizeyi, p = 0,000 (p<0,05) oldugundan degisken anlamlidir.

Bu bilgilerin 1s181inda, algilanan finansal riskinin orijinal iiriin satin alma niyeti
tizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu sonucu elde edilmistir. Bu sebeple

Hipotez 5a desteklenmektedir.

H5c. Sosyal riskin orijinal iiriin satin alma niyeti iizerinde pozitif ve anlamh bir etkisi
vardir

Calismadaki hipotez Sc ‘Sosyal riskin orijinal tiriin satin alma niyeti iizerinde pozitif
ve anlamli bir etkisi vardwr’ regresyon analizi ile test edilmistir. Algilanan sosyal risk
degiskeninin anlamlilik diizeyi, p = 0,920 (p>0,05) oldugundan degisken anlamsizdir.

Bu bilgilerin 1s18inda, algilanan sosyal riskinin orijinal iriin satin alma niyeti

tizerinde anlamli bir etkisi bulunamamigstir. Hipotez Sc desteklenmemektedir.

H8. Kamusal benlik bilinci liiks iiriinlerin orijinallerini satin alma niyeti iizerinde
pozitif ve anlamh bir etkisi vardir

Calismanin sekizinci hipotezi ‘Kamusal benlik bilinci liiks iiriinlerin orijinallerini
satin alma niyeti iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardw’ regresyon analizi ile test
edilmistir. Algilanan sosyal risk degiskeninin anlamlilik diizeyi, p = 0,309 (p>0,05)
oldugundan degisken anlamsizdir.

Bu bilgilerin 1s18inda, kamusal benlik bilincinin orijinal iiriin satin alma niyeti

tizerinde anlamli bir etkisi bulunamamistir. Hipotez 8 desteklenmemektedir.



Tablo 51.
Hipotez Sonuglar: Ozet Tablosu
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H1. Ekonomik faydanin taklit iiriin satin alma niyeti lizerinde
pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

Desteklenmektedir

H2. Hedonik faydanin taklit iiriin satin alma niyeti {izerinde
pozitif ve anlaml1 bir etkisi vardir.

Desteklenmektedir

H3. Hedonik faydanin liiks {iriinlerin orijinallerini satin alma
niyeti lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir

Desteklenmektedir

H4a. Finansal riskin taklit iiriin satin alma niyeti iizerinde
pozitif ve anlaml1 bir etkisi vardir.

Desteklenmektedir

H4b. Performans riskinin taklit {irtin satin alma niyeti lizerinde
pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

Desteklenmektedir

H4c. Sosyal riskin taklit iiriin satin alma niyeti tizerinde pozitif
ve anlaml bir etkisi vardir

Desteklenmemektedir

H5a. Finansal riskinin orijinal {iriin satin alma niyeti lizerinde
pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

Desteklenmektedir

H5b. Performans riskinin orijinal iiriin satin alma niyeti
tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

Desteklenmektedir

H5c. Sosyal riskin orijinal iiriin satin alma niyeti tizerinde
pozitif ve anlamli bir etkisi vardir

Desteklenmemektedir

H6. Materyalizmin taklit {irlin satin alma niyeti {izerinde pozitif
ve anlaml1 bir etkisi vardir.

Desteklenmektedir

H7. Materyalizmin liiks iirlinlerin orijinallerini satin alma
niyeti lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

Desteklenmektedir

H8. Kamusal benlik bilinci liiks iiriinlerin orijinallerini satin
alma niyeti iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

Desteklenmemektedir
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BOLUM IV

SONUC VE ONERILER

4.1. Sonuc ve Oneriler

Liiks kavrami oldukc¢a uzun bir ge¢mise sahiptir. Birgok toplumda kisiler sinif
ayrimi yapmak, veya kendilerini daha iist bir sinifa ait gostermek icin liiks iirlinleri talep
etmisglerdir. Giinlimiizde ise sosyal medyanin da yayginlagsmasiyla bireyler liikks yasama ve
liiks iirinlere daha fazla asina olmaya baglamistir. Bu durum da taklit pazarinin
genislemesine sebep olmustur ve artik liiks iiriinlere ve onlarin uygun fiyath taklitlerine
olan talep giiniimiizde O6nemli bir pazar payma sahiptir. Taklit iirlinlere dair iiretimi
durdurma amagli ¢alismalar veya liiks iirlinlerin kendi haklarim1i korumaya yonelik
calismalar yapsa da tiiketici talep ettigi siirece iiretimin Oniine gegmek zor goriinmektedir.
Bu sebeple yapilan tez ¢calismasinda tiiketicilerin orijinal ve taklit {irlin satin alma niyetini
etkileyen faktorleri inceleyerek literatiire katki saglamay1 amacladik.

Tiiketicilerin taklit iirlin satin alma niyetini etkileyen faktorlerden biri ekonomik
faydadir. Beklenildigi iizere tiiketiciler taklit iirlinleri uygun fiyatli oldugu ig¢in tercih
etmektedirler. Ancak, taklit triinlerin tercih edilmesindeki tek etken ekonomik fayda
(uygun fiyat) degildir. Yapilan ¢alisma sonucunda ekonomik faydanin yani sira hedonik
faydanin da taklit {irlin satin alma niyeti tizerinde pozitif yonde etkili oldugu sonucuna
varilmistir. Tiiketiciler satin aldiklar1 taklit Giriinlerden haz almaktadir. Hedonizmde satin
alma davranigi, fonksiyonel faydanin 6tesinde tiiketiciler i¢in ifade ettigi anlamla ilgilidir
(Hirschman & Holbrook, 1982). Hedonik fayda iiriinlerin kalitesinden ziyade yasattigi
deneyimin daha degerli olma durumudur (Babin, Darden, & Griffin, 1994). Hedonik
faydanin sadece taklit iirlin satin alma niyetini degil, ayn1 zamanda orijinal iiriin satin alma
niyetini de pozitif yonde etkiledigi ¢alisma sonucunda elde edilmistir. Yiksek fiyata sahip
olmalar1 liikks markalarin hedonik algilanmasina sebep olmaktadir (Hagtvedt & Patrick,
2009). Tiketiciler hem taklit hem de orijinal iiriinlerden hedonik fayda sagladiklarindan,
orijinal iiriin Ureticilerinin, tiiketicilerin orijinal iriinlerden taklit iiriinlere gore daha fazla
haz alacaklarmi, yasadiklari deneyimin daha degerli oldugunu vurgulamalar1 yerinde

olacaktir. Ayrica, orijinal {iriin isletmeleri kalite algisim1 diisiirmeyecek diizeyde ancak
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taklit irlinlere yOnelen tiiketicilerin orijinal iriinlere yonelmeleri i¢in uygun fiyath
alternatif lirlinler tiretmeleri yararli olacaktir.

Calisma sonucunda finansal riskin taklit ve orijinal tiriin satin alma niyeti tizerinde
farkli etkilere sahip oldugu ancak pozitif yonlii bir etkisinin oldugu sonucuna varilmistir.
Taklit tirtinlerin diistik fiyath trtinler olmasi, finansal olarak kaybedilecek olan miktarin da
azalmasina sebep olmaktadir. Ayrica, finansal risk orijinal {iriin satin alma niyeti tizerinde
de olumlu bir etkiye sahiptir. Bu bilgilerin 1s181nda, tiiketiciler taklit {iriin satin almaktansa,
paralarinin karsiligini alabilecekleri orijinal liriinleri tercih etmektedirler.

Tiirkiye taklit {irlin iiretiminde Cin’den sonra ikinci sirada yer almaktadir. Taklit
tirtinler sadece Tiirkiye’de 17,2 milyar dolarlik bir pazara sahiptir. Taklit tiriinlerin pazar
paymin artmasi yillar icerisinde kalitesine de yansimistir. Tiiketiciler taklit iiriinlerin
performansina karsi negatif yonlii bir risk hissetmemektedir. Beklenildigi {izere orijinal
iirtin satin alma niyeti ve performans riski pozitif yonlii bir iliskiye sahiptir. Orijinal iiriin
satin alma niyetine sahip tiiketiciler iyi performansa sahip, kaliteli {iriinleri tercih etmekte,
aksi halde paralarinin bosa ¢ikacagini diisiinmektedirler. Taklit {irtinlerin de kalitesini yillar
icerisinde arttirmis olmalar1 sebebiyle, orijinal {iriin isletmelerine kaliteyi gelistirmeleri ve
vurgulamalari, ayrica fiyat-performans oranina dikkat ederek fiyatlandirma yapmalari
onerilmektedir.

Sosyal riskin taklit {irlin satin alma niyeti {izerinde negatif bir etkiye sahip oldugu
calisma sonucunda elde edilmistir. Tiiketiciler taklit iirlin satin aldiklarinda bunun toplum
icindeki imajlarina zarar verecegini diisinmektedirler. Ancak, sosyal risk ile orijinal iiriin
satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligki bulunmamistir. Tiiketiciler taklit {iriin satin
alirken sosyal risk hissetmekte ancak bu onlar1 orijinal iirline yonlendirmemektedir. Bu
sonug bize tiiketicilerin taklit ve orijinal {irlindense, uygun fiyatli olan ancak taklit iiriin
olmayan ayni zamanda orijinal likks iiriin kategorisine de dahil olmayan farkli iiriinleri
tercih ettigini gostermektedir.

Materyalist kisiler, esyalara yliksek sembolik deger tahsis eden bireylerdir (Belk,
1985). Ayrica, materyalist kisiler esyalarin sosyal anlamlarina karsi hassastirlar, onlar
varliklarin1 ve kazanimlarini gosteren esyalari tercih ederler ve {iriniin faydasindan ziyade
fiyatina vurgu yapmaktadirlar (Gong, Steven, & Lester, 2014). Calismamizda, taklit {iriin

satin alma niyeti ile materyalizm pozitif yonlii bir iliski igerisindedir. Tiiketiciler taklit
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iriinlere sembolik deger yiiklemekte ve kendilerini bu sekilde ifade etmektedirler. Benzer
sekilde materyalizm, orijinal iiriin satin alma niyetini de pozitif bir sekilde etkilemektedir.
Materyalist kisiler kendilerini bir smifa ait gostermek icin liiks tiiketim f{irtinlerine
yonelmektedirler. Kendilerini toplumun diger siniflarindan ayirmak onlar i¢in énemlidir.
Yiiksek maddi kazancit gosteren pahali liks driinlere sahip olmak materyalisttik
tiiketicilerin ihtiyacimi karsilayabilmektedir (Gong, Wangshuai, Zhiming, Jie, & Junhua,
2016). Bu sebeple, orijinal {iriin isletmelerinin prestij vurgulamalar1 yerinde olur.

Kamusal benlik bilincinin orijinal {iriin satin alma niyeti lizerinde pozitif bir etkisi
bulunmamaktadir. Kamusal benlik bilinci yiiksek olan bireyler kars1 tarafta nasil bir intiba
biraktiklari ve kendilerini sunma sekilleriyle ilgi endiselidirler ve ayn1 zamanda bu konuda
hassastirlar (Froming, 1981). Yapilan c¢alisma sonucunda kamusal benlik bilincinin liiks
iiriinlerin orijinalini satin alma niyetine karsi anlamli bir etkisi bulunmadigi sonucuna
varilmistir.

Calismanin teorik agidan elde edilen sonuclar1 derlenecek olursa, taklit {iriin satin
alma niyetine ekonomik faydanin taklit {iriin satin alma niyeti lizerinde pozitif ve anlamli
bir etkisi vardir. Ayrica, hedonik faydanin da taklit {irlin satin alma niyeti {izerinde pozitif
ve anlaml bir etkisi vardir. Finansal riskin taklit iiriin satin alma niyeti tizerinde pozitif ve
anlaml bir etkisi bulunurken, performans riskinin de taklit iiriin satin alma niyeti iizerinde
pozitif ve anlamli bir etkisi vardir. Sosyal riskin taklit {irlin satin alma niyeti {lizerinde
negatif bir etkisi vardir. Materyalizmin taklit {iriin satin alma niyeti {izerinde pozitif ve
anlamli bir etkisi vardir. Orijinal riin satin alma niyetine dair sonuglar ise; hedonik
faydanin liiks iirlinlerin orijinallerini satin alma niyeti tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi
varken, finansal riskin de orijinal iriin satin alma niyeti iizerinde pozitif ve anlamli bir
etkisi bulunmaktadir. Benzer sekilde performans riskinin orijinal iiriin satin alma niyeti
tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir. Sosyal riskin orijinal {irin satin alma niyeti
tizerinde anlamli bir etkisi bulunmamaktadir. Materyalizmin liiks Uriinlerin orijinallerini
satin alma niyeti tlizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi varken, kamusal benlik bilincinin
likks iiriinlerin orijinallerini satin alma niyeti lizerinde anlamli bir etkisi bulunmamaktadir.

Calismada tiiketicilerin satin aldiklar1 taklit veya orijinal tirlinlerden farkl
sekillerde haz aldiklari, onlara sembolik deger yiikledikleri ve riski algilama big¢imlerine

gore satin alma davranislarinin sekillendigini gérmekteyiz. Bunlarin yani sira ekonomik
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faydanin ve finansal riskin de halen diger kavramlardan daha c¢ok etkiye sahip oldugu
sonucuna varilmistir.

Bu ¢alismanin daha sonra ¢aligma yapacak olanlara 1s1k tutmasi umut edilmektedir.
Calismanin daha genis bir zaman diliminde ve daha iyi finansal kosullarda taklit ve orijinal

tiriin tliketicilerine yonelik detayl1 verilerle yapilmasi 6nerilebilir.
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