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Son yillarda taklit tirlinlerin varlig1 hizla artmakta ve 6zellikle liiks markalarin tirtinleri
taklitcilerin hedefi konumuna gelmektedir. Bircok tiiketici bilingli olarak bu tirtinlerin
taklitlerini tercih etmektedir. Bu calismada, bilingli olarak bu iriinleri tercih eden
tilketicilerin tercihlerinin arkasinda yatan, fiyat disindaki, muhtemel motivasyon
kaynaklar1 tespit edilmis ve bu degiskenlerin satin alma niyeti {izerindeki etkisi
incelenmistir. Bu degiskenler; kisisel 6zellikler (materyalizm, deger bilinci, marka
hassasiyeti ve moda bilinci), sosyal motivasyonlar (kendini izleme egilimi, referans
grup etkisi ve statii arayis1) ve tirlin ile ilgili faktorler (algilanan deger ve risk) baslig

altinda toplanmustir.

Bu temel amag¢ dogrultusunda, iirlin grubu olarak bayan ¢antasi secilmis ve son 1 yil
igerisinde liikks bir markanin taklidini kendisi i¢in almig bayan tiiketicilerden veri
toplanmistir. Tez calismast 1001 kisilik bir 6rneklem biiytikliigii ile yiiz ylize anket
yontemi kullanilarak Istanbul’da sosyete pazarlari (Etiler pazari, Yesilkdy pazari,
Bahgesehir Pazari, Besiktas pazari, Kadikdy pazari), Kapaligars: gibi taklit tirtinlerin
cogunlukla satildig1 yerlerde gergeklestirilmistir. Calismanin sonucunda algilanan
degerin, materyalist egilimin ve deger bilincinin satin alma niyetini olumlu yonde;
algilanan riskin, kendini izleme egiliminin, referans grup etkisine a¢ik olma egiliminin
ve moda bilincinin ise negatif yonde etkiledigi bulunmustur. Marka hassasiyetinin ve

statli arayisinin ise etkilerinin anlamsiz oldugu goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Taklit iriinler, Kisisel Ozellikler, Sosyal Motivasyonlar, Algilanan

Deger, Algilanan Risk



THE ROLE OF PERSONAL CHARACTERISTICS, SOCIAL
MOTIVATIONS AND THE PRODUCT RELATED FEATURES
ON CONSUMERS’ COUNTERFEIT PRODUCTS PURCHASE

INTENTION

NiL ENGIZEK

ABSTRACT

The presence of counterfeit products is increasing in almost every industry and
especially the products of luxury brands have been the targets of counterfeiters. Many
consumers also prefer them consciously. This thesis examines the consumption
reasons of non-deceptive counterfeit handbag which has been becoming rampant in
Turkey stressed by diverse resources. The variables that effect counterfeit luxury brand
purchase intention are grouped into three headings based on the literature review.
These are personal characteristics (materialism, value consciousness, brand sensitivity
and fashion consciousness), social motivations (self-monitoring, susceptibility to
interpersonal influence and status seeking) and product related features (perceived

value and risk).

In order to obtain data and test the hypothesizes, a face to face survey method by using
questionnaires were applied to 1001 women consumers who have bought a counterfeit
luxury brand bag for their selves at the last one year. The results show that while
perceived value, materialism and value consciousness affect purchase intention in a
positive way; perceived risk, self-monitoring, susceptibility to interpersonal influence
and fashion consciousness influence in a negative way. Brand sensitivity and status
seeking have no direct effects on consumers’ purchase intention of counterfeit luxury

bags.

Keywords: Counterfeit products, Personal Characteristics, Social Motivations,

Perceived Value, Perceived Risk



ONSOZ

Bugiin isletmelerin yogun rekabet ortaminda rakiplerinden farklilasmasi ve
tiiketicilerin zihinlerinde yer almasi markalasma ile miimkiin olmaktadir. Bunun
farkina varan sirketler de kendilerini rakiplerinden farklilastirabilmek adina bu konuya
ciddi yatirimlar yapmaya baglamiglardir. Markalasmanin en Onemli oldugu
sektorlerden biri de liiks iriinlerdir. Zira tiiketiciler liiks markali iriinlere sadece
kaliteli olduklarindan degil, o markay1 kullanmakla elde edecegi essizlik ve statii
nedeniyle de yonelmektedir. Ancak liiks markalar son donemde taklit¢ilik tehdidiyle
karst karsiyadir. Ozellikle Istanbul’da halk arasinda “sosyete pazar1” olarak
isimlendirilmis olan yerlerde, Kapali Carsi’da siklikla bu markalarin taklitlerini
gormek miimkiindiir. Tiiketicilerin taklit olduklarini bile bile bu firiinleri tercih
etmelerinin arkasinda yatan, fiyat disi, motivasyon kaynaklarini ve bu kaynaklarin
satin alma niyeti {izerindeki etkilerini agiga ¢ikarmak bu tezin ana amacini
olusturmaktadir. Elde edilen bulgulara gore orijinal iriinlerin yoneticilerine,
taklitgilerden nasil pazar pay: alabileceklerine dair 6nerilerde bulunmak bu tezin alt
amagclarindan biridir. Zira konu ile ilgili gegmiste yapilmis olan ¢alismalar tiiketici
talebinin arkasinda yatan nedenler bilinemedigi i¢in basarili sonuglar alinamadigini

gostermektedir.

Tiiketicilerin kisisel 0Ozelliklerinin, sosyal motivasyonlarimin ve iriin ile ilgili
faktorlerin lilks markalarn taklitlerini satin alma niyetleri iizerinde nasil bir rol
oynadigini aciga ¢ikarmak amaciyla yapilan bu ¢alismanin ilk boliimiinde Diinya’da
ve Tiirkiye’de taklitgiligin ne durumda olduguna, taklitcilik ve taklit iiriin
kavramlarina, taklitcilikle ilgili literatiirde yapilmis ¢aligmalara yer verilmektedir.
Ayrica konunun dayandigr teorik temellerden ve ¢alismanin alt yapisini olusturan

“liikks” kavramindan da bu boliimde bahsedilmektedir.

Ikinci béliimde ise tiiketicilerin kisisel dzellikleri (materyalist egilim, deger bilinci,
marka hassasiyeti, moda bilinci), sosyal motivasyonlar1 (kendini izleme egilimi,
referans grup etkisine agik olma egilimi ve statii arayis) ve iirlin ile ilgili faktorlere

(algilanan deger ve risk) dair detayli bilgilere yer verilmistir.



Calismanin  Ugiincii  bolimi  tiiketicilerin ~ kigisel — 6zelliklerinin,  sosyal
motivasyonlarinin ve iiriin ile ilgili faktorlerin lilks markalarin taklitlerini satin alma
niyetleri {izerindeki roliiniin saptanmasma yonelik yiirlitiilen arastirmayi
kapsamaktadir. Bu baglamda, {igiincli boliimde, arastirmanin metodolojisi ve
aragtirmaya katilan tliketicilerin ~ sosyo-demografik  ozellikleri  sunulurken,
arastirmanin amaglar1 dogrultusunda gelistirilen aragtirma hipotezlerinin testi ve

arastirma bulgular1 ayrintili olarak verilmektedir.

Calisma siiresince, katkilarini esirgemeyen degerli danisman hocam Sayin Prof. Dr.
Ahmet Sekerkaya’ya, doktora tezimde ilk danigman hocam olan ancak emekli
olmasindan dolay: tezimi beraber bitiremedigimiz degerli hocam Prof. Dr. ismail
Kaya’ya, ayrica tez izleme komitemdeki degerli hocalarim Prof. Dr. Kemal
Kurtulus’a, Prof. Dr. Yaman Oztek’e ve Dog. Dr. Abdullah Okumus’a tesekkiir

ederim.

Desteklerinden otiirii arkadaslarim Dog¢. Dr. Bahar Yasin’e, Yrd. Dog. Dr. Hilal
Ozen’e, Ars. Grv. Irfan Akyiiz’e, boliimiimiiziin tim degerli Ogretim Uyeleri ve
Arastirma Gorevlisi arkadaslarima tesekkiirlerimi sunarim. Egitim hayatim boyunca
beni sabirla destekleyen ve bugiinlere gelmemde emegi biiyiik olan aileme, 6zellikle
de canim anneme ve canim babama, doktora tezimin en zor kisimlarinda hayatima
dahil olan ve bu siirecte destegini benden hi¢ esirgemeyen degerli esime de sonsuz

tesekkiir ederim.
Ayrica aragtirma verilerimi toplarken sagladigi maddi destek ile kitap ve diz iistii

bilgisayar desteginden o&tiirii Istanbul Universitesi Bilimsel Arastirma Projeler

Birimi’ne de tesekkiirii bir borg bilirim.
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GIRIS

Firmalar i¢in markalar, en degerli goriinmez varliklar1 arasindadir. Kiiresellesmenin
de etkisiyle hizla artan rekaket ortami; firmalari, ayakta kalabilmek adina
markalarina ciddi yatirimlar yapmaya zorlamistir. Zira rekaket artik; tiretim ve tiriin
icerigi ile ilgili ayirt edici 6zelliklerden ¢ok, triinlerin “marka” olarak tiiketicilerin
zihninde sahip oldugu fark yaratici konumuna baghdir. Ozellikle uluslararasi
pazarlarda rekaket etmek i¢in marka olmak ve iriin/hizmetlerle ilgili markalama
kararlarini stratejik boyutta ele almak artik bir gereklilik halini almistir (Carti, 2012:
153).

Giliglii bir markanin firmaya kattig1 deger her yil agiklanan diinyanin en giiglii
markalar1 siralamalarinda da net olarak goriilmektedir (Forbes, 2013). Bu
siralamalarda yer alan markalar sadece somut ve finansal degerleri temelinde degil,
tiketiciler igin tasidigi degerlerle birlikte degerlendirilmektedir. Louis Vuitton,
Gucci, Cartier, Burbery gibi liiks markalar da tiiketici goziinde yaratmis olduklari
deger ile birlikte bu listenin en {ist siralarinda yer almaktadirlar. Ancak firmalarin
tiikketici nezdinde yaratmis olduklart bu deger, taklit¢ilik sorunu ile kars1 karsiyadir
ve bu sorun, firmalarin tiiketici temelli marka degerini de zarara ugratmaktadir

(Veloutsou ve Bian, 2008).

Orijinal tiriine dis gorilinlisli, ambalaji, etiketi, logosu bakimindan bire bir benzeyen
iriinlerin yasal olmayan yollardan {iretimi seklinde tanimlanan taklit¢ilik, diinya
genelinde hizla artmakta ve sadece firmalara degil lilke ekonomisine verdigi
zararlarda yiiksek boyutlara ulagsmaktadir. Daha da 6nemlisi, buradan elde edilen
gelirin organize suglar ve terorist aktiviteleriyle baglantili (Nill ve Schultz, 1996;
Nurton, 2002) oldugunun anlasilmasi ise; durumun ne kadar ciddi bir sorun oldugunu
gostermis; bu baglamda konu akademisyenlerin ve yoneticilerin ilgi odagi haline

gelmistir.

Bugiine kadar konu tlizerinde yapilmis arastirmalari; genel olarak, arz ve talep tarafi
olmak tiizere ikiye ayirmak miimkiindiir. Arz tarafina odaklanmis olan ¢alismalarda

yasal olmayan bu olguyu durdurabilmek igin fireticilere ¢esitli Onerilerde

1



bulunulmustur. Bunlardan bazilari; {reticilerin orijinal driinlerinin kalitelerini
vurgulamalar1 ve yliksek teknolojik 6zelliklere sahip etiketleme sistemi kullanarak
farklilasmaya gitmeleri seklindedir. Ancak arz tarafi ile ilgili yapilan arastirmalara en
temel elestiri; taklitgiligin ger¢ek nedenlerini goz ardi etmesi ile ilgilidir. Zira, taklit
tiriinlere kars1 talep devam ettigi siirece, bu olgunun sadece {iretim tarafina
odaklanmak incelemeleri yetersiz kilmaktadir (Albers-Miller, 1999; Ang vd., 2001).
Bu durum, taklit {riinlerin tercihinde tiiketici davranisini agiklayan arastirmalar

yapmanin gerekliligini ortaya koymaktadir.

Tiiketici davranisini genel olarak etkiledigi bilinen biitiin degiskenler, taklit iiriin
satin alma davranisi s6z konusu oldugunda da gegerlidir. Bu degisken grubundan ilki
tilkketicilerin kisisel ozellikleridir. Bireyin sahip oldugu karakteristik 6zellikleri onun
satin alma karar siirecini ciddi bir sekilde etkilemektedir. Diger degisken grubu,
kisilerin iiriin / hizmet tercihlerini onemli Olglide etkileyen sosyal motivasyon
kaynaklaridir. Cok uzun yillardan beri, tiiketici talebi tlizerinde kisilerarasi etkinin ne
kadar 6nemli oldugu bilinmektedir. Tiiketici davranisi lizerinde algilanan deger ve
risk kavramlarinin 6nemi de bilinmektedir. Taklit iriin davranisi s6z konusu
oldugunda, bu degiskenlerin nasil bir rol oynadigini bilmek, orijinal markalarin
yoneticilerine, tliketicilerin taklit iirlin satin alma niyetlerini olumsuz yonde
etkilemelerine ve taklitgilerden pazar payr almalari yOniinde stratejiler
gelistirmelerine yardimei olacaktir. Ciinkii bu iriinleri bilingli olarak tercih eden
tiikketicilerin motivasyon kaynaklarini bilmeden onlar1 bu davranistan uzaklastirmak

zor olacaktir.

Tiiketicilerin liiks markalarin taklitlerini satin alma niyetlerinde kisisel 6zeliklerin,
sosyal motivasyonlarin ve {iriin ile ilgili etkenlerin roliinii belirmeye yo6nelik olarak
yapilan bu caligma ii¢ boliimden olugmaktadir. Caligsmanin ilk boliimiinde Diinya’da
ve Tirkiye’de taklit¢iligin geldigi durumdan, taklit¢ilik kavramindan, arz ve talep
yonleri ile ilgili gegmiste yapilmis calismalardan bahsedilecektir. Ayrica ¢aligmanin
odak noktasit olan “liiks” kavramindan ve taklit ile iliskisinden, son olarak da

caligmanin alt yapisini olusturan teorilerden yine bu boliimde bahsedilecektir.



Calismanin ikinci boliimiinde ise ¢alismaya temel olusturan kisisel 6zellikler, sosyal
motivasyonlar ve iirlin ile ilgili etkenler detayli olarak ele alinacaktir. Kisisel
Ozelliklerden materyalist egilimin, deger bilincinin, marka hassasiyetinin ve moda
bilincinin; sosyal motivasyon kaynaklar1 olarak kendini izleme egiliminin, referans
grup etkisinin ve statii arayisinin, iriin ile ilgili etkenlerden ise algilanan deger ve

riskin liiks markalarin taklitlerini satin alma niyetleri ile iliskisinden bahsedilmistir.

Calismanin son bolimii ise, kavramsal altyapiya dayali olarak yapilmis olan
arastirma ve bu arastirmanin sonuglarindan olugmaktadir. Bu baglamda, s6z konusu
arastirmanin konusu 6zetlenmis ve arastirmanin amaglar1 detayli olarak verilmistir.
Ayrica arastirmanin modeli, degiskenleri, hipotezleri, kapsami ve kisitlari, 6rnekleme
stireci, bilgi toplama ydntem ve araci, veri ve bilgilerin analizlerine iliskin ayrintili
bilgiler son boliimde yer almaktadir. Arastirmaya yonelik verilen ayrintili bilgilerden
sonra, arastirmaya katilan tiiketicilerin sosyo-demografik 6zellikleri, taklit {irlin satin
alma davramis1 ile ilgili ozellikleri, materyalist egilim, deger bilinci, marka
hassasiyeti, moda bilinci, kendini izleme egilimi, statii arayisi, algilanan deger ve
riske iliskin frekans tablolar1 verilmistir. Anket formunda yer alan diger sorulara
verilen cevaplarin frekanslar1 ve ylizdeleri ise eklerde frekans tablolar1 boliimiinde
ayrintilartyla yer almistir. Sonrasinda, veri toplamak amaciyla kullanilan bu 6lgeklere
iliskin gegerlilik ve giivenilirlik analizleri ayrintili olarak agiklanmistir. Gegerlilik ve
giivenilirlik analizlerinden sonra arastirmanin hipotezlerini test etmek amaciyla,
toplanan verilere iliskin olarak yiiriitiilen analizler ayrintilandirilmistir. Daha sonra,
arastirma sonucunda elde edilen verilerin aragtirmanin modeli ile uyumlu olup
olmadig1 yapisal esitlik modeli uygulamasi ile test edilmistir. Bu tespitten sonra,
satin alma niyeti yiiksek, orta ve diisiik yogunlukta olan tiiketicilerin aragtirma
boliimiinde yer alan degiskenler itibariyle farklilasip farklilasmadiklart ANOVA testi
ile incelenmistir. Ugiincii boliimiin sonunda ise, tiiketicilerin orijinal ve taklit
cantaya, kullanacaklar1 ortama gore (giinliik kullanim, arkadas ortami, 6zel ortamlar)
O0demeyi kabul edecekleri fiyatin farklilasip farklilasmadigi bagimli iki 6rnek t testi

ile analiz edilmistir.



Calismanin sonunda ise arastirma sonucunda elde edilen genel sonuglar yer
almaktadir. Ayrica aragtirmanin genel sonuglart ve Onerilerin yani sira, arastirmanin

kisitlari, katkilar1 ve gelecekte yapilacak ¢alismalara iligkin oneriler bulunmaktadir.

Ekler boliimiinde ise anket formunda yer alan sorular, anket yonergesi, baz1 frekans

tablolar1 ve kesfedici faktor analizlerine ait detayl: tablolar bulunmaktadir.



BIRINCI BOLUM
1. TAKLIT KAVRAMI
Bu boliimde Diinya’da ve Tiirkiye’de taklit¢iligin ne durumda olduguna, taklitcilik
ve taklit iirlin kavramlarina, taklitcilikle ilgili literatiirde yapilmis calismalara yer
verilmektedir. Ayrica konunun dayandigi teorik temellerden ve ¢alismanin alt

yapisini olusturan “liikks” kavramindan da bu boliimde bahsedilmektedir.

1.1 DUNYA’DA VE TURKIYE’DE TAKLITCILIK

Bir¢ok firma icin, markalar ve patentler gibi goriinmeyen varliklari, gériinenlerden
daha degerli olabilmektedir (Hopkins, Kotnik ve Turnage, 2003: 24). Ornegin, Coca-
Cola markasi, bir kutu Coca-Cola’y1 olusturmak i¢in kullanilan malzemelerden ¢ok
daha degerlidir (Hopkins, Kotnik ve Turnage, 2003). Orijinal markalarin sahipleri
markalarinin tasarimi, tiiretimi ve pazarlanmasi i¢in ¢ok yliksek miktarlarda
harcamalar yaparken, taklit¢iler, herhangi bir maliyeti olmadan markalarin isimlerini
kullanabilmektedirler (Furnham ve Valgeirsson, 2007). Bu durumu oOnlemek igin
ilgili yasalar da c¢ikarilmasina ragmen, taklitcilik biiyiik oOlceklere ve tahmin
edilenden ¢ok daha hizli bir sekilde ulagsmaktadir. Uluslararas: Taklitle Miicadele
Komisyonu’na gore taklit¢ilik, 21. yiizyilin sugu olacaktir (IACC, 2008 aktaran
Huang, 2009: 1).

Taklit¢iligin verdigi zararlar1 6l¢imlemek, bu yapinin yasal olmamasindan dolayi,
¢ok zor olmaktadir. Sadece polis veya giimriik ¢alisanlar1 tarafindan yakalanan taklit
tiriinlerin varlhig1 yaklasik tahminler i¢in birer kaynak olabilmektedir, ancak yine de
yeterli degildir. Zarar1 hesaplayabilmek icin neleri temel almak gerektigi de
arastirmacilar tarafindan tartisma konusu olmustur. Ornegin bu 6Slgiimleri yaparken
belirli firmalarin, taklitlerinin varlig1 yiiziinden olan satis kayiplart mu, taklitlerinin
marka degerine verdigi zarar mi, toplam taklit {irlin satiglar1 m1 yoksa bunlarin
hepsinin toplami1 m1 goéz Oniline alinmalidir sorular1 iizerinde bir fikir birligine
varilamamistir (Green ve Smith, 2002). Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Teskilati
(OECD)’na gore “taklit¢iligin biiyiikliigii bilinmemektedir ve kabul edilebilir bir

tahmin yapabilmek i¢in de herhangi bir metodolojik yontem bulunmamaktadir”



(2007). Ancak bu yetersizliklere ragmen bazi kurum ve kurulusglar tarafindan olusan

ekonomik zararla ilgili tahminler yapilmistir. Bu tahminler asagidaki gibidir:

Uluslararas1 Taklitle Miicadele Komisyonu’nun tahminine gore, taklit¢ilik yillik
olarak 600 milyar Dolarlik satis kaybma yol agmaktadir, bu rakam da kiiresel
ticaretin yiizde 7 ile ylizde 10’unu olusturmaktadir (IACC, 2009 aktaran Bhardwaj,
2010: 1). 1990’lardan itibaren yiizde 400 artis gosteren bu yasadisi ticaretin diinya
ekonomisine maliyetinin 2020 yilinda 2 trilyon Dolar1 asmast beklenmektedir
(Habertiirk, 2013). Ankara Ticaret Odasi’nin (ATO, 2005) hazirladigi, “Sahte
Tiirkiye” raporunda ise, taklit iiriin ticaretinin, 400 milyar Dolar civarinda bir
biiyilikliige sahip olan uyusturucu ticaretini gectigi belirtilmistir. Ayrica aym
arastirmanin sonuglarinda, diinya taklit {irlin pazarinin biiyiikliigliniin, kiiresel kriz
ortaminda tiiketicilerin ucuz {irlinlere yonelmesinin de etkisiyle, 1 trilyon dolara

ulastig1 belirtilmektedir.

Tiirkiye’de taklitgiligin geldigi noktaya bakildiginda ise durum vahimdir. Ankara
Ticaret Odasi’nin (ATO, 2005) hazirladigr “Sahte Tiirkiye Raporu™’na gore Diinya
piyasalarinda Tiirkiye’nin adi “taklit¢i” tilkeler arasinda yer almaktadir. Ayni
rapordan ¢ikan diger bir ¢arpict sonug ise, Tiirkiye, 3 milyar dolarlik cirosuyla
diinyada, Cin’den sonra, ikinci biiyiik taklit iiriin pazari haline gelmistir. Tirkiye’de
faaliyet gosteren ulusal ve uluslararasi 13 firmanin, taklit¢ilik sorunuyla miicadele
etmek i¢in goniillii olarak bir araya gelerek 2001 yilinda olusturdugu Marka Koruma
Grubu’nun 2008 yilinda hazirladigr “Taklit Uriinlerin Tiirkiye Ekonomisi Uzerindeki

28
1

Etkisi” adli ¢alismanin sonucuna gore, Tiirkiye’de tiiketicilerin %581 “cakma tirlin”
satin almaktadir. Yine bu arastirmanin sonucuna gore; taklit¢ilik Tiirkiye Ekonomisi
ne toplam 11,9 milyar Liralik tiretim, 6,6 milyar Liralik vergi ve 60 bin kisilik

istihdam kayiplarina yol agmaktadir (Habertiirk, 2013).

Milletleraras1 Ticaret Odasi'nin aktif inisiyatiflerinden Sahtecilik ve Korsanciligin
Durdurulmasi i¢in Is Diinyas1 Eylemi'nin (BASCAP) hazirlattig1 "Taklit ve Korsanin
Tiirkiye'deki Ekonomik ve Sosyal Etkileri" ¢aligmasina gore, ithal edilen, yerel

olarak iiretilen ve dijital olarak indirilen sahte, taklit ve korsan {irlinlerin ekonomi
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icerisindeki toplam degerinin Tiirkiye'de 10.6 milyar dolara ulasarak GSYH'nin
yiizde 1'ini astig1 tahmin edilmektedir. Calismaya gore, sahte, taklit ve korsanin
devlete dogrudan maliyeti 2.4 milyar dolar civarinda bulunmaktadir. Sorunun bir
diger sonucu da yaklasik 135 bin is kayb1 ve 60 bin kisinin yeni is bulamamasi
seklinde agiklanmistir. Her yil Tiirkiye'ye ithal edilen taklit tirlinlerin degerinin 3.5-
4.4 milyar dolar arasinda oldugu, yurticinde iiretilerek tliketime sunulan taklit
trlinlerin 2.6-5.2 milyar dolar arasi bir de§ere ulastigi tahmin ediliyor (Diinya

Gazetesi, 2013).

Taklit¢iligin verdigi zarar1 6lgiimlemedeki yetersizliklere ragmen, yukarida verilmis
olan rakamlar gostermektedir ki; su anda bile ciddi bir problem olan taklitgilik,
gelecekte daha da artacak, verdigi zarar ¢ok daha farkli alanlarda ve ¢ok daha fazla
sekilde hissedilecektir. Her ne kadar taklit¢iligin ekonomik olarak verdigi zarar net
olarak oOl¢iimlenemese de orijinal marka {reticilerine verdigi zararlar net olarak
gbzlemlenebilmektedir. Bunlarin  detaylar1 bir sonraki konu basglhiginda

anlatilmaktadir.

1.2 TAKLITCILIGIN SONUCLARI: NEDEN ILGILENILMELI
Taklitcilik; giyimden aksesuara, ilagtan kozmetige, elektronik {riinlere kadar hemen
hemen biitiin {iriin kategorilerinde goriilmektedir (Green ve Smith, 2002). Ancak
Jacobs, Samli ve Jedlik’e (2001) gore taklidi yapilmaya en fazla meyilli olan iriinler
genel olarak dort grup altinda toplanmaktadir. Bunlar:
e Yiiksek satis hacmine sahip, diisiik teknolojili, bilinen marka
isimlerine sahip triinler (dis macunu ve ¢ikolata gibi)
e Yiiksek fiyatl, yiiksek teknolojili iirlinler (bilgisayar oyunlari, CD,
DVD, otomobil ve ugak yedek parcalar1 gibi)
e Ayricalikli, prestijli tirlinler (giyim ve parfiim gibi)
e Yogun arastirma & gelistirme gerektiren, yiliksek teknolojili Uiriinler

(ilaglar ve baz1 endiistriyel tirlinler)



Yukaridaki siniflandirmada da goriildigii gibi hemen hemen biitiin iiriin kategorileri,
taklidi yapilmaya karsi korunmasiz durumdadir. Bu durum; marka sahipleri,
perakendeciler ve nihai kullanicilar i¢in ciddi tehlike olusturmaktadir.
Arastirmacilara gore taklit {irlinlerin iiretimi ve tiikketimi orijinal markalar1 birgok
bakimdan kayba ugratmaktadir (Bloch, Bush ve Campell, 1993; Chakraborty, Allred
ve Bristol, 1996; Nill ve Shultz, 1996; Nurton, 2002). Bunlar su sekilde siralanabilir:

Ilk olarak, taklitler, orijinal markalarin satislarinda kayiplara neden olmakta ve
markanin tniine zarar vermektedir (Bloch, Bush ve Campell, 1993; Chaudhry ve
Walsh, 1996). Taklitleri yiiziinden orijinal markalarin pazarlama maliyetleri artmakta
ve firmanin Unil ile birlikte firmalarin degerli varliklar1 olan “fikir haklar” ve
“markalar1” zarara ugramaktadir. Bu =zarar ise; tiliketicilerin firmaya olan
giivenlerinin sarsilmasina neden olmaktadir (Green ve Smith, 2002). Veloutsou ve
Bian (2008)’e gore, taklitgilik, marka degerini zarara ugratan ve tiiketicilerin orijinal
tirlinlere olan giivenini de sarsan sosyal bir problemdir. Bunun nedeni ise; taklitlerin,
orijinalleri kadar iyi performans sergileyememesinden kaynaklanmaktadir.
Tiiketiciler, aldiklar1 bu taklit iriinleri farkinda olmadan satin aliyorlarsa, tiriinden

duyduklart memnuniyetsizlikleri firma ile bagdastiracaklardir.

Taklit¢iligin verdigi diger bir zarar ise, inovasyona engel olmasidir. Clinkii taklit
tirtinlerin varhigi, orijinal iriinlerin sahiplerini, arastirma ve gelistirme faaliyetlerine

yatirim yapmaktan vazgegmelerine neden olmaktadir (Nill ve Shultz, 1996).

Ucgiincii  olarak, taklit {iriinler tiiketicilerin saghg ve giivenligi igin risk
olusturmaktadir (Chaudhry ve Walsh, 1996). Sahte ilaglar, taklit araba ve ugak

yedek parcgalar1 ve hatta sahte takilar bile insan yasamini tehdit etmektedir.

Dordiincii olarak, taklitcilik yasal olmadigindan, iretim de yasal olmayan yerlerde ve

genelde ¢ocuk is¢i galistirilarak yapilmaktadir.

Son olarak, taklitcilik, organize suglar ve terdrist aktiviteleriyle baglantilidir (Nill ve

Schultz, 1996; Nurton, 2002).



Yukaridaki bagliklarda taklit¢iligin Diinya ve Tiirkiye ekonomisine verdigi
zararlardan, orijinal iriin Ureticilerinin ve taklit iirin kullanicilarinin yasayabilecegi
muhtemel kayiplardan bahsedilmistir. Bundan sonraki basliklarda, tez ¢alismasinin
daha iyi anlagilabilmesi igin, taklit¢ilik ve taklit iiriin kavramlarinin tanimlanmasina

ve taklit olgusunun derinlemesine analizine ihtiyag¢ vardir.

1.3 TAKLIT, TAKLITCILIK ve TAKLIT URUN KAVRAMLARI

Son yirmi yilda taklit¢ilik olgusu akademisyenlerin ilgi odagi haline gelmis ancak
taklit kavrami etrafinda tam bir uzlasma saglanamamistir. Literatiir ve ticari
yayinlarda taklitgilik kavramimin bir¢ok tanimiyla karsilasilmaktadir. Cordell vd.
(1996) taklitgiligi “0zel karakteristikleri ticari marka ve patent araciligi ile koruma
altina alinmis olan iirlinlerin yasal olmayan yollardan iiretimi” olarak tanimlamistir.
Diger bir tanim ise; orijinal iiriine goriiniiste cok benzeyen ancak kalite agisindan
daha diisiik olan, yasal olmayan yollardan iiretilmis drlinlerin satilmasi ve

kullanilmasidir (Lai ve Zaichkowsky, 1999).

Literatiirde taklit iirtinler ile 1lgili de pek ¢ok tanim bulunmaktadir. Kay (1990) taklit
tirtinleri; orijinal iiriinle ambalaj, patent ve etiket dzellikleri bakimindan 6zdes olan,
yeniden iretilmis iirlinler olarak tanimlamaktadir. Benzer sekilde diger bir tanim;
yiiksek marka degerine sahip orijinal iriinlerin kopyasi olan ve tiiketicileri
kandirmak igin iiretilmis “hakiki sahteler” (genuine fakes) olarak Wilcox, Kim ve
Sen (2009) tarafindan yapilmistir. Bu friinler o6zellikle gayri resmi saticilar
tarafindan orijinal iriine gore ¢ok diigiik fiyatlarda satilmaktadir ve bunlar
orijinallerinden ayirt etmek renk, tasarim, dikis gibi bir¢cok 06zellik bakimindan

imkansizdir.

“Taklit” kelimesi korsan, imitasyon, sahte ve gri pazar (gray-market) kavramlar ile
ayni amagli kullanildigindan, aradaki farklilig1 netlestirmek icin Lai ve Zaichkowsky

(1999) tarafindan bir siniflama yapilmistir. Buna gore;



- Taklit {irtin, orijinal markali bir iriiniin birebir aynisinin yasal olmayan
yollardan tretilmesidir.

- Imitasyonlar ise orijinal bir iriinden esinlenerek iiretilmis, orijinaline
benzeyen ancak birebir aynisi olmayan ve yasal olarak iiretilen tirtinlerdir.

- Korsan firiin ise bilgisayar yazilimi, miizik ve videolarin yasal olmayan
yollardan kopyalanmasi ile sinirlandirilmastir.

- Gri pazar tiriinleri de; tireticinin anlagsmali oldugu firmanin {iriinlerinden fazla
tiretmesi sonucu elinde olan triinlerdir ve bunlar iretici tarafindan yasal

olmayan kanallardan dagitima sunulmaktadir.

Taklit triinler, tiiketiciler agisindan, farkli aldatic1 (deception) formlari ile piyasada
bulunmaktadir. Ornegin, tiiketiciler, iiriinii satin alirken orijinal iiriin oldugunu
diisiinerek satin aliyorlarsa bu durum aldatici taklitgilik (deceptive counterfeting)
olarak adlandirilmaktadir. Ancak tiiketiciler o tirliniin taklit oldugunu bilerek satin
aliyorlarsa, bu durum literatiirde aldatici olmayan (non-deceptive counterfeiting)

taklit¢ilik olarak tanimlanmaktadir (Grossman ve Shapiro, 1988).

Bu c¢alismada, “taklit {irtin”, orijinal tiriine dis goriiniisii, ambalaji, etiketi, logosu
bakimindan bire bir benzeyen ancak yasal olmayan yollardan iiretilen ve tiiketicilerin
bilingli olarak satin aldiklar1 veya satin alma niyetinde olduklari iriinler olarak

tanimlanmaistir.

Yukaridaki tanimlarda da belirtildigi gibi, taklit driinler gorsel olarak orijinal
tirinlerden ayirt edilemedigi i¢in, 6zellikle moda taklit tiriinlere karsi olan talep de
diinya genelinde bir artis gostermektedir. Taklit iriin tiiketimindeki bu artis
firmalara, perakendecilere ve tiiketicilere kars1 bir tehdit olusturmaktadir. Taklit
tirtinlerin sayisindaki artis1 kontrol edebilmek i¢in bu olgunun arz ve talep yonlerini

anlamak onemlidir. Bir sonraki baslikta bu kisimlara deginilecektir.

1.4 TAKLITCILIGE iLISKIN GECMIS CALISMALAR
Taklitgilik olgusu, akademik olarak hem sanat (Phillips, 2003; Goodman, 2003
aktaran Akkog, 2005: 61) hem de kiiltiirel antropolojide (Spooner, 1986; Bruner,
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1994; Ger ve Csaba, 2000 aktaran Akkog, 2005: 61) uzun zamandir dikkat ¢eken bir
kavramdir. Ayrica, kitlesel iiretim ve internetin yayginlasmas: sadece sanat
eserlerinin degil, somut veya soyut her tiirlii objenin taklit edilmesine imkan
vermistir (Benjamin, 1986; Schwartz, 1998 aktaran Akkog, 2005: 61). Bunlar da
hukuk (Chow, 2000; Hetzer, 2002), ekonomi (Grossman ve Shapiro, 1988; Feinberg
ve Rousslang, 1990; Van Kempen, 2003 aktaran Akkog, 2005: 61) ve pazarlama gibi
farkli disiplinlerin de bu fenomenle ilgili katkilarda bulunmasina sebep olmustur. Bu

calismanin temeli de pazarlama disiplinine katkida bulunmay1 amaglamaktadir.

Gliniimiize kadar pazarlamada markali iirinlerin taklitleri ile ilgili yapilan ¢aligmalar

iki ana baslik altinda toplanabilir: Arz ve talep tarafi.

1.4.1 Uretim Yénii Ile ilgili Cahsmalar

Arz tarafi ile ilgili yapilan g¢alismalarda, firmalarin ve hiikiimetlerin finansal
kayiplarmin azaltilabilmesi igin genel olarak taklitgiligin nasil durdurabilecegi
konusuna odaklanilmis ve ¢esitli onerilerde bulunulmustur (Bamossy ve Scammon,
1985; Bush, Bloch ve Dawson, 1989). Omegin, Olsen ve Granzin (1992), taklitlerin
orijinalleri kargisindaki fiyat avantajlarini azaltabilmek icin, perakendecilerin is
birligi yapmalarini ve yasal olmayan yollardan elde edilen kazanglara kars1 direnme
konusunda goniillii olmalarini Onermistir. Chakraborty vd. (1997) ise, firmalara,
tiketicileri, eger taklit trtinleri tercih ederlerse olusabilecek finansal, performans ve

giivenlik risklerine vurgu yapmalarini tavsiye etmislerdir.

Benzer sekilde, Nill ve Schultz (1996) orijinal trtinlerin kalitelerinin vurgulanmasi
ve ylksek teknolojik Ozelliklere sahip etiketleme sistemi kullanilarak farklilasmaya
gidilmesi konularma dikkat c¢ekmislerdir. Ek olarak, aym yazarlar, kat1 yasal
yaptirimlar uygulanmasini ve yine konu hakkinda uluslararasi ticaret anlasmalari
yapilmasi gerektigini savunmuslardir. Ayni sekilde, London’da (2003) uluslararasi
marka sahiplerinin taklit tirinlerin yakalanabilmesi i¢in devlet destegi almalarini ve
orijinal iiriinlerini kolaylikla taniabilen hologram veya barkod ile satiga sunmalarini

Onermektedir.
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Arz tarafi ile ilgili yapilan arastirmalara en temel elestiri; taklitciligin artan bir hizla
devam etmesinin arkasinda yatan gergek nedenlerini goz ardi etmesidir. Ciinki taklit
triinlere karsi talep devam ettigi silirece, bu olgunun sadece {iretim tarafina
odaklanmak yetersiz kalmaktadir. (Albers-Miller, 1999; Ang vd., 2001). Bu durum,
talep tarafi ile ilgili aragtirmalar yapmanin gerekliligini ortaya koymaktadir.
Literatiirde taklit¢iligin talep tarafin1 arastiran caligmalara son yillarda siklikla
rastlanmaya baslanmistir (Wee vd., 1995; Cordell, Wongtada ve Kieschnick, 1996;
Ang vd., 2001; Gentry, Putrevu ve Shultz, 2006; Veloutsou ve Bian, 2008; Staake,
Thiesse ve Fleisch, 2009). Bir sonraki baslikta bu ¢alismalardan bahsedilecektir.

1.4.2 Talep Yonli Ve Tiiketici Odakh Cahsmalar

Tiiketicileri taklit {irlin satin almaya iten baslica faktoriin diisiik fiyat oldugu bilinse
de yapilan arastirmalar, yiiksek gelire sahip tiiketicilerin de taklit iiriin satin alma
niyetlerinin oldugunu gostermektedir (Eisend ve Schuchert-Giiler, 2006). Bu bulgu
fiyatin, taklit {iriine olan talebi agiklamada yeterli olmadiginin bir gostergesidir.

Talebi etkileyen fiyat dis1 faktorlerden biri literatiirde demografik degiskenler olarak
tanimlanmis ve satin alma niyeti iizerindeki etkisini arastiran ¢alismalar yapilmistir
(Chapa, Minor ve Maldonado, 2006; Wee, Tan ve Cheok, 1996; Cheung ve
Prendergast, 2006). Ancak yapilan arastirmalarda taklit {irlin satin alma veya satin
alma niyetinde olma ile demografik 6zellikler arasinda tutarli bir iligki bulunmadigi
goriilmiistiir. Ornegin, Bloch vd.’ne (1993) gore tiiketicilerin yasin1 ve hane halki
gelirlerini  bilmek, onlar1 orijinal {irlin veya taklit {riin kullanicis1 olarak

farklilagtirmak i¢in uygun 6lgiitler degildirler.

Algilanan riskin taklit i{irin satin alma niyeti {izerindeki etkisini aragtiran
calismalarda talebi etkileyen fiyat dis1 faktorler olarak literatiirde siklikla
bahsedilmektedir. Yapilmis olan pek ¢ok ¢alismada algilanan finansal, performans ve
sosyal riskin taklit iirtin satin alma niyetini etkiledigi goriilmistiir (Bamossy ve
Scammon, 1985; Wee vd., 1995; Nill ve Schultz, 1996; Cordell vd., 1996; Penz ve

Stottinger, 2005). Ornegin tiiketicilerin orijinalleri yerine taklit iiriinler tercih
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etmeleri durumunda orijinali gibi kaliteli olmama olasiligindan dolay:r performans
risk algilarinin ve buna ilave olarak yapmis olduklari parasal harcamadan dolay:
yasadiklar1 kayiplardan otiiri de finansal risk algilarinin yiiksek oldugu goériilmiistiir.
Ek olarak, o6zellikle kisisel imajina 6nem veren tiiketicilerin, taklit markali iriin
kullanmalar1 durumunda arkadas g¢evreleri tarafindan bunun anlasilmasi korkusunu
yagsamalar1 nedeni ile algiladiklar1 sosyal riskin yiiksek oldugu goriilmiistir (Wee

vd., 1995).

Cordell ve Wongtada (1991) tarafindan yapilan kesfedici aragtirmada, 6grencilerin
taklit iiriinlere karsi, orijinallerine oranla daha olumlu tutum igerisinde olduklar1 ve

bu olgu ile ilgili olarak herhangi bir yasal endise tasimadiklar1 bulunmustur.

Bagka bir arastirmanin sonuglarina gore, taklit tirtin kullanmak tiiketicilere orijinal
markali triin kullanarak elde edecekleri statiiyli kazandirmaktadir (Grossman ve
Shapiro, 1998).

Taklit tiriinlerin varliginin orijinal markalarin iiniine ve statiisline zarar verebildigine
dair sonugclar ise baska bir ¢alisma sonucu ortaya konmustur (Wilke ve Zaichkowsky,

1999).

Bu bulgular gostermektedir ki, tiiketicilerin liikks markalarin taklitlerini satin alma
niyetlerini etkileyen etkenleri bilmek; hem {iretici markalar agisindan hem de satin
alma niyetinin ardinda yatan tiiketici davranigini anlayabilmek icin Onem arz

etmektedir.

Tiiketici odakli ¢alismalardan olan Bloch vd. ’nin (1993) yaptiklar1 arastirmada
orijinal tisort, logosuz tisort ve taklit tigortlerle ilgili tiiketici algilar1 incelenmistir.
Elde edilen bulgulara gore, baz1 durumlarda, taklitler, logosuz ve markasiz iirlinlere
nazaran daha ¢ok tercih edilebilmektedir. Bu sonug, tiiketicilerin tasarim markalara

verdikleri degeri bir daha gostermistir.
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Konu ile ilgili bagska bir ¢alisma Wee, Tan ve Cheok (1995) tarafindan
gerceklestirilmis ve materyalizm, marka statiisii, yenilik arayis1 ve taklitcilige karsi
tutum gibi etkenlerin Singapurlu tiiketicilerin taklit {iriin tercihindeki etkisini
arastirilmistir. Bu ¢calismanin sonucunda, yukarida adi gecen degiskenlerin hig birinin

taklit {irlin tercihi lizerinde etkisi bulunamamustir.

Nia ve Zaichkowsky (2000), Kanadali varlikli tiiketicilerin, liiks tirtinlerin taklitlerine
kars1 tutumlarimi ve taklit tiriinlerin varliginin tiiketici temelli marka degerini zarara
ugratip ugratmadigini arastirmistir. Sonuglara gore, taklitlerin varligi, tiiketicilerin
orijinal markali liiks {iriinleri satin alma niyetlerini etkilememistir ancak bulgular
gostermistir ki, maddi durumu iyi olan tiiketiciler dahi liikks markali tirlinlerin
taklitlerine sahiptirler. Bu da bir kez daha, lilks markalarin taklitlerinin tercih

edilmesinde fiyat dis1 baska etkenlerin de oldugunu gostermektedir.

Ozetle, her ne kadar ekonomik nedenler bazi iiriin kategorileri ve baz tiiketiciler igin
taklit tiiketimindeki olasi nedenlerden biri olsa da, farkli sosyo-ekonomik gruplardaki
tiketiciler de tasarim markalarin taklitlerini tercih edebilmektedirler (Phau,
Prendergast ve Chuen, 2001). Buna ek olarak, taklitlerin daha ucuz oldugunu iddia
etmek, tercih edilmelerinin arkasinda yatan referans grup etkisi veya tiiketicilerin,
taklidi yapilan markalarin {stiinligiine olan inanglari gibi muhtemel sebepler
hakkinda bir seyler soylememektedir. Ayrica boyle bir yaklagim, tiiketicilerin neden
orijinal ama markasiz bir iiriinii tercih etmek yerine, taklit de olsa markali bir iiriin
tercih ettikleri hakkinda bilgi vermemektedir. Bu sebeplerden dolayi, tasarim
markalarin taklitlerinin tercih edilmesinin arkasinda ki sosyal motivasyonlarn,
kisisel ozelliklerin ve {irlin ile ilgili faktorlerin detayli olarak incelenmesinin gerekli

oldugu diistiniilmektedir.

Insanlar1 orijinal liiks markali {iriinler satin almak yerine bunlarin taklitlerine
yonelten fiyat disi etkenler nelerdir? Bu c¢alismada, benlik teorisine dayanarak,
kisileri liiks markalarin taklitlerini satin almaya iten nedenlerin temelinin, kisinin,
pozitif bir sosyal kimlik elde etmek amaciyla cesitli stratejilere basvurabilecegi

varsayllmigtir. Ancak bu teoriye deginilmeden oOnce, konunun alt yapisinin
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anlasilmasinda 6nem tagiyan liiks markalar kavramindan bahsedilmistir. Zira bu tez
caligmasi i¢in yapilan arastirma, iiriin grubu olarak markali liikks {irlinlerin taklitleri

ile simirlandirilmistir. Nedenleri ise:

(1) Taklit edilen iiriin gruplar igerisinde, en fazla taklidi yapilanlar likks tiriinlerdir
(Gross ve Shapiro, 1988). Ciinkii markali liikks iiriinler tagidiklar1 sembolik anlamlar
i¢in tiiketilmektedirler. Bu yiizden liiks markalarin taklitlerine olan talep, fonksiyonel

tirtinlerin taklitlerine gore ¢ok daha fazladir.

(2) Biitlin triin kategorileri iginde likks markal1 tirtinler, taklit¢ilerin elde edebilecegi

yiiksek kar marjlar1 nedeni ile en fazla taklit edilen {iriin grubudur.

(3) Tiiketicilerin liiks markal1 Girinlere olan talepleri moda ile uyumlu olma arzulari
nedeni ile artis gostermektedir, bu da aym markalarin taklitlerine olan talebi

artirmaktadir (Chang, 1998; Eisend ve Schuchert-Giiler, 2006).

(4) Belirli bir iiriin kategorisine odaklanmak yerine, diger iiriin gruplarina da ayni
anda odaklanmak net sonuglar alinmasina ve dogru stratejiler gelistirilmesine engel

olabilecektir.

Bir sonraki baglikta konunun daha iyi anlasilmasi i¢in liikks marka kavramindan, liikks
markalarin 6zelliklerinden ve bu markalarin taklitleri ile ilgili yapilmis akademik

caligmalardan bahsetmekten yarar gdrmekteyiz.

1.5. TAKLIT VE LUKS ILISKIiSI

Taklit ve liiks kelimesinin nasil yan yana geldiginin daha iyi anlasilabilmesi igin

oncelikle liiks marka kavramindan ve liiks markalarin 6zelliklerinden bahsedilmistir.

1.5.1 Liiks Marka Tanim

Fransizca “luxe” kelimesi ile dilimize yerlesmis olan liikks kelimesi, her tiir davranista

(harcamada, giyimde) gereginin tizerine ¢ikma, ihtiyagtan fazlasi olma, gerekli

15



olandan fazla ve gereksiz manalarina gelmektedir (Seyidoglu, 1992:182). Etimolojik
olarak kokeni ise Latincede “Luxus” ve “luxuria” kelimelerinden gelmekte ve
“alisilagelmis ve normal Olgiilerin disinda™ olarak agiklanmaktadir (Valtin, 2005

aktaran Baumgarth, Schneider ve Ceritoglu, 2008:539).

Tiirk Dil Kurumu’nun sézliigiinde ise “Liiks” kelimesi; “giyimde, esyada, harcamada

asir1 gitme, gosteris, satafat” olarak tanimlanmaktadir (Tiirk Dil Kurumu)

“Liiks” kavramimin anlami kisiden kisiye degisebildigi icin, net olarak tanimini
yapmak zordur. Liiks kavraminin bu degiskenligi, kendi &zelligini verdigi “liiks

marka” gibi diger tanimlar1 da anlagilmasi zor bir hale getirmektedir.

“Liiks marka” kavrami hakkindaki tanimlamalardan biri McKinsey (1990) tarafindan
yapilmigtir. Bu tanimlamada, fiyat-fonksiyonel &zellik iliskisi temel alinmis ve
“...gozle goriilebilir fonksiyonel 6zellikler acisindan benzer iiriinlere gore biiyiik bir
farki olmayan; ancak siirekli olarak digerlerine gore daha yiiksek fiyata sahip
olabilen” markalar olarak ifade edilmistir (McKinsey Corporation aktaran
Baumgarth, Schneider ve Ceritoglu, 2008). Diger bir ifadeyle bir markanin liiks
olarak algilanmasin1 saglayan, o markanin fiyatinin benzer 6zelliklere sahip olan
markalardan goreceli olarak yiiksek olmasidir. Ancak her fiyati1 yliksek olan ve
miikemmel kalitede olan markalar, lilks markalar sinifina girmemektedir. Bir liriiniin
fiyatinin yliksek olmasi, onun kalitesinin bir gdstergesi olabilir ve ayrica, yliksek
fiyat, o Uriinii nadir ve Ozel bir iriin yapabilir. Ancak bu ozellikler tek basina
tilkketicide “liiks” algisini olusturmak i¢in yeterli olmamaktadir (Dubois ve Duquesne,
1993). Bunu dikkate alan aragtirmacilar, bundan sonra yapilan ¢alismalarda “liiks
marka” kavramini tanimlarken {iriiniin fonksiyonel ve gorsel 6zellikleri disinda,
tasidig1 sembolik anlamlar1 da dikkate almiglardir. Ornegin, Nueno ve Quelch
(1998), markanin sosyolojik ve psikolojik etkisini de géz 6niinde bulundurmuslar ve
sOyle bir tanimlama yapmuglardir: “Liiks markalar, 6denen fiyata oranla ¢cok daha
diisiik fonksiyonellige sahip; ancak diger taraftan maddi olmayan Ozelliklerinin

Odenen bedele oranla ¢ok yiiksek oldugu markalardir”.
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Liikks markalar1 tanimlamada kullanilan en yaygin oOl¢lim yontemlerinden biri
Vigneron ve Johnson (1999) tarafindan gelistirilmistir. Bu yonteme gore bir
markanin tiiketici tarafindan liiks olarak algilanip algilanmadigini anlamak 5 temel
Olclite dayanmaktadir. Bunlar;

- Algilanan gosteris¢i deger, Veblen etkisine kapilmis olan tiiketiciler i¢in
Oonem arz eder. Veblen etkisinde olan tiiketicilere gore yiiksek fiyata sahip
olan markalar liikks markalardir.

- Algilanan tek olma degeri, aykirilik etkisinde (snob etkisi) olan tiiketiciler
icin 6nemlidir. Bu tarz tiiketiciler popiiler markalar1 kullanmaktan kaginarak
kendilerini tek / essiz hissettiren markalara yonelirler. Onlara bu hissiyati
veren markalar liiks markalardir.

- Algilanan sosyal degere bakilacak olursa, bu degere dnem veren tiiketiciler
cogunluga uyma etkisindedir (Bandwagon etkisi) ve aykirilik (snob) etkisinde
olan tiiketiciler gibi fiyata bir prestij gostergesi olarak ¢ok anlam
yiiklemezler. Onlar i¢in 6nemli olan kullandiklar1 markalarin ¢evresindekiler
lizerinde nasil etki yapacagidir. Cevresinde kabul gormelerini saglayan
markalar liikks markalar kategorisine girmektedir.

- Algilanan haz / hedonistik degerlerin 6nemli oldugu tiiketiciler igin liiks
markalarin kendilerini 1yi hissettirmesi ve haz almasin1 saglamasi énemlidir.
Aykiarilik ve ¢ogunluga uyma etkisindeki tiiketicilerde oldugu gibi fiyata, bir
sayginlik gostergesi olarak ¢ok da onem vermezler.

- Algilanan kalite degerine bakarak liiks olan ve olmayan markalar: birbirinden
ayran tiiketiciler ise iiriin kalitesine bakarak ve fiyat1 da bir kalite gostergesi

olarak kullanarak liiks olan ve olmayan markalarin gruplandirmasini yaparlar.

Dubois, Laurent ve Czellar tarafindan, 2001 yilinda Bat1 Avrupa, Amerika ve Asya
Pasifik kitalarindaki 20 iilkede hem kalitatif hem de kantitatif sekilde gergeklestirilen
arastirma, liikks markalar1 diger markalardan ayiran 6zelliklerin belirlenmesine iliskin
yapilan en kapsamli arastirmadir. Bu arastirmada tliketici algilarina gore liiks
markalari, liikks olmayan markalardan ayiran alti temel degisken belirlenmistir. Bu

degiskenler “miikemmel {iriin kalitesi”, “cok yiiksek fiyat”, “enderlik”, “estetik”,

“uzun bir gelenege sahip marka ge¢misi” ve “gerekli olmama / kullanigh olmama”
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olarak tanimlanmaktadir. Milkkemmel iriin Kalitesi; gerceklestirilen ¢alismada,
tiiketici algisinda liiks markalar1 diger markalardan ayirmaya yarayan degiskenlerin
basinda gelmektedir. Cok yiiksek fiyat ise, hem ayni iiriin kategorisindeki hem de
diger iirtin kategorilerindeki markalara kiyasla alisilagelmisin disinda mutlak yiiksek
bir fiyati1 ifade etmektedir. Genellikle sosyal statii gostergesi olarak goriilen liiks
markalar, ender olarak rastlanan, herkesin ulasamadigi, ¢ok az sayida tiiketici
tarafindan kullanilan markalar olarak goriilmektedir. Boylelikle enderlik 6zelligi liikks
markalar1 diger markalara gore daha 6zel kilmaktadir. Estetik ozelligi, iriine
biiyiileyici bir giizellik veren tasarim, renk ve stil olarak algilanmakta ve markanin
orijinal olarak algilanmasini saglayan en 6nemli 6zellik olarak ifade edilmektedir.
Uzun marka ge¢misi ise, markanin yillar icinde siirekli ve diizenli olarak izledigi
iletisim stratejileri sonucunda olusmaktadir. Son 6zellik ise liiks markanin gerekli
olmamast durumudur. Burada tiiketiciler, likks markalar1 teknik agidan
fonksiyonellikleri ~ yerine daha ¢ok sembolik ozellikleri ile algilayip

degerlendirmektedir.

En son olarak da Vickers ve Renand (2003), liiks olarak algilanan markalar1 liikks
olmayanlardan ayirabilmek i¢in 3 boyutlu bir model gelistirmistir. Bu boyutlar
fonksiyonellik, deneyimsellik ve sembolik etkilesimdir. “Fonksiyonellik™, {iriiniin,
var olan bir problemi c¢ozebilen veya bir sorunun olusmasmi engelleyebilen
ozellikleri olarak tanimlanmaktadir. “Deneyimsellik”, geleneksel ve 6zel tasarim
ozellikleri gibi, o markanin tiiketicide, duyusal zevk ve hazlar uyandirmasim
saglamasidir. “Sembolik etkilesim” 6zelligi ise, liikks markanin, kiside statii sahibi
oldugu hissini uyandiran prestijli bir isme veya hatirlanabilen tasarimlara sahip
olmasidir. Bu ii¢ 0Ozelligi tiiketicide hissettiren markalar liiks markalar olarak

algilanmaktadir.

Vigneron ve Johnson’a (2004) gore, lilkks markalarin tasimis olduklar1 psikolojik ve
sosyal anlamlar bu markalari likks olmayanlardan ayiran 6nemli karakteristiklerdir.
Ancak, “liiks” {in anlam olarak goreceli bir yapiya sahip olmasi, tliketicilerin bu
markalar1 daha detayl olarak algilamasina ve degerlendirmesine neden olmaktadir

(Turunen ve Laaksonen, 2011). Biitiin liiks markalarin ayni derecede “prestij” li
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olarak algilanmadig1 arastirmacilar tarafindan tartisilan bir konudur (Vigneron ve

Johnson, 2004).

Kapferer’e (2008) gore, liiks {iriin pazar1 dort basamaktan olusan bir piramit olarak
tanimlanabilir. Bu basamaklar “griffe”, “liikks marka”, “iist sin1f” ve “marka” *dir. Bu
basamaklar arasinda, en iistte, en iist diizey lilkks olma 6zelligine sahip, bir mimarlik
terimi olan “griffe” vardir. Bunlarin temel 6zelligi saf ve essiz bir tasarima sahip
olmalaridir. “Griffe”, goérsel marka logosuna sahip olmadigi i¢in “sessiz liikks” olarak
da adlandirilir ve bu yiizden bu tiir markalar, likkslin varligini, markanin gorselligi
olmadan da anlayabilen “liks uzmanlar1” i¢in bir anlam ifade etmektedir.
“QGriffe”ler, sosyal anlamlar icermek yerine sadece psikolojik anlamlar tasirlar ve
kisinin 6z benligi ile ilgilidirler. Kisiye 6zel elbise ve miicevher tasarimlari bu gruba
ornek olarak verilebilir. Tkinci basamakta yer alan liiks markalar, “griffeler”in tam
tersi Ozelliklere sahiptirler. Bu gruptaki markalar, kolaylikla goriilebilen logolara
sahip olduklar1 i¢in “sesli liiks” olarak da adlandirilmaktadirlar. Bu nedenle de
psikolojik anlamlar yerine sosyal anlamlar ifade ederler (Kapferer, 2008: 96-100).
Yiiksek derecede logo goriiniirliigiine sahip olan lilks markalar, taklit marka
ureticileri tarafindan en c¢ok taklitleri yapilan markalardir. Ciinkii bu markalarin
taklitleri, tiiketicilere arzu edilen sosyal statiiye sahip olma imkéni vermektedir

(Turunen ve Laaksonen, 2011).

Bu literatiir taramas1 gostermektedir ki, liikks tirtinler pazarindaki bliylimeye ve konu
ile ilgili yapilmis olan c¢aligmalarin zenginligine ragmen bir markay: liiks marka
yapan Ozellikler iizerinde tam olarak goriis birligine varilamamistir (Dubois ve
Duquesne, 1993; Vickers ve Ronand, 2003; Vigneron ve Johnson, 2004). Buna
ragmen yukaridaki tanimlara bakildiginda hepsinin ortak o6zelligi, liikks markalarin
enderlik 6zelligine sahip olmasi gerektigidir. Baska bir deyisle, bir markaya herkes
sahip olursa, o markanin prestiji aginir ve liiksliik bileseni markadan ayrilir. Liiks
pazarlama’da bir yandan markay:1 genis kitlelere yayarak arzunun koriiklenmesine,
bir yandan da seckin ayrimiin korunmasina ve satisin sinirlt bir kitlede tutulmasina
caligilir (Kaya, 2010: 210). Prestijin devamut i¢in yiiksek marka haberdarligi1 ve marka

diflizyonunun siki bi¢imde kontrol edilmesi gerekmektedir. Ancak bu sekilde marka
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liiks olmay1 siirdiirebilir. Liiks markalarin taklitlerinin pazarda var olmasi, o
markalarin enderlik 6zelligini azaltmakta ve bu durum da bir¢ok lilks marka
kullanicisini, kullandiklar1 markay1 terk ederek baska markalara yonelmelerine yol

agmaktadir (Commuri, 2009).

1.5.2 Liiks Markalar ve Taklitleri

Tiiketiciler, liks iiriinler gibi moda o6geleri iceren iiriinleri tiiketmeye daha cok
meyillidirler (Tom vd., 1998). Liiks fiirlinlere sahip olma arzusunun altinda yatan
temel motivasyon kaynagi, tiiketicilerin ¢evresindekileri etkileme arzusundan
kaynaklanmaktadir (Tsai, 2005). Ciinkii tiiketiciler statii gdstergesi olan iirlinleri
sembol olarak kullanarak, referans gruplarina kendileri hakkinda bilgi vermektedirler

(Dubois ve Paternault, 1995; Holt, 1995).

Liiks markalarin en temel 6zelligi yliksek fiyatlaridir ve bu 06zellik, ayricalik ve
prestijin gostergesi olmaktadir. Her ne kadar taklit iirinlerle orijinal triinlerin
kaliteleri kiyaslanamasa da, ge¢mis yillara nazaran taklit markalarin kalitelerinde de
ciddi bir iyilesme goriilmiistiir. Ayrica bazi ¢alismalarda, taklitlerin, daha pahali olan
orijinal rinlerin alternatifi oldugu c¢iinkii her iki iriin arasinda algilanan kalite
acisindan gozle goriiliir bir fark olmadig iddia edilmistir (Gentry, Putrevu ve Shultz,
2006). Bu nedenle orijinal ve taklit iiriin ayni amaci yerine getirdigi siirece,
tilketiciler tarafindan benzer iriinler olarak diistiniilmektedirler (Shocker, Bayus, ve
Namwoon, 2004; Wilcox, 2009). Bu da gostermektedir ki, taklit trtin orijinali ile
gorsel olarak O6zdes ise ve istenen sembolik degeri tasiyorsa, tiiketiciler boyle
tirtinleri satin alma niyetinde olmakta veya satin almaktadirlar (Eisend ve Schuchert-
Giiler, 2006).

Liikks markalarin taklitlerinin orijinal tirinlerin kullanicilar1 {izerinde nasil bir etki
yaptigima dair ilk c¢aligmalardan biri Nia ve Zaichkowsky (2000) tarafindan
gerceklestirilmistir. Bu arastirmanin sonuglarina goére taklit tirtinlerin varligi, orijinal
liiks markalara sahip tiiketicilerin algiladiklart deger, memnuniyet ve statii gibi

hisleri etkilememektedir.
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Diger taraftan, yapilan bagka bir calismada taklitlerin varliginin, orijinal liiks
markalarin degerini azalttig1 ve sembolik degerlerini erozyona ugrattigi goriilmiistiir
(Zho ve Hui, 2003). Son zamanlarda yapilan g¢alismalarda bu bulgular1 destekler
niteliktedir. Ornegin, Wilcox vd. (2009)’ne gore, liiks markalara kars1 sosyal temelli
motivasyona sahip olan tiiketiciler, bu markalarin taklitlerini daha fazla tercih
edebilmektedirler. Arastirma bulgulari, ayrica, bu durumun sadece satiglarda azalma
yaratmadigini, aynt zamanda uzun donemli olarak marka degerini asindirdigini

gostermektedir.

Commuri (2009) tarafindan yapilan arastirmada ise, lilks markalarin taklitlerinin
varhigi karsisinda, orijinal marka sahiplerinin nasil bir tutum igerisinde oldugu
incelenmistir. Bulgular gostermektedir ki, orijinal marka kullanan tiiketiciler favori
markalarinin taklitleri ile karsilastiklar1 zaman su {i¢ stratejiden birini izlemektedir:
1- Gog (flight): Tiiketici tercih ettigi markanin taklit edildigini gordiigii zaman o
markay1 kullanmaktan vazgecip, yeni bir markaya gecis yapmaktadir.

2- Degerlendirme (reclamation): Yash tiiketiciler tarafindan izlenen bir yoldur, o
markanin 6ncili miisterilerinden olmay1 tekrar gozden gecireceklerdir.

3- Markasiz iirlinler tercih etme (unbranding): Varlikli insanlarin tercihidir, markay1
gosteren biitlin ipuglarin1 gizlemeyi segeceklerdir. Bu gruptaki tiiketiciler taklit
edilmek istemezler. Onlarin tercihleri; giydikleri ve yaptiklari konusunda essiz
olmaktir. Bu tiiketicilerin tercih ettikleri markalar da ytiksek kisisel anlamlar
tasimaktadir ancak bu anlamlar veya markanin kimligi digerleri tarafindan

anlagilamamaktadir.

Aragtirma bulgular1 gostermektedir ki, taklitlerinin varligi orijinal markalarin
degerine zarar vermekte ve bu markalar1 kullanan tiiketicilerin, markayr terk
etmelerine neden olabilecek kadar agir sonuclart olabilmektedir. Bu sebeple,
tiikketicilerin taklit iirlin satin alma davranisini anlamanin ve bu davranisi olumsuz

yone ¢evirmenin gerekliligi bir kez daha anlagilmaktadir.
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Yapilan ¢alismanin temelinin daha iyi anlasilmasi amaciyla, tezin dayandig: teoriler
ve kavramlardan tiiketici talebi teorileri, sembolik tiiketim ve benlik ve tutumlarin
fonksiyonel teorisi ve bunlarin taklit {irlin satin alma niyeti ile ilgileri bir sonraki

baslikta anlatilacaktir.

1.6. TEORILER ACISINDAN TAKLIT URUN DAVRANISININ
DEGERLENDIRILMESI

Calismanin amaclarinin daha net anlasilabilmesi icin taklit {iriin davranisini

aciklamada faydasi olabilecek olan teorilerden bu kisimda bahsedilecektir.

1.6.1 Tiiketici Talebi Teorisi

Tiiketici satin alma davranisina iliskin gelistirilen ilk model ve teoriler ekonomistler
tarafindan ortaya konmustur. Talep teorisine gore, tiiketiciler satin alma kararlarinda
rasyonel davranmakta ve uriinlerin kendilerine sagladigi faydaya bakarak, hangi
iiriinden ne kadar satin alacagina karar vermektedir (Dinler, 2005 aktaran Eryigit,
2009: 43). Talep teorisinin temeli, fiyat-talep arasindaki iliskiye dayanmaktadir.
Diger bir ifade ile biitiin degiskenler sabit tutuldugunda, fiyatta meydana gelecek
degisimin talep iizerindeki etkisi arastirilmaktadir. Buna gore, Uriiniin fiyatindaki
artig, Uriinden elde edilen faydayi azaltmakta ve tiiketicinin o iirline olan talebi
diismektedir. Ancak daha sonra yapilan caligmalarda, fiyatin talebi agiklamada tek
etken olmadigi, bir iirtiniin fiyati arttig1 halde, talebin de artti§1 gézlenmistir. Bunun
sebebi de, bireyin davranisi {izerinde sosyal c¢evresinin Onemli bir etkisinin
bulunmasindan kaynaklanmaktadir (Veblen, 1973; Bearden vd., 1989). Ancak, bu
durum tiiketimi agiklayan ilk modellerde istisnai durum olarak degerlendirilmis ve

modellerin disinda tutulmustur.

Bireysel talebin diger tiiketicilerin talebine bagli oldugunu o6ne sitiren ilk
ekonomistlerden biri Cunygghome (1892’den aktaran Mason, 1995)’dir. Daha sonra,
1899 yilinda Veblen tiiketici talebinin biiyilik bir bdliimiiniin sosyal oldugunu,
bireylerin tiiketim yoluyla sosyal statiilerini gostermek istediklerini savunmustur

(Veblen, 1973 aktaran Eryigit, 2009: 44). Benzer sekilde, tiiketici talebinin
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digerlerinin talebinden etkilendigini savunan diger bir ekonomist Pigou (1903’den
aktaran Mason, 1995) olmustur. Pigou’ya gore, tiiketiciler sosyal olarak kabul edilen
tirtinleri arzu etmekte ve kabul edilmeyen tiriinleri reddetmektedir (aktaran Eryigit,
2009: 44). Diger yazarlarin bu goriisii, tiriinlerin tiiketimi i¢in fonksiyonel olmayan
motivasyonlar  kavramin1  aydinlatan  Leibenstein  (1950) tarafindan da
desteklenmistir. Leibenstein (1950) bu teorilerden hareketle, “tiiketici talebi
teorisinde ¢ogunluga uyma, aykirilik ve veblen etkisi” isimli ¢alismasinda tiiketici

talebini fonksiyonel talep ve fonksiyonel olmayan talep olmak iizere ikiye ayirmistir.

Fonksiyonel talep, iiriinlerin kalitelerinden, fonksiyonel faydalarindan dolay1 var
olan talebi temsil ederken, fonksiyonel olmayan talep ise triinlerin kalitesi disinda
diger etkenlerden dolayi iiriiniin talebine olan artis1 ifade eder. Fonksiyonel olmayan
talep ile ilgili diger bir tanimda, tiiketicilerin iiriinlere olan talebinin, ¢evresindeki
kisilerin o drlinleri kullanip kullanmadigina bagli oldugu kavramina dayanir.
Fonksiyonel olmayan talep kendi i¢inde spekiilatif talep, rasyonel olmayan talep ve
fayda tizerindeki digsal etkiler olmak iizere iige ayrilmaktadir. Spekiilatif talep
tirtiniin fiyatinin artacagi beklentisi ile tiriiniin stoklanmak istenmesi seklinde olusan
taleptir. Rasyonel olmayan talep planlanmamis, acil durum, anlik arzularin
karsilanmas1 vb. gibi nedenlerle ortaya ¢ikan taleptir. Uriinden elde edilen faydanin,
digerlerinin ayni {iriinii satin almasi veya tilketmesine ve {riiniin fiyatinin yiiksek
olmasina bagl olarak artmasi veya azalmasi durumlari fayda tizerindeki dissal etkiler
olarak tanimlanmaktadir (Leibenstein, 1950). Fayda {izerindeki dissal etkiler, talep
tizerindeki Kisilerarasi etkiler olarak da adlandirilmaktadir (Vigneron ve Johnson,
1999). Leibenstein (1950) bu etkileri a-) cogunluga uyma etkisi (bandwagon), b-)

aykirilik etkisi (snob) ve c-) Veblen etkisi olarak tanimlamaktadir.

Tiiketicinin digerlerine benzeme davranisi ile tatmin olmasi durumunda, ¢ogunluga
uyma etkisi ortaya c¢ikmaktadir. Cogunluga uyma etkisinde olan tiiketiciler
cevresindekilerle uyumlu olmak ve onlardan biri gibi algilanmak istemektedirler. Bu
acidan, iirlin bir gruba ait olmay1 gosteren bir sembol olarak algilanmaktadir. Bu
etkiye gore, bir iiriin ne kadar ¢ok kisi tarafindan kullaniliyorsa o kadar degerli

olmaktadir (\Vigneron ve Johnson, 1999).
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Aykarilik etkisinde ise, ¢cogunluga uyma etkisinin tersine, digerlerinden farkli olmak
isteyen ve bu yiizden ¢ogunluk tarafindan tiiketilmeyen iiriinlerin arayisinda olan bir
tiiketici davranist s6z konusudur. Tiiketiciler digerlerinden farkli olmak i¢in pahali ve

0zel iiriinleri satin almak istemektedirler (Braun ve Wicklund, 1989).

Veblen etkisinde ise, tiiketiciler fiyati bir sosyal statii araci olarak gérmekte ve
yiikksek fiyatli {riinleri tiiketme egilimindedirler (Lichtenstein, Ridgway ve
Netemeyer, 1993). Bundan 6tiirii, veblen etkisindeki tiiketicilerin fonksiyonel olarak
ayni olan bir {iriine daha fazla 6demeye istekli olduklar1 ifade etmektedir (Bagwell ve

Bernheim, 1996).

Ozetle ¢ogunluga uyma etkisinde olan tiiketiciler genel olarak, sosyal cevreleri
tarafindan kullanilan iirtinleri kullanma egiliminde iken, aykirilik etkisinde olanlar
ise farkliliklarimi gostermek icin herkes tarafindan kullanilmayan {iriinleri tercih
etmektedirler (Braun ve Wicklund, 1989). Veblen etkisinde ise tiiketiciler
zenginliklerini/servetlerini gostermek amaciyla daha yiliksek fiyatli iirtinleri satin

almaktadirlar (Braun ve Wicklund, 1989; Herpen vd., 2005).

Ross, Bierbrauer ve Hoffman’a (1976’dan aktaran Bhardwaj, 2010) gore tiiketiciler,
liikks tiriinleri cogunluga uyma etkisinden dolayi, yani sosyal ¢evresinde bu {iriinleri
kullanmakta olan kisilerle uyum i¢inde olmak amaciyla tiiketirler. Amaldoss ve Jain
(2005) ise bu argiimanin tersini iddia etmis ve liiks iriin tiiketen tiiketicilerin
digerlerinden farkli olma ihtiyaclarindan kaynaklanan aykirilik etkisinden dolay1 bu
davranista bulunduklarint  soylemislerdir. Vigneron ve Johnson’in (1999)
caligmalarinda ise ¢ogunluga uyma ve aykirilik etkileri; sosyal degeri ve essizlik
(unique) degerini yansitan motivasyonlar olarak gosterilmistir. Bu c¢alismanin
sonuglarina gore, arkadaglarindan veya sosyal ¢cevreden etkilenen tiiketiciler onlardan
onay almaya egilimlidirler ve bu da liiks markalarin tiikketiminde ¢ogunluga uyma
etkisini yansitmaktadir. Aykirilik veya veblen etkisinde olan tiiketicilerin liiks
markalarin taklitlerini satin almasi beklenmemektedir. Zira, yukarida da belirtildigi

gibi, bu tiiketiciler i¢in {iriinden saglanan fayda ya o {iriiniin ¢ok az kimse tarafindan
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kullanilmasi, ya da fiyatinin yiiksek olmasidir. Liiks markali {iriinlerin taklitlerinde
her ikisi de s6z konusu degildir. Ancak tiiketici talebini etkileyen, diger sosyal
etkenlerden olan ¢ogunluga uyma etkisinde ise tiiketicilerin sosyal ¢evre ile uyumlu
olabilmesi adina, ekonomik giicliniin yetmedigi veya sadece modasi ¢abuk gectigi
icin liiks bir markaya o kadar para vermek yerine taklitlerini satin almasi beklenen
bir davranistir (Bhardwaj, 2010). Ancak bu etkide olan tiiketici, bir taraftan sosyal
¢evreden kabul gorme ve onlara uyumlu olma gabasi ig¢inde iken, diger taraftan da
cevresindekiler tarafindan taklit iirlin kullanildiginin anlagilmasi riskini tasimaktadir.
Bu sebepten orijinal lilkks marka yoneticilerinin iizerinde durmasi gereken nokta,
tiketicilerin algiladiklar1 bu riski daha da belirgin hale getirerek tiiketicileri bu
davranigtan uzaklastirmak ve onlarin ¢ogunluga uyma etkisi 6zelliginden
faydalanarak lilks markalar1 satin almaya tesvik edecek pazarlama stratejileri

gelistirmektir.

1.6.2 Sembolik Tiiketim Ve Benlik

Uriinlerin sadece fiziksel ihtiyaclarin karsilanmasi icin degil, duygularm ifade
edilmesine yardimci olmak ve sosyal c¢evrede kabul gormek amaciyla da
kullanilmastyla ilgili literatiir calismalar1 ¢cok eskilere dayanmaktadir (Veblen, 1899;
Bourdieu, 1984; Belk, 1988; Corrigan, 1997 aktaran Geiger-Onoto, 2007). 18.
Yiizy1l Ingiltere’sinde bir ailenin sosyal statiisii, parasal durumundan ziyade
oturdugu ev, kullanmis olduklari mobilyalar, vb. gibi maddi varliklar araciligi ile
anlasilmaktaydi. Gilinlimiizde ise moda {irlinleri ve liiks {irlinler bu amaci yerine
getirmektedir. Ciinkii triinler / markalar tiiketiciler igin fonksiyonel 6zelliklerinin
Otesinde anlamlar tasimaktadirlar. Bocock (2005: 58 aktaran Azizagaoglu, 2010: 35);
“tiiketim her zamankinden fazla kafada ¢6ziilmesi gereken bir deneyim, beyinsel ve
zihinsel bir olgudur. Yalnizca viicudun gereksinimlerini doyuran basit bir siire¢
olmaktan ¢ikmistir” sozleriyle tiikketim kavraminin fizyolojik ihtiyaclar: kargilamanin
otesinde bir eylem oldugunu vurgulamaktadir. ilave olarak tiiketimin tiiketicilerin
kimliklerini olusturmalarinda 6nemli bir yere sahip oldugu sdylenebilir (Kacen,
2000:345 aktaran Azizagaoglu, 2010: 36). Baska bir ifade ile tiketiciler benliklerine

uygun ve kimliklerinin yapilandirilmasina katki saglayacak sembolik olarak zengin
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nesnelere istek duymaktadirlar (Goulding, 2003: 154 aktaran Azizagaoglu, 2010:
36). Tiiketici davraniglarinin tam olarak anlasilabilmesi ve agiklanabilmesi igin,
arastirmacilarin tiiketicilerin sahip olduklar1 varliklara ytkledikleri anlamlar1 da
anlamalar1 gerekmektedir (Belk, 1988: 139). Goriildiigi gibi iiriinler bireyin
cevresiyle etkilesimde bulunmasini saglayan sembolik iletisim aracglar1 olarak gérev
yapmaktadirlar (Grubb ve Grathwoll, 1967: 24 aktaran Azizagaoglu, 2010: 36).
Ciinkii insanlar ¢evreleriyle tiikettikleri araciligiyla iletisim kurarlar. Bu baglamda
sembolik tiikketim; “Uriinlerin kismen de olsa sembolik degerlerine gore

degerlendirilip, satin alinmasi ve tiiketilmesidir” (Odabasi, 2006b: 139).

Sembolik tiiketimin tanimlanmasinin ardindan tiiketicileri sembolik tiiketime iten
nedenler su sekilde siralanabilir (Odabasi, 2006a: 85):

* Kendini tanimlayarak bir role biiriinmek,

* Kendisini bagkalarina ve kendisine ifade edebilmek,

* Kimligini yansitmak,

* Sosyal varligini olusturmak ve korumak,

» Statii ya da sosyal sinifin1 belirlemek.

Sembolik tiikketim satin alma davraniginda tiiketiciler belli bir mal ya da hizmete
iliskin satin alma karar1 verirken toplumun s6z konusu {irlin ile iliskilendirdigi
sembolleri dikkate almaktadir (Leigh ve Gabel, 1992: 28). Sembolik tiikketim ile ilgili
gegmiste yapilmis ¢alismalardan ilki Veblen (1899 aktaran Trigg, 2001) tarafindan
gerceklestirilmistir. Veblen (1899 aktaran Trigg, 2001) yaptigi agiklamalarda
gosterisci tiiketim ile adlandirdigir kavrama iligkin agiklamalar yapmistir. Veblen
(1899 aktaran Trigg, 2001: 100)’in agiklamalarina gore tiiketiciler tiikketim kararlarini
toplum igerisinde kendilerinden daha iistiin seviyede olan tiiketicileri dikkate alarak
yapmaktadirlar. Ciinkii tliketicilerin satin alma kararlarinda kendilerini daha zengin

ve daha iistiin gosterme arzulan etkilidir (Trigg, 2001: 100).

Tiiketiciler, tiiketime iliskin karar verirlerken gevrelerindeki diger kisilerin onlar
hakkinda yapacaklar1 degerlendirmeleri goz oniine almaktadirlar. (Belk, 1978: 39;
1984 266; Belk, Mayer ve Bahn, 1982: 523; Solomon, 1983: 321; Heath ve Scott,
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1998: 1111). Kisilerin sahip olduklari hem kendileri ile ilgili izlenim yaratmalarina

hem de kendilerini ifade etmelerinde yardimc1 olmaktadir.

Sembolik tiiketim kavraminin tam olarak agiklanabilmesi ve anlasilabilmesi i¢in
benlik kavramindan da bahsetmek gerekmektedir. Benlik, en basit sekliyle kisinin
kendini algilayis bi¢imi, kendisine kars1 olan tutumu ve kendisi ile ilgili olarak ne
diislindiigi olarak tamimlanmaktadir (Odabast ve Fidan, 2007: 204). Tiiketici
davranis1 literatiiriinde benlik kavraminin alt1 farkli tiirlinden bahsedilmektedir

(Khan, 2006):

1-) Gergek benlik: Kisi kendisini ger¢ekte nasil gérdiigiidiir

2-) Ideal benlik: Kisinin kendisini nasil gérmek istedigidir

3-) Sosyal benlik: Kisinin, etrafindaki insanlarin onun hakkinda ne diisiindiigii ile
ilgilidir

4-) Ideal sosyal benlik: Kisinin, etrafindaki insanlarin onun hakkinda ne
diistinmelerini istedigi ile ilgilidir

5-) Beklenen benlik: Gergek benlikle ideal benlik arasindaki benliktir.

6-) Durumsal benlik: Kisinin, belirli bir durumdaki imajidir.

Benlik teorisine gore, bireyler kisiliklerini iki sekilde ifade edebilirler: Ya olduklari
gibi davranirlar yani ger¢ek benliklerini gosterirler, ya da ideal benliklerine
yaklagacak davraniglar i¢inde bulunurlar. Kisinin gercek benligi ve ideal benligi
birbirinden farkli oldugunda birey, ger¢ek benligine gére mi yoksa olmasini istedigi
ideal benligine gore mi davranacagina karar vermelidir. Burada yapilacak olan tercih,
davranigin goriiniirliigii, kimler tarafindan goriindiigii ve davranigin kisinin imaj1 igin

Onemi gibi davranigsal etkenlere baglidir (Wells ve Prensky, 1996).

Benlik kavraminin tiiketici davraniglarinda bu kadar 6nem arz etmesinin nedeni,
tikketicilerin ~ kendileri  hakkindaki  diisiincelerinin  tiiketim  aktivitelerini
etkilemesinden kaynaklanmaktadir. Tiketicilerin tiiketmis olduklar1 iiriinler ve
hizmetler onlarin benliklerinin ve sosyal kimliklerinin tanimlanmasina yardimci

olmaktadir (Solomon, 1983). Giysiden kozmetige bir¢ok iirlinlin satin alinmasinin
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arkasinda yatan temel neden; kisilerin bu dirlinleri kullanarak pozitif bir imaj
olusturma veya var olan negatif imajlarin1 gizleme ¢abalarindan kaynaklanmaktadir
(Hanna ve Wozniak, 2001). Ayrica tiikketilen bu {irtinler ve hizmetler, bireylerin,
cevresindekiler tarafindan algilanis bi¢imini de etkilemektedir. Insanlar ¢ogunlukla
karsisindaki kisiler hakkinda yorum yapabilmek i¢in onlarin sahip olduklari maddi
varliklara ve tiiketim davraniglarina bakarlar. Kisilerin giydikleri giysiler,
kullandiklar1 arabalar, ev dekorasyonlar1 ve eglence anlayislar1 onlarin kisilikleri
hakkinda karg: tarafa bilgi vermektedir. Grubb ve Grathwohl’e (1967) gbre bu tarz
maddi varliklarin 6nemini anlamanin bir yolu, onlari, bireyler ve etrafindaki sosyal
cevresi hakkinda iletisim gorevi yapan semboller olarak gormektir. Ancak belirli
Ozelliklere sahip olan iiriinler tiiketiciler tarafindan sembolik olarak kullanilmaktadir.
(Solomon, 1983: 322). Tiiketicilerin tiikettigi tiriinlerden bir kism1 digerlerine gore
daha yiiksek sembolik anlama sahiptir (Belk, 1988: 157; Leigh ve Gabel, 1992: 29).
Uriinlere iliskin sembolik anlamlar sosyal bir olgudur (Schouten, 1991: 413; Mittal,
1989: 167). Bir anlamda {iriin ve hizmetler kisiler arasindaki sosyal bir iletisim araci
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu bakis acisina gore ozellikle toplumsal olarak
tiketilen triin ve hizmetler kisiler arasindaki sosyal etkilesimde onemli bir rol
oynamaktadir (Hyatt, 1992: 299). Uriin ve hizmetlerin bir iletisim araci olarak
kullanilabilmesi i¢in, anlamlarinin sosyal olarak paylasilmasi ve bu anlamlarin kisiler
arasindaki sosyal iletisimin iriinii olmas1 (Banister ve Hogg, 2001:192 aktaran
Ozansoy, 2009: 15) gerekmektedir. Bunun yani sira belli bir referans gruptaki
kisilerin s6z konusu mal ve hizmetlere ayni anlami yiiklemeleri de gerekmektedir

(Elliott, 1994 13).

Tiiketicilerin maddi varliklar1 kullanarak bir kimlik yaratmalar tiiketici davraniginin
en temel ilkelerindendir (Solomon, 2002). Tiiketicilerin satin almis olduklar1 tirtinler,
yapmis olduklar1 aktiviteler ve sahip olduklar1 degerler onlarin “kim” olduklarinin
birer gostergesidirler (Solomon, 2002). Tiiketim, tiiketicilerin gilinliik yasamlarinin
merkezini olusturmaktadir ve kisiler, tiiketimi sadece benliklerini olusturmak veya
korumak i¢in degil, kendilerini toplumda bir yere konumlandirmak i¢in de
kullanmaktadirlar (Elliot, 1994). Giinliik hayatta, bireyler, tiiketimi benliklerini ifade

edebilmek icin bir sembolik ara¢ olarak kullanmaktadirlar. Zengin imaji ¢izmek
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isteyen tiiketiciler statii simgesi olan iriinleri tliketerek bunu yapmaya
calismaktadirlar (Elliot, 1994). Belirli bir sosyal sinifa ait olma g¢abasi i¢inde olan
tiketiciler de bu tarz sembolik anlamlari olan tiriinleri tiiketmektedirler (Perez vd.,
2010). Tiiketicilerin sahip olduklar1 seyler onlarin kimliginin bir pargasi olmakla
beraber, ¢evresindekilerin de onlar1 tanimlayabilmeleri i¢in ipuglar1 sunmaktadir
(Perez vd., 2010). Bu maddiyatlar, kisinin benliginin bir parcasi haline gelir ve
kimliklerinin olusumuna katkida bulunur ( Belk, 1988; Celsi vd., 1993). Bu durum
moda {iriinleri, liiks tirlinler gibi hedonik tiikketimin s6z konusu oldugu firiinlerde
daha da belirgin olmaktadir. Ciinkii bu tarz iiriinlerin satin alma siirecinde sembolik
anlamlar ¢ok daha o6nemli bir rol oynamaktadir. Litks markalarin taklitleri de
orijinalleri ile dis goriiniis olarak 6zdes algilandig: siirece, tiiketiciler tarafindan,

sosyal benliklerine katkida bulunmak icin satin alinma olasilig1 ytiksektir.

1.6.3 Tutumlarm Fonksiyonel Teorisi

Tutum; “bir nesne, bir kisi veya kisiler (kendimiz dahil), bir konu, fikir veya bir
nesne hakkindaki olumlu veya olumsuz degerlendirmelerimiz ve bu
degerlendirmelere gore belirli sekilde davranma egilimimizdir” (Kog, 2007: 158).
Bireylerin ¢esitli tutumlara sahip olmalarinin temelinde ise sahip olunan bu
tutumlarin o bireylere pratik faydalarinin olmasi ve o bireylerin hayatlarin1 daha
kolayca stirdiirebilmelerine yardimec1 olmalar1  yer almaktadir (Kog, 2007).
Tutumlarin sosyal davranisi nasil kolaylastirdigini aciklamak ig¢in ise, psikolog
Daniel Katz (1960) tarafindan tutumlarin fonksiyonel teorisi kavrami ortaya
atilmistir. Tutumlarin fonksiyonel teorisinin (Katz ve Stotland, 1959; Sarnoff ve
Katz, 1954 aktaran Grewal, Mehta ve Kardes, 2000) temel sorusu “insanlar tutumlara
neden sahiptirler?” dir. Fonksiyonel yaklasim der ki, insanlarin, sebepleri oldugu igin
bir seylere kars1 tutumlari olur ve bu sebepler bilinmedigi siirece kisilerin tutumlarini
degistirmek neredeyse imkansizdir (Katz, 1960). Insanlar aym objeye karsi ayni
tutuma sahip olsalar bile bu tutumun arkasinda yatan sebepler kisilere gore
farklilagabilmektedir. Insanlarin tutumlara sahip olmasinin arkasinda yatan neden ise
tutumlarin sosyal davranisi kolaylastirmasindan kaynaklanmaktadir. Tutumlarin

arkasinda yatan temel etkenler, sahip olunan tutumun kisiye sagladig1 faydadan
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kaynaklanmaktadir. Tutumlarin temel fonksiyonlar1 Katz (1960) tarafindan 4 sekilde
smiflandirilmistir.  Bunlar; fayda fonksiyonu, bilgi fonksiyonu, ego koruma
fonksiyonu ve deger ifade etme fonksiyonudur. Smith vd. (1956’dan aktaran Herek,
1987) ise tutumlarin fonksiyonlarini 3 grupta siiflandirmistir: nesne degerlendirme
fonksiyonu (object appraisal function), dissallagtirma fonksiyonu (externalization
function) ve sosyal uyum fonksiyonu (social adjustment function). Her iki

siniflandirmada da birbirleri ile Ortlisen 6zellikler vardir.

Katz’in fayda fonksiyonunda, kisiler kendilerine sagladigi yararlari maksimize eden
objelere pozitif tutum gelistirirken, zarar veren nesne ve olgulara da negatif tutumlar
gelistirirler. Bu pozitif ve negatif tutumlarin var olmasi bireyin daha rahat, daha az
zahmetli ve kendi ¢ikarlarini koruyan bir hayat siirdiirebilmesine yardim eder (Kog,
2007). Ozetle, bu fonksiyon, kisilerin dis ¢evrelerinden gelen &diilleri maksimize,
cezalar1 ise minimize etmesine yardimci olmaktadir. Smith vd.’nin (1956’dan aktaran
Herek, 1987) oOnermis oldugu nesne degerlendirme fonksiyonu, Katz’in fayda
fonksiyonuna c¢ok benzemektedir. “Nesne Degerlendirme Fonksiyonu”, kisilerin,
ilgileri ve endiseleri ile ilgili olarak, objeleri ve olaylar1 degerlendirebilmeleri igin bir
kilavuz gorevi gormektedir. Bu kilavuz sayesinde bireyler kendilerine maksimum

fayda ve minimum zarar saglayan objeleri ve olaylar1 degerlendirebilmektedirler.

Bilgi fonksiyonu ise, kisinin temel ihtiyaglarindan biri olan, anlamli, kararli ve
diizenli bir ¢evreye sahip olma istegini gerceklestirmesine yardimci olur. Katz’a gore
(1960), bireylerin bilgi fonksiyonu temelli tutumlara sahip olmalarimin sebebi, bu
islevin, kisinin c¢evresindeki kompleks ve belirsiz bilgi algisini basitlestirmesi ve
organize edip “hazir sablonlar” seklinde bireye sunulmasina yardimci olmasindan

kaynaklanmaktadir.

Kisilerin belirli kisi, nesne, olay ve olgulara kars1 pozitif veya negatif tutumlarinin
olmasinin nedeni, bu durumun onlarin benlik ve kisiliklerini korumalarina yardime1
olmalarindan kaynaklaniyor olabilir (Kog, 2007). Bu islevin ad1 Katz taratindan ego
koruma fonksiyonu olarak adlandirilmistir. Smith vd. (1956’dan aktaran Herek,

1987) ise bu olguyu dissallastirma fonksiyonu (externalization function) olarak

30



adlandirmiglardir. Bu tutum fonksiyonuna sahip kisiler, kendilerinin i¢ veya dis
gevrelerinden gelen tehlikelere karsi inkar gibi savunma mekanizmalari gelistirirler

(Eagly ve Chaiken, 1993°den aktaran Gregory, Munch ve Peterson, 2002).

Tutumlarin deger ifade etme fonksiyonu ise, kisilerin kendi degerlerini ve
benliklerini ifade etmelerinde 6nemli rol oynamaktadir (Katz, 1960). Katz, kisisel
degerleri ifade eden tutumlar1 kavramsallastirdiginda, referans gruplarin etkisini de
diisiinmesine ragmen, Katz’in deger temelli fonksiyonu, tutumun, diger kisilerle olan
iligkilerinde nasil aracilik yaptigini acgik¢a dikkate almamistir. Smith vd.’nin
(1956’dan aktaran Herek, 1987) 6nermis oldugu sosyal uyum fonksiyonu ise, hem
degerleri hem de grup normlarini géz éniine almaktadir. Ozetle, bu tutum fonksiyonu
hem toplum i¢inde olusabilecek hem de bireysel motivasyonlarin ve referans
grubunun potansiyel etkilerinin kisinin 6z kimligi tizerindeki etkilerini gz Oniine

almaktadir.

Literatiirde tizerinde siklikla durulan iki tutum fonksiyonu deger-ifade (value-
expressive) ve sosyal ayarlayic1 (social-adjustive) fonksiyonlaridir. Tiiketiciler
tilketime iliskin bu iki temel tutuma sahiptirler. Tiketiciler bir {iriine karsi sosyal-
ayarlayici tutumuna sahip olduklari zaman, bu {irlinii sosyal g¢evrelerinden kabul
gormek i¢in tiiketmeye egilimlidirler. Bu tarz tiiketiciler, iiriinlerin imajlarina daha
¢ok 6nem verirler (Snyder ve Debono, 1985). Ciinkii bu durum, onlarin kendilerini
sosyal gevrelerinde gostermek istedikleri sosyal imajlartyla uyumludur. Deger ifade
eden fonksiyona sahip tutumlarda ise tam tersi bir durum s6z konusudur. Yani bu
tiketiciler i¢in, tiriinlerin fonksiyonelligi ve kalitesi onlar i¢in 6n plandadir. Wilcox,
Kim ve Sen (2009) tarafindan yapilan calismanin temel dayanagi tutumlarin
fonksiyonel teorisi olmustur ve sonuglara gore, tiiketicilerin taklit tiikketim
davraniglarin1  etkilemek, onlarin sosyal motivasyonlarini bilmekle miimkiin

olmaktadir.

Bireyin deger temelli mi yoksa sosyal uyarlayici temelli tutuma sahip oldugunu
anlamak icin literatiirde kullanilan ydntem onlarin kendini izleme derecelerini

bilmektir. Kendini izleme egilimi yiiksek olan tiiketicilerin sosyal uyum
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fonksiyonuna dayanan tutuma sahip olduklari, kendini diisiik derecede izleyen
tilkketicilerin deger ifade fonksiyonu temelli tutuma sahip olduklar1 goriilmiistiir
(Snyder ve DeBono, 1985). Bu kavram ile ilgili detayli bilgiler ve liiks markalarin
taklitlerini satin alma niyeti olan ilgisi tezin ikinci bdliimiinde detayli olarak

aciklanacaktir.
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IKINCI BOLUM
2. TAKLIT SURECI
Bu boliimde, taklit iiretimini tetikleyen etkenlerden kisaca bahsedildikten sonra,
calismanin temelini olusturan, tiiketicilerin liiks markalarin taklitlerini satin alma
niyetlerini etkiledigi literatiir arastirmasi sonucu bulunan etkenler detayli olarak
anlatilacaktir. Tiiketicilerin neden liiks markalarin taklitlerini satin alma niyetlerinde
olduklarin1 6grenebilmek icin yapilan aragtirmalar sonucunda bir takim degigkenler
tespit edilmistir. Bunlar; materyalist egilim, deger bilinci, marka hassasiyeti, moda
bilinci, kendini izleme egilimi, referans gruplarin etkisi, statii arayisi ve algilanan
risk oldugu gorilmistiir. Ancak tiiketicilerin liikks markalarin taklitleri ile ilgili
algiladiklar1 degeri ve bunun satin alma niyeti lizerindeki etkisini Ol¢en bir
arastirmaya su ana kadar rastlanilmamistir. Fakat su da bilinmektedir ki, algilanan
deger, rekabet avantaji elde etmede en etkili unsur olarak ifade edilmekte
(Parasuraman, 1997) ve satin alma niyetinin en 6nemli belirleyicisi oldugu iddia
edilmektedir (Cronin, Brady ve Hult, 2000; Parasuraman ve Grewal, 2000).
Dolayisiyla tiiketicilerin, liks markalarin taklitleri ile ilgili algiladiklar1 degeri
bilmek, orijinal markalarin yoneticilerine, bu deger algisin1 azaltacak ve sonra da
kendilerinden yana kullanmak i¢in wuygun stratejiler gelistirmesine olanak

tantyacaktir. Bu sebeple, s6z konusu ¢alismaya bu degiskende dahil edilmistir.

Arastirmanin temelini olusturan, yukarida adi gecen boyutlar kendi i¢inde gruplara
ayrilmistir ve materyalist egilim, deger bilinci, marka hassasiyeti, moda bilinci
tiiketicilerin kisisel 6zelliklerini olusturan grubun altinda yer almistir. Kendini izleme
egilimi, referans gruplarin etkisi ve statii arayis1 6zellikleri ise daha ¢ok bireylerin
sosyal cevrelerine gore davraniglarini degistirmeleri, onlardan etkilenmeye agik olma
egilimleri ve aym sosyal ¢evrede bir statii sahibi adina belirli iirlin ve markalar
tiketme arayisinda olduklari icin sosyal motivasyonlar bagligi altinda
toplanmislardir. Algilanan deger ve risk kavramlari ise bireyin bir iiriinii veya

markay1 satin alma siirecinde iiriinle veya marka ile ilgili algiladiklar1 kavramlardir.
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2.1 TAKLIT URETIMIiNi ARTIRAN ETKENLER

Taklitgiligin, 6zellikle son yillarda, hizla yayilmasinin ardinda ¢esitli etkenler vardir
(Hopkins, Kontnik ve Turnage, 2003). Az miktarda yatirim yaparak yiiksek
teknolojilere kolaylikla ulasabilmek bunlardan birisidir. Birgok {iriin, uygun
fiyatlarda bulunabilecek olan yiiksek teknolojili ekipmanlar sayesinde kolaylikla
uretilebilmektedir. Renkli kopyalayicilar ve fotografik bilgisayar tarayicilari
sayesinde yliksek kalite de taklit iiriinler ¢cok kolay bir sekilde iiretilmektedir.
Bilgisayarli grafik yazilimlari, orijinal {iriinlerin logolarmin birebir aynisinin
yapilmasina olanak saglarken; modern dijital yazicilar, {iriinler i¢in saniyeler i¢inde

kaliteli ambalajlar iiretmektedir.

Kiiresellesme de taklitgiligi koriikleyen etkenlerden birisidir. Her ne kadar
kiiresellesme, uluslararasi ticaretin ve dolayist ile iilke ekonomilerinin gelismesine
katki saglasa da, ayn1 zamanda taklit iiriinlerin dagitimin1 da kolaylastirmistir. Diger
bir ifade ile lilkeler arasindaki ticaretin artmasi ve dolayisi ile giimriiklerden daha
fazla iriinlerin gegiyor olmasi, taklit iirlinlerin de kolaylikla gecisine imkan

tanimistir (Hopkins, Kontnik ve Turnage, 2003).

Birgok firmanin iiriinlerini kendisi liretmesi yerine 6zellikle Cin, Vietnam, Hindistan,
Tiirkiye gibi llkelerde anlagmali oldugu fabrikalarda iiretimlerini yaptirmalari da
taklitciligin ve taklit Uriinlerin artmasina neden olmustur. Bu fabrikalarin sadece
anlasilan miktarlarda {riin tiretmekle kalmayip, yasal olmayan bir sekilde piyasaya

stirmek i¢in fazladan tirettikleri tespit edilmistir.

Birgok {ilkede hukuki yaptirimlarin yetersiz olmasi, taklit¢iligin, artan bir sekilde,
organize suglar ve terrist aktiviteleriyle baglantili olmasi, dagitim kanallar1 ve
pazarlardaki genisleme, artan tiiketici talebi, gii¢lii diinya markalarimin ¢ekiciligi gibi
diger etkenlerin de taklit¢iligin hizla artisimi tetikledigi iddia edilmistir (Hopkins,
Kontnik ve Turnage, 2003).
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2.2 TUKETICILERIN TAKLIT URUN SATIN ALMA NiYETINi
ETKIiLEYEN ETKENLER

Tiiketicilerin liiks markalarin taklitlerini satin alma niyetlerini etkileyen etkenler ii¢
ana grup altinda toplanmistir. Bunlar: kisisel 6zellikler, sosyal motivasyonlar ve {iriin

ile ilgili faktorlerdir. Bu baslikta bu etkenler detayli olarak anlatilacaktir.

2.2.1 KiSISEL OZELLIKLER

Tiiketicilerin liks markalarin taklitlerini satin alma niyetini etkileyebilecegi,
literatiirdeki arastirmalar sonucunda belirlenen kisisel 6zellikler materyalist egilim,

deger bilinci, marka hassasiyeti ve moda bilincidir.

2.2.1.1 Materyalist Egilim

Materyalist egilim; marka bilinci, likks ve konfor arayisi, sembolik tiikketim vb.
davraniglarin temelini olusturarak karar verme ve satin almalara 6nemli Ol¢lide yon
vermektedir (Dogan, 2010: 58). Birgok tiiketici de basarilarini, statiilerini, kisisel
imajlarini sergileyebilmek i¢in moda giysiler gibi tiriinleri ara¢ olarak kullanmaktadir
(O’Cass, 2001). Maddi varliklarin sosyal anlamlara sahip olmalarindaki tek neden
giinliik hayatlarimizi siirdiirmemiz ve devam ettirmemiz de araci olmalar1 degil ayni
zamanda kimligimizi, kisiligimizi ve kendimizi ifade sembolii gibi fonksiyonlara
sahip olmalaridir. (Burroughs, Drews, ve Hallman, 1991; Dittmar, 1992; Dittmar ve
Pepper, 1994).

Materyalizm kavraminin bir¢ok sosyal bilim alaninda incelenip tartigilmasina
ragmen kesin ve ortak bir tanimi yapilamamistir. Ancak en ¢ok kabul gormiis ve
kullanilmakta olan tanimlar Belk (1984) ve Richins ve Dawson (1992) tarafindan

yapilanlardir.

Belk (1984: 291) tarafindan verilen tanima goére materyalizm, “bir tiiketicinin
diinyevi mallara verdigi 6nemdir”. Belk’e (1985) goére materyalizm ii¢ temel
ozellikten olugsmaktadir: sahiplik, cimrilik ve kiskanglik. Sahiplik; Kisilerin sahip

oldugu seyleri; maddi varliklar, deneyimler ve hatta insanlar dahil, sahiplenmesidir.
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Cimrilik ise, kisinin, sahip oldugu maddi varliklart digerleri ile paylagsmak
istememesidir. Diger taraftan kiskanglik ise, kisinin, digerlerinin sahip olduklarini
arzulamasi seklinde tanimlanmistir. Belk’in (1985) tanimlamasi su sekilde
Ozetlenebilir: yasamlarinda hangi nedenden dolayr olursa olsun memnuniyetsizlik
yasamis olanlar, mutlulugu bulmak i¢in materyalizme yonelirler. Materyalistlerin
maddi objelere olan baglilig1 sadece sahip olma duygusundan degil, o objelerin
onlarin hayatina kattiklart mutluluktan da kaynaklanmaktadir (Micken ve Roberts,
1999 aktaran Akkog, 2005). Benzer sekilde Wright, Claiborne ve Sirgy (1992)’de
sembolik iirlinlerin kisilerin hayatlarindaki bosluklar1 doldurdugu i¢in, materyalist
egilimleri yiiksek kisilerin, sahip olduklart maddi varliklar tarafindan gosterilen
sembolik isaretlere daha fazla giivendigini iddia etmislerdir. Diger bir ifadeyle,
kisiler hayatlarindaki kimlikleri ile ilgili kritik sembollerin eksikligini telafi etmek
icin bu konuda onlara yardimci olacak iiriinlerden yararlanirlar. (Claxton ve Murray,
1994 aktaran Akkog, 2005). Belk’in tanimlamasina gore materyalizm aslinda bir
kisilik ozelligidir. Ciinkii Belk, kendini ifade etme siiresinde kullandig1 sahip oldugu
seylerin artik bireyin kendisiyle 6zdeslestigini one slirmekte ve bireyler sahip
olduklarmin kendi benlikleriyle esdeger olduklarina inanmaktadirlar. Belk, bunu

genisletilmis benlik kavramiyla aciklamaktadir (Tiltay, 2010).

Richins ve Dawson (1992: 308) tarafindan yapilan tanim ise, “kisinin hayatta sahip
oldugu maddi varliklarin degerine iligskin inanc1” seklindedir. Richins ve Dawson’in
(1992) materyalizm tanimi da ii¢ boyuttan olusmaktadir. Bunlar sahip olma,
kazanimlarin hayattaki mutluluk ile iliskilendirilmesi ve kisinin sahip olduklarinin
hayattaki bagarisinin gostergesi olmasidir. Bu tanimlamaya gore materyalist kisiler,
sahip olduklar1 maddi varliklar1 hayatlarinin merkezlerine yerlestirmektedirler.
Tiketim, onlar i¢in bir hayat tarzidir, aragtan G6te amactir ve pek c¢ok alandaki
davraniglarin1 da yonlendirmektedir. Materyalist egilimi yiiksek ve diisiik olanlar
arasindaki temel fark ise sahip olduklari kazanimlara insani iligkilere nazaran daha
fazla 6nem vermeleridir. Pek ¢ok insan i¢in mutluluk; kisisel iligkiler, deneyimler ve
basarilarda gizli iken, bu bireyler icin biitiin bunlar yeteri 6l¢iide 6nem arz etmez.
Ayrica materyalist egilim fazla olan kisiler sahip olduklar1 maddi seyleri basarinin ve

sosyal statiiniin gostergesi olarak gormektedirler (Karabati ve Cemalcilar, 2010).
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Arzulanan imaj1 yansitan tiriinlere sahip olduk¢a kendilerini basarili olarak géren bu
bireyler icin, sahip olduklarinin maliyeti, sagladiklar1 tatminden daha onemlidir

(Dogan, 2010: 59).

Materyalizm tanimina iliskin diger bakis acist Wong (1997) tarafindan yapilmistir.
Wong’a (1997) gore gosterisgi tiiketim, kisinin kendini ifade edis bigiminin,
kiskanglik ise materyalizm 6l¢eginin bir pargasi oldugundan, toplum igindeki benlik
ve materyalizm bu anlamda oOrtiigmektedir. Ancak arastirmaci, maddi varliklar
kisilerin kendini ifade edis bi¢ciminin sadece bir kisminit olusturdugundan
elestirilmistir (Goffman, 1959 aktaran Akkog, 2005). Buna ragmen, eger bir birey
arzuladigr mutlulugu kisisel iligkileri yolu ile yakalayamiyorsa, o kisi basarisini
ve/veya mutlulugunu gosteris¢i olan iiriinler ile sergilemeye daha fazla egilimlidir

(Akkog, 2005).

Materyalizm kavramu ile ilgili diger bir tanimlama Holt (1995) tarafindan yapilmistir
ve yazara gore materyalist insanlari, sahip olduklar1t maddi seyleri nasil kullandigina
gore belirlemek daha dogru bir fikirdir. Cilinkii Holt’a (1995) gore materyalistler
“algiladiklar1 degerleri, yasadiklar1 deneyimlerinde veya diger insanlarla olan
iligkilerinde degil de, tiikketim nesnelerinde arayan tiiketicilerdir” (s.13). Bu durumda
materyalizm olmama o6zelligi iki tliketim tarzindan olusmaktadir: Holbrook ve
Hirschman’in (1982) ifadesiyle deneyimsel tiiketim (deger, maddi seyler yerine
deneyimlerin dogasinda vardir) ve eglenceli tiiketim (deger, diger insanlarin
dogasinda vardir). Ancak Micken ve Roberts (1999)’a gore ise, materyalistler her ne
kadar sahip olduklart maddi varliklara gilivenseler de, gercek arzulari sosyallesme
istekleridir. Ogzellikle gosteris¢i olan nesneler dikkat c¢ekici olduklarindan,
materyalizme yonelen tliketicilerin amaci bu vesile ile dikkat cekmek ve etrafindaki

insanlarla etkilesime girebilmektir.

Ozetlemek gerekirse, kisilerin sahip oldugu maddi seyler arzularini, isteklerini ve
tutkularin1 yansitmakta ve onlarin hayatlarindaki 6énemli bir boslugu doldurmaktadir
(Wright, Claiborne ve Sirgy, 1992). Bu nedenden 6tiirli, materyalizm egilimi yiiksek

olan tiiketicilerin, sahip olduklari {irlinler tarafindan gosterilen sembolik ipuclarina
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daha fazla giivenmeleri beklenmektedir. Buna ek olarak, Richins’e (1994) gore,
yiikksek derecede materyalist egilimlere sahip olan tiiketiciler i¢in, toplum iginde
tiikketilen ve muadillerine gore nispeten daha pahali olan iiriinler, onlarin kimliklerini
ifade etmelerinde daha biiyilik bir role sahiptir. Ayrica O’Cass ve McEwen (2004)
tarafindan yapilan ¢aligmada materyalizm egilimi yiiksek olanlarin statii tiikketimine,
diisiik egilimde olanlara nazaran daha meyilli olduklar1 goériilmiistiir. Yine ayni
caligmanin sonuglarina gore, materyalist tiiketiciler {riinleri veya markalar
degerlendirirken onlardan saglayacagi sosyal faydaya, dis goriiniimlerine ve o
tirtinleri/markalar1 kullanmakla elde edecekleri statliiye materyalist olmayan bireylere
gore daha fazla 6nem vermektedirler. Daha Once Belk (1985) tarafindan yapilan
calismada da materyalist tiiketicilerin lilks ve gosterisli markalar1 (Richins, 1994)
satin alma niyetlerinin, materyalist egilimleri az olanlara gore daha fazla oldugu

gorilmiistir.

Materyalist egilimi yiiksek olan tiiketicilerin 6zelliklerinden biri de, yukarida
belirtildigi gibi, bulunduklar1 sosyal ortamlarda statiilerini gdsterme egilimlerinin
olmasidir (Richins, 1994). Bir moda {irliniiniin taklit bile olsa, orijinal {irline bire bir
benzedigi siirece, statli sembolii olarak algilandig1 da baska bir ¢calismanin sonuglari
arasindadir (Garza, 2006 aktaran Kim ve Karpova, 2010). Zira, literatiirde bunu
destekler nitelikte bulgularda yer almaktadir (Bloch vd., 1993; Albers- Miller, 1999;
Furnham ve Valgeirsson, 2007) Bu calismada da, benzer sekilde, materyalizm
egilimi yliksek olan tiiketicilerin lilks markalarin taklitlerini satin alma niyetlerinin

yiiksek olmas1 beklenmektedir.

2.2.1.2 Deger Bilinci Etkisi

Algilanan deger kavrami uzun zamandan beri tiiketici davranigini etkileyen dnemli
bir degisken olarak diisiiniilmektedir (Zeithaml, 1988; Dodds, Monroe ve Grewal,
1991). Algilanan deger kavramu literatiirde en basit haliyle “bir {iriiniin karsiliginda
ne alindiginin ve ne verildiginin algilanmasina dayanilarak o iirin hakkindaki genel
fayda degerlendirmesi” olarak tanimlanmistir (Zeithaml, 1988: 14). Bir baska tanima

gore ise deger algilamasi, lriiniin kullanimi veya tecriibe edilmesi sonucu elde
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edilenler ile iirlinli elde etme maliyetlerinin karsilastirilmasi sonucu ortaya ¢ikan
yargidir (Duman, 2003: 51). Genel olarak, eger bir iiriin tiikketiciye digerlerinden
daha iyi deger sunuyorsa, tiiketicilerin bu {iriinii satin alma niyeti yiiksek olacaktir
(Dodds, Monroe ve Grewal, 1991). Deger bilinci ise “O6denen fiyata karsilik alinan
kalite ile ilgili endise” olarak tanimlanmistir (Lichtenstein, Ridgway ve Netemeyer
1993: 235). Birgok tiiketici diisiik fiyatlar 6deyerek karsiliginda kaliteli iriinler talep
etmektedir (Hutton, 1995). Yani deger bilinci yiiksek olan tiiketiciler i¢in o iiriiniin
sadece fiyatinin diisiik olmasi ondan deger sagladigi anlamina gelmemektedir.

Uriiniin kalitesinin de 6denen fiyata nazaran daha iyi olmasi gerekmektedir.

Orijinal liikks {irlin tiiketicileri o iriinleri kullanarak prestij ve imaj faydalar elde
etmek istemekle beraber o kadar yiiksek fiyatlar 6demeye de istekli olmamaktadirlar
(Bloch vd., 1993). Tom vd. (1998) tarafindan yapilan ¢alismanin sonuglarinda taklit
iriin tiiketicileri, taklit tisort ile orijinalinin, markasi, dayanikliligi, kalitesi ve
fonksiyonelligi acisindan kiyaslanabilir oldugunu ancak fiyat agisindan bunun
miimkiin olmadigini belirtmislerdir. Bu da gostermektedir ki, tiiketiciler liiks
markalarin taklitlerini satin alarak, odediklerinin karsiligini, liiks bir markanin
tasarimina ve onun verecegi statliye sahip olarak fazlasiyla almaktadir. Yani
tiiketicilerin deger bilinglerinin yiiksek olmasi, liiks markalarin taklitlerini satin alma

niyetlerini olumlu yonde etkileyecektir (Phau ve Teah, 2009).

2.2.1.3 Moda Bilinci

Moda; “bir bigim, renk, bir davranis, bir yasayis, hatta bir diisiince bigiminin toplum
genis kesimlerince benimsenmesidir” (Olug, 2006: 177). Kisilerin modaya baglilig
ve ilgisinin artmasi sosyal oldugu kadar pazarlama ile ilgili bir konudur (Ozansoy,
2009: 19). Yapilan arastirmalar, tiiketicilerin moda fiiriinlere (giyim ve aksesuarlar
gibi) kars1 yiiksek ilgileniminin oldugunu gostermistir (Schrank ve Gilmore, 1973;
Goldsmith, Heitmeyer ve Freiden, 1991; Nam vd., 2007). Giysiler, tasidiklari
sembolik anlamlar nedeni ile tiiketicilerin, etrafindakilerine farkli mesajlar vermesine
yardimct olmaktadir. Ayrica onlarin belli gruplara girmelerini ve arzu ettikleri imaj1
yansitmalarmi saglamaktadir (O’Cass ve Frost, 2002). Moda iiriinlerinin bu

calismalara konu olmasinin temel nedeni yiliksek goriiniirliikleri, imaj olusturmadaki
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ve ¢evredekileri etkilemedeki dnemlerinden kaynaklanmaktadir. Kaiser’e (1990°dan
aktaran Bhardwaj, 2010) gore, bireyler, tiiketim kararlarini onlarin kisiliklerini
yansitan trilinlere gore verirler. Benzer sekilde, Sprolles ve Kendall’da (1986),
tikketicilerin satin alma kararlarin1 etkileyen sekiz adet tiketim degeri

olusturmuslardir ve bunlardan biri de tiiketicinin moda-yenilik bilincidir.

Moda bilinci Nam vd. (2007: 103) tarafindan “bireyin moda iiriinlere ve stillere olan
ilgilenim derecesi” olarak tanimlanmistir. Baska arastirmacilar tarafindan, moda
bilinci olan tiiketiciler, moda iirlinlere ve markalara yiiksek derecede ilgi duyan ve
aynt zamanda dig goriiniimiine onem veren bireyler olarak sifatlandirilmigtir
(Summers, 1970; Gutman ve Mills, 1982). Bu deger, tiiketicilerin yenilik ve moda
bilincine sahip olma &zelliklerini 6l¢mektedir. Bu 6zellikteki tiiketiciler yeni seyleri
aramaktan heyecan ve keyif duyarlar. Son moda trendleri yakindan takip eden bu
profil i¢in modanin gerisinde kalmamak c¢ok Onemlidir. Cesitlilik arayisi da bu

ozelligin 6nemli bir yoniinii olusturur (Yasin, 2007: 8).

Moda ilgilenimi olan bireylerin temel 6zelliklerinden biri de heyecan ve zevk arayisi
icerisinde olmalar1 ve kendilerini son moda friinler ile ilgili giincel tutmak
istemeleridir (Goldsmith vd., 1991). Workmann ve Kidd’e (2000’den aktaran
Bhardwaj, 2010) gore tiiketiciler moda bilincine sahip olma arzusu i¢indedirler

clinkii ¢esitlilik ve kisisel yaraticilik arayisindadirlar.

Burada deginilmesi gereken nokta; moda fikir lideri ile moda bilinci kavramlarinin
ayni olmadigidir. Moda bilinci ile moda ilgilenimi benzer kavramlardir ve bir
tilkketicinin moda bilincine sahip olmasi i¢in fikir lideri ya da yenilik¢i olmas1 sart
degildir. Moda bilinci; tiiketicilerin moda giysiler ve kendi goriiniigleri ile ilgili
olmalarini ifade etmektedir (Nam vd, 2007: 103). Moda fikir liderleri ise en son
moda olan iiriinlerle ilgili bilgi sahibidirler ve benliklerini ifade edebilmek i¢in bu

tirinleri satin alirlar (Goldsmith, Freiden ve Kilsheimer, 1993).

Moda sektorii, dogal yapis1 geregi, dinamik ve hizla degisen bir yapiya sahip
oldugundan, moda bilinci yiiksek olan bireyler, giincel kalabilmek i¢in siirekli olarak

40



kendilerini yenileme ihtiyaci i¢indedirler (Back, 1985; Miller, Cowan, Cowan ve
Hetherington, 1993’den aktaran Lertwannawit, Aurathai ve Mandhachitara, 2012).
Bu siirekli olarak devam eden kendini izleme siireci, tiiketicilerin moda olan triinlere
olan isteklerinin bir dongii seklinde devam etmesine neden olmaktadir ve tliketiciler
bu dongiiye katilarak, mevcut yasam tarzlari ve dig goriniimleri ile ilgili
memnuniyetsizlikten kurtulmus olurlar (Bordo, 1993; Ewen, 1988; Faurschou, 1987;
Firat, 1991; Thompson ve Haytko, 1997°den aktaran aktaran Lertwannawit, Aurathai
ve Mandhachitara, 2012). Moda olan iiriinler belirli bir zamandan sonra moda
olmaktan ¢iktiklari igin, moda bilinci yiiksek olan tiiketicilerin, siirekli olarak moday1
takip edebilmek adina, orijinalleri yerine daha ekonomik olan liiks markalarin
taklitlerini satin alma egiliminde olduklar1 gériilmistiir (Wee vd., 1995; Wee vd.,
1999).

2.2.1.4 Marka Hassasiyeti (Duyarhhgi)

Marka hassasiyeti veya duyarliligt olarak isimlendirilen kavram ilk olarak
Kapferer’in c¢aligmalarinda yer almistir. Kapferer ve Laurent (1992’den aktaran
Beaudoin ve Lachance, 2006) marka hassasiyetini, tiikketicilerin bir {irin veya hizmet
satin alacagl zaman, satin alma karar siirecini etkileyen psikografik bir degisken
olarak tanimlamistir. Diger bir ifadeyle, bir tiiketicinin bir markaya kars1 duyarlilig
varsa, sOz konusu marka tiketicinin satin alma kararinda Onemli bir rol

oynamaktadir.

Kapferer’e (1991°den aktaran Beaudoin ve Lachance, 2006) gore tiiketiciler belirli
uriin kategorileri icin marka isimlerine ¢ok duyarli olabilirken, digerlerine de
duyarsiz olabilmektedir. Tiketicilerin marka duyarliliklarinin yiiksek oldugu {iriin
gruplarindan biri de giyim friinleridir (Lachance, Beaudoin ve Robitaille, 2003).
Giyim {rlinleri sembolik fonksiyonlarindan 6tiirii, ayn1 zamanda gii¢lii bir sosyal
iletisim aracidir (Shim ve Koh, 1997). Bu da, tiiketicilerin giyim kararlarinin sosyal
risk igermesini beraberinde getirmektedir (Lachance, Beaudoin ve Robitaille, 2003).
Tiiketicilerin algiladiklar1 bu riskleri azaltmak i¢in izledikleri en temel yol da satin

alma kararlarinda markanin 6nemli bir rol oynamasidir (Beaudoin ve Lachance,
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2006). Ayrica Kapferer ve Laurent’a (1983’den aktaran aktaran Beaudoin ve
Lachance, 2006) gore, kisiler satin aldiklart Girlinleri ne kadar imajlarini sergilemek

icin kullanirlarsa o kadar markaya da duyarli olmaktadir.

Yapilan bir aragtirmanin sonuglarina gore, marka duyarlilig: yiiksek olan tiiketicilerin
Ozelliklerinden biri de referans grup etkisine acik olma egilimlerinin yiliksek
olmasidir (Beaudoin ve Lachance, 2006). Dolayisiyla, marka duyarlilig: yiiksek olan
tilketicilerin liiks markalarin taklitleri yerine orijinal markalar satin almasi
beklenmektedir. Literatiirde tiiketicilerin marka duyarliliklarmin taklit tirtin satin
alma niyeti tlizerindeki roliinii aragtiran az sayida da olsa ¢aligmalar bulunmaktadir.
Bu calismalarin sonuglarina gore bir tiiketicinin marka duyarliliginin yiiksek olmasi,
o kisinin taklit {iriin satin alma niyetini olumsuz yonde etkilemektedir (d’Astous ve

Gargouri, 2001; Gentry, Putrevu ve Shultz, 2006).

2.2.2 SOSYAL MOTIVASYONLAR

Yapilmis olan arastirmalarin bulgular1 gostermistir ki, tiiketicilerin lilks markalarin
taklitlerini satin almalarinda sosyal etkenler de onemli bir rol oynamaktadir (Bian ve
Veloutsou, 2007; Phau ve Teah, 2009). Bu sebepten de s6z konusu motivasyonlar
aragtirma kapsamina almmistir. Bu ¢alisma kapsaminda, sosyal motivasyonlar ile
ifade edilmek istenilen, tliketicilerin davramislarinda sosyal c¢evrelerinden
kaynaklanan etkenlerin rolidir (Ang vd., 2001). Bireyin davramisin1i en fazla
etkiledigi goriilen ve bu arastirmanin amacina da uygun oldugu diisiiniilen sosyal
motivasyonlar kendini izleme egilimi, referans grup etkisi ve statli arayisidir

(Bearden vd., 1989; Wang vd., 2005).

2.2.2.1 Statii Arayis1 Ve Gosterisci Tiiketim

Bazi iriinler ve / veya hizmetler tasidiklari sembolik anlamlar nedeni ile
tiiketilmektedirler. Ciinkii bu {irtinler tiiketicilerin sosyal ihtiyaclarini tatmin etmekte,
onlarin sosyal benliklerine katkida bulunmakta, ne olduklar1 veya ne olmak

istedikleri ile ilgili gevrelerine bir imaj ¢izmelerine ve olusturmak istedikleri sosyal

iliskilere yardimci olmaktadirlar (Belk, 1988; Braun ve Wicklund, 1989). Boyle
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triinler tasidiklar1  statii  degerinden dolayr “statii  sembolleri” olarak
adlandirilmaktadir. Statli; toplum veya grup iginde, diger insanlar tarafindan bir
bireye verilen pozisyon veya siralama olarak tanimlanmaktadir (Bierstedt, 1970;
Dawson ve Cavell, 1986’dan aktaran Eastman, Goldsmith ve Flynn, 1999: 42). Statii
tilketimi ise bazi arastirmacilar tarafindan, “bireyin statii sembolii olan {iriinleri,
cevrelerindeki kisilere statiilerini gdstermek amaci ile gosteris amagli tikketmelerine /
kullanmalarina neden olan motivasyonel bir siire¢” olarak ifade edilmistir (Heaney,
Goldsmith ve Jusoh, 2005: 85). Literatiirde ti¢ farkli statiiden bahsedilmektedir: 1)
tanim veya atama olarak elde edilen statii 2) basar1 sonucu elde edilen statii (bir birey
cevresindekilere kiyasla daha iyi bir ige sahipse, daha yiiksek bir statiiye sahiptir) 3)
tiketim sonucu elde edilen statii (Hayakawa, 1963; Brown, 1991’den aktaran
Eastman, Goldsmith ve Flynn, 1999: 42). Bu ¢alismada odaklanilan, bazi {irlinlere

sahip olma sonucu elde edilen sosyal statiidiir.

Belk’e (1984) gore, toplumlar kalabaliklastik¢ca bireylerin kendilerini gdstermeleri
daha zor olmaktadir. Bu toplumlardaki bireyler, tiriinleri fonksiyonelliginden ziyade
tagidiklar1 statii sembollerinden dolayr tiiketmektedirler. Wong ve Ahuvia’ya
(1995°den aktaran Heaney, Goldsmith ve Jusoh, 2005: 86) gore, statii tiiketiminin
gerceklesmesindeki neden sadece materyalist egilimlerden dolayr o {irlin veya
hizmete sahip olmak degil, onlara sahip olundugu zaman ¢evreden begeni veya gipta

gibi tepkilerin verilmesidir.

Uriinleri statii gostergesi olarak kullanma ile ilgili ilk akademik ¢aligmalarm temeli
Veblen’in gosterisci tiikketim hakkinda yaptig1 ¢aligmalara dayanmaktadir. Veblen’e
gore gosterigsei  tiikketim; bireylerin  iiriinleri sosyal statii sembolii olarak

cevresindekilere gdsterme amaci ile kullanmasidir.

Sosyal statii arayiginda olan tiiketicilerin gosterisci tiiketime meyilli olduklar1 iddia
edilmektedir (Eastman vd., 1999). Eastman vd.’ne (1999) gére, statii arayisi
davranigi, statii sembolii olan iriinlerin tiketiminde artisa neden olacak ve bu
egilimde olan tiiketiciler sahip olduklar1 maddi varliklar1 gosteris amacgli kullanma

konusunda daha meyilli olacaklardir. Gosterisgi tiikketimin temelinde yatan neden,
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sahip olunan varligin asikar veya abartili sekilde ¢evreye gosterilmesidir (Mason,
2001, Wong, 1997: 199 aktaran Giilliili, Unal ve Bilgili, 2010: 108). Bu tiikketim
tarzinda, tiiketici, Uriinden fonksiyonel faydalar beklemekten ¢ok, diger insanlarin
iirlinli zenginlik gostergesi olarak algilamalarini istemektedir. Bu ¢abalar ile tiiketici,
cevresindekilere zenginlik, farklilik ve bir gruba ait oldugunu gosterme mesaji
vermeyi amaglamaktadir (Amaldoss ve Jain, 2005: 1450 aktaran Giilliilii, Unal ve
Bilgili, 2010: 108). Bu nedenle gosteris¢i tilketimde sadece liiks ve pahali iiriinler
tercih edilmekte, 6zellikle toplum iginde tiiketilecek mallarin liiks ve pahali olmasina
dikkat edilmektedir (Eastman, Goldsmith ve Flynn, 1999: 43 aktaran Giilliilii, Unal
ve Bilgili, 2010: 108). Aligverislerde iiriinden elde edilecek duyulan tatmin diizeyini
ekonomik veya psikolojik faydalardan ziyade diger insanlarin iiriine verecegi tepki

belirler (Giilliilii, Unal ve Bilgili, 2010: 108).

Belirli iiriin veya markalara sahip olmak, statiiyii sembolize edebilmektedir. Ozellikle
moda irilinleri tiiketiciler tarafindan, sosyo-ekonomik statii gostergesi olarak
kullanilmaktadir (Damhorst, Miller ve Michelman, 2001°’den aktaran Kim ve
Karpova, 2010: 81). Ornegin, liiks bir markanm iiriiniine sahip olmak, o iiriin taklit
bile olsa, yiiksek sosyeteye giris i¢in bir tiir izin gibidir (Garza, 2006 aktaran Kim ve
Karpova, 2010: 81). Yapilan baz1 calismalarin sonuglarina gore, statii arayisi
icerisinde olan tiiketiciler, lilkks markalarin taklitlerini satin almaya daha ¢ok
meyillidirler (Bloch vd., 1993; Wee vd., 1995; Phau ve Teah, 2009). Tiiketicilerin,
liiks markalar1 ve taklitlerini, eger dig goriinlim agisindan birbirlerine benzer iseler,
ayn1 algiladiklart bulduklari yapilan ¢aligsmalarda ortaya konmustur (Shocker, Bayus
ve Namwoon, 2004). Bu sonuca benzer olarak, Garza (2006 aktaran Kim ve
Karpova, 2010: 81), bir moda iiriinii taklit bile olsa, orijinal iirine bire bir benzedigi
stirece, statii sembolii olarak algilandigini ifade etmistir. Wee vd.” de (1995), statii
meraki olan bireylerin liikks markalarin taklitlerine karsi pozitif bir tutum iginde
oldugunu ve gelecekte de bu tarz dirlinleri satin alma olasilifi bulundugunu
belirtmislerdir. Yine bagka bir ¢alismada, taklit moda iirlinler tasarim, renk ve sekil
olarak orijinallerine ¢ok benzediginden, statii arayisi i¢erisinde olan tiiketicilerin liiks
markalarin taklitlerine karsi olumlu bir yaklagim igerisinde oldugu ortaya konmustur

(Wilcox vd., 2009).
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2.2.2.2 Referans Grup Etkisi

Bireylerin tiiketim davramiglarimi etkileyen etkenlerden biri de, o bireyin
davraniglarin1 sekillendirirken, degerlerini ve bakis acilarimi temel aldigi referans
gruplardir (Odabasi ve Baris, 2007: 229). Referans gruplar1 genel olarak; tiiketicinin
davraniglarinda dogrudan veya dolayli olarak etkisi olan Oncelikle ailedeki
bireylerden baslayarak, arkadaglar, 6gretmenler, kisiye gore 6nemli ve/veya tlinlii kisi
veya kisileri veya gruplari kapsar (Kog, 2007). Kisi; yer aldigi veya almadigi
referans grubunu Snemli bir veri kaynagi olarak goriir (Giilliilii, Unal ve Bilgili,

2010: 114).

Aragtirmacilar, referans gruplarinin tiiketicilerin davranislar tizerinde bilgilendirici,
kuralct ve kimliklendirici olmak {izere ii¢ tiir etki yaptigini belirtmislerdir (Odabasi
ve Barig, 2007). Bilgilendirici etkide kisi, grup iyeleriyle olan giinliik
konusmalarindan ve iliskilerinden cesitli bilgiler edinmektedir. Ornegin hangi
tirtinlerin segilecegi, hangi kriterlerin 6nemli oldugu, hangi markalarin iyi ya da koti
oldugu hakkindaki bilgiler gibi. Kisi bu bilgileri kendine mal eder ve tutumlar1 grup
tiyelerininki gibi olur. Bdylece, grup tyeleri ile kisi arasinda giiven duygusu gelisir
ve artar. Kuralc1 etkiye baktigimizda, referans grubundaki bireylerin, lyelerden,
grubun kabul ettigi normlara uygun davranis gostermelerini bekledikleri goriiliir.
Ornegin, grubun kullandig: belirli iiriin segme kriterleri ya da gruba ait degerlere
sahip ¢ikma kabul edilen norm olabilir. Gruba uygun davraniglar 6diillendirilirken,
uygun olmayanlar cezalandirilir. Odiil; iltifat etme, fark etme seklinde olabilirken
ceza, iyeyi dikkate almama ya da elestirici bir bakis seklinde olabilir. Referans
grubunun kural koyucu diger bir deyisle normatif etkiler yaratabilmesi, onun
odiillendirme ya da cezalandirma yetkisinden kaynaklanir. Kimliklendirici etki ise
grup tlyelerinin birbirine benzemesini saglar. Kim oldugumuz bir bagka deyisle
benligimiz sadece kendimizi nasil gordiigiimiiz ile iliskili degildir. Toplumun bizi
nasil gérdigl ve toplum iginde nasil roller iistlendigimiz de onemlidir. Gruplar bu

anlamda sosyal benligimizi ortaya koyma ortamlaridir (Odabas1 ve Fidan, 2007: 236)

Referans grubun etkisi, iirlinden iiriine degisen bir 6zelliktir (Bearden, Netemeyer ve

Teel, 1989). Referans grup etkisinden konusabilmek i¢in, etkilesim i¢inde olunan
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veya olunmak istenen gruptaki bireylerin, kullanilan {irinii gérmeleri gerekmektedir.
Bourne (1957: 218’den aktaran Bearden ve Etzel, 1982: 184), {irliniin gosterisgiligi
ile ilgili iki etkenden bahsetmistir. Ilki, iiriiniin herkes tarafindan kullanilan zorunlu
iirlinler veya zorunlu olmayan, liiks {iriin kategorisine giren, herkesin sahip olamadig1

uriunlerdir.

Gosterisciligi belirleyen diger etken ise, tiiketimin yapildig1 yerdir. Tiiketimin halk
arasinda veya kisisel olarak yapilmasi iiriinlin gosteriscilik diizeyini etkiler. Toplum
icinde yapilan tiiketimler, sahsi tiilketimlere gore daha gosterisci olmaktadir. Bu
siiflandirmaya gore dort tip iiriin bulunmaktadir: toplum icinde tiiketilen liiks
trlinler, toplum iginde tiiketilen zorunlu friinler, kisisel olarak tiiketilen liiks ve
zorunlu iirlinler. Referans grup etkisi bu dort iiriin kategorisine ve ayrica satin alma
kararmin {iriin bazinda m1 yoksa marka bazinda mi yapilacagina gore degismektedir

(Bearden ve Etzel, 1982: 184-185).

Bearden, Netemeyer ve Teel (1989), tiiketicilerin referans grup etkisine agik olma
egilimlerini 6lgmek iizere bir 6lgek gelistirmislerdir. Arastirmacilarin gelistirdikleri
Olgek; normatif (kuralci) etki ve bilgilendirici etki olmak {iizere iki boyuttan
olugmaktadir. Burnkrant ve Cousineau (1975) normatif etkiyi, baskalarinin
beklentilerine uygun davranma egilimi olarak tanimlamiglardir. Normatif etki,
bireyin referans gruplari ile iliski kurarak kendi imajini yiikseltme arzusu ve satin
alma kararlar1 nedeniyle cezalandirilmaktan kag¢inmak veya oOdiillendirilmek icin
referans grubundaki insanlarin beklentilerine uygun davranma egilimi olmak {izere
iki acidan ele alimmaktadir. Yani bireyler, referans gruplarindaki davranislar
kendilerine kural edinirler. Bilgilendirici etki ise, Deutsch ve Gerard (1955)
tarafindan bagkalarindan edinilen bilgiyi dogru kabul etme egilimi olarak
tanimlanmistir. Bilgilendirici etki iki sekilde ortaya ¢ikar. Bireyler bilgili kisilerden
bilgi edinme arayigina girerler veya bilgili oldugunu disiindiikleri kisilerin
davraniglarin1  gozlemleyerek ¢ikarimlarda bulunurlar (Park ve Lessig, 1977).
Bilgilendirici etkinin tiiketicilerin iiriin degerlendirmeye yonelik karar siireclerini ve

iriin/marka sec¢imlerini etkiledigi gegmiste caligmalarla ortaya konmustur (Cohen ve
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Golden, 1972; Burnkrant ve Cousineau, 1975; Park ve Lessig, 1977; Pincus ve
Waters, 1977; Bearden ve Etzel, 1982).

Referans grup etkisine yonelik bu alternatif yaklagimlari inceledikten sonra Bearden,
Netemeyer ve Teel (1989), tiiketicilerin referans grup etkisine agik olma egilimini,
triinler ve markalar aracilifiyla tiiketicinin kendini 6nem verdigi insanlarla
Ozdeslestirerek kendi imajin1 olusturmast / imajim1 giliclendirmesi, satin alma
kararlarinda 6nem verdigi diger insanlarin beklentilerine uygun davranmak istemesi
ve/veya bagkalarin1 gozlemleyerek veya direkt sorarak liriinler/hizmetler hakkinda

bilgi sahibi olma egilimi olarak tanimlamislardir.

Tiiketicilerin liiks markalarin taklitlerini satin alma egilimini etkileyen en 6nemli
faktorlerden biri de sosyal etkenlerdir (Ang vd., 2001; Bian ve Veloutsou, 2007
Phau ve Teah, 2009). Bulunduklari ortamlara sosyal uygunluk arayisi i¢cinde olan
tilkketiciler icin referans gruplarindan pozitif reaksiyonlar almak 6nemlidir (Torelli,
2006). Bu tiiketiciler maddi giicii, sosyal imaji ve statliyli simgeleyen sembolik
trlinler kullanmay1 tercih ederler. Bunlarin, g¢evresindekilerle uyumlu olabilmek,
onlara ayak uydurabilmek i¢in lilks markalarin taklitlerini satin alma egilimleri

yiiksek olmaktadir.

Shocker, Bayus ve Namwoon (2004)’a gore tiiketiciler, liiks markalar1 ve taklitlerini,
dis goriintimleri es oldugu siirece, benzer algilamaktadirlar. Bu da gostermektedir ki,
referans gruplarina uyum saglamak, onlardan kabul gdérmek isteyen tiiketiciler
orijinaline gore daha uygun fiyata satilan taklitlerini tercih edebilmektedirler. Diger
taraftan, referans grup etkisine agik olma egiliminin boyutlarindan olan bilgilendirici
etki s0z konusu oldugunda, bireyin c¢evresindekilerinin, taklit iirlinlerin kalitesi ve
taklit {irlin satin almanin mantikli bir davranig olup olmadigi hakkindaki goriisleri
onemlidir. Eger bireyin sosyal gevresi, liiks markalarin taklitleri ile orijinalleri
arasinda kalite farki hakkinda cok iyi bir bilgiye sahipse, bu durum satin alma
niyetini olumsuz yonde etkileyecektir. Diger bir boyut olan kuralci etkide ise, kisi,
satin alma kararini, sosyal gevresini diisiinerek verecektir. Bu durumda, sosyal

cevresinin taklit Girtin kullanimin1 onaylamayacagini ve kisisel imajinin bu yiizden
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zarar gorecegini diisiinen bir tliketicinin satin alma niyeti de olumsuz yonde
etkilenecektir (Ang vd., 2001; Penz ve Stottinger, 2005; Wang vd., 2005). Bu
calismada da, benzer sekilde, referans grup etkisine olan duyarliliklar yiiksek olan
tiikketicilerin, lilks markalarin taklitlerini satin alma niyetlerinin olumsuz yonde

etkilenecegi iddia edilmektedir.

2.2.2.3 Kendini izleme Egilimi

Tiiketiciler {iriin tercihleri agisindan incelendiginde bazilarinin {iriinlerin fonksiyonel
ozelliklerini dikkate aldiklar1 ve iirlin kalitesine iliskin mesajlara kars1 daha fazla
duyarli olduklar1 goriilmektedir. Bir kisim tiiketici ise iriinleri birer iletisim araci
olarak kullanmakta ve kisiliklerini yansitan {iriin/hizmetleri kullanmaya O6nem
vermektedirler. Bu tip tiiketiciler hakkinda arastirma yapabilmek i¢in Snyder (1974)

tarafindan kendini izleme (self-monitoring) kavrami gelistirilmistir.

Kendini izleme kavrami, ortaya atildigindan beri sosyal psikologlarin 6nemli 6lgiide
dikkatini c¢ekerken tiiketici davranisi lizerinde calisan arastirmacilar tarafindan
yeterince ilgi gormemistir. Slama ve Celuch ‘a (1995) gore tiiketicilerin kendini
izleme derecelerini bilmek, tiiketicinin pazarda nasil davranacagini anlayabilmek
bakimindan 6nem tasimaktadir. Ciinkii kendini izleme, kisilerarasi etkilesim ile

ilgilidir.

Kendini izleme, kisinin davraniglarini gézlemlemesi ve bulundugu sosyal ortamlara
gore davraniglarin1 degistirebilme yetenegi olarak tanimlanmaktadir (Snyder, 1979;
Lennox ve Wolfe, 1984; Gould, 1993). Kisiler kendini izleme seviyelerine gore iki
farkli gruba ayrilmaktadir. Kendini izleme derecesi yiiksek olan bireylerin temel
ozelligi, sosyal olarak kabul goren davranislarla ilgili ipuglarina karsi hassas olmak
ve bu ipuclarini, davranmiglarini gerektiginde degistirebilmek i¢in kullanmaktir.
Kendini diisiik derecede izleyenlerin ise sosyal ipuglarina karsi daha az duyarh
oldugu ve farkli durumlarda dahi tutarli bir imaj sergilemeye egilimli olduklari
bilinmektedir. Bu kisiler kendi degerler sistemi ve kendi dogrular1 ile daha fazla
ilgilidir ve kendilerine kars1 her zaman dogru olmak onlarin temel diislincesidir.

Ozetle kendini izleme egilimi yiiksek olanlar ¢evresel unsurlardan ¢ok fazla
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etkilendikleri i¢in davranislart siirekli bir tutarlilik gostermemektedir. Bu kisiler
zaman igerisinde bulunduklar1 ortamdaki degisiklikler sebebiyle davraniglarim
rahatlikla degistirebilmektedirler. Ancak kendini izleme egilimleri diisiik olan
kisilerin davranmigin1 tahmin etmek daha kolaydir (Ozansoy, 2009). Bu kisiler
cevresel faktdrler ve olaylardan etkilenmedikleri i¢in davramig farkliliklari
gostermemektedirler (Ajzen, Timko ve White, 1982:434). Becherer ve Richard
(1978) tarafindan yapilan bir arastirmanin sonuglarina gore kisilik ozelliklerine
dayanarak tiiketicinin marka tercihini tahmin etmede, kendini izleme 6zelligi
moderatdr olarak sonucu etkilemektedir. Ozellikle kendini izleme egilimi diisiik
olanlarda, yiiksek olanlara gore daha iyi tahminler elde edilmistir. Bu sonucun
arkasinda yatan temel neden ise, kendini diisiik derecede izleyenlerin durumsal

ipuclarim dikkate almamalari ve iclerinden geldigi gibi davranmalarindadir.

Kisilerin sahip olduklar1 kendini izleme 6zellikleri, bu kisilerin odak noktalarindaki
farkliliklar dolayist ile {iriin ve marka tercihlerinde de kendisini gdstermektedir.
Ornegin Synder (1974)’in yaptig1 arastirmada, kisilere iki farkli araba tiirii hakkinda
degerlendirme yapmalarini istediklerinde yiiksek derecede kendini izleyenlerin spor
arabayr daha kaliteli bulduklar1 goriiliirken, kendini izleme egilimi diisiik olanlarin
daha fonksiyonel olan arabayi spor olana gore daha kaliteli bulduklar1 ve hatta
gbsterisli goriiniimiin gizli kusurlar1 drtecegini diisiindiikleri goriilmiistiir. Ozetle,
kendini izleme egilimi diisiik olan tiiketicilerin {irtinlerin fonksiyonel 6zelliklerini
dikkate aldiklarim1 ve {irtin kalitesine iliskin mesajlara kars1 daha fazla dikkat
gosterdikleri gortilmektedir. Bunun karsisinda, yiiksek kendini izleme egilimine
sahip tiiketiciler ise iiriiniin moda olmasi ve tasidigi sembolik ozellikleri dikkate

alarak satin alma kararlarini vermektedirler.

Kendini izleme 6zelliginin tiiketici davranisini etkiledigi sdylenmektedir ¢iinkii bu
ozellik, kisinin {riinleri bir imaj gostergesi olarak kullanmasi ile ilgilidir. Kendini
izleme egilimi yiiksek olan tiiketiciler i¢in dis goriinlimleri ve imajlar1 ¢ok dnemlidir
(Snyder, Berscheid ve Glick, 1985; Sullivan ve Harnish, 1990). Bu tiiketiciler
kullandiklar: iiriinlerin ¢evresindekilere kendisi hakkinda ne tiir izlenim ve mesajlar

biraktiklarinin farkindadirlar (Snyder ve Cantor, 1980). Bu tarz tiiketicilerin moda
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tirtinleri tercihlerinde sosyal kabul gibi motivasyonlar 6nemli rol oynamaktadir
(Rossiter ve Percy, 1997 aktaran O’Cass, 2001: 47). Giysi gibi iriinler sembolik
degerler tasidiklarindan, yiiksek derecede kendini izleyenler tarafindan kendilerini

ifade etme araci olarak kullanilabilmektedir.

Bazi aragtirmalar sonucunda yiiksek ve diisiik derecede kendini izleyen kisilerin ayni
reklama kars1 farkli tepkiler verdikleri bulunmus ve bu farkliliklarin kisilerin dis
gortiniimiine verdikleri 6nemlerin gesitliliginden kaynaklandigi belirtilmistir (Snyder
ve DeBono, 1985; De Bono ve Packer, 1991). Synder ve DeBono (1985)
calismalarinda yiiksek ve diisiik derecede kendini izleyen deneklere marka imajini
veya Uriin kalitesini temel alan reklamlar gdstermislerdir. Kendini yiiksek derecede
izleyen katilimcilar imaj odakli reklamin daha cekici ve etkili oldugunu, bu
reklamdaki iiriinii satin almaya daha istekli ve daha fazla para 6demeye goniillii
olduklarini belirtmislerdir. DeBono ve Packer (1991) tarafindan yapilan diger bir
calismada ise, yiilksek derecede kendini izleyenlerin {iriinler, imaj eksenli bir
reklamda gosterildiklerinde daha iyi degerlendirdikleri ve imaj odakli reklamlari,
kalite odakli olanlara gore daha iyi hatirladiklar1 bulunmustur. Kendini izleme
egilimi diisiik olanlar ise, tam tersine, kalite odakli reklamlar1 daha fazla

hatirladiklari gibi, bu reklamlardaki tiriinleri de daha iyi degerlendirmislerdir.

Uriinlerin toplum icinde veya kisisel olarak, baska insanlar tarafindan
gozlemlenemeyen sekilde tiikketilmesi durumunda; kendini izleme egilimi yiiksek ve
diistik tiiketiciler i¢in bu {irtinleri degerlendirmesinde farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir.
Kendini izleme egilimi yiiksek ve diisiik tiiketicilerin {iriinleri degerlendirmeleri
arasinda anlamh bir farklilik olup olmama durumu, o {riinlerin toplum icinde veya
kisisel olarak, baska insanlar tarafindan gozlemlenemeyen sekilde tiiketilmesi
durumuna gore degismektedir. Toplum icinde tiiketilen {irlinler s6z konusu
oldugunda kendini yiiksek derecede izleyen tiiketiciler i¢in, kisisel imaj ile iirlin
imajinin uyumu 6nem kazanmaktadir ve liriin/marka tercihleri ona gore olmaktadir.
Ancak kimse tarafindan goriilemeyecek, kisisel olarak tiiketilen mallar s6z konusu

oldugunda ise, kendini yiiksek derecede izleyen tiiketicilerin davranislarin
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degistirmeleri gibi bir durum olmayacagindan, bu iki tiiketici grubunun iiriin

degerlemeleri arasinda farklilik olmamaktadir (Graeff, 1996: 495).

Kendini izleme egilimi yiiksek olan tiiketicilerin en 6nemli 6zelliklerinin, sosyal
ortamlardaki davraniglarmma dikkat etmeleri ve tiikketim kararlarini buna gore
vermeleri oldugu yukarida bahsedilmisti. Kendini izleme egilimi yiiksek olan
tiikketiciler marka ve firiin tercihlerinde sosyal ortamlara uyum saglamaya biiyiik
onem vermektedirler (Hogg, Cox ve Keeling, 2000: 645). Bu sebepten otiirii, sosyal
cevrenin onaylamama olasiligiin bulundugu taklit iiriinlerin, kendini izleme egilimi

yiiksek olan tiiketici kesimi tarafindan satin alinmamasi beklenmektedir.

2.2.3 URUN ILE ILGILi ETKENLER

Tiiketicilerin satin alma niyetlerini sadece kisisel Ozellikleri veya sosyal
motivasyonlari degil, ayn1 zamanda o iiriinden saglanan fayda ve yine o {iriin ile ilgili
algiladiklar1 riskten dogrudan etkilemektedir. Dolayisiyla, marka yoneticilerinin,
hedef kitlelerinin algiladiklar1 degeri ve riski bilmeleri ve 6zellikle onlara en fazla
etki eden alt boyutlarini tespit etmeleri uygun pazarlama stratejileri gelistirmelerine
yardimci olacaktir. Tiiketicilerin likks markalarin taklitlerini satin alma niyetlerinde
de algiladiklar1 degerin ve riskin dogrudan etkisi oldugu disiiniilmektedir. Bu
sebeple caligmaya bu kavramlarda dahil edilmistir. Bu baglik altinda bu boyutlar

detayli olarak acgiklanacaktir.

2.2.3.1 Algilanan Deger

Isletmelerin, degeri daha iyi anlayabilmeleri ve deger odakli bir pazarlama faaliyeti
yiirlitebilmeleri i¢cin miisterilerin herhangi bir iiriine veya hizmete iliskin neleri
temel/esas fayda olarak algiladiklar1 ve bunlart misterileri lehine nasil
arttiracaklarini anlamalar1 gerektigi ileri siiriilmektedir (Grewal ve Lewy, 2010: 15).
Ayrica, algilanan deger, rekabet avantaji elde etmekte en etkili unsur olarak
tanimlanmis (Parasuraman, 1997) ve satin alma niyetinin en 6nemli belirleyicisi
oldugu ileri siiriilmiistiir (Cronin, Brady ve Hult, 2000; Parasuraman ve Grewal

2000). Bu sebeple de, tiiketicilerin lilks markalarin taklitleri ile ilgili algiladiklar
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degerin 6nemi bilmek, orijinal marka yoneticilerinin bu algiyr azaltma yoniinde
Onemli stratejiler gelistirmelerine ve bu durumu kendi lehlerine ¢evirmelerine olanak
tantyacaktir. Bu noktada Oncelikle algilanan deger kavraminin ne oldugunun tam

olarak anlasilmas1 gerekmektedir.

Algilanan deger konusunda kapsamli ¢aligmalar yapmakla taninan Zeithaml (1988),
algilanan deger kavramini olusturmak i¢in yaptig1 kesfedici ¢alismada katilan
deneklerden algiladiklart degerin ne oldugunu tanimlamalarini istemistir. Deneklerin
her biri degeri farkli sekillerde tanimlamistir, bu bulguda, tek bir iiriin kategorisi s6z
konusu oldugunda bile, deger algisinin kisiden kisiye degistigini gostermektedir. Bu
calismanin sonucunda degerle ilgili olarak ¢ikan tanimlamalar dort baslik altinda

toplanmaktadir: Bunlar sirasiyla:

1. “Deger diisiik fiyattir”: Arastirmada tiiketicilerin bir kism1 “deger”i diisiik fiyatla
es tutmuslardir. Diger bir ifadeyle, herhangi bir iiriine sahip olmak i¢in, ddemeleri

gereken fiyat1 en 6nemli deger unsuru olarak degerlendirmislerdir.

2. “Deger iiriinden beklenen seydir”: Bazi tiiketiciler iginse dnemli olan, herhangi bir
tirtine sahip olmak i¢in verdikleri paradan daha ¢ok, o {irlinlin kendilerine sagladig1

faydalardir ve bu faydalar o tiiketicilerin goziinde deger algisini olugturmaktadir.

3. “Deger, tiiketicilerin odedikleri fiyata karsilik aldigr kalitedir”: Bir kisim tiiketici
ise, uriin veya hizmeti elde etmek i¢in vermeleri gereken para ile {irlinden
sagladiklar1 kaliteyi karsilagtirmaktadirlar. Degere bu agidan yaklasan tiiketiciler
deger, 6dedikleri paranin karsiliginda kalite elde edebilmektir.

4. “Deger tiiketicilerin verdiklerine karsilik aldiklar1 her seydir”: Bu tiiketici grubu
icinse “deger”, bir iriin veya hizmeti elde etmek icin katlandiklar1 fedakarliklar
(para, zaman, c¢aba) karsiliginda elde ettikleri biitiin faydalardir. Tiiketiciler bu
kiyaslamay1 yaparken fiyat ve Kkaliteyle simirli kalmayip, degeri olusturan tim

bilesenleri goz 6nlinde bulundurmaktadirlar.

52



Bu cergevede algilanan deger, miisterinin elde ettigi tiim faydalari; bunlar1 elde
etmek i¢in katlandig1 maliyetleri ve bu maliyetler sonucunda kazandiklarini birlikte

degerlendirmesiyle ulastigi sonug olarak tanimlanmaktadir (Zeithaml, 1988: 14).

Algilanan degerin boyutlar1 ve 6l¢limii konusunda literatiirde farkli yaklagimlarin
oldugu goriilmektedir. Bu konuda yapilmis calismalar incelendiginde, algilanan
degerin bazi1 ¢alismalarda (Dodds vd., 1991; Chen ve Dubinsky, 2003) tek boyutlu
bir yap1 olarak ele alinirken, bazi ¢alismalarda ise (Sweeney ve Soutar, 2001; Petrick,
2002; Sanchez vd., 2006) ¢ok boyutlu bir yapi olarak ele alindigi goriilmektedir.
Oysa tek boyutlu bir oOl¢iimlemede karsilagilan problem, tiiketicilerin deger
algilarinin ortak oldugunun diisiiniilmesinden kaynaklanmaktadir (Ozen, 2011: 32).
Buna ek olarak, son donemlerde algilanan deger yaygin olarak ¢cok boyutlu bir yap1
olarak ele alinmakta, tek boyutlu yaklagimlar ekonomik fayda iizerinde asir
yogunlastig1 igin tenkit edilmektedir (Sanchez vd., 2006). Ayrica, ¢ok boyutlu olarak
yapilan bir 6l¢gmenin hem daha giivenilir hem de tahmin giiciiniin daha fazla olacag:
ve ayni zamanda sosyo-psikolojik etkenlerin oynadigi rolii de dikkate aldigindan,
bireyin davramis1 ile ilgili de daha derin bir yorumlama yapilmasina olanak
vermektedir (Sanchez vd., 2006). Bu yaklasim, algilanan degerle ilgili geleneksel
yaklagimlarin sebep oldugu bazi problemlerin istesinden gelinmesine olanak
saglarken, 6zellikle de ekonomik deger lizerindeki asir1 yogunlasmaya son vermistir
(Bekar, 2012). Buna ek olarak, ayni arastirmacilar, pazarlamacilarin algilanan
degerin ¢ok boyutlu bir yap1 oldugunun bilincinde olmalar1 durumunda, iiriinler igin
daha gelismis konumlandirma stratejileri gelistirme firsatlar1 yakalayabileceklerini

ileri stirmiislerdir (Sweeney ve Soutar, 2001; Sanchez vd., 2006).

Algilanan deger kavrami taklit tiriinler s6z konusu oldugunda da dikkate alinmasi
gereken Onemli bir kavramdir. Nitekim tiiketiciler, taklitte olsa bir iriinii alirken,
para ve zaman harcadiklar1 igin, bu friinlerden fayda saglamayacaklarini
diistinmeseler satin almazlar. Bu c¢alismada bu varsayimdan yola c¢ikarak,
tilketicilerin lilkks markalarin taklitlerini satin alma niyetlerinde algilanan degerin
Olumlu etkisi oldugu iddia edilmektedir. Bu arastirmada algilanan degerin

6l¢iimiinde yaygin olarak kullanilan ve algilanan degeri ¢ok boyutlu olarak dlgen
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PERVAL (Sweney ve Soutar, 2001) 6lgegi kullanilmistir. Sweney ve Soutar (2001)
tarafindan dayanikli iirlinlerin algilanan degerinin Ol¢iimiine yonelik gelistirilen
PERVAL 6lgegi en fazla metodolojik destege sahip Ol¢eklerden biridir (Sanchez vd.,
2006: 396). Olgek; sosyal deger, duygusal deger, parasal/maddi deger ve fonksiyonel
deger olmak {izere dort boyuttan olugsmaktadir. Sosyal deger, bir {iriiniin tliketicinin
kisisel imajin1 olumlu yonde -etkileyebilme becerisinden kaynaklanan faydayi
tanimlarken, duygusal deger, bir {iriiniin bireyde olusturdugu olumlu duygulardan
elde edilen faydayi ifade etmektedir. Parasal/maddi deger bir {iriniin algilanan
maliyetleri azaltmasindan dolay: goriilen faydadir. Fonksiyonel deger ise bir liriiniin
algilanan kalitesi ve beklenen performansindan elde edilen faydadir. Yapilmis olan
caligmalar da gostermistir ki, tiiketiciler liikks bir markanin taklidini makul fiyatlar
karsihiginda (Tom vd., 1998) alarak parasal deger, iyi bir kalite elde ederek
fonksiyonel deger (Grossman ve Shapiro, 1988) ve taklitte olsa liikks bir marka
kullanmaktan kaynaklanan kisisel imajlarint olumlu etkilediklerini algiladiklari i¢in
sosyal deger elde ettiklerini diistinmektedirler (Bloch vd., 1993; Tom vd., 1998; Ang
vd., 2001). Dolayisiyla bu ¢alismada algilanan deger sosyal deger, parasal deger ve

fonksiyonel deger olmak tizere li¢ boyutlu ele alinmaktadir.

2.2.3.2 Algilanan Risk

[Ik kez 1960 yilinda Bauer tarafindan ortaya atilan ve 0 zamandan itibaren
akademisyenlerin ilgi odagi haline gelen algilanan risk kavrami birgok iiriin
kategorisindeki tiiketici davranigini agiklamada kullanilan 6nemli yapilardan biridir
(aktaran Brooker, 1984; Gabbott, 1991; Mitchell ve Boustani, 1993; Mitchell, 1999) .
Tanimi ise, tlketicilerin {irlin veya hizmete yonelik satin alma kararlarinin
sonuglarini tahmin edememe durumunda olusan belirsizlik seklindedir (Schifmann
ve Kanuk, 2010: 201). Sweeney vd. (1999) ise risk algisini, tiiketicilerin satin alma
kararlar1 ile ilgili karsilasabilecegi kayiplara iligkin siibjektif bir tahmin olarak
tamimlamuglardir. Literatiirde algilanan riske yonelik c¢alismalar incelendiginde,
algilanan riskin de bilesenlerinin oldugu goriilmektedir (Roselius, 1971; Mitchell ve
Boustani, 1993; Campbell ve Goodstein, 2001; Mandel, 2003; Schifmann ve Kanuk,
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2010: 202). Bu bilesenler performans riski, finansal risk, sosyal risk, fiziksel risk,
psikolojik risk ve zaman riskidir.

Performans riski; triinlerin, tiiketicilerin bekledigi performansi gdstermemesi,
fonksiyonlarmi beklenildigi gibi yerine getirmemesi veya bozulmasi riski olarak
tanimlanmaktadir.

Finansal risk; Tiiketicilerin yanlis satin alma kararina baglh olarak duyduklar1 parasal
kayip endisesi olarak tanimlanmakta, {riiniin veya hizmetin harcanan paraya
degmemesi seklinde ifade edilmektedir.

Sosyal risk: kullanilan bir {iriin veya markanin, diger insanlarin tiiketici hakkindaki
olumsuz diisiinmelerine yol agmasi riskidir. Bu risk tiiriine Imaj Riski (Sjodin,
2007°den aktaran Demir, 2011: 268) ve Ego Kaybi (Roselius, 1971°den aktaran
Demir, 2011: 268) da denilmistir.

Fiziksel risk; bir iriiniin kullanimi sirasinda olusabilecek riski ifade etmektedir.
Dogrudan saglik ve giivenlikle ilgilidir.

Psikolojik risk; tliketicinin Ozgiiveniyle ilgili risk algisidir. Sosyal risk, diger
insanlarin tliketiciyle ilgili olumsuz diisiincelerinden meydana gelen risk iken,
psikolojik risk tiiketicinin kendisinin riinliin sahibi olmaktan veya {riinii
kullanmaktan memnun olmamasuyla ilgili endiseleridir (Demir, 2011: 268).

Zaman riski, tiriin beklenildigi gibi ¢alismadiginda, yasanan zaman kaybina iliskin

risktir.

Penz ve Stottinger’e (2005) gore algilanan risk, tiiketicilerin liiks markalarin
taklitlerini satin alma niyetlerini etkileyen onemli degiskenlerden biridir. Literatiirde
riskin cesitli boyutlarindan bahsedilmesine ragmen, bu ¢alismada sadece sosyal risk,
performans riski ve finansal risk ele alinacaktir. Zira, yapilmis olan pek ¢ok
calismada bu {i¢ boyutun taklit iirlin satin alma niyetini etkiledigi goriilmiistiir
(Bamossy ve Scammon, 1985; Wee vd., 1995; Nill ve Schultz, 1996; Cordell vd.,
1996; Penz ve Stottinger, 2005). Ozellikle kisisel imajina 6nem veren tiiketiciler,
taklit markali iirtin kullanmalar1 durumunda arkadas cevreleri tarafindan bunun
anlasilmas1 korkusunu yasayabilirler (Wee vd., 1995). Ayrica satin aldiklar taklit
iriiniin bekledikleri kalitede ¢ikmamasi sonucu yasayacaklar1 performans riski ve

yanlig satin alma kararina bagli olarak iiriine harcadiklart paranin bosa gitmesi
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sonucu olusacak olan finansal risktir. Sonug¢ olarak, tiiketicilerin liikks markalarin
taklitlerini satin alma karar1 sirasinda olusabilecek bu {i¢ risk boyutunun, satin alma

niyetini olumsuz yonde etkilemesi beklenmektedir.
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UCUNCU BOLUM

3. TUKETICILERIN TAKLIT URUN SATIN ALMA
NIYETLERINDE KiSiSEL OZELLIKLERIN, SOSYAL
MOTIiIVASYONLARIN VE URUN ILE iLGILI FAKTORLERIN
ROLU UZERINE BiR ARASTIRMA

Tiketicilerin liiks markalarin taklitlerini satin alma niyetlerinde kisisel 6zelliklerin,
sosyal motivasyonlarin ve {irlin ile ilgili etkenlerin rollerini arastirmak amaciyla
yapilan calismanin metodolojik kismimna ge¢gmeden Once, konunun teorik kismu,

calismanin birinci ve ikinci boliimlerinin kisa bir 6zeti ile tekrar hatirlatilmaktadir.

Calismanin ilk boliimiinde, diinyada ve Tiirkiye’de taklit¢iligin geldigi duruma,
taklitciligin yarattigi etkilere, taklit tiretim ve tiiketim yonleri ile ilgili literatiirde
yapilmis olan ¢alismalara deginilmistir. Ilk boliimde, ¢alisma konusunun daha iyi
anlagilmasini saglayacagi diisiiniilen ve alt yapiy1 olusturan teorilere yer verilmistir.
Liiks markalar ve taklitleri ile ilgili detayl bilgiler, yine birinci bdliimde yerini
almistir. Ikinci boliimde ise, tiiketicilerin liiks markalarin taklitlerini satin alma
niyetlerini  etkiledigi diisiiniilen kisisel Ozellikler, sosyal motivasyonlar ve
tirtin/marka ile ilgili etkenler incelenmistir. Bu baglamda, s6z konusu Kkisisel
ozelliklerden materyalizmin, deger bilincinin, marka hassasiyetinin, moda bilincinin;
sosyal motivasyonlardan statii arayisi, kendini izleme egilimi ve referans grup
etkisine acik olma egiliminin; trtin ile ilgili etkenlerden ise algilanan deger ve riskin
satin alma niyetini nasil etkileyebilecegine dair literatiirde yer alan aragtirma

bulgularindan da s6z edilmistir.

Teorik kismin ardindan bu béliimde, ¢alismanin aragtirma siirecine iliskin detaylara
yer verilmektedir. Bu baglamda oOncelikle, arastirmanin konusu ve amaglari
anlatilmaktadir. Ardindan aragtirmanin modeli, modelde yer alan degiskenler ve
modelde test edilen iliskilerin ifade edildigi hipotezlere iliskin detaylar verilmektedir.
Daha sonra ise, arastirmanin kapsami ve kisitlari, drnekleme siireci, veri toplama
siireci ve kullanilan veri analiz yontemlerine deginilmektedir. Tim bunlarin

ardindan, arastirma kapsaminda toplanmis olan verilerin analiz siireci, agamalariyla
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birlikte anlatilmaktadir. Calismanin son boliimiinde ise, analizler sonucunda elde

edilen bulgulara dair degerlendirmeler yer almaktadir.

3.1 ARASTIRMANIN KONUSU

Kiiresellesme siirecine paralel olarak firmalar arasi rekabet artmis, isletmeler
siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglayabilmek ve ayakta kalabilmek icin c¢esitli
yontemler bulmaya yonelmislerdir. Yogun rekabetin yasandigi, hizla gelisen ve
degisen piyasalarda siirekli var olmak isteyen firmalarin izlemek zorunda olduklari
stratejilerden biri de, markalasma yoluna gitmek olmustur. Marka, Amerikan
Pazarlama Dernegi tarafindan “lireticinin veya saticinin iiriin veya hizmetini
tanitmaya ve rakiplerinden ayirmaya yarayan isim, terim, isaret, sembol, tasarim
veya bunlarin bir bilesimi” olarak tanimlanmistir (Kotler ve Keller, 2009: 276). Bir
marka yaratarak markalasma yoluna gitmek; isletmelere, hedefledikleri pazar payina
ulagabilmelerinde ve uzun siireli rekabet yetenegine sahip olmada ciddi avantajlar
saglayabilmektedir. Uzun donemde piyasada basarili bir marka yaratmayi basaran
firmalar, markalar1 sayesinde elde ettikleri istikrarli biiyiime, karlilik ve rekabet
giicliniin yan1 sira marka sermayesinden de yararlanabilmektedirler. Isletmeler
yarattiklar1 basarili markalar1 ve kurumsal kimlikleriyle piyasadaki firma degerlerini
de arttirmaktadirlar. Bunun yami sira markalar bir iilkenin zenginlik kaynagidir

(Ozdil vd., 2005:186).

Giiglii bir marka yaratmak ve bunun tiiketiciler tarafindan kabul gérmesini saglamak
uzun yillar almaktadir. Ancak taklitciler, herhangi bir maliyete katlanmadan,
markalarin isimlerini kullanmaktadirlar (Furnham ve Valgeirsson, 2007). Taklit¢ilik
tahmin edilenden c¢ok daha hizli bir sekilde biiylimektedir ve firmalari onemli
zararlara ugratmaktadir. Ancak verilen zarar, yapinin yasal olmamasindan dolay1 net
olarak olgiimlenememektedir. Buna ragmen, olusan zararla ilgili ¢esitli kurum ve
kuruluglarca cesitli tahminlerde bulunulmustur. Bu tahminlere goére de takliteilik
yillik olarak 600 milyar Dolarlik satis kaybina yol agmaktadir, bu rakam da kiiresel
ticaretin ylizde 7 ile ylizde 10’unu olusturmaktadir (IACC, 2009 aktaran Bhardwaj,

2010: 1). Turkiye’de faaliyet gosteren ulusal ve uluslararasi firmalarin taklitle
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miicadele i¢in kurmus olduklar1 Marka Koruma Grubu’nun 2008 yilinda hazirladigi
“Taklit Uriinlerin Tiirkiye Ekonomisi Uzerindeki Etkisi” adli ¢alismanin sonucuna
gore, Tirkiye’de tiiketicilerin %58’ “cakma iriin” satin almaktadir. Yine bu
arastirmanin sonucuna gore; taklit¢ilik Tiirkiye Ekonomisi’ne toplam 11,9 milyar
Liralik {iretim, 6,6 milyar Liralik vergi ve 60 bin kisilik istihdam kayiplarina yol
agmaktadir (Habertiirk, 2013).

Bu durumu 6nlemek icin taklitcilikle ilgili yasalar da ¢ikarilmasina ragmen Oniine
gecilememistir. Hukuki yontemlerle engellenemeyen taklit¢iligi durdurabilmek igin,
arastirmacilar, bu olgunun arz ve talep tarafina da odaklanmislardir. Uretim tarafi ile
ilgili olarak arastirmacilar, orijinal {iriin {ireticilerine Onerilerde bulunmuslardir.
(Bamossy ve Scammon, 1985; Bush, Bloch ve Dawson, 1989). Bu onerilerden
bazilar; fiyatlarini diistirmeleri, perakendecilerle is birligi yapmalari ve tiiketicilerini
taklit {irtin kullandiklar1 zaman olusabilecek riskler karsisinda uyarmalari seklindedir.
Arz tarafi ile ilgili yapilmis olan ¢aligmalara en temel elestiri; talep kismin1 géz ard
etmesi ile ilgilidir. Zira, taklit triinlere talep oldugu siirece iiretimi durdurmak
neredeyse imkansizdir (Albers-Miller, 1999; Ang vd., 2001). Bu durum, talep tarafi
ile ilgili arasgtirmalar yapmanin gerekliligini ortaya koymaktadir. Zira, tiiketicilerin
satin alma niyetleri arkasinda yatan motivasyon kaynaklar1 bilinmedigi siirece onlar1
bu davranis seklinden uzaklastirmak i¢in uygun stratejiler gelistirmek zor olacaktir.
Literatiirde taklit¢iligin talep tarafini arastiran c¢alismalara son yillarda siklikla
rastlanmaya baglanmistir (Wee vd., 1995; Ang vd., 2001; Gentry vd., 2006;
Veloutsou ve Bian, 2008; Staake vd., 2009).

Yapilan bu galisma ise, taklit tiriinlerin tiikketim tarafina odaklananlar grubundandir.
Yukarida da bahsedildigi gibi, tiiketicilerin neden bu iriinleri tercih ettigi bilindigi
stirece, orijinal trlinlerin yoneticilerine, taklit¢ilerden pazar payr almalar1 yoniinde
dogru pazarlama stratejileri 6nermek daha kolay olacaktir. Bu amagla, arastirmada,
tiiketicilerin lilks markali iiriinlerin taklitlerini satin alma niyetini olumlu ve olumsuz
yonde etkiledigi literatiir taramasi sonucunda bulunan degiskenlerin roli
aragtirtlmistir.  Arastirma, ele alinacak degiskenler itibariyle ¢ baslikta

degerlendirilebilir. Bunlar: kisisel etkenler, sosyal motivasyonlar ve iiriin ile ilgili
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etkenlerdir. Kisisel etkenlerden materyalist egilim, deger bilinci, marka hassasiyeti
ve moda bilinci; sosyal motivasyonlardan statii arayisi, kendini izleme egilimi ve
referans grup etkisine agik olma egilimi, triin ile ilgili etkenlerden ise algilanan
deger ve risk literatiir calismasi sonucu satin alma niyetini etkiledigi bulunan

degiskenlerdir.

Takip eden boliimde, tezin amaci ve dnemi ele alinmaktadir.

3.2 ARASTIRMANIN AMACI ve ONEMI

Literatiir 6zetinde de yer verildigi gibi, Uluslararasi Taklitle Miicadele
Komisyonu’na gore, taklitgilik, 21. yiizyilin sugu olacaktir (IACC, 2008 aktaran
Huang, 2009:1). Bu fenomeni engelleyebilmek igin ilgili yasalar da ¢ikarilmasina
ragmen, taklitcilik biiyiik Olceklere tahmin edilenden ¢ok daha hizli bir sekilde
ulagmaktadir. Taklit¢iligi onlemek i¢in yapilan ¢aligmalarin biiylik cogunlugu tiretimi
durdurma amagli yasal ve teknolojik boyutlara sahiptir. Bu arastirmalar yasal
olmayan Uriinlerin iretimi, dagitimi1 ve pazar operasyonlarina odaklanmislar; ayrica
taklit TUriinleri Ureten {reticileri durdurmaya yonelik yasal yollar bulmaya
yonelmislerdir. Ancak taklit tiriinlere karsi talep devam ettigi siirece, bu olgunun
sadece tretim tarafina odaklanmak yetersiz kalmaktadir (Albers-Miller, 1999; Ang
vd., 2001). Bu sebeple talep tarafina odaklanmak zorunlu hale gelmis ve literatiirde
son yillarda talep tarafini arastiran arastirmalara siklikla rastlanmaya basglanmistir
(Wee vd., 1995; Ang vd., 2001; Gentry vd., 2006; Veloutsou ve Bian, 2008; Staake
vd., 2009). Yapilan bu g¢aligmalar tiiketicilerin taklit iiriin satin alma niyetlerini ve

taklit¢ilige kars1 tutumlarini incelemislerdir.

Tiiketicileri taklit {irlin satin almaya iten baslica faktoriin diisiik fiyat oldugu bilinse
de (Eisend ve Schuchert-Giiler, 2006); yapilan arastirmalar yiiksek gelire sahip
tiketicilerin de taklit marka satin alma niyetinin oldugunu gostermektedir (Eisend ve
Schuchert-Giiler, 2006). Bu bulgu fiyatin, taklit markaya olan talebi agiklamada
yeterli olmadiginin isaretidir. Talebi etkileyen fiyat dis1 faktorler ise literatiirde;

diisiik fiyat, kalite ve yatirim riski (Gentry vd., 2006), algilanan fiyat faydalar
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(Bloch vd., 1993; Albers-Miller, 1999), iiriin 6zellikleri (Wee vd., 1995; Cordell vd.,
1996), demografik degiskenler (Solomon ve O’Brien, 1991), psikografik 6zellikler
(Swinyard vd., 1990; Wee vd., 1995; Cordell vd.; 1996), sosyal etkiler (Ang vd.,
2001) ve arastirma maliyeti ve ulagsilabilirligi (Penz ve Stottinger, 2005) olarak
bulunmustur. Taklitciligin tiikketim tarafi ile ilgili akademik c¢alismalarda son yillarda
gozlenen bu gelismelere karsin, konuyla ilgili literatiirde bazi bosluklar goze

carpmistir.

Bunlardan ilki, taklit iiriin ile ilgili tiiketicilerin algiladigr deger ve risk ile ilgili
calismalarin yetersizligidir. Tiiketicilerin satin alma niyetleri, onlarin bir iiriin ya da
hizmetle ilgili deger algilamalarindan etkilenmektedir. Tiiketiciler bir karar
verecekleri zaman, yapacaklar1 se¢im karsisinda ne kaybedecekleri, bunun
karsiliginda ise ne kazanacaklari konusunda bir degerleme yapmaktadirlar. Bu
degerleme, genel olarak deger algis1 olarak adlandirilmaktadir (Ozen, 2011: 64).
Tiiketiciler, taklit {irin satin alirken de, bir takim muhasebeler yapmaktadirlar.
Tiiketici davranisinda, satin alma niyetini dogrudan etkileyen diger bir faktor
“algilanan risk” tir. Bir iirlin ya da hizmet satin alma niyetinde olan tiiketici, risk
algiliyorsa, satin alma niyeti olumsuz yonde etkilenecektir. Taklit {iriin satin alma
islemi de, oOzellikle toplum iginde tiiketilen firiinler s6z konusu oldugunda,
tikketicilerin sosyal risk algilamalarma yol agabilmektedir. Taklit iriinle ilgili diger
bir risk ise, {rliniin orijinal olmamasindan dolayi, fonksiyonlarini yerine
getiremeyecegi algisindan kaynaklanan, performans riski ve tiiketicinin orijinal iiriin

satin almamasindan dolay1 ugrama olasilig1 olan finansal risktir.

Literatiirde gozlenen diger dnemli bosluk, tiiketicilerin sosyal motivasyonlariin
(statii arayisi, kendini izleme egilimi, referans grup etkisine agik olma egilimi) ve
kisisel ozelliklerinin (materyalist egilim, deger bilinci, marka hassasiyeti ve moda
bilinci) taklit tirlin satin alma niyetlerini nasil etkiledigine dair yeterli ¢aligmalarin
bulunmamasidir. Bu etkenlerin ve motivasyonlarin, satin alma niyetini ne derecede
etkiledigini bilmek, orijinal markalarin pazarlama yoneticilerine, uygun pazarlama

stratejileri gelistirmelerinde yardimcr olacaktir.
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Yapilan arastirmalarin birgogunun tek bir iilke ya da bolgeye ait olmasi bir bagka
eksikliktir. Arastirmalarin bir kismi bati diinyasindaki tiiketicilerin taklit {iriin
degerlemeleri lizerine odaklanmisken (Bloch vd., 1993; Tom vd., 1998; Nia ve
Zaichkowsky, 2000) bir kism1 da Asya’daki tiiketicilerin tutumlar1 {izerine goriis
bildirmislerdir (Wee vd., 1995; Prenderast vd., 2002; Phau vd., 2009). Ancak,
sonuglar gostermektedir ki; farkli {ilkelerde, bolgelerde yasayan, farkli kiiltiirel
gecmislere sahip tiiketicilerin taklit {irlin satin alma niyetleri ve bu niyeti etkileyen
faktorler farkli olabilmektedir (Veloutsou ve Bian, 2008). Konu ile ilgili, su ana
kadar yapilan aragtirmalar dahilinde, Tirkiye’de yapilmis olduk¢a az sayida
calismaya rastlanilmistir (Akkog, 2005; Sahin ve Atilgan, 2010; Ergin, 2010). Bu
nedenle, bu arastirma, ilgili literatiire, tiiketicilerin lilks markalarin taklitlerini satin
alma niyetinin ve bu niyeti etkileyen faktorlerin Tiirkiye’de nasil bir farklilik

gosterdigi noktalarinda katki saglamayi amaglamaktadir.

Tim bu verilerden hareketle, tezin ana amac tiiketicilerin liiks markalarin taklitlerini
satin alma niyetlerinde, fiyat dis1 degiskenlerden olan kisisel 6zelliklerin (materyalist
egilim, deger bilinci, marka hassasiyeti, moda bilinci), sosyal motivasyon
kaynaklarinin (statli arayisi, kendini izleme egilimi ve referans grup etkisine agik
olma egiliminin) ve tiriin ile ilgili etkenlerin (algilanan deger ve algilanan risk) nasil

bir rol oynadigini tespit etmektir.

Tezin alt hedefleri ise asagidaki gibi ifade edilebilir;

e Tiiketicilerin kisisel 6zelliklerinin (materyalist egilim, deger bilinci, marka
hassasiyeti, moda bilinci) lilks markalarin taklitlerini satin alma niyeti
tizerindeki etkisini ve etkinin ne yonde oldugunu belirlemek

e Tiiketicilerin sosyal motivasyonlarmin (statli arayisi, kendini izleme egilimi
ve referans grup etkisine agik olma egiliminin) lilks markalarin taklitlerini
satin alma niyeti tizerindeki etkisini ve etkinin ne yonde oldugunu belirlemek

e Tiiketicilerin taklit iirlinden algiladiklar1 degerin ve riskin likks markalarin
taklitlerini satin alma niyeti lizerindeki etkisini ve etkinin ne yonde oldugunu

belirlemek
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e Taklit triin satin alma niyeti yiiksek, orta ve diisik yogunlukta olan
tilkketicilerin; kisisel 6zellikleri, sosyal motivasyonlari, algiladiklar1 deger ve
risk faktorleri itibariyle farklilik gosterip gostermedigini belirlemek

o Tiiketicilerin, farkli ortamlar (giinliik kullanim, arkadas ortami ve &zel
ortamlar) s6z konusu oldugunda orijinal ve taklit markal1 bir ¢cantaya 6demeyi
kabul edecekleri fiyatin farklilasip farklilasmadigi belirlemek

e Tiirkiye’de bu kapsamda heniiz yapilmamis bdyle bir arastirma yaparak hem
literatiire katki da bulunmak, hem de orijinal friinlerin pazarlama
yoneticilerine taklitcilerden pazar pay1 almalarina yonelik olarak oneriler de

bulunmaktir.

3.3 ARASTIRMANIN MODELI VE DEGISKENLERI

Kisisel etkenlerin, sosyal motivasyonlarin, iiriinden saglanan deger ve algilanan
riskin tiiketicilerin liiks markalarin taklitlerini satin alma niyetleri {iizerindeki
etkilerini ortaya koymayir amacglayan arastirmanin modeli Sekil 1’deki gibidir.
Aragtirma modelinde; materyalizm, deger bilinci, marka hassasiyeti, moda bilinci,
statli arayisi, kendini izleme egilimi, referans grup etkisine agik olma egilimi,
algilanan deger, algilanan risk ve satin alma niyeti olmak {izere toplam 10 yap1

bulunmaktadir.

Arastirma modelinde bazi ¢ok boyutlu yapilar bulunmaktadir. Kisisel 6zelliklerden
materyalizm literatiirde genel kabul goren sekliyle; basari, sahip olma ve mutluluktan
olusan {i¢ boyutlu bir yap1 olarak modelde yer almaktadir. Sosyal motivasyonlardan
kendini izleme egilimi; kendini izleme yetenegi ve kendini izleme duyarlilig
boyutlarindan; referans grup etkisine agik olma egilimi ise kuralct etki ve bilgisel
etki boyutlarindan olusmaktadir. Arastirma modelinde yer alan deger algis1 da ¢ok
boyutlu olarak ele alinmaktadir. Deger algisi; sosyal deger algisi, fonksiyonel deger
algis1 ve parasal deger algis1 olmak iizere toplam ii¢ boyut ile dlgiilmektedir. Risk
algis1 ise, calismada {i¢ boyut kullanilarak ol¢iilmektedir. Bu boyutlar, sosyal risk,

performans riski ve finansal risktir.
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KiSIiSEL OZELLIKLER

- Materyalizm

e Basari

e Sahip Olma

e Mutluluk
- Deger Bilinci
- Marka Hassasiyeti
- Moda Bilinci

SOSYAL
MOTIVASYONLAR
- Statii Arayisi
- Kendini Izleme
Egilimi
e Kendini izleme
Yetenegi
e Kendini izleme
Duyarlilig1
- Referans Grup Etkisine Acik
Olma Egilimi
e Kuralci1 (Normatif)
e Bilgisel

SATIN ALMA
NIiYETI

URUN ILE ILGILI
FAKTORLER
- Algilanan Deger
¢ Sosyal Deger
¢ Fonksiyonel Deger
e Parasal Deger
- Algilanan Risk
e Sosyal Risk
e Performans Riski
e Finansal Risk

Sekil 1: Arastirma Modeli
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Arastirma modelinde yer alan degiskenleri olusturmak icin yararlanilan kaynaklar

asagida detayl1 olarak yer almaktadir.

1- Materyalizm
Materyalizm, Belk (1984: 291) tarafindan verilen tanima gore, “bir
tiikketicinin diinyevi mallara verdigi onemdir”. Materyalist egilimde olan
bireyler, sahip olduklari maddi varliklarla hayatlarindaki bosluklart

doldurmaya, istek ve arzularini etrafindakilere yansitmaya calisirlar.

Materyalizm {izerine yapilan calismalara bakildiginda iki farkli Slgegin
siklikla kullanildig1 gézlemlenmektedir. Bu 6l¢eklerden ilki 6nce Belk (1985)
tarafindan gelistirilen ve daha sonra Ger ve Belk (1990) tarafindan yeniden
diizenlenerek kullanilan Materyalizm Olgegidir. Bir diger 6lgek ise Richins

ve Dawson (1992) tarafindan gelistirilen Materyal Degerler Olgegidir.

Ger ve Belk (1990), Belk (1985) tarafindan gelistirilen “Materyalizm
Olgegini” yeniden gdzden gecirerek dort alt boyuttan olusan bir 6lgek
kullanmiglardir. “Comert olmama”, “sahiplik”, “imrenme” ve ‘“muhafaza
etme” (olaylari, yasananlar1 ve hatiralar1 maddi anlamda muhafaza etme)
boyutlarindan olusan 6lgegin materyalizmin temelini olusturan goriinimii bir

araya getirdigi diisiiniilmektedir.

Richins ve Dawson tarafindan (1992) gelistirilen Materyal Degerler Olgegi
cesitli arastirmalarda sikca kullanilmistir. Teorik yonden bakildiginda Richins
ve Dawson’da materyalizmi sahip olunan seylere atfedilen 6nem olarak ifade
etmektedirler. Olgiim yoniinden bakildiginda Belk kisisel 6zellik yaklagimin
benimserken Richins ve Dawson deger bakis agisiyla konuya
yaklagsmaktadirlar. Deger bakis acisinin materyalizmin dogasini anlamada ve
aciklamada daha uygun oldugunu one slirmektedirler. Bu noktada her iki
Ol¢eginde farkli yonlerden elestirilmekle birlikte literatiirde en fazla

kullanilan dlgekler oldugunu soylemek miimkiindiir (Tiltay, 2010: 9).
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Arastirmada, Richins ve Dawsons (1992) tarafindan gelistirilen, ii¢ boyuttan

olusan materyalizm 6l¢egi kullanilmistir. Bu boyutlar basari, sahip olma ve

mutluluktur.

- Basari: Bu boyut; kisilerin kendileri ve baskalarinin hayattaki bagarilarini

degerlendirirken sahip olunan maddi varliklar1 temel almalarmi ifade

etmektedir. Bu boyutu 6lgmek i¢in kullanilan ifadeler s6yledir:

a. Pahali ev, araba, kiyafetlere sahip olanlara imrenirim.

b. Hayattaki en 6nemli basarilardan biri kisilerin sahip olduklari maddi

varliklardir.

Maddi varlig1 bir basar1 géstergesi olarak goriiriim.

Sahip oldugum maddi varliklarim hayatta ne kadar basarili oldugumun
gostergesidir.

Maddi giicle insanlar1 etkilemek hosuma gider.

Baskalarinin sahip olduklar1 maddi varliklara 6nem veririm.

- Sahip Olma: Kisilerin maddi varliklara sahip olmaya iliskin arzularini,

hayatlarindaki 6nemli bir unsur olarak gormelerini ifade etmektedir. Bu

boyutu 6l¢gmek i¢in kullanilan ifadeler soyledir:

a.

Genelde sadece ihtiyacim olan seyler disinda baska seyler de satin
alirim.

Mal miilk s6z konusu oldugunda miimkiin oldugunca gosterisli
yasamay1 severim.

Sahip oldugum mal miilk benim i¢in énemlidir.

Ginlik hayatimda c¢ok sik kullanmayacagim seyler icin para
harcamaktan zevk alirim.

Bir seyler satin almak bana keyif verir.

Yasamimda liiksiin ¢ok fazla olmasi hosuma gider.

Tanidigim pek c¢ok insana kiyasla maddiyata daha fazla 6nem veririm.
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- Mutluluk: Kisilerin maddi varliklara sahip olduk¢a daha mutlu
olacaklarina iligkin inanglarini ifade etmektedir. Bu boyutu 6lgmek icin
kullanilan ifadeler soyledir:

a. Hayattan keyif almak i¢in ihtiyacim olan her seye sahibim.

b. Bazi seylere daha sahip olsaydim daha iyi bir hayatim olabilirdi.

c. Sahip olduklarimdan daha iyi seylere sahip olsaydim daha mutlu
olurdum.

d. Daha ¢ok sey satin almaya giiciim yetseydi, daha mutlu olurdum.

e. Istedigim her seyi alamamis olmak bazen canimi sikar.

2- Deger Bilinci

Deger bilinci; oOdenen fiyat karsiliginda satin alinan kalite olarak
tanimlanmustir. Baska bir ifadeyle, 6denen bedelin karsiligini alma beklentisi
olarak diistiniilebilir (Lichtenstein, Ridgway ve Netemeyer, 1993: 235). Bu
calisma kapsaminda, tiiketicilerin deger bilincini 6l¢mek i¢in Lichtenstein vd.
(1990) tarafindan gelistirilen 6lgek kullanilmistir. Bu 6l¢ekte yer alan ifadeler
sOyledir:

a. Satin almayr diisiindiigim iirliniin / hizmetin fiyati hakkinda ince

eleyip siki dokurum.
b. En iyi parasal kazang i¢in fiyat kiyaslamasi yaparim.
c. Odedigim paranin karsiligini aldigimdan emin olmak isterim.

d. Odedigim paraya karsilik maksimum diizeyde kalite almaya galisirim.

Marka Hassasiyeti

Marka hassasiyeti Kapferer ve Laurent (1992’den aktaran Beaudoin ve
Lachance, 2006) tarafindan, tiiketicinin tirtin/hizmet satin alacagi zaman karar
verme siirecini etkileyen, markaya olan duyarliligin1 gsteren psikografik bir
degisken olarak tanimlanmistir. Nelson ve McLeod (2005) tarafindan
gelistirilen marka hassasiyeti 6l¢egi aragtirmada kullanilmigtir. Bu 6lgekte yer

alan ifadeler soyledir:
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4-

a. Satin aldigim iiriinlerin markalarina dikkat ederim.

b. Marka adi, o {irliniin kalitesi hakkinda bana ipucu verir.

€. Marka ismi, bir giysinin ne kadar tarz oldugu hakkinda bana bir seyler
sOyler.

d. Bazen, sadece markasi yiiziinden bir iiriine fazla para 6deyebilirim.

e. Pahali olan markali {irlinler kalitelidir.

f. Satin aldigim birgok tirtiniin markasini1 dikkate alirim.

Moda Bilinci

Moda bilinci, tiiketicilerin moda iirlinlere ve stillere olan ilgilenimini gosteren
bir kisilik 6zelligidir. Tiiketicilerin moda bilinglerini 6lgmek igin, Sproles ve
Kendall (1986) tarafindan gelistirilen tiiketici aligveris stilleri 6lgeginin alt
boyutlarindan olan yedi ifadeli yenilik-moda bilinci 06lgeginden
faydalanilmistir. Olgekteki ifadeler sdyledir:
a. Moda benim i¢in ¢ok 6nemlidir.
b. Gardolabimi modasi gegmeden yeni modellerle degistirmeye
calisirim.
C. Genellikle her yeni ¢ikan tarzdan bir veya daha fazla kiyafete
sahibimdir.
d. Cesitlilik olmasi i¢in, farkli magazalardan aligveris yaparim.
e. Cesitlilik olmasi i¢in farkli markalar1 tercih ederim.
f.  Yeni bir seyler satin almak benim i¢in ¢ok eglencelidir.

g. Heyecan verici bir seyler satin almak benim i¢in ¢ok eglencelidir.

Statii Arayisi

Statli arayisinda olan tiiketiciler, statli sembolii olarak algiladiklar: iirtinleri
tilkketmeye egilimlidirler (Eastman vd., 1999). Yapilan bazi calismalarin
sonuclarina gore de, statii arayisi igerisinde olan tiiketiciler, lilkks markalarin
taklitlerini satin almaya daha ¢ok meyillidirler (Bloch vd., 1993; Wee vd.,
1995; Wilcox vd., 2009). Bu kavrami 6lgebilmek igin arastirmaya katilan
tilketicilere Kilsheimer (1993) tarafindan gelistirilen, statii gostergesi olan
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markalara ilgi duyup duymadiklari, bir markayr sadece statii gostergesi
oldugu igin satin alip almayacagina dair bir takim ifadelerin yer aldigi bir
degisken seti verilmistir. Olcekte yer alan degiskenler soyledir:

a. Statii gostergesi olan markali tirtinlere ilgi duyarim.

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

c. Eger bir marka statii gostergesine sahipse o {iriin i¢in daha fazla para

O0deyebilirim.
d. Bir markayi sadece statii gostergesi oldugu igin satin alabilirim.

e. Bir markanin statii gostergesi olmasi benim i¢in bir sey ifade etmez.

6- Kendini izleme Egilimi
Kendini izleme; bireylerin, bulunduklari sosyal ortamlarda davranislarini
gozlemlemesi ve duruma goére davranislarini degistirebilmesidir. Kendini
izleme egiliminin ol¢limiine yonelik ilk caligmalar Snyder (1974, 1979)
tarafindan gergeklestirilmistir. Bu ol¢ek bes alt boyut icermektedir. Bu
boyutlar; bir kisinin kigisel sunumunun sosyal uygunlugu, kisinin kendini
ifade ederken kullandigi sosyal karsilastirmalara yonelik bilgiye iligkin
duyarliligi, kisinin kendisini ifade ederken gerekli degisiklikleri yapma ve
kontrol konusundaki yetenegi, belli durumlarda bu yetenegi kullanma
potansiyeli ve farkli durumlarda ortaya koydugu davranislarin tutarliligi ve
degiskenligidir (Snyder, 1974: 527). Yapilan aragtirmada elde edilen 6lgek 41
adet ifadeden olusmaktadir ve dogru / yanlis olmak iizere ¢ift degiskenli
olarak Olclilmiistiir. Elde edilen bulgular dlgegin i¢sel gegerliliginin yiiksek
oldugunu gostermektedir. Yapilan analizler sonucunda 6lcekteki ifade sayisi
25’e distiriilmiistiir. Ancak gecen zaman igerisinde Olgege iliskin cesitli
elestiriler yapilmistir (Briggs, Cheek ve Buss, 1980; Lennox ve Wolfe, 1984).
Lennox ve Wolfe (1984: 1349-1350) da Snyder tarafindan gelistirilen dl¢egin
Olctim konusunda yetersiz kaldigii ileri siliren arastirmacilardandir ve
“Gozden Gegirilmis Kendini Ayarlama (Revised Self-Monitoring) dlgegini
gelistirmislerdir. 13 ifadeden olusan bu o6l¢ek bireylerin kendini izleme

egilimi konusundaki yetenegini ve duyarliligini 6lgmektedir. Kullanilan 13

69



ifade kendini izleme egiliminin tiim alt boyutlar1 ile yakindan iligkili olmakla
beraber iki boyuttan olusmaktadir. Lennox ve Wolfe tarafindan gelistirilen 13
ifadeli kendini izleme 6lgegi ile ilgili bir baska ¢alisma ise O’Cass (2000)
tarafindan gergeklestirilmistir. O’Cass; Lennox ve Wolfe tarafindan
gelistirilen 13 ifadeyi kullanarak gergeklestirdigi calismanin sonunda 12 ifade
iceren, kendini izleme yetenegi ve kendini izleme duyarliligi olmak tizere iki
boyutlu bir 6lgek olusturmustur. Kendini izleme egilimini aralikli dlgekle
6lcme imkanin1 sunmasinin yaninda kullanim kolaylig1 g6z 6niine alinarak bu

tez ¢calismasinda bu 6l¢ek kullanilmistir.

- Kendini Izleme Yetenegi: Kisinin kendisini, bulundugu ortamin
gereklerine gore diizenlemesiyle ilgili kabiliyetlerini yansittigi i¢in bu
faktore “Kendini Izleme Yetenegi” adi verilmistir. 6 ifade ile
Ol¢iilmektedir. Bu ifadeler soyledir:

a. Sosyal ortamlarda gerektiginde davraniglarimi degistirebilirim.

b. Karsilikli iletisimimde birakmak istedigim izlenime gore
davranabilirim.

C. Ortaya koydugum izlenimin etkili olmadigim1 anladigim zaman
degistirebilirim.

d. Farkli kisilere gore davraniglarimi ayarlamakta zorlanmam.

e. Icinde bulundugum ortam ne gerektiriyorsa; ona gore hareket ederim.

f. Bir durumun neyi gerektirdigini anladigim an, davraniglarimi

kolaylikla degistirebilirim.

- Kendini izleme Duyarlih@i: Bireyin karsisindakinin davramslarindaki
mesajlara hassas olmast ile ilgili oldugu i¢in “Kendini izleme Duyarlilig1”
olarak adlandirilmistir. Bu boyutta da 6 ifade yer almaktadir. Bunlar:

a. Insanlarm duygularini gogu zaman gdzlerinden okuyabilirim.

b. Konustugum kisinin, yiiz ifadesindeki en ufak degisikligi fark
edebilirim.

c. Baskalarinin duygularini anlamak s6z konusu oldugunda hislerime
giivenirim.
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d. Insanlar inandirict bir sekilde giilseler bile, bir espriyi kotii
bulduklarini anlayabilirim.
e. Yanls bir sey soyledigimi karsimdakinin gozlerinden anlayabilirim.

f. Bir kisinin yalan s6yledigini, o kisinin hareketlerinden hemen anlarim.

7- Referans Grup Etkisine A¢ik Olma Egilimi
Referans gruplar1 genel olarak; tiiketicinin davranislarinda dogrudan veya
dolayli olarak etkisi olan Oncelikle ailedeki bireylerden baglayarak,
arkadaslar, 6gretmenler, kisiye gore onemli ve/veya linlii kisi veya kisileri
veya gruplar1 kapsar (Kog, 2007). Bearden, Netemeyer ve Teel (1989),
tilkketicilerin referans grup etkisine acik olma egilimlerini 6lgmek iizere bir
Olcek gelistirmislerdir. Arastirmacilarin  gelistirdikleri dlgek; normatif

(kuralci) etki ve bilgilendirici etki olmak tizere iki boyuttan olusmaktadir.

- Kuraler (Normatif): Bireylerin, iletisimde bulunduklar1 veya bulunmak
istedikleri referans grubundaki insanlarin beklentilerine uygun davranma
egilimi olarak tanimlanmaktadir. 8 ifade ile 6l¢iilmektedir. Bunlar:

a. Cevremdekilerin moda iiriinleri begendiginden emin olduktan sonra o
iriinleri satin alirim.

b. Satin aldigim markalarin bagkalar1 tarafindan begenilmesi benim igin
onemlidir.

c. Aligveris yaparken, genellikle bagkalarinin onaylayacagi markalar
satin alirim.

d. Kullandigim iiriin baskalar1 tarafindan goriilecekse, benden beklenen
markay1 alirim.

e. Hangi markalarin diger insanlar iizerinde iyi bir izlenim biraktigin
bilmek isterim.

f. Cevremdekilerin kullandigi markalar1 almakla bir yerlere baglilik
duygusu hissederim.

g. Birilerine 6zenirsem, o kisilerin kullandiklar1 markalari satin alirim.
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h. Baskalartyla ayn1 markalar1 satin alarak kendimi onlardan biri gibi
hissederim.

- Bilgisel: Bu boyut kisinin, grup iiyeleriyle olan giinliik konusmalarindan
ve iligkilerinden edindigi ¢esitli bilgilerden etkilenme diizeyini
Olcmektedir. Bu etkiyi Olgebilmek icin kullanilan ifadeler asagidaki
gibidir:

a. Dogru markalar1 satin aldigimdan emin olmak igin, digerlerinin ne
kullandigina dikkat ederim.

b. Bir marka ile ilgili yeteri kadar deneyimim yoksa o marka ile ilgili
arkadaslarima danisirim.

C. Bir iirlin grubundan en iyi alternatifi se¢ebilmek i¢in ¢cevremdekilere
danisirim.

d. Bir iriinii satin almadan 6nce, ¢evremdekilerden o triinle ilgili bilgi

toplarim.

8- Algilanan Deger
Algilanan deger, tiiketicilerin bir {irlin ya da hizmeti degerlendirirken, o iiriin
ya da hizmeti satin aldiklarinda kazandiklarina karsilik olarak, nelerden
vazgegmek  durumunda  kalacaklar1  konusunda  yapmis  olduklar
degerlemedir. Eger kazanglar1 kayiplarindan fazla ise o iirlin ya da hizmetle
ilgili deger algis1 yiiksek, tam tersi ise de deger algis1 diislik olacaktir (Kaya
ve Ozen, 2012: 14). Bu ¢alisma kapsaminda da, tiiketicilerin, liiks markalarin
taklitlerini satin alma niyetine girdiklerinde, zihinlerinde elde edecekleri
kazanclarin  ve  kaybedeceklerinin  bir  degerlemesini  yapacaklari

varsayilmaktadir.

Arastirmada, deger algisim1 Olgmek igin, literatiirdeki yaygin kullanima
paralel sekilde, Sweeney ve Soutar (2001)’in algilanan deger Olgeginden
faydalanilmistir. Olgekteki ifadeler likks markali cantalarin taklitlerinin

kullanimina adapte edilmistir.
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Bu c¢alismanin kapsami ve amaci geregi s6z konusu dlgegin ii¢ boyutu

kullanilmistir. Bu boyutlar ve igerdikleri ifadeler asagidaki gibidir:

Sosyal Deger: Bu boyut ile kisilerin, liiks markalarin taklitlerini

kullanarak cevresindekiler iizerinde nasil bir etki biraktiginin algilamasi

Olciilmeye calisilmigtir. 5 ifade ile Ol¢ililmiistiir. Bunlar:

a. Taklit de olsa liikks marka c¢anta kullanmak c¢evremde kabul
gordiigiimii hissettirir.

b. Taklit de olsa likks marka canta kullanmak mevcut imajimi olumlu
etkiler.

c. Taklit de olsa liiks marka c¢anta kullanmak c¢evremdekiler iizerinde
olumlu izler birakmami saglar.

d. Taklit de olsa liks marka canta kullanmak sosyal agidan kabul
gérmemi saglar.

e. Taklit de olsa liikks marka c¢anta kullanmak bana sosyal statii
kazandirir.

Fonksiyonel Deger: Fonksiyonel deger, genel olarak, bir iriin ya da

hizmetin performansindan duyulan fayday: ifade etmektedir. Arastirmada

ise, liks markalarin taklit c¢antalarin performansindan duyulan

memnuniyet dlgiilmektedir. Olgekte yer alan ifadeler sdyledir:

a. Genel olarak kullandigim taklit marka cantalar kalite acisindan
istikrarhdir.

b. Genel olarak kullandigim taklit marka c¢antalar kabul edilebilir
derecede kaliteye sahiptirler.

C. Genel olarak kullandigim taklit marka cantalar is¢ilik olarak
kalitelidir.

d. Genel olarak kullandigim taklit marka ¢antalar ¢ok uzun siire
dayanmaktadir.

e. Taklit marka cantalari bir siire kullandiktan sonra atabilirsiniz.

Parasal Deger: Bir iiriin ya da hizmetten maddi olarak goriilen faydadir.

Bu calisma kapsaminda ise, parasal deger olarak anlatilmak istenen,
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tilketicilerin orijinalleri yerine taklitlerini satin alarak elde ettikleri

degerdir. 4 ifade ile dl¢iilmektedir:

a.
b.

Taklit marka cantalar makul fiyatlara sahiptirler.

Satin aldigim likks markali taklit ¢cantalar 6dedigim paranin karsiligini
vermektedir.

Liiks markali ¢antalarin taklitleri 6dedigim fiyata kiyasla oldukca iyi
triinlerdir.

Liiks markali ¢antalarin taklitlerini satin almak hesaplidir.

9- Algilanan Risk

Algilanan risk; tiiketicilerin Grtinleri ya da hizmetleri satin alma ve kullanimi

sonucunda beklenmedik bir sonugla karsilasma olasilig1 olarak tanimlanabilir.

Algilanan riskin literatiirde tanimlanmis bir¢ok boyutu bulunmaktadir. Ancak

bu arastirmada risk algisi {i¢ boyut ile ele alinmaktadir. Bunlar; sosyal risk,

performans riski ve finansal risktir. Hsu ve Shiue (2008) tarafindan kullanilan

sosyal risk ve performans riski Olcekleri; Stone ve Gronhaug (1993) ve

Sweeney, Soutar ve Johnson (1999) tarafindan kullanilan finansal risk 6lcegi

bu calismaya temel olusturmustur.

Sosyal Risk: Uriin veya hizmetin mensup olunan sosyal grup ya da ¢evre

tarafindan onaylanmamasi, kisinin statiisiinii kaybetmesi riski olarak

tanimlanabilir. Bu arastirmada, sosyal risk, tliketicinin taklit iiriin

kullantminin ¢evresindekiler tarafindan anlasildigi zaman yasayacagi

korku olarak ifade edilebilir. 8 degisken ile 6l¢iilmiistiir.

a.

Cevremdekiler taklit markali canta kullandigimi anlarlarsa, ¢ok
utanirim.

Benim i¢in O0nemli olan sosyal ortamlarda taklit markali cantalar
kullanmaktan kaginirim.

Arkadaslarim yanimdayken, orijinal veya taklit markali canta almak

zorunda kalirsam, orijinal olani tercih ederim.
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d. Cevremdeki kisiler taklit markali ¢antalar kullandigimi anlarlarsa,
benimle ilgili negatif diisiincelere sahip olurlar.

e. Arkadaglarim taklit markali canta kullandigimi anlarlarsa, bu
davranigimin, lilks markalarin fiyatlarinin adil olmamasindan
kaynaklandigin1 anlayacaklardir.

f. Cevremdeki kigiler taklit markali g¢anta kullandigimi anlarlarsa,
benden uzaklasirlar.

g. Cevremdeki kisiler taklit markali ¢anta kullandigimi anladig1 zaman,
kullanmamam konusunda beni uyaracaktir.

h. Cevremdekilerin taklit markali c¢anta kullandigimi bilmelerine
miisaade etmem.

Performans Riski: Uriinlerin veya hizmetlerin, tiiketicilerin bekledigi
performanst gostermemesi, fonksiyonlarini beklenildigi gibi yerine
getirmemesi veya bozulmasi riski olarak ifade edilebilir. Bu ¢alisma
kapsaminda ise, performans riski olarak anlatilmak istenen, tiiketicilerin
satin almis olduklar1 taklit {riinlerin orijinalleri gibi performans
gostermeme olasiligidir. 3 ifade ile 6l¢iilmiistiir:

a. Taklit markali ¢antalar kullanigh degildir.

b. Taklit markali ¢antalar orijinal iriinlerin sahip oldugu biitiin
fonksiyonlar1 gosteremezler.

c. Taklit markali ¢anta zarar goriirse tamir edilemez.

Finansal Risk: Tiiketicinin bir {irin ya da hizmeti satin almasindan

dolayr ugrama olasilig1 olan finansal kayiptir. Arastirmada bu boyutu

O0lcmek amaciyla olusturulan  degiskenler arastirmanin  amaci

dogrultusunda taklit tirtinler i¢in uyarlanmistir. 4 ifade ile 6l¢tilmiistiir:

a. Taklit markali canta satin almak para harcamak icin kotii bir tercihtir.

b. Taklit markali ¢anta satin aldigimda akillica olmayan bir yatirim
yapmis olurum.

c. Taklit markali ¢anta satin aldigimda 6dedigim paranin karsiligin
gergekten alabilecegim konusunda endise duyarim.

d. Taklit markali ¢anta satin almamin para kayb1 oldugunu diistiniirtim.
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10. Satin Alma Niyeti

Arastirmada tiiketicilerin liikks markal1 c¢antalarin taklitlerini satin alma
niyetleri Olgiilmektedir. Satin alma niyeti Olgegi, bu aragtirma igin
gelistirilmistir. Olgekte yer alan ifadeler asagidaki gibidir:
a. Taklit cantay1 orijinali ile kiyasladiktan sonra alirim.
b. Liiks marka ¢antalarin taklitlerini satin alirim.
c. Liks marka cantalarin taklitlerini aldigim gibi arkadaslarima da satin
almalarin1 tavsiye ederim.

d. Liiks marka ¢antalarinin taklitlerini bundan sonra satin almayacagim.

Yukarida bahsedilen on degisken grubuna ek olarak arastirmada tiiketicilerin sosyo-
demografik oOzellikleri de sorulmustur. Sosyo-demografik Ozellikler kapsaminda;
egitim diizeyi, yas, toplam gelir diizeyi, medeni durum, meslek ve ailedeki toplam
birey sayis1 yer almaktadir. Bu degiskenlerin disinda arastirmanin basinda
tiiketicilere, kac adet cantasnin oldugu, hangi marka taklit ¢antalardan kac adet
oldugu, orijinal marka canta sahipligi sorulmustur. Ayrica, son bir yil i¢erisinde taklit
iiriin satin alip almadiklari, aldilarsa genelde nerelerden aldiklari, bu alisveriglerde
ortalama toplamda ne kadar para harcadiklar1 ve kullanacaklar1 ortama gore taklit ve
orijinal markali bir ¢antaya 6demeyi kabul edebilecekleri fiyat araliklar1 da galigma

kapsaminda sorulmustur.

3.4 ARASTIRMANIN HIPOTEZLERI

Aragtirmanin modeli ve amaglar1 dogrultusunda gelistirilen hipotezler:
1-) Hi: Tiketicilerin kigisel oOzellikleri, liiks markalarin taklitlerini satin alma
niyetlerini etkilemektedir.
Hia: Tiiketicilerin materyalist egilimlerinin yiikselmesi, liiks markalarin
taklitlerini satin alma niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir.
Hip: Tiiketicilerin deger bilinglerinin yiikselmesi, liiks markalarin taklitlerini
satin alma niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir.
Hic: Tiketicilerin marka hassasiyetlerinin yiikselmesi, litkks markalarin

taklitlerini satin alma niyetlerini olumsuz yonde etkilemektedir.
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Hiq: Tiiketicilerin moda bilinglerinin yiikselmesi, liiks markalarin taklitlerini

satin alma niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir.

2-) Ha: Tiiketicilerin sosyal motivasyonlari, liiks markalarin taklitlerini satin alma
niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir.
Hza: Tiiketicilerin kendilerini izleme egilimlerinin yiikselmesi, liikks markalarin
taklitlerini satin alma niyetlerini olumsuz yonde etkilemektedir.
Hab: Tiiketicilerin referans grup etkisine agik olma egilimlerinin yiikselmesi,
liiks markalarin taklitlerini satin alma niyetlerini olumsuz yonde
etkilemektedir.
Hac: Tiiketicilerin statii arayislarinin artmasi, lilks markalarin taklitlerini

satin alma niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir.

3-) Hs: Uriin ile ilgili etkenler, tiiketicilerin liiks markalarin taklitlerini satin alma
niyetini etkilemektedir.
Hsa: Tiiketicilerin likks markalarin taklitleri ile ilgili algiladiklar1 degerin
yiikselmesi satin alma niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir.
Hap: Tiiketicilerin liiks markalarin taklitleri ile ilgili algiladiklar: riskin

yiikselmesi satin alma niyetlerini olumsuz yonde etkilemektedir.

4-) Hs: Satin alma niyeti yiiksek, orta ve disiik yogunlukta olan tiiketiciler
materyalist egilimleri itibariyle anlamli derecede farklilasmaktadir

Haa: Satin alma niyeti yliksek, orta ve diislik yogunlukta olan tiiketiciler

basar1 boyutu itibariyle anlamli derecede farklilasmaktadir.

Hap: Satin alma niyeti yiiksek, orta ve diisiik yogunlukta olan tiiketiciler

sahip olma boyutu itibariyle anlamli derecede farklilasmaktadir.

Hac: Satin alma niyeti yliksek, orta ve diisiik yogunlukta olan tiiketiciler

mutluluk boyutu itibariyle anlaml derecede farklilasmaktadir.

5-) Hs: Satin alma niyeti yiiksek, orta ve diisiik yogunlukta olan tiiketiciler deger

bilingleri itibariyle anlamli derecede farklilasmaktadir.
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6-) He: Satin alma niyeti yiiksek, orta ve diisiik yogunlukta olan tiiketiciler marka

hassasiyetleri itibariyle anlamli derecede farklilasmaktadir.

7-) H7: Satin alma niyeti yiiksek, orta ve diisiikk yogunlukta olan tiiketiciler moda

bilingleri itibariyle anlamli derecede farklilasmaktadir.

8-) Hg: Satin alma niyeti yiiksek, orta ve diisiikk yogunlukta olan tiiketiciler

statli arayislari itibariyle anlamli derecede farklilagmaktadir

9-) Ho: Satin alma niyeti yiiksek, orta ve diisiik yogunlukta olan tiiketiciler
kendini izleme egilimleri itibariyle anlamli derecede farklilagsmaktadir.
Hoa: Satin alma niyeti yiiksek, orta ve diisiik yogunlukta olan tiiketiciler
kendini izleme yetenekleri itibariyle anlamli derecede farklilagmaktadir.
Hob: Satin alma niyeti yiiksek, orta ve diisiik yogunlukta olan tiiketiciler

kendini izleme duyarliliklart itibariyle anlamli derecede farklilasmaktadir.

10-) Hio: Satin alma niyeti yiiksek, orta ve diisiik yogunlukta olan tiiketiciler referans
grup etkisine agik olma egilimleri itibariyle anlamli derecede farklilagsmaktadir.
Hioa: Satin alma niyeti yiiksek, orta ve diisiik yogunlukta olan tiiketiciler
kuralct boyutu itibariyle anlamli derecede farklilasmaktadir.
Hiob: Satin alma niyeti yiliksek, orta ve diisiik yogunlukta olan tiiketiciler

bilgisel boyutu itibariyle anlamli derecede farklilagsmaktadir.

11-) Hii: Satin alma niyeti yiiksek, orta ve diisiik yogunlukta olan tiiketiciler deger
algilamalar1 itibariyle anlamli derecede farklilasmaktadir.
Hi1a: Satin alma niyeti yiiksek, orta ve diisiik yogunlukta olan tiiketiciler
sosyal deger algilamalari itibariyle anlamli derecede farklilagmaktadir.
Haiip: Satin alma niyeti yliksek, orta ve diisiik yogunlukta olan tiiketiciler
fonkiyonel deger algilamalari itibariyle anlamli derecede farklilagsmaktadir.
Hiic: Satin alma niyeti yiiksek, orta ve diisiik yogunlukta olan tiiketiciler

parasal deger algilamalari itibariyle anlamli derecede farklilagmaktadir.
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12-) Hio: Satin alma niyeti yiliksek, orta ve diisiik yogunlukta olan tiiketiciler risk
algilamalar itibariyle anlamli derecede farklilagsmaktadir.
Hai2a: Satin alma niyeti yiiksek, orta ve diisiik yogunlukta olan tiiketiciler
sosyal risk algilamalari itibariyle anlamli derecede farklilasmaktadir.
Hi2p: Satin alma niyeti yiliksek, orta ve diislik yogunlukta olan tiiketiciler
performans riski algilamalari itibariyle anlamli derecede farklilagsmaktadir.
Hizc: Satin alma niyeti yiiksek, orta ve diigiik yogunlukta olan tiiketiciler

finansal risk algilamalari itibariyle anlamli derecede farklilagmaktadir.

13-) Hia: Tiiketicilerin ayn1 ortamlarda kullanmak i¢in satin alacaklari orijinal ve
taklit markal1 bir cantaya 6demeyi kabul edecekleri fiyatlar farklidir.
Huza: Tiiketicilerin giinliik kullanimda kullanmak i¢in satin alacagi orijinal
markali1 bir cantaya 6demeyi kabul edecegi fiyat ortalamasi ile taklit markali
bir ¢antaya 6demeyi kabul edecegi fiyat ortalamasi farklidir.
Hasp: Tiiketicilerin arkadas ortaminda kullanmak i¢in satin alacagi orijinal
markali bir cantaya 6demeyi kabul edecegi fiyat ortalamasi ile taklit markali
bir cantaya 6demeyi kabul edecegi fiyat ortalamasi farklidir.
Husc: Tiiketicilerin 6zel ortamlarda kullanmak igin satin alacagi orijinal
markal1 bir cantaya 6demeyi kabul edecegi fiyat ortalamas: ile taklit markali

bir cantaya 6demeyi kabul edecegi fiyat ortalamasi farklidir.

3.5 ARASTIRMANIN KAPSAMI VE KISITLARI

Arastirmada konu sinirlamasina gidilirken; taklit tirlin davranis ile ilgili pazarlama
literatlirinde, taklit iiriin satin alma niyeti ile iliskisi incelenen baz1 faktérler (orijinal
markanin {iretildigi iilkenin etkisi, orijinal marka ile ilgili imaj algist vb.) kapsam

disinda tutulmustur.

Arastirmada, tiiketicilerin likks markalarin taklitlerini satin alma niyetini etkileyen
kisisel 6zellikler olarak materyalist egilim, deger bilinci, marka hassasiyeti ve moda

bilinci; sosyal gidiiler olarak statii arayisi, kendini izleme egilimi ve referans grup
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etkisine agik olma egilimi; tirlin/marka ile ilgili etkenler olarak ise algilanan deger ve
risk belirlenmistir. Bu yapilarin arastirma kapsamina dahil edilmesi, literatiirdeki
anlamli bulgular ve arastirma i¢in se¢ilmis olan s6z konusu {iriin grubunun satin alma

niyetini etkileyebilecek 6zellikte olmalarindan kaynaklanmaktadir.

Arastirmanin uygulama alani olarak liiks markali ¢antalarin taklitleri secilmistir.
Satin alma niyetini etkileyen kisisel 6zellikler ve sosyal motivasyonlar, genel olarak
bir lirlin veya markadan bagimsiz yapilardir. Zira, bu yapilar1 6l¢iimleyen ifadelerde
de herhangi bir {iriin grubuna veya markaya dair yargilar bulunmamaktadir. Ancak,
algilanan deger ve algilanan risk, iiriin grubuna gore degiskenlik gosterdiginden
calismanin belirli bir {irlin grubuna indirgenmesine karar verilmistir. Ayrica
tiikketicilerin, taklit {irlin satin alma niyetlerinin iiriin kategorisine gore farklilastigi da
yapilan arastirmalarda bulunmustur (Bloch vd., 1993; Tom vd.; 1998). Elde edilen
sonuglar sadece liikks markali ¢antalarin taklitleri icindir ve baska iirlin gruplarina
genellenmesi séz konusu degildir. Uriin grubu olarak ¢antanin tercih edilmesindeki
diger bir etken de, sosyal goriiniirligii oldugu igin ¢anta kullanimin sosyal bir amaca
hizmet etmesidir (Bearden ve Etzel, 1982). Son olarak, liiks markal1 ¢cantalarin, genel
olarak en ¢ok taklit edilen iirlin grubu olmasi da, iirliniin ¢anta olarak belirlenmesinde

etkili olmustur (Kim vd., 2009).

Bu calisma kapsaminda yapilan diger kisitlar ise agsagidaki gibidir:

- Arastirmada, bilingli olarak, diger bir ifade ile satin aldig: {iriiniin taklit
oldugunu bilerek (non-deceptive counterfeiting), liikks marka bir ¢antanin
taklidini satin alan tiiketicilerin davranisi incelenmektedir. Bilingsiz
olarak (deceptive counterfeiting) yani satin aldig1 {riiniin orijinal iiriin
oldugunu diistinen ancak aslinda saticit tarafindan kandirildigr igin
farkinda olmadan taklit iirlin satin alan tliketicilerin davranigini
etkileyecek faktorler fakli olacagindan, bu ayrimi yapmak onem teskil
etmektedir.

- Arastirmada taklit {irlin olarak ile kast edilmek istenen “orijinal iiriine dis
goriiniisli, ambalaji, etiketi, logosu, markas1 bakimindan bire bir benzeyen

ancak fiyat olarak daha uyguna satilan iiriinler” dir. Uriin grubu olarak
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secilen ¢anta ise, bayanlarin i¢ine clizdan, cep telefonu, anahtar, vb. gibi
esyalari1 koyduklari ve kollarma asarak giinliik hayatta kullandiklar
trlinler olarak tanimlanmistir. Bu her iki kavramda, kafa karigikligin
onlemek ve dogru sonuclar elde edebilmek igin, arastirma kapsaminda
hazirlanan soru formunun basina da konulmustur.

- Arastirmanin ana kiitlesini Istanbul ilinde yasayan, son 1 yil igerisinde
kendi adina liikks bir markanin taklit ¢antasin1 kendisi satin alan bayan

tiikketiciler olusturmaktadir.

Bu kisitlara ragmen, ¢aligmanin sonuglarinin orijinal marka tireticilerine, iirlinlerinin
taklitlerini satin alan tiiketicileri daha iyi anlamalar1 ve onlar1 kendilerine ¢cekmeleri
konusunda uygun strateji  gelistirmelerinde onemli katkilar saglayacagi
disiiniilmektedir. Ayrica, arastirma sonuclarinin bu konu ile ilgili daha sonra

yapilacak ¢aligmalara yol gosterici olacagina inanilmaktadir.

3.6 ORNEKLEME SURECI

Arastirmanin ana kiitlesini, son 1 yil icerisinde kendileri i¢in likks bir markanin taklit
cantasini satin almis, orta ve lst diizey gelir grubuna sahip bayan tiiketiciler
olusturmaktadir. Arastirmada kullanilan 6rnek biiyiikligii e=0,03 ve 0a=0,05 diizeyine
gore asagidaki gibi hesaplanmistir. Ana kiitle standart sapma veya varyanslariin
bilinmesi ¢ogu kez olanaksiz oldugundan bunlarin tahmin edilmesi gerekir. Boyle bir
tahmini oranlar iizerinde yapmak cok kolaydir. Ciinkii bu oranlar hakkinda hicbir
bilgi olmasa dahi m(1- m)’nin (maksimum binom varyansi) en yiiksek oldugu
0,5x0,5=0,25 degeri esas almabilir. Tiim bu nedenlerden dolay1r uygulamada en
yaygin kullanilan 6rnekleme formiilii, (Kurtulus, 2010: 67)

n =n(1- m)/(e/Z)? dir.

Arastirmanin 6rnek biiyiikligi e=0,03 ve a =0,05 diizeyine gore;

n=n(1- m)/(e/Z)>

n=0,5X0,5/ (0,03/1,96)

n= 1067 kisi olarak belirlenmistir.
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Toplamda 1100 kisiye anket uygulanmistir. Ancak, bazi anketlerde goriilen
eksikliklerden dolay1 yapilan elemeler sonucunda 1001 anketle galismaya devam

edilmistir.

Bu ylizden ilk basta belirlenen hata diizeyi degismis ve “e” tekrar hesaplandiginda:
1001=0,5X0,5/(e/1,96)> e =0,0309 olarak bulunmustur.

Orneklem sayismin hesaplanmasinda, ana kiitle hacmi bilinmediginden, diizeltme

faktori kullanilmamastir.

Yapilan anket uygulamas: Istanbul’da ki liiks markalarmn taklitlerini satan sosyete
pazarlarinda (Etiler pazari, Yesilkdy pazari, Bahcesehir Pazari, Besiktas Pazar1 vb.),
Kapali Carsi’da, genellikle orta ve iist diizey gelir grubundaki bayanlarin gitme veya
yasama olasiliklarinin bulundugu Bakirkoy, Kadikoy, Yesilkdy, Florya, Taksim,
Bagdat Caddesi gibi yerlerde gerceklestirilmistir.

Ornekleme ydntemi olarak tesadiifi olmayan &rnekleme tiirlerinden biri olan kolayda
ornekleme kullanilmistir. Kolayda 6rnekleme, 6rnek kapsamina bilgi ve verilerin en
kolay toplanabilecegi bireylerin alinmasini amaglar (Kurtulus, 2010: 63). Genelleme
yapilabilecek istatiksel temeli bulunmamasina ragmen tesadiifii 6rnekleme yontemi
yerine bu yontemin kullanilmasindaki neden, taklit¢ilik olgusunun yasal
olmamasindan dolayr ana kiitleyi tam olarak tanimlayan demografik bilgilerin
yoksunlugudur. Ayrica daha dnce yapilmis olan c¢aligmalarda da bu tiir bir veriye
rastlanamamustir. Yine benzer sebeplerle, ana kiitlenin temel kontrol 6zelliklerinin

bilinmemesinden dolay1, kotalara gore 6rnekleme yontemi de kullanilamamistir.

3.7 VERI VE BILGI TOPLAMA YONTEMI

Aragtirma kapsaminda veri ve bilgi toplamak i¢in, anket yontemi kullanilmistir.
Anket; goriisme siiresinin kontrol edildigi, yapisal, dolayli veya dolaysiz sorulardan
olusan bir veri ve bilgi toplama yontemidir. Anketin; yiiz ylize, mektupla, telefonla

(bireysel veya CATI yontemi ile) veya internet iizerinden gerceklestirilebilen farkli
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ve kullanisli birgok yontemi mevcuttur (Sekerkaya vd., 2008: 306). Bu c¢alismada
yiiz ylize anket yontemi kullanilmistir. Bir anketoriin cevaplayiciyla direkt olarak
iletisime gectigi yiiz ylize anket en gilivenilir veri toplama yontemleri arasinda yer
alir (Gegez, 2007: 92). Bu yontem; cevaplamama oranini azaltir (Kurtulus, 2010:
32). Ayrica anketor, cevaplayici tarafindan anlasilamayan sorular agiklama sansina
sahip oldugundan diger veri toplama yontemlerine gore daha esnektir (Gegez, 2007:
92).

Arastirmada kullanilan anket formlar1 hazirlanmadan 6nce konu ile ilgili olarak
kapsamli literatiir taramas1 yapilmistir. Ankette kullanilan dl¢eklerin tiimii yabanci
kaynaklardan almmustir. Sorularin terciime edilmesinin ardindan Istanbul
Universitesi Isletme Fakiiltesi’'nde calismakta olan akademisyenler tarafindan sorular
gozden gecirilerek anlasilmasina iligkin problem olan ifadelerde diizeltmeler

yapilmustir.

Ayrica, Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi'nde doktora egitimi gdren
ogrencilerle ve fakiiltenin Arastirma Gorevlileri ile yapilan odak grup
goriismelerinde arastirma modelinde yer alan boyutlar tartisitlmigtir. Odak grup
goriismeleri arastirmacilarin katihmeilar ile yiiz yiize geldigi dogrudan bir nitel
aragtirma yontemidir. Katilimcilarin demografik ve sosyo-ekonomik ozellikler
acisindan olabildigince homojen olmasina dikkat edilmesi gerekmektedir (Kurtulus,
2010: 43). Bu sebeple bu ¢alisgma kapsaminda yapilmis olan odak grup goriismesi
icin secilmis olan katilimcilarin benzer Ozellikler tasimalarina dikkat edilmistir.
Ayrica uzman gorislerine sahip olmalar1 ve de anket formunun islevselligini test

edecek olmalari bu katilimcilarin se¢ilmesinde 6nemli etkenler olmustur.

Anket formlar1 uygulanmadan once sorularin anlagilirligini ve cevap verme siirelerini
tespit edebilmek i¢in hazirlanan anketler, oncelikle, 50 kisi ilizerinde 6n anket
seklinde test edilmistir. Gergeklestirilen On test sonrasinda Olgeklere iliskin
giivenilirlik degerleri iizerinden incelemeler yapilmistir. Incelemelerin ardindan
anket formunda gerekli diizeltme ve sadelestirmeler yapildiktan sonra sekillenen

anket formu EK 1°de goriilmektedir.
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Anket formu sekillendikten sonra veri toplama ti¢ hafta boyunca 1-21 Temmuz 2013
tarihleri arasinda, bir arastirma sirketi vasitasi ile haftanin yedi giinii boyunca
gerceklestirilmistir. Ancak anket uygulamasina gegilmeden once anketorlere gerek
aragtirma ve aragtirmanin amaclart gerekse de anket uygulamasimna iligkin detayli
egitim verilmistir. Bu dogrultuda anketorler tarafindan esas alinan anket uygulama

yonergesi arastirmanin ekler béliimiinde EK 2’de sunulmaktadir.

Veri ve bilgilerin toplama yonteminden bahsedilmesinin ardindan takip eden

boliimde aragtirma verilerinin nasil analiz edildikleri 6zetlenmeye ¢alisilmistir.

3.8 VERI VE BILGILERIN ANALIiZI

Aragtirmanin veri toplama siirecinde elde edilen verilerin analizi, arastirma amaglari
dogrultusunda ¢ok degiskenli istatiksel analiz  teknikleri  kullanilarak
gerceklestirilmistir. Bu kapsamda kullanilan analiz teknikleri; kesfedici faktor
analizi, yapisal esitlik modellemesi (YEM), ANOVA ve t testidir. Kesfedici faktor
analizi, ANOVA ve t testi SPSS 17, yapisal esitlik modellemesi ise AMOS 18

programlari ile gergeklestirilmistir.

Aragtirmada kisisel 6zellikler materyalist egilim, deger bilinci, marka hassasiyeti ve
moda bilinci ile Ol¢iilmiistiir. Materyalist egilim basari, sahip olma ve mutluluk
olmak tizere 3 boyutta ve 18 degiskenle Olciilmiistiir. Deger bilinci 4 degiskenle,

marka hassasiyeti 6 degiskenle ve moda bilinci ise 7 degiskenle 6l¢iilmiistiir.

Sosyal motivasyon kaynaklar1 ise statii arayisi, kendini izleme egilimi ve referans
grup etkisine acik olma egilimi olarak tanimlanmugtir. Statii arayis1 tek boyut ve 5
degiskenle; kendini izleme egilimi, kendini izleme yetenegi ve duyarliligi olmak
tizere 2 boyut ve toplam 12 degiskenle; referans grup etkisine agik olma egilimi ise

kuralci ve bilgisel etkiden olusan 2 boyut ve 12 degiskenle 6l¢iilmiistiir.
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Uriin ile ilgili etkenler ise algilanan deger ve riskten olusmaktadir. Algilanan deger
sosyal, fonksiyonel ve parasal degeri icermektedir. Sosyal deger ve fonksiyonel
deger 5 degiskenle, parasal deger ise 4 degiskenle arastirma modeline dahil
edilmistir. Algilanan risk ise sosyal risk, performans riski ve finansal risk olmak
tizere 3 boyutla Olgiilmistiir. Sosyal risk 8 degiskenden, performans riski 3

degiskenden ve finansal risk ise 4 degiskenden olusmaktadir.

Satin alma niyeti de 4 degiskenle ol¢iilmiistiir. Ozetle arastirmada toplam 97

degiskene yer verilmistir.

Analiz siirecinde Oncelikle, arastirmada kullanilan Olgeklerin gecerlilikleri ve

giivenilirlikleri test edilmistir.

Gegerlilik analizleri kapsaminda, once kesfedici, sonrasinda ise yapisal esitlik
modellemesinin ilk asamasi olan dogrulayici faktdér analizinden faydalanilmistir.
Kesfedici faktor analizleri sonucunda kisisel 6zelliklerden olan materyalist egilim ve
moda bilinci Olgeklerinden 3’er degisken, marka hassasiyeti olgeginden ise 2
degisken; sosyal motivasyon kaynagi olan referans grup etkisine acik olma egilimi
Ol¢eginden 3 degisken; iiriin ile ilgili etkenler kapsaminda degerlendirilen algilanan
deger Olceginden 1 degisken ve algilanan risk 6l¢eginden ise 2 degisken silinmis,
deger bilincini, statii arayis egilimini ve kendini izleme egilimini 6l¢en Olgeklerden

herhangi bir degisken silinmesine ihtiya¢ duyulmamastir.

Kesfedici faktor analizi sonrasinda yapisal esitlik modellemesi siireci baslamistir ve
siirecin ilk asamasi olan dogrulayici faktor analizinde ise, Olgeklerden degisken

silinmesine gerek duyulmamustir.

Gegerlilik analizlerinden sonra gerceklestirilen giivenilirlik analizlerinde de benzer

sekilde herhangi bir degiskenin silinmesine ihtiyag¢ hissedilmemistir.

Olgeklerin gegerlilik ve giivenilirliklerinin test edilmesinin ardindan arastirmaya ait

hipotezlerin sinanmasi amaciyla analizler yapilmistir. Oncelikle, arastirma modelinde
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ongoriilen etkilerin eldeki veri tiirll i¢in uygun olup olmadigi yapisal esitlik modeli
ile test edilmistir. Bu amagla YEM *deki model uyum iyiligi indeksleri incelenerek,
kabul sinirlar1 dahilinde olup olmadiklarina bakilmistir. Modelin veri ile uyumu

kontrol edildikten sonra, arastirma kapsamindaki hipotez testlerine gecilmistir.

Arastirmanin veri analiz silirecinde, taklit iirlin satin alma niyetleri yiiksek, orta ve
diisiik yogunlukta olan tiiketicilerin, arastirma modelinde yer alan degiskenler

itibariyle farklilasip farklilasmadiklart ANOVA testi ile analiz edilmistir.

Son olarakta tiiketicilerin, farkli ortamlar (giinliik kullanim, arkadas ortami ve 6zel
ortamlar) s6z konusu oldugunda orijinal ve taklit markali bir cantaya 6demeyi kabul
edecekleri fiyatin farklilasip farklilasmadigi bagimli iki Ornek t testi ile analiz

edilmistir.

3.8.1 ARASTIRMAYA KATILAN TUKETICILERIN SOSYO-
DEMOGRAFIK OZELLIKLERIi

Arastirmaya katilan tiiketicilerin sosyo-demografik ve diger tanimlayic1 6zellikleri

frekans ve yiizde dagilimlar1 asagidaki tablolarda detayli olarak verilmistir.

Tablo 1: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Yas Gruplarr” Itibariyle Dagilimlar:

Gecerli Birikimli

Yiizde Yiizde Yiizde
Frekans (%) (%) (%)
18-24 165 16,5 16,5 16,5
25-31 317 31,7 31,7 48,2
32-38 349 34,9 34,9 83,0
39-45 87 8,7 8,7 91,7
46-52 64 6,4 6,4 98,1
53-59 14 1,4 1,4 99,5
60-66 3 3 3 99,8
67 yas ve usti 2 2 2 100,0
Toplam 1001 100,0 100,0
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Tablo 1’de arastirmaya katilan tiiketicilerin yaslari itibariyle dagilimlar
goriilmektedir. Buna gore, arastirmaya katilan tiiketicilerin %34,9’u 32-38 yaslar
arasinda, %31,7’si 25-31 yaglar arasinda, %16,5’1 24 yasin altinda, , %8,7’si 39-45
yaglar1 arasinda yer almaktadir. Arastirmaya katilan 46 yas ve iizerindeki
tilkketicilerin orami1 ise % 8,3’tiir. Buna gore, arastirmanin 6rneklemini olugturan
katilimcilar, yaslar itibariyle geng, orta yasli ve yaslh, tiim yas gruplarini temsil

etmektedir.

Tablo 2: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Medeni Durumlar” Itibariyle

Dagilimlar
Gecerli Birikimli
Yiizde Yiizde Yiizde
Frekans (%) (%) (%)
Evli 580 57,9 57,9 57,9
Bekar 421 42,1 42,1 100,0
Toplam 1001 100,0 100,0

Tablo 2’de goriilecegi lizere arastirmaya katilan tiiketicilerin % 57,9’u evli iken,
%42,1°1 bekardir.

Tablo 3: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Ogrenim Durumlar1” Itibariyle

Dagilimlart
Frekans Yiizde Gecerli Birikimli
(%) Yiizde Yiizde
(%) (%)

Ilkokul / Ortaokul 70 7,0 7,0 7
Lise 229 22,9 22,9 29,9
Universite 578 57,8 57,8 87,6
Yiiksek Lisans 121 12,1 12,1 99,7
Doktora 3 3 3 100,0
Toplam 1001 100,0 100,0

Tablo 3’de goriildigii tizere, arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugu (%57,8) iiniversite

mezunudur. Universite mezunlarini lise mezunlar1 izlemektedir (22,9). Lisansiistii
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mezunlar1 &rneklemin %12,4 ’{inii olusturmaktadir. Orneklemin %7°lik kismi ise

ilkokul /ortaokul mezunu ya da tahsili olmayan bireylerden meydana gelmektedir.

Tablo 4: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Meslekleri” itibariyle Dagilimlari

Gecerli Birikimli

Yiizde Yiizde Yiizde

Frekans (%) (%) (%)
Ozel Sektorde Yonetici 36 3,6 3,6 3,6
Ozel Sektdr Calisan 238 23,8 23,8 27,4
Kamu Sektoriinde 52 5,2 5,2 32,6
Y Onetici
Kamu Sektorii Calisani 293 29,3 29,3 61,8
Esnaf 9 9 9 62,7
Serbest Meslek 29 2,9 2,9 65,6
Sanayici 9 9 9 66,5
Emekli 26 2,6 2,6 69,1
Ev Hanimi 145 14,5 14,5 83,6
Ogrenci 155 15,5 15,5 99,1
Diger 9 9 9 100,0
Toplam 1001 100,0 100,0

Tablo 4’de goriildigii gibi katilimcilarin  ¢ogunlugu (%29,3) kamu sektorii
calisanlarindan ve (%23,8) 6zel sektor galisanlarindan olugmaktadir. Arastirmaya
katilan tiiketiciler arasinda Ogrencilerin oram1 degerlendirildiginde arastirma
orneginin  %15,5’lik  bolimiinii  olusturduklart  goériilmektedir.  Arastirmaya
katilanlarin %14,5’1 ev hanimi, %5,2’si kamu sektoriinde yonetici, %3,6’s1 6zel
sektorde yonetici ve %2,9°’nun serbest meslek sahibi oldugunu belirtmistir. Ayrica,

esnaf (%0,9) ve sanayici (%0,9) tiiketiciler de arastirmada temsil edilmislerdir.
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Tablo 5: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Aylik Toplam Aile Gelirleri” Itibariyle

Dagilimlar
Gecerli Birikimli
Yiizde Yiizde Yiizde
Frekans (%) (%) (%)
1000 TL ve alt1 9 9 9 9
1001 TL-2000 TL 51 51 51 6,0
2001 TL-3000 TL 174 17,4 17,4 23,4
3001 TL-4000 TL 366 36,6 36,6 59,9
4001 TL-5000 TL 276 27,6 27,6 87,5
5001 TL-6000 TL 78 7,8 7,8 95,3
6001 TL-7000 TL 33 3,3 3,3 98,6
7001 TL-8000 TL 8 8 8 99,4
8001 TL-9000 TL 1 1 1 99,5
9001 TL ve ustu 5 5 5 100,0
Toplam 1001 100,0 100,0

Tablo 5’de aragtirmaya katilanlarin aylik toplam aile gelirleri itibariyle dagilimlar
goriilmektedir. Buna gore, %36,6 ile 3001-4000 TL araliginda aylik toplam aile
gelirine sahip tiiketiciler ¢ogunlugu olusturmakta, bu katilimeilart % 27,6 ile 4001 -
5000 TL araliginda gelire sahip olanlar ve %17,4 ile 2001-3000 TL arali§inda aile
gelirine sahip olanlar takip etmektedir. Arastirmaya katilanlarin % 6’sinin aylik aile
gelirinin 2000 TL ve altinda ve %4,7’sinin ise 5001 TL ve tizeri aile gelirine sahip

oldugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilanlarin aile biiyikliklileri itibariyle dagilimlari Tablo 6’da
goriilmektedir. Buna gore, ailedeki birey sayilarina gore arastirmaya katilanlarin
cogunlugu %42,5 ile 4 kisilik aileden se¢ilmistir. Arastirmaya katilanlarin %27,8’1 3,
%14, 7’s1 5 kisi ve tlizeri, % 13,1°1 ise 2 kisilik aile halkina sahip olduklarim
belirtmistir. %2’lik bir kesim ise, tek bagina yagamaktadir.
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Tablo 6: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Aile Biiyiikliigii” Itibariyle Dagilimlar:

Gecerli Birikimli
Yiizde Yiizde Yiizde
Frekans (%) (%) (%)
1 20 2,0 2,0 2,0
2 131 13,1 13,1 15,1
3 278 27,8 27,8 42,9
4 425 42,5 42,5 85,3
5 kisi ve iistii 147 14,7 14,7 100,0
Toplam 1001 100,0 100,0

3.8.2 ARASTIRMAYA KATILAN TUKETICILERIN TAKLIT
URUN SATIN ALMA DAVRANISLARI iLE ILGILI
OZELLIKLERI

Arastirmaya katilan tiiketicilerin taklit iirin satin alma davranigina iliskin frekans

dagilimlar asagidaki tablolarda yer almaktadir.

Tablo 7: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Satin Aldiklar1 Taklit Cantalar I¢in
Yaklagik Olarak Harcadiklar1 Miktar

Gecerli Birikimli

Yiizde Yiizde Yiizde
Frekans (%) (%) (%)
150 TL ve alt1 144 14,4 14,4 14,4
151TL-300 TL 115 11,5 11,5 25,9
301TL-450 TL 324 32,4 32,4 58,2
451TL-600 TL 270 27,0 27,0 85,2
601TL-750 TL 107 10,7 10,7 95,9
751TL-900 TL 27 2,7 2,7 98,6
901TL ve iistii 14 1,4 1,4 100,0
Toplam 1001 100,0 100,0

Tablo 7’de arastirmaya katilanlarin satin aldiklar taklit cantalar i¢in yaklasik olarak

harcadiklart miktarlara iliskin dagilimlar goriilmektedir. Buna gore, aragtirmaya
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katilan tiiketicilerin %32,4’i 301TL-450 TL araliginda, %27’si 451TL-600 TL
araliginda, %14,4°1 ise 150 TL ve altinda harcamalar yapmiglardir. 150 TL-300 TL

(%11,5) ile 601TL ve tizerinde (%14,8) harcamalar yapan tiiketicilerde arastirma

kapsaminda yer almistir.

Tablo 8: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Sahip Olduklar1 Toplam Canta Adeti

Gecerli Birikimli
Yiizde Yiizde Yiizde

Frekans (%) (%) (%)
5'den az 15 15 15 15
5-10 Adet 373 37,3 37,3 38,8
11-16 Adet 296 29.6 29.6 68,3
17-22 Adet 210 21,0 21,0 89,3
23 Adet ve tizeri 107 10,7 10,7 96,0
Toplam 1001 100,0 100,0

Tablo 8’de aragtirmaya katilanlarin sahip olduklar1 toplam c¢anta adetleri yer

almaktadir. Buna gore, 5-10 adet ¢antaya sahip olanlar, drneklemin %37,3 {inli

olusturmustur. Arastirmaya katilanlarin %29,6’s1 11-16 adet, %21’i 17-22 adet

araliklarinda cantaya sahiptirler. 5’den az sayida cantasi olan tiiketiciler 6rneklemin

%1,5’ini olustururken, 23 adet ve iizeri ¢antasi olanlarin oran1 %10,7’dir.

Arastirmaya katilanlarin sahip olduklari toplam taklit ¢anta adetleri Tablo 9’da yer

almaktadir. Sonuglara gore 5’den az taklit cantaya sahip olan katilimecilarin oram

orneklemin %52,2’sini olusturmaktadir. Bu oran1 %41,6 ile 5-10 adet taklit ¢cantaya

sahip katilimeilar izlemektedir. 11 adet ve iizerinde sahip olanlarin yiizdesi ise

%6,2’dir.
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Tablo 9: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Sahip Olduklart Toplam Taklit Canta
Adeti

Gecerli Birikimli

Yiizde Yiizde Yiizde
Frekans (%) (%) (%)
5'den az 523 52,2 52,2 52,2
5-10 Adet 416 41,6 41,6 93,8
11-16 Adet 44 4.4 4.4 98,2
17-22 Adet 4 0,4 0,4 98,6
23 Adet ve tizeri 14 1,4 1,4 100,0
Toplam 1001 100,0 100,0

Tablo 10: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerde Orijinal Markali Canta Sahipligi

Gecerli Birikimli

Yiizde Yiizde Yiizde
Frekans (%) (%) (%)
EVET 763 76,2 76,2 76,2
HAYIR 238 23,8 23,8 100,0
Toplam 1001 100,0 100,0

Tablo 10°da goriilecegi tizere arastirmaya katilan tiiketicilerin % 76,2’sinde orijinal

markali ¢antalara da sahip iken, %23,8’1 sahip degildir.

Tablo 11’de arastirmaya katilanlarin giinliik olarak kullanmak igin satin alacaklar
orijinal markali bir ¢antaya 6demeyi kabul edebilecegi fiyat miktarlarina iliskin
dagilimlar goriilmektedir. Buna gore, arastirmaya katilan tiiketicilerin %31,7’si
301TL-450 TL, %22,3’i 151TL-300 TL, %18,8’1 ise 451TL-600 TL araliklarinda
o0demeyi kabul edebileceklerini sdylemislerdir. 150 TL ve alt1 (%18,7) ile 601TL ve
tizerinde (%8,6) 0Odeyebilecegini belirten tiiketicilerde arastirma kapsaminda yer

almistir.
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Tablo 11: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Giinlilk Olarak Kullanmak i¢in Satin

Alacaklari Orijinal Markali Bir Cantaya Odemeyi Kabul Edebilecegi Fiyat Miktari

Gecerli Birikimli
Yiizde Yiizde Yiizde
Frekans (%) (%) (%)
150 TL ve alt1 187 18,7 18,7 18,7
151TL-300 TL 223 22,3 22,3 41,0
301TL-450 TL 317 31,7 31,7 72,6
451TL-600 TL 188 18,8 18,8 91,4
601TL-750 TL 56 5,6 5,6 97,0
751TL-900 TL 22 2,2 2,2 99,2
901TL ve Ustu 8 .8 ,8 100,0
Toplam 1001 100,0 100,0

Tablo 12: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Arkadas Ortaminda Kullanmak igin

Satin Alacaklar1 Orijinal Markali Bir Cantaya Odemeyi Kabul Edebilecegi Fiyat

Miktari
Gecerli Birikimli
Yiizde Yiizde Yiizde
Frekans (%) (%) (%)
150 TL ve alt1 57 5,7 5,7 5,7
151TL-300 TL 144 14,4 14,4 20,1
301TL-450 TL 358 35,8 35,8 55,8
451TL-600 TL 260 26,0 26,0 81,8
601TL-750 TL 135 13,5 13,5 95,3
751TL-900 TL 31 3,1 3,1 98,4
901TL ve tsti 16 1,6 1,6 100,0
Toplam 1001 100,0 100,0

Tablo 12’de arastirmaya katilanlarin arkadas ortaminda kullanmak igin satin

alacaklar1 orijinal markali bir ¢antaya ddemeyi kabul edebilecegi fiyat miktarlarina

iliskin dagilimlar goriilmektedir. Buna gore, arastirmaya katilan tiiketicilerin %35,8’1

301TL-450 TL, %26’s1 451TL-600 TL, %14,4’1 151TL-300 TL, %13,51 ise 601TL-
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750 TL araliklarinda 6demeyi kabul edebileceklerini sdylemislerdir. 150 TL ve alt1
(%5,7) ile 751TL ve tizerinde (%4,7) o6deyebilecegini belirten tiiketicilerde arastirma

kapsaminda yer almistir.

Tablo 13: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Ozel Ortamlarda Kullanmak I¢in Satin
Alacaklar1 Orijinal Markali Bir Cantaya Odemeyi Kabul Edebilecegi Fiyat Miktar1

Gecerli Birikimli

Yiizde Yiizde Yiizde
Frekans (%) (%) (%)
150 TL ve alt1 40 4.0 4.0 4.0
151TL-300 TL 44 44 44 8,4
301TL-450 TL 175 17,5 17,5 25,9
451TL-600 TL 269 26,9 26,9 52,7
601TL-750 TL 221 22,1 22,1 74,8
751TL-900 TL 160 16,0 16,0 90,8
901TL ve iistii 92 9,2 9,2 100,0
Toplam 1001 100,0 100,0

Tablo 13’de aragtirmaya katilan tiiketicilerin 6zel ortamlarda kullanmak i¢in satin
alacaklar1 orijinal markali bir ¢antaya ddemeyi kabul edebilecegi fiyat miktarlarina
ilisgkin dagilimlar goriilmektedir. Buna gore, arastirmaya katilan tiiketicilerin
%26,9’u 451TL-600 TL, %22,1°i 601TL-750 TL, %17,5’i 301TL-450 TL, %16’s1
ise 751TL-900 TL araliklarinda 6demeyi kabul edebileceklerini sdylemislerdir. 300
TL ve alti (%8,4) ile 901TL ve iizerinde (%9,2) Odeyebilecegini belirten

tilketicilerde arastirma kapsaminda yer almistir.

Tablo 14°de arastirmaya katilan tiiketicilerin giinliik olarak kullanmak igin satin
alacaklar1 taklit markali bir ¢antaya 6ddemeyi kabul edebilecegi fiyat miktarlarina
ilisgkin dagilimlar goriilmektedir. Buna goére, arastirmaya katilan tiiketicilerin
%48,7’si 150 TL ve altinda, %37,5°1 151TL-300 TL, %10,8°1 301TL-450 TL, %2,5’1
451TL-600 TL, %0,6’s1 ise 601TL-750 TL araliklarinda O6demeyi kabul
edebileceklerini soylemislerdir. 751 TL ve lizerinde fiyat 6deyebilecegini belirten

tiikketiciler arastirma kapsaminda yer almamistir.
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Tablo 14: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Giinliik Olarak Kullanmak I¢in Satin
Alacaklari Taklit Markali Bir Cantaya Odemeyi Kabul Edebilecegi Fiyat Miktar1

Gecerli Birikimli

Yiizde Yiizde Yiizde
Frekans (%) (%) (%)
150 TL ve alt1 487 48,7 48,7 48,7
151TL-300 TL 375 37,5 37,5 86,1
301TL-450 TL 108 10,8 10,8 96,9
451TL-600 TL 25 2,5 2,5 99,4
601TL-750 TL 6 6 6 100,0
Toplam 1001 100,0 100,0

Tablo 15: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Arkadas Ortaminda Kullanmak I¢in
Satin Alacaklari Taklit Markali Bir Cantaya Odemeyi Kabul Edebilecegi Fiyat

Miktar1
Gecerli Birikimli
Yiizde Yiizde Yiizde
Frekans (%) (%) (%)
150 TL ve alt1 378 37,8 37,8 37,8
151TL-300 TL 363 36,3 36,3 74,0
301TL-450 TL 183 18,3 18,3 92,3
451TL-600 TL 61 6,1 6,1 98,4
601TL-750 TL 15 1,5 1,5 99,9
751TL-900 TL 1 1 1 100,0
Toplam 1001 100,0 100,0

Tablo 15’de arastirmaya katilan tiiketicilerin arkadas ortaminda kullanmak igin satin

alacaklar1 taklit markali bir ¢antaya 6demeyi kabul edebilecegi fiyat miktarlarina

iligkin dagilimlar goriilmektedir. Buna gore, arastirmaya katilan tiiketicilerin cogunu

%37,8’lik oran ile 150 TL ve altinda 6demeyi kabul edecekler olustururken, bu

katilimcilart %36,3°lik kisim ile 151TL-300 TL araliginda ddeme yapmaya razi

olanlar takip etmektedir. Arasgtirmaya katilanlarin %18,3’tiniin 301TL-450 TL
araliginda, %6,1’nin 451TL-600 TL araliginda ve %1,6’sinin ise 601 TL ve iizeri

fiyat 6demeye razi olduklar1 goriilmektedir.
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Tablo 16: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Ozel Ortamlarda Kullanmak I¢in Satin
Alacaklari Taklit Markali Bir Cantaya Odemeyi Kabul Edebilecegi Fiyat Miktari

Gecerli Birikimli

Yiizde Yiizde Yiizde
Frekans (%) (%) (%)
150 TL ve alt1 197 19,7 19,7 19,7
151TL-300 TL 314 314 31,4 51,0
301TL-450 TL 270 27,0 27,0 78,0
451TL-600 TL 146 14,6 14,6 92,6
601TL-750 TL 59 59 59 98,5
751TL-900 TL 14 1,4 1,4 99,9
901TL ve ustu 1 1 1 100,0
Toplam 1001 100,0 100,0

Tablo 16°da arasgtirmaya katilan tiiketicilerin 6zel ortamlarda kullanmak i¢in satin
alacaklar1 taklit markali bir cantaya 6demeyi kabul edebilecegi fiyat miktarlarina
iliskin dagilimlar goriilmektedir. Buna gore, arastirmaya katilan tiiketicilerin ¢ogunu
%31,4’liik oran ile 151TL-300 TL araliginda 6demeyi kabul edecekler olustururken,
bu katilimcilart %27°1ik kisim ile 301TL-450 TL araliginda édeme yapmaya razi
olanlar takip etmektedir. Arastirmaya katilanlarin %19,7’°sinin 150 TL ve altinda,
%14,6’sinin 451TL-600 TL araliginda ve %7,4’iintin ise 601 TL ve izeri fiyat

O0demeye raz1 olduklar1 goriilmektedir.

Tablo 17: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Satin Aldiklar1 Taklit Markali Cantalar

Ginliuk Ortamlarda Kullanim Orani

Gecgerli Birikimli

Yiizde Yiizde Yiizde
Frekans (%) (%) (%)
Sik Sik 851 85,0 85,0 85,0
Nadiren 150 15,0 15,0 100,0
Toplam 1001 100,0 100,0

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin satin aldiklar1 taklit markali c¢antalar1 giinlik

ortamlarda kullanim oranlarina iligkin degerler Tablo 17°de verilmistir. Buna gore
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arastirmaya katilan tiiketicilerin ¢ogunu %85’lik oran ile giinliikk ortamda sik sik

kullanan tiiketiciler olusturmaktadir.

Tablo 18: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Satin Aldiklar1 Taklit Markali Cantalari

Arkadas Ortamlarinda Kullanim Orani

Gecerli Birikimli

Yiizde Yiizde Yiizde
Frekans (%) (%) (%)
Sik Sik 450 45,0 45,0 45,0
Nadiren 551 55,0 55,0 100,0
Toplam 1001 100,0 100,0

Tablo 18’de arastirmaya katilan tiiketicilerin satin aldiklar1 taklit markali ¢antalari
arkadas ortamlarinda kullanim oranlarina iliskin degerler goriilmektedir. Burada,
aragtirmaya katilanlarin yarisina yakin bir kismi (%55), satin aldiklari taklit ¢cantalar
arkadag ortamlarinda nadiren kullandiklarini belirtmisken, kalan kisim (%45) sik sik

kullandigin1 sdylemistir.

Tablo 19: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Satin Aldiklar1 Taklit Markali Cantalar

Ozel Ortamlarda Kullanim Orani

Gecgerli Birikimli

Yiizde Yiizde Yiizde
Frekans (%) (%0) (%)
Sik Sik 161 16,1 16,1 16,1
Nadiren 414 41,4 41,4 57,4
Hig 426 42,6 42,6 100,0
Toplam 1001 100,0 100,0

19 numarali tabloda aragtirmaya katilanlarin satin aldiklar1 taklit markali ¢antalari
0zel ortamlarda kullanim oranlarina iliskin degerler goriilmektedir. Bu degerlere gore
katihmcilarin %42,6’likk  kism1 higbir zaman 6zel ortamlarda kullanmayacagini
belirtirken, %41,4’liikk kisim ise nadiren de olsa kullanacagini sdylemistir.
Aragtirmaya katilanlarin = %16,1’in1  olusturan kalan kesim ise sik sik

kullanabileceklerini beyan etmislerdir.
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3.8.3 ARASTIRMAYA KATILAN TUKETICILERIN
ARASTIRMA KAPSAMINDAKI YAPILAR ITiBARIYLE
DAGILIMLARI

Bu kisimda, arastirmaya katilan tiiketicilerin; kisisel 6zellikler, sosyal motivasyonlar,
tirtin ile ilgili faktorler ve satin alma niyetlerine iligskin yapilar itibariyle dagilimlar
yer almaktadir. Arastirma modelinde yer alan degiskenler bundan sonraki biitiin
analizlerde belirli kodlarla gésterilmistir. Bu kodlar ve karsiligindaki degiskenler EK

3’de verilmistir.

3.8.3.1 TUKETICILERIN KiSISEL OZELLIKLERI iTIBARIYLE
DAGILIMLARI

Arastirmada kisisel 6zellikler; materyalist egilim, deger bilinci, marka hassasiyeti ve

moda bilinci olmak tizere dort 6zellik itibariyle 6lgiilmiistiir.

3.8.3.1.1 TUKETICILERIN MATERYALIST EGILIMLERI

ITIBARIYLE DAGILIMLARI
Materyalist egilim; arastirmada, basar1 (BAS), sahip olma (SAH) ve mutluluk

(MUT) olmak iizere toplam ii¢ boyutta incelenmistir. Materyalist egilimi olusturan
boyutlardan basar1 6, sahip olma 7, mutluluk ise 5 degiskenle Olclilmiistiir. Bu
degiskenlere iliskin frekans, aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri Tablo

20°de verilmistir.
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Tablo 20: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Materyalist Egilimlerine Iliskin

Frekans, Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri
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Basaril 68 177 176 256 324 3,59 1,29
Basari2 90 134 116 441 220 3,57 1,22
Basar13 99 82 185 424 211 3,57 1,19
Basari4 87 126 152 448 188 3,52 1,18
Basari5 133 160 200 321 187 3,27 1,30
Basar16 114 178 185 318 206 3,32 1,29
Sahiplikl 73 159 161 363 245 3,55 1,22
Sahiplik2 110 150 166 334 241 3,45 1,30
Sahiplik3 92 113 216 360 220 3,50 1,21
Sahiplik4 88 175 157 352 229 3,46 1,26
Sahiplik5 57 114 169 399 262 3,69 1,14
Sahiplik6 77 154 222 296 252 3,49 1,23
Sahiplik7 102 169 206 318 206 3,36 1,26
Mutlulukl 51 109 257 352 232 3,60 1,11
Mutluluk2 59 97 236 380 229 3,62 1,11
Mutluluk3 51 115 228 351 256 3,65 1,13
Mutluluk4 44 112 241 363 241 3,64 1,10
Mutluluk5 41 111 247 329 273 3,68 1,11

3.8.3.1.2 TUKETICILERIN DEGER BILINCLERI ITIBARIYLE
DAGILIMLARI

Aragtirmada,

tiketicilerin deger bilingleri

(DB),

tek boyutta 4 degiskenle

Olclilmiistiir. Bu degiskenlere iligskin frekans, aritmetik ortalama ve standart sapma

degerleri Tablo 21°de verilmistir.
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Tablo 21: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Deger Bilinglerine Iliskin Frekans,

Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri
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DegerBilincil 6 18 106 470 401 424 0,76
DegerBilinci2 2 16 110 532 341 4,19 0,70
DegerBilinci3 2 13 110 522 354 4,21 0,70
DegerBilinci4 0 20 111 477 393 424 072
3.8.3.1.3 TUKETICILERIN MARKA  HASSASIYELERI

ITIBARIYLE DAGILIMLARI
Tiiketicilerin marka hassasiyeti (MH), arastirmada tek boyutta, alti degiskenle

Olciilmiistiir. Bu degiskenlere iliskin frekans, aritmetik ortalama ve standart sapma

degerleri Tablo 22°de verilmistir.

Tablo 22: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Marka Hassasiyetlerine Iliskin Frekans,

Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri
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MarkaHassasiyetil 6 12 151 501 331 4,14 0,75
MarkaHassasiyeti 2 11 121 148 530 291 4,07 0,79
MarkaHassasiyeti 3 15 35 156 470 325 4,05 0,87
MarkaHassasiyeti 4 25 44 250 426 256 3,84 0,94
MarkaHassasiyeti 5 38 97 193 414 259 3,76 1,06
MarkaHassasiyeti 6 20 29 272 427 253 386 090
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3.8.3.1.4 TUKETICILERIN MODA BILINCLERI ITiBARIYLE

DAGILIMLARI
Tiiketicilerin moda bilingleri (MB), arastirmada tek boyutta, yedi degiskenle
Olclilmiistiir. Bu degiskenlere iliskin frekans, aritmetik ortalama ve standart sapma

degerleri Tablo 23’de verilmistir.

Tablo 23: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Moda Bilinglerine Iliskin Frekans,
Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri
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ModaBilincil 25 60 194 454 268 3,88 0,96
ModaBilinci 2 25 72 195 432 277 3,86 0,98
ModaBilinci 3 20 81 77 556 267 3,97 0,92
ModaBilinci 4 10 45 162 494 290 4,01 0,85
ModaBilinci 5 12 41 204 440 304 398 0,88
ModaBilinci 6 56 56 154 432 303 3,87 1,08
ModaBilinci 7 71 56 108 416 350 392 115

3.8.3.2 TUKETICILERIN SOSYAL MOTIiVASYONLARI
ITIBARIYLE DAGILIMLARI

Sosyal motivasyonlar arastirmada; kendini izleme egilimi, referans grup etkisine agik

olma egilimi ve statii arayis1 olmak iizere ii¢ 6zellik itibariyle l¢iilmiistiir.

3.8.3.2.1 TUKETICILERIN KENDIiNi iZLEME EGILIMLERIi
ITIBARIYLE DAGILIMLARI

Kendini izleme egilimi, arastirmada kendini izleme yetenegi (KIY) ve kendini izleme
duyarhiligi (KID) olmak iizere iki boyutta incelenmis ve her iki boyutta 6’sar
degiskenle Ol¢iilmistiir. Bu degiskenlere iliskin frekans, aritmetik ortalama ve

standart sapma degerleri Tablo 24°de verilmistir.
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Tablo 24: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Kendini izleme Egilimlerine iliskin

Frekans, Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri
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KendiniizlemeYetenegil 39 68 118 431 345 397 1,04
KendiniizlemeYetenegi2 25 46 120 537 273 3,99 0,90
KendiniizlemeYetenegi3 34 53 166 471 277 3,90 0,98
KendiniizlemeYetenegi4 22 53 171 450 305 396 094
KendiniizlemeYetenegi5 21 50 167 470 293 3,96 0,92
KendiniizlemeYetenegi6 25 45 212 399 320 3,94 097
KendiniizlemeDuyarlilig11 10 37 172 495 287 4,01 0,83
KendiniizlemeDuyarlilig1 2 11 34 161 487 308 4,05 084
KendiniizlemeDuyarlilig1 3 10 26 180 447 338 4,08 0384
KendiniizlemeDuyarlilig1 4 11 33 152 511 294 4,04 0,82
KendiniizlemeDuyarlilig1 5 7 35 175 473 311 4,04 083
KendiniizlemeDuyarlilig1 6 4 16 152 482 347 415 0,76

3.8.3.2.2 TUKETICILERIN REFERANS GRUP ETKISINE ACIK
OLMA EGILIMLERI iTIBARIYLE DAGILIMLARI

Referans grup etkisine acik olma egilimi; arastirmada, kuralc1 (KU) ve bilgisel (BiL)

olmak iizere iki boyutta incelenmistir. Referans grup etkisine agik olma egilimini

olugturan boyutlardan kuralc1 8, bilgisel ise 4 degiskenle Ool¢ililmiistir. Bu

degiskenlere iligkin frekans, aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri Tablo

25’de verilmistir.
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Tablo 25: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Referans Grup Etkisine A¢ik Olma

Egilimlerine Iligkin Frekans, Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri
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Kuralcil 48 157 225 288 283 3,60 1,19

Kuralci2 37 129 181 416 238 3,69 1,08

Kuralc13 71 140 212 363 215 351 1,18

Kuralci4 66 157 213 339 226 350 1,19

Kuralci5 59 130 180 375 257 3,64 117

Kuralci6 75 178 199 279 270 349 126

Kuralci7 411 232 131 132 95 227 136

Kuralci8 409 207 136 131 118 2,34 1,42

Bilgisell 245 186 218 228 124 2,80 1,36

Bilgisel 2 62 166 251 386 136 3,37 110

Bilgisel 3 55 119 192 448 187 359 1,09

Bilgisel 4 44 155 175 392 235 3,62 1,13
3.8.3.2.3 TUKETICILERIN STATU ARAYISI EGILIMLERI

ITIBARIYLE DAGILIMLARI

Statli arayis1 (SA), arastirmada tek boyutta, bes degiskenle Olciilmiistiir. Bu

degiskenlere iliskin frekans, aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri Tablo

26’da verilmistir.
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Tablo 26: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Statii Arayis1 Egilimlerine Iliskin

Frekans, Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri
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StatiiArayigil 24 58 265 389 265 381 0,97
StatiiAray1s12 25 48 291 383 254 3,79 0,96
StatiiAray1s13 26 73 220 450 232 3,79 0,97
StatiiArayigi14 28 82 233 393 265 3,78 1,02
StatiiArayis15 20 107 201 418 255 3,78 1,01

3.8.3.3 TUKETICILERIN URUN IiLE ILGILIi ETKENLER iTiBARIYLE
DAGILIMLARI

Uriin ile ilgili etkenler arastirmada; algilanan deger ve algilanan risk olmak iizere iki

ozellik itibariyle dl¢tilmiistiir.

3.8.3.3.1 TUKETICILERIN DEGER ALGILAMALARI
ITIBARIYLE DAGILIMLARI

Tiiketicilerin deger algilamalari; arastirmada, algilanan sosyal deger (ASD),
algilanan fonksiyonel deger (AFD) ve algilanan parasal deger (APD) olmak tizere
toplam li¢ boyutta incelenmistir. Deger algilamalarin1 olusturan boyutlardan sosyal
deger 5, fonksiyonel deger 5, parasal deger ise 4 degiskenle Olglilmistiir. Bu
degiskenlere iliskin frekans, aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri Tablo

27°de verilmistir.
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Tablo 27: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Deger Algilamalarma Iliskin Frekans,

Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

=5 £

E E 55 3

£ £ 52 E = ©

@ ° S = & ? @92 xm© P

Xz 2 ZZ & X3 BE E

EE £ S £z Tz gS 3

7 T T M T 2T =8 <

UG < v W < L &8 ‘= = &

X M X Z 7 N4 X ¥ O )

AlgilananSosyalDegerl 64 156 144 329 308 3,66 1,24
AlgilananSosyalDeger 2 65 124 139 467 206 3,62 1,13
AlgilananSosyalDeger 3 61 96 228 396 220 3,62 111
AlgilananSosyalDeger 4 53 123 243 342 240 399 113
AlgilananSosyalDeger 5 58 118 225 350 250 3,62 1,15
AlgilananFonksiynelDegerl 40 105 206 406 244 3,71 1,07
AlgilananFonksiynelDeger 2 40 53 201 463 244 3,82 0,99
AlgilananFonksiynelDeger 3 23 83 207 457 231 3,79 097
AlgilananFonksiynelDeger 4 26 85 233 422 235 3,76 1,02
AlgilananFonksiynelDeger 5 40 88 251 404 218 3,67 1,04
AlgilananParasalDegerl 18 85 190 458 250 3,84 0,96
AlgilananParasalDegerl 26 69 240 421 245 3,79 0,97
AlgilananParasalDegerl 18 64 267 406 246 3,80 0,94
AlgilananParasalDegerl 37 65 214 455 230 3,78 0,99

3.8.3.3.2 TUKETICILERIN RiSK ALGILAMALARI iTIiBARIYLE

DAGILIMLARI

Tiiketicilerin risk algilamalari; aragtirmada, algilanan sosyal risk (ASR), algilanan

performans riski (APR) ve algilanan finansal risk (AFR) olmak iizere ti¢ boyutta

incelenmistir. Risk algilamalarini olusturan boyutlardan sosyal risk 8, performans

riski 3 ve finansal risk ise 4 degiskenle dl¢lilmiistiir. Bu degiskenlere iligkin frekans,

aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 28’de verilmistir.
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Tablo 28: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Risk Algilamalarma iliskin Frekans,

Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri
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AlgilananSosyalRisk1 46 169 255 291 240 351 1,16

AlgilananSosyalRisk 2 56 141 173 410 221 3,60 1,14

AlgilananSosyalRisk 3 58 160 206 390 187 349 1,14

AlgilananSosyalRisk 4 63 223 216 311 188 334 1,19

AlgilananSosyalRisk 5 66 158 182 394 201 351 118

AlgilananSosyalRisk 6 86 249 152 296 218 331 1,29

AlgilananSosyalRisk 7 76 217 178 317 213 337 1,25

AlgilananSosyalRisk 8 60 191 194 327 229 347 120

AlgilananPerformansRiskil 31 43 239 439 249 383 0,9

AlgilananPerformansRiski2 55 104 187 390 265 371 1,13

AlgilananPerformansRiski3 35 135 186 342 303 3,74 113

AlgilananFinansalRisk1 15 51 174 417 344 4,02 0,92

AlgilananFinansalRisk 2 13 54 179 533 222 3,89 0,72

AlgilananFinansalRisk 3 41 66 251 434 209 3,70 1,00

AlgilananFinansalRisk 4 11 56 173 471 290 3,97 0,88

3.8.3.4 TUKETICILERIN SATIN ALMA NIYETLERIi
ITIBARIYLE DAGILIMLARI

Satin alma niyeti (SAN), arastirmada tek boyut ve dort degiskenle Ol¢iilmiistiir. Bu

degiskenlere iliskin frekans, aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri Tablo

29°da verilmistir.
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Tablo 29: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Satin Alma Niyetlerine iliskin Frekans,

Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri
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SatinAlmaNiyetil 54 91 177 453 226 3,71 1,08
SatnAlmaNiyeti2 35 67 161 555 183 3,78 0,94
SatinAlmaNiyeti3 50 81 271 394 196 3,99 1,07
SatinAlmaNiyeti4 237 250 310 109 95 2,98 1,23

3.84 ARASTIRMADA YER ALAN DEGISKENLERIN
GECERLILIK ANALIZLERI

Aragtirmada  kullanilan  ¢ok  degiskenli bir 6lcegin  dogrulugunun ve
uygulanabilirliginin degerlendirilmesinde dikkate alinan diger bir 6nemli 6lgiit de
Ol¢cegin gegerliligidir. Gegerlilik, toplanan verilerin tarafsizliginin ve 6dlgiilen olaymn
veya degiskenin niteliklerine uygunlugunun 6l¢iisiidiir. Diger bir ifade ile bir 6l¢ek
Olciilmek istenen yapiy1 dlciliyor ise o Olgegin gegerliligi vardir denilebilir (Kurtulus,

2010: 108).

Gegerliligi etkileyen en 6nemli etken sistematik hatadir. Gegerliligi miikemmel olan
bir dlgekte Ol¢iim hatasindan diger bir ifadeyle sistematik veya tesadiifi hatadan sz
edilemez (Malhotra ve Birks, 2003: 314). Bir olgek sistematik hatadan arindigi
Olciide gecerlidir. Sistematik hata, verilerin tanimlanmasinda, goézlenmesinde,
toplanmasinda ve tabule edilmesinde ortaya ¢ikan hatalardir (Kurtulus, 2010: 55).
Sistematik hatanin kaynagi, 6l¢egin bizzat kendisi, 6lgegin kullanicisi, cevaplayicilar
ve ¢evre kosullari olabilir (Kurtulus, 2010: 108). Uygulamada gercek degerleri bilme
olanagi ¢ogu kez olmadigindan kullanilan dlgegin gegerliligi hakkinda bir yargiya
varabilmek icin bagka standartlar1 kullanmak gerekir. Bu nedenle genellikle igerik

gecerliligi, tahmin gecerliligi ve yapisal gecerlik isimleriyle belirtilen ti¢ farklh
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gegerlilik esas alinarak degerleme yapilir (Kurtulus, 2010: 109, Churchill, 1994:
533).

Icerik gegerliligi, dlcegin, dlgiilmek istenen nitelikleri veya ozellikleri ne 6lgiide
kapsadiginin sistematik bi¢cimde ve siibjektif olarak degerlendirilmesidir. Bir dl¢egin
icerik gecerliliginin olabilmesi i¢in, Olgiilmek istenen yapmin tiim boyutlarini
kapsamas1 gerekmektedir (Malhotra ve Birks, 2003: 314). igerik gegerliliginde konu
ile ilgili uzman kisilerin goriislerine bagvurulmaktadir (Kurtulus, 2010: 109). Olgegin
gecerliliginin degerlendirilmesinde igerik gegerliligi tek basina yeterli degildir ve
tahmin gegerliligi ve yapisal gegerlilik gibi daha objektif degerlendirme yontemleri
ile birlikte kullanilmalidir (Malhotra ve Birks, 2003: 314, Churchill, 1994: 535).

Tahmin gegerliligi, Ol¢egin Olctiigli nitelik ile gergek nitelik diger bir ifadeyle
gozlenen nitelik arasindaki korelasyon derecesidir (Kurtulus, 2010:109). Tahmin
gecerliligi, 6l¢limiin kriter degiskenleri 6rnegin, diger bir 6zelligi veya davranist ne

derece 1yi tahmin ettiginin dl¢tisiidiir (Churchill, 1994:533).

Yapisal gecerlilik, 6lgegin gergekte ne Olctiigiinlin gostergesidir (Churchill, 1994:
535). Olgeklerin icsel tutarliliklarinin yam sira, gergekten dlgmek istedigi yapiy ne
kadar Olgtiigli yapisal gecerlilik ile tespit edilir (Churchill, 1996: 404). Bir dlgegin
yapisal gecerliliginin test edilmesinde en yaygin kullanilan yontemlerden biri faktor
analizidir (Nakip, 2006: 423). Faktor analizi, temel olarak kesfedici ve dogrulayict
faktor analizi olarak ikiye ayrilir. Kesfedici faktor analizinde veri, faktor yapisini
tanimlamak ve veriyi 0zetlemek i¢in kullanilir. Dogrulayict faktor analizinde ise,
teoriye ve Onceki arastirmalara dayanarak Onceden bilinen faktér yapisi
dogrulanmaya calisiimaktadir (Hair vd., 2010: 94-95). Ozetle, kesfedici faktor
analizinde ka¢ faktor oldugu bilinmezken, dogrulayici faktdr analizinde belirli bir

teori temelinde, 6nceden bilinen faktor yapilarinin dogrulugu test edilmektedir.

Bu arastirmada, Olgeklerin gecerliliginin test edilmesinde once kesfedici faktor
analizi, daha sonra ise yapisal esitlik modellemesinin de ilk asamasi olan dogrulayici

faktor analizi kullanilmustir.
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Bu dogrultuda kesfedici faktor analizinin uygulanmasinda oncelikle bu yontemin
uygun istatistiksel teknik olup olmadigini tespit etmek amaciyla KMO Ornekleme
Uygunlugu Ol¢iimii (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy) ve
Bartlett’s Test (Bartlett’s Test of Sphericity) uygulanmistir. Kesfedici faktor
analizinin uygun istatistiksel teknik olarak kabul edilebilmesi igin KMO 6lgiisiiniin
0,50 ve iizerinde bir degerde olmasi ve Bartlett’s test sonucunun istatistiksel olarak
anlamli ¢ikmas1 gerekmektedir (Hair vd., 2010: 104). Kesfedici fakt6ér analizinin
uygunlugu test edildikten sonra degiskenlerin birbiri ile korelasyonunu gdsteren
korelasyon matrisi olusturulmus ve bu matris varimax rotasyonuna tabi tutularak
faktor yiikleri tespit edilmistir. Faktor yiikleri, degiskenle faktor arasindaki
korelasyonu gosterir (Gegez, 2007: 370). Faktor yiiklerinin yiiksek olmasi, degisken
tarafindan aciklanan varyansin yiiksek olmasi anlamim tasimaktadir. Istatistiksel
onem agisindan bakildiginda 6rnek biiytikligii 350 ve iizerinde ise faktor yiiklerinin
minimum 0,30 olmas1 gerekmektedir. (Hair vd., 2010: 118). Sosyal bilimlerde 0,50
ve Uzerindeki faktor yiikleri anlamli kabul edilmektedir (Hair vd., 2010: 117).
Buradan hareketle bu arastirmada 0,50 ve iizerindeki faktor yiikleri faktorlerin
yorumlanmasinda dikkate alinmistir. Burada ikinci bir kontrol mekanizmasi olarak
degiskenlerin faktorlere iliskin olarak agikladiklar1 varyanslara da bakilmistir. Genel
olarak sosyal bilimlerde, %60 ve {izerinde elde edilen agiklanan varyans uygun kabul
edilmektedir (Malhotra ve Birks, 2003: 580).

Kesfedici faktor analizinin uygulanmasinin ardindan ise yapisal esitlik modellemesi
stireci baslamis ve bu siirecin ilk asamasi olan 6l¢iim modelinin analizi kisminda her

bir 6l¢ek i¢in dogrulayict faktor analizi uygulanmistir.

3.8.4.1 ARASTIRMADA YER ALAN DEGISKENLERE ILISKIN
KESFEDICI FAKTOR ANALIZLERI

Arastirmada yer alan degiskenlere iliskin kesfedici faktor analizleri, arastirma
modeline paralel olarak dort grupta gerceklestirilmistir. Bu gruplar sirastyla, kisisel

etkenler, sosyal motivasyonlar, iriin ile ilgili etkenler ve satin alma niyetidir.
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Arastirmada kisisel 6zellikler; materyalist egilim, deger bilinci, marka hassasiyeti ve
moda bilinci olmak tizere dort oOzellik itibariyle olgiilmistir. S6z konusu
Ozelliklerden materyalist egilim 3 boyut ve 18 degiskenle, deger bilinci tek boyut ve
4 degiskenle, marka hassasiyeti tek boyut ve 6 degiskenle, moda bilinci de benzer
sekilde tek boyut ve 7 degiskenle Olciilmiistiir. Dolayisiyla kisisel etkenleri olusturan
boyutlarin gecerliliklerini tespit etmek amaciyla yiirtitiilen kesfedici faktor analizi 6
boyut ve 35 degiskenle gerceklestirilmistir. Faktor analizi uygulamadan 6nce, faktor
analizinin dogru istatiksel teknik olup olmadigini test etmek amaciyla KMO
ornekleme uygunluk oOlglimii ve Barlett’s test yapilmistir. 35 degiskenden olusan
kisisel etkenlere ait KMO degeri 0,949 olarak bulunmustur. Bu deger, minimum
deger olarak kabul edilen 0,50’nin olduk¢a {izerindedir. Ayrica korelasyon
matrisindeki tlim korelasyonlarin genel olarak anlamliligin1 Glgen Bartlett’s test

sonucu da anlamli ¢ikmustir.

KMO degeri yiiksek ve Bartlett’s test anlamli ciktigindan, 35 degiskene faktor
analizi uygulanmistir. Yiriitiilen faktor analizi sonuglar1 incelenmis ve teori ile
uyumlu sonuglar elde etmeyi Onleyen ve faktdr yapisini bozan bazi degiskenler
saptanmigtir. Bu durumdan hareketle, BASS (basar15), BAS6 (basari6), SAH5
(sahipolma5), MH1 (markahassasiyetil), MH2 (markahassasiyeti2), MB4,
(modabilinci4), MB6 (modabilinci6) ve MB7 (modabilinci7) degiskenlerinin
Olcekten c¢ikarilmasina karar verilmis; KMO oOrnekleme uygunluk oOlciimi ve
Bartlett’s test kalan 27 degisken iizerinden yeniden yapilmistir. Bu islemler

sonucunda, KMO degeri 0,942; Bartlett’s test ise anlamli bulunmustur.

27 degiskenle gerceklestirilen faktor analizi sonucunda teori ile uyumlu alt1 faktor
elde edilmistir. Varimax rotasyonu sonucunda elde edilen faktorler, faktor yiikleri,
aciklanan varyans ve KMO degeri 6zet olarak Tablo 30’da goriilmektedir. Kisisel
ozellikler ile ilgili yapilmis olan kesfedici faktor analizine ait detayli tablolar EK
4’tedir.
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Tablo 30: Kisisel Etkenleri Olgmeye Yonelik Degiskenler icin Uygulanan Kesfedici

Faktor Analizi Sonucu

Faktor Faktor Faktor Faktor Faktor Faktor
1 2 3 4 5 6
Mutluluk3 0,831

Mutluluk4 0,829
Mutluluk2 0,798
Mutluluk5 0,786
Mutlulukl 0,629

Basari4 0,811

Basar12 0,809

Basari3 0,805

Basanl 0,811

Sahiplik2 0,689

Sahiplikl 0,658

Sahiplik4 0,639

Sahiplik3 0,616

Sahiplik7 0,601

Sahiplik6 0,578

Markahassasiyeti4 0,790

Markahassasiyeti3 0,752

Markahassasiyeti6 0,672

Markahassasiyeti5 0,663

Modabilinci2 0,801
Modabilinci3 0,761
Modabilincil 0,749
Modabilinci5 0,585
Degerbilinci3 0,833
Degerbilinci2 0,787
Degerbilinci4 0,748
Degerbilincil 0,596

Toplam Agiklanan Varyans: %71,369

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Olgiimii: 0,942
Bartlett's Kiiresellik Testi: 19103,925, p=0,000 (df=351)

Varimax rotasyonu sonucunda elde edilen ilk ii¢ faktdrii materyalist egilimin alt
boyutlart olan mutluluk, basar1 ve sahip olma olusturmaktadir. Birinci faktor
(mutluluk boyutu) 5 degiskenden, ikinci faktor (basari boyutu) 4 degiskenden,
ticiincti faktor (sahiplik boyutu) ise 6 degiskenden olusmaktadir. Dordiincti faktor
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olan marka hassasiyeti, besinci faktér olan moda bilinci ve altinci faktor olan deger
bilinci ise 4’er degiskenden meydana gelmistir. Bu alt1 faktor tarafindan agiklanan

toplam varyans % 71,369 olarak kaydedilmistir.

Kisisel etkenleri 6lgmeye yonelik degiskenler i¢in uygulanan kesfedici faktor
analizinin ardindan, sosyal motivasyonu olusturan degiskenler i¢in kesfedici faktor
analizi uygulanmistir. Sosyal motivasyonlar arastirmada; kendini izleme egilimi,
referans grup etkisine ac¢ik olma egilimi ve statii arayis1 olmak iizere ii¢ 6zellik temel
alinarak olgiilmiistiir. Kendini izleme egilimi; kendini izleme yetenegi ve kendini
izleme duyarlilig1 olarak adlandirilan iki alt boyuttan olusmakta ve her iki boyutta 6
degiskenden meydana gelmektedir. Referans grup etkisine acik olma egilimi; kuralci
ve bilgisel olmak tizere iki alt boyuta sahiptir. Kuralc1 boyutu 8 degiskenle, bilgisel
boyutu ise dort degiskenle Olclilmektedir. Statii arayisi ise tek boyutlu olup 5
degiskenle olciilmiistiir. Ozetle, sosyal motivasyonlar1 olusturan boyutlarin
gecerliliklerini tespit etmek amaciyla yliriitiilen kesfedici faktor analizi toplamda 5
boyut ve 29 degisken iizerinden yiiriitiilmiistiir. Faktor analizi uygulamadan once,
faktor analizinin dogru istatiksel teknik olup olmadigini test etmek amaciyla KMO
ornekleme uygunluk 6l¢iimii ve Bartlett’s test yapilmistir. 29 degiskenden olusan
sosyal motivasyonlar degiskenlerine ait KMO degeri 0,903 ve Bartlett’s test sonucu

(19172,356, p=0,000) ise anlaml1 bulunmustur.

KMO degeri yiiksek ve Bartlett’s test anlamli ¢iktigindan, 29 degiskene faktor
analizi uygulanmustir. Yiritiilen faktor analizi sonuclari incelenmis ve teori ile
uyumlu sonuglar elde etmeyi Onleyen ve faktdr yapisim1 bozan bazi degiskenler
saptanmistir. Bu durumdan hareketle, KU7 (kuralc17), KU8 (kuralci8) ve BiLl
(bilgisell) degiskenlerinin 6l¢ekten ¢ikarilmasina karar verilmig; KMO o6rnekleme
uygunluk dl¢iimii ve Bartlett’s test kalan 26 degisken ilizerinden yeniden yapilmustir.
26 degiskenden olusan sosyal motivasyonlar1 dlgmeye yarayan 6lgegin KMO degeri
0,909 olmustur. Ayrica Bartlett’s test sonucu da anlamhi ¢ikmustir. Faktor analizi
neticesinde teoriye uygun 5 faktor elde dilmistir. Varimax rotasyonu sonucunda elde

edilen faktorler, faktor yiikleri, KMO degeri ve Bartlett’s test sonucu Tablo 31°de
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goriilmektedir.  Sosyal Motivasyonlar ile ilgili yapilmis olan kesfedici faktor

analizine ait detayli tablolar EK 5’tedir.

Tablo 31: Sosyal Motivasyonlar:1 Olgmeye Yonelik Degiskenler I¢in Uygulanan
Kesfedici Faktor Analizi Sonucu

Faktor Faktor Faktor Faktor Faktor
1 2 3 4 5

Kuralci4 0,795

Kuralc13 0,793

Kuralcil 0,773

Kuralc12 0,763

Kuralci5 0,739

Kuralci16 0,698

KendinilzlemeYetenegis 0,789

KendiniizlemeYetenegiS 0,789

KendiniizlemeYetenegQ 0,779

KendiniizlemeYetenegM 0,759

KendiniizlemeYetenegi6 0,696

KendiniizlemeYetenegil 0,687
KendinilzlemeDuyarliligi14 0,772

KendinilzlemeDuyarlilig15 0,741
KendiniizlemeDuyarlili§13 0,738
KendinilzlemeDuyarlil1316 0,705
KendiniizlemeDuyarlilig12 0,668
KendiniizlemeDuyarlilig11 0,637

StatliArayis12 0,809
StatiiArayis13 0,804
StatiiArayis14 0,764
StatliArayisil 0,755
StatiiArayis15 0,650

Bilgisel2 0,856
Bilgisel3 0,838
Bilgisel4 0,749

Toplam Agiklanan Varyans: %66,488

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Olgiimii: 0,909
Bartlett's Kiiresellik Testi: 15846,136, p=0,000 (df=325)

Goriilecegi lizere, birinci faktor (kuralct), ikinci faktor (kendini izleme yetenegi) ve
tictincii faktor (kendini izleme duyarliligi) 6’sar degiskenden olusmaktadir. Dordiincii
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faktor (statii arayis1) 4 ve besinci faktor (bilgisel) ise 3 degiskenden meydana
gelmektedir. Tablo 31’de bu bes faktdr tarafindan agiklanan toplam varyansin
%066,488 oldugu goriilmektedir.

Arastirmada kullanilan Olgeklerin gegerliliklerini belirlemek amaciyla yiirtitiilen
kesfedici faktor analizleri kapsaminda, {i¢iincii olarak iiriin ile ilgili etkenleri 6lgmede

kullanilan 6lgeklere kesfedici faktor analizi uygulanmastir.

Uriin ile ilgili etkenler arastirmada; algilanan deger ve algilanan risk olmak iizere iki
0zellik temel alinarak dl¢tilmiistiir. Algilanan deger; algilanan sosyal deger, algilanan
fonksiyonel deger ve algilanan parasal deger olarak adlandirilan {i¢ alt boyuttan
olugsmaktadir. Algilanan sosyal deger ve fonksiyonel deger 5 degiskenden olusurken,
parasal deger 4 degisken ile 6lglilmektedir.

Algilanan risk; sosyal risk, performans riski ve finansal risk olmak fiizere ii¢ alt
boyuta sahiptir. Sosyal risk boyutu 8 degiskenle, performans riski boyutu iic
degiskenle, finansal risk ise 4 degiskenle olglilmektedir. Kesfedici faktor analizi, bu
29 degiskenle gergeklestirilmis ve analiz oncesinde KMO o6rnekleme uygunluk
Ol¢iimii ve Bartlett’s test yapilmistir. KMO degeri 0,951 ve Bartlett’s test sonucu
anlamli bulunmustur. Bu veriler dogrultusunda, faktor analizinin uygun bir istatiksel
teknik oldugu saptanmis ve 29 degisken {iizerinden kesfedici faktor analizi

gerceklestirilmistir.

Faktor analizi sonucunda, teori ile uyumlu sonuglar elde etmeyi O6nleyen ve faktor
yapisint bozan bazi degiskenler saptanmistir. Bu durumdan hareketle, AFDS5
(algilananfonksiyoneldeger5), ASRI1 (algilanansosyalrisk1) ve ASR2
(algilanansosyalrisk2) degiskenlerinin dlgekten ¢ikarilmasina karar verilmis; KMO
ornekleme uygunluk Sl¢iimii ve Bartlett’s test kalan 26 degisken tizerinden yeniden
yapilmistir. Elde edilen sonuglarda KMO degerinin 0,946 goriilmiistiir. Ayrica
Bartlett’s test sonucu da anlamli ¢ikmustir (Tablo 32).
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Tablo 32: Uriin Ile Ilgili Faktorleri Olgmeye Yonelik Degiskenler icin Uygulanan

Kesfedici Faktor Analizi Sonucu

Faktor
1

Faktor
2

Faktor
3

Faktor
4

Faktor
5

Faktor
6

AlgilananSosyalDeger3
AlgilananSosyalDeger2
AlgilananSosyalDeger4
AlgilananSosyalDegerl
AlgilananSosyalDeger5
AlgilananParasalDeger3
AlgilananParasalDeger2
AlgilananParasalDeger4
AlgilananParasalDegerl
AlgilananSosyalRisk4
AlgilananSosyalRisk5
AlgilananSosyalRisk6
AlgilananSosyalRisk3
AlgilananSosyalRisk7
AlgilananSosyalRisk8
AlgilananFonksiyonelDeger2
AlgilananFonksiyonelDeger3
AlgilananFonksiyonelDegerl
AlgilananFonksiyonelDeger4
AlgilananPerformansRiskil
AlgilananPerformansRiski2

AlgilananPerformansRiski3
AlgilananFinansalRisk2

AlgilananFinansalRisk1
AlgilananFinansalRisk4
AlgilananFinansalRisk3

0,788
0,778
0,751
0,736
0,676

0,776
0,775
0,741
0,716

0,713
0,744
0,627
0,541
0,537
0,588

0,748
0,691
0,586
0,553

0,827
0,706
0,601

,860
,828
, 725
,636

Toplam Agiklanan Varyans: %73,097
Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Olgiimii: 0,946
Bartlett's Kiiresellik Testi: 19664,783, p=0,000 (df=325)
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26 degiskenle gergeklestirilen faktor analizi sonucunda teori ile uyumlu alti faktor
elde edilmistir. Varimax rotasyonu sonucunda elde edilen faktorler ve faktor ytikleri
Tablo 32’de goriilmektedir. Goriilecegi iizere, birinci faktor (algilanan sosyal deger)
5 degisken, ikinci faktor (algilanan parasal deger) 4 degisken, iiglincii faktor
(algilanan sosyal risk) 6 degisken, dordiincii faktor (algilanan fonksiyonel deger) 4
degisken, besinci faktor (algilanan performans riski) 3 degiskenden ve altinci faktor
(finansal risk) ise 4 degiskenden olusmaktadir. Tablo 32’de bu alt1 fakt6r tarafindan
aciklanan toplam varyansin %73,097oldugu goriilmektedir. Uriin ile ilgili etkenler ile

ilgili yapilmis olan kesfedici faktor analizine ait detayli tablolar EK 6’tadur.

Son olarak satin alma niyeti Olcegine kesfedici faktdr analizi uygulanmistir.
Arastirmada satin alma niyeti tek boyut altinda ve dort degiskenle Olgiilmiistiir.
Faktor analizi uygulanmadan once, faktor analizinin dogru istatistiksel teknik olup
olmadigini test etmek amactyla KMO o6rnekleme uygunluk 6l¢iimii ve Barlett’s test
yapilmustir. 4 degiskenden olusan satin alma niyeti 6lgeginin KMO degeri 0,675’dir.
Ayrica korelasyon matrisindeki tiim korelasyonlarin genel olarak anlamliligini 6lgen

Bartlett’s test sonucu anlamli ¢ikmustir.

Yirtitilen faktor analizi sonuglart incelendiginde SAN4 (satinalmaniyeti4)
degiskeninin faktdr yapisini bozdugu goriilmiis ve bu dogrultuda oOlgekten
cikarilmasina karar verilmistir. Sonrasinda, KMO 6rnekleme uygunluk Slgiimii ve
Bartlett’s test tekrar yapilmis ve KMO degeri 0,682; Bartlett’s test ise anlaml
bulunmustur (Tablo 33).

Ug degisken iizerinden yiiriitiillen faktor analizi sonucunda teori ile uyumlu tek bir
faktor elde dilmistir. Tablo 33, varimax rotasyonu sonrasi elde edilen faktorleri ve
faktor yiiklerini icermektedir. Ayrica, Tablo 33’de goriilecegi lizere satin alma
niyetinin agiklanan varyansi %72, 898 olarak kaydedilmistir. Satin alma niyeti ile

ilgili yapilmis olan kesfedici faktor analizine ait detayl tablolar EK 7°dedir.
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Tablo 33: Satin Alma Niyetini Olgmeye Yonelik Degiskenler i¢in Uygulanan Faktor

Kesfedici Faktor Analizi Sonucu

Faktor
1
Satin Alma Niyeti2 ,899
Satin Alma Niyeti3 ,838
Satin Alma Niyetil ,822

Toplam Agiklanan Varyans: %72,898

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme
Uygunluk Olgiimii: 0,682

Bartlett's Kiiresellik Testi: 1082,722,
p=0,000 (df=325)

Kesfedici faktor analizlerinin ardindan yapisal esitlik modellemesi siireci baglamakta
ve bu siirecin ilk agamasi olan dogrulayici faktor analizi dlgeklerin gegerliliklerinin

test edilmesi bir sonraki baglikta devam etmektedir.

3.8.5 YAPISAL ESITLiK MODELLEMESI SURECI

Ortiik degiskenlerle yol analizinde tiim model, 6lgme modeli ve yapisal modelden
olugmaktadir. Bu tiir analizlerde kullanilan iki yontem vardir: 1-) modelin her iki
kismin1 ayni1 anda analize sokarak hem yapisal model hem de 6lgme modeli igin
sonuglart ayni anda elde etmek, 2-) 6lgme modeli ve yapisal modelin ayr1 dogada
olduklar1 gerekgesi ile her ikisinin ayr1 ayr1 analiz edildigi ikili yaklasim (Simsek,
2007: 61). Anderson ve Gerbing (1988) tarafindan gelistirilen iki agamali yaklagim
tek asamali yaklasima oranla ¢ok daha avantajli bir yontem olarak
degerlendirilmektedir (Hayduk, 1996; Kline, 2005 aktaran Simsek, 2007: 61). Chau
(1997: 316)’da benzer sckilde, yapisal esitlik modeli test edilmeden once,
dogrulayici faktor analizi yapilarak 6lgme modelinin degerlendirilmesi ve gegerli

oldugunun test edilmesi gerektigini sOyler. Bu ¢alismada da iki asamali yaklagim
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benimsenmistir. Bu ylizden, arastirma modelindeki yapilar arasi iligkileri yapisal
model ile test etmeden Once, dl¢iim modellerinin dogrulayici faktor analizi ile test

edilmesi gerekmektedir.

3.8.5.1 ARASTIRMADA YER ALAN DEGISKENLERE ILiSKIN
DOGRULAYICI FAKTOR ANALIZLERI (OLCUM
MODELLERI)

Kesfedici faktor analizinde tanimlanan faktorlerin dogrulanmasinda kullanilan
dogrulayic1 faktor analizi, onceden belirlenmis bir iliskiyi test etmek amaciyla
kullanilan ¢ok degiskenli bir istatistik teknigidir (Hair vd., 2010: 671). Dogrulayici
faktor analizi, genel olarak kesfedici faktor analizi ¢alismalarindan sonra uygulanan
bir yontemdir (Bollen ve Long, 1993; Maruyuma, 1998°den aktaran Simsek, 2007:
4). Burada arastirmacilar, kesfedici faktor analizi ¢alismasiyla belirlemis olduklari
faktor yapilarin1 dogrulayici faktor analizine tabi tutmaktadirlar (Simsek, 2007: 4).
Dogrulayict faktor analizi; teorik bir temelden destek alarak pek cok degiskenden
olusan faktorlerin gergek verilerle ne derece uyum gosterdigini belirmeyi saglar
(Siimer, 2000). Bayram (2010: 15)’a goére dogrulayici faktor analizi modelinde,
belirli yone ait iligkiler degil, yapilar arasindaki iligkiler ve sadece potansiyel olarak

birbiri ile korelasyonlu olan iligkiler ele alinir.

Calismanin bu kisminda dogrulayic1 faktor analizi kullanilarak 6lgtim modeli test
edilmistir. Gozlenen degisenlerin gizli degiskenlerle ne kadar uyumlu olduklar
incelenmis ve yetersiz kalan degiskenler ol¢ekten cikartilmistir. Bunun ardindan
Olgtim modellerinin  uyumlar1  degerlendirilmistir. Modelin uyumunun test
edilmesinde, farkli uyum indeksleri olup; bu uyum indekslerinin, teorik model ile
gercek veriler arasindaki uyumu gostermede, birbirlerine giiclii ve zayif yonleri
bulunmaktadir. Bu nedenle, model uyumunun tespitinde farkli uyum indekslerinin

birlikte kullanilmasi 6nerilmektedir (Hu ve Bentler, 1999).

Tarihsel olarak ilk kullanilan uyum istatistigi ki-karedir (Simsek, 2007: 13). Sifira

yakin olan ki-kare degeri teorik olarak belirtilen modelin kovaryans matrisi ile
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orneklem kovaryans matrisi arasinda fark olmadiginin gostergesidir. Yani, teorik
olarak belirtilen modelin, 6rneklem verisine uydugunu gostermektedir (Bayram,
2010: 71). Bir modelin anlamli kabul edilebilmesi i¢in ki-kare degerinin anlamsiz
cikmasi1 gerekmektedir. S6z konusu degerin anlamli ¢ikmasi teorik olarak Onerilen
model ile eldeki veri setinin uyusmadiginin isaretidir. Ancak uygulamalarda ki-kare
degerinin anlamli ¢iktig1 goriiliir, ¢iinkii bu deger 6rneklem hacmine ve degisken
sayisina olduk¢a duyarlidir (Hair vd., 2010: 648). Ki-kare degeri ¢ok kiiciik
orneklemlerde kolaylikla anlamsiz ¢ikarken, biiyiikk veri setlerinde bu deger
neredeyse her zaman anlamli ¢ikmaktadir (Simsek, 2007: 14). Bu nedenle ki-kare
degerinin ¢ok biliylik ve istatiksel olarak anlamli ¢iktigi durumlarda ki-karenin
serbestlik derecesine orami olarak ifade edilen degerin, modelin uyumunun
belirlenmesinde bir dl¢iit olarak kullanilabilecegi belirtilmistir. Bu degerin iki veya
altinda olmast modelin iyi bir model oldugunu, bes veya daha altinda bir deger
olmasi ise, modelin kabul edilebilir bir uyum iyiligine sahip oldugunu gdostermektedir

(Simsek, 2007: 14; Hooper, Coughlan ve Mullen, 2008).

Yukarida belirtilen iki uyum indeksinin disinda baska indekslerde literatiirde
mevcuttur. Bunlardan en bilinenleri uyum 1yiligi indeksi (Goodness of fit index-
GFI), diizeltilmis uyum iyiligi indeksi (Adjusted goodness of fit index-AGFI),
karsilastirmali uyum indeksi (Comparative fit index-CFI), normastirilmis uyum
indeksi (Normed fit index-NFI), yaklagik hatalarin ortalama karekokii (Root Mean
Square Error of Approximation-RMSEA) olarak gegmektedir (Kline, 2005; Raykov
ve Marcoulides, 2006; Simsek, 2007; Bayram, 2010; Hair vd., 2010). GFI, AGFl,
CFI ve NFI’'nin 0,90’dan biiyiik olmas1 kabul edilebilir bir uyum iyiligi degerinin;
0,95°den biiyiik olmalari ise iyl bir uyum iyiligi degerinin gostergesi olarak kabul
edilir. RMSEA’da ise s6z konusu degerin 0,05’in altinda olmasi iyi bir uyum
degerini; 0,08’in altinda olmas1 ise kabul edilebilir bir uyum iyiligini géstermektedir
(Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Miiller, 2003; Simsek, 2007; Hooper,
Coughlan ve Mullen, 2008;).

Olgiim modelleri ve dogrulayici faktor analizi siirecine iliskin verilen bu dzet bilgiler

dogrultusunda, bir sonraki kisimda kisisel etkenlerin, sosyal motivasyonlarin, iiriin
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ile ilgili etkenlerin ve satin alma niyetinin 6l¢iim modelleri olusturularak dogrulayici

faktor analizleri yapilmstir.

3.85.1.1 KISISEL OZELLIKLERIN BILESENLERiI ICIN

DOGRULAYICI FAKTOR ANALIZi (OLCUM MODELI)

Kesfedici faktor analizinde ¢ikarilmis olan BASS (basar1 5), BAS6 (basar1 6), SAH5
(sahiplik 5), MH1 (marka hassasiyeti 1), MH2 (marka hassasiyeti), MB4 (moda
bilinci 4), MB6 (moda bilinci 6) ve MB7 (moda bilinci 7) degiskenleri disindaki tiim
degiskenler ol¢clim modeline dahil edilmistir. Kisisel etkenlerin bilesenlerine iliskin

6l¢tim modeli Sekil 2°deki gibidir.

Kisisel etkenlerin alt bilesenlerinden biri olan materyalist egilim; basar1 (4 degisken),
sahip olma (6 degisken) ve mutluluk (5 degisken) olmak iizere {i¢ boyut ve 15
degiskenden olusmaktadir. Deger bilinci, marka hassasiyeti ve moda bilinci tek
boyutlu olup her biri 4 degiskenle dl¢iilmiistiir. Ozetle, kisisel etkenler, toplamda 27
degiskenden olusan Ol¢iim modeliyle dogrulayicit faktdr analizine sokulmustur.
Dogrulayict faktor analizi sonucunda modelin kabul edilebilir bir uyuma sahip
oldugu gorilmiistiir. Nitekim uyum indeksleri incelendiginde yx2/d’nin kabul
edilebilir deger olan 5’in altinda; GFI, AGFI, NFI ve CFI'nin 1’e yakin, RMSEA’ ’nin
ise 0,05’e yakin degerler aldig1 ve modelin genel olarak kabul edilebilir bir uyuma

sahip oldugu gortilmiistiir (Tablo 34).

Tablo 34: Kisisel Etkenler I¢in Ol¢iim Modelinin Uyum indeksleri

Ol¢iim Modeli p x?/sd GFI  AGFI NFI CFl  RMSEA

Kisisel Etkenler 0,000 3,757 0927 0,904 0,944 0958 0,053
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Sekil 2: Kisisel Ozelliklerinin Bilesenlerinin Sembollerle Gosterimi

Olgiim modellerinin model uyumlarinin iyi olup olmadigina dair kontrol edilmesi
gereken diger parametreler, her bir degisken i¢in standartlastirilmis regresyon
agirhiklar1 (SRA), standart hatalar (SH) ve t degerleridir. Olciim modellerinde her bir
degisken icin yapilan parametre tahminleri Tablo 46’da gosterilmektedir. Tablo
46’da goriilecegi lizere degiskenlere ait SRA’lar 0,552 ile 0,900 arasinda olup, bu
degerler alt sinir degeri olan 0,50 nin itizerindedir (Malhotra, 2010: 734; Hair vd.,
2010: 686).
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Tablo 35: Kisisel Ozelliklerin Bilesenleri I¢in Olgiim Modelinin Parametre Degerleri

Gizli ve Gozlenen Degiskenler SRA S.H. t A.D.
Basan

BAS1 0,879

BAS2 0,900 0,025 38,547 0,000
BAS3 0,868 0,030 30,702 0,000
BAS4 0,868 0,029 31,822 0,000
Sahip Olma

SAH1 0,814 0,026 34,606 0,000
SAH2 0,857

SAH3 0,845 0,027 34,134 0,000
SAH4 0,848 0,028 34,752 0,000
SAHG6 0,793 0,029 30,746 0,000
SAH7 0,837 0,028 33,351 0,000
Mutluluk

MUT1 0,757 0,034 24,961 0,000
MUT2 0,850 0,025 38,254 0,000
MUT3 0,868

MUT4 0,869 0,029 33,270 0,000
MUT5 0,861 0,035 28,065 0,000
Deger Bilinci

DB1 0,663 0,066 12,482 0,000
DB2 0,862

DB3 0,670 0,070 10,944 0,000
DB4 0,552 0,066 8,149 0,000
Marka Hassasiyeti

MH3 0,658 0,044 15,218 0,000
MH4 0,686 0,038 20,093 0,000
MH5 0,803

MHG6 0,718 0,036 20,916 0,000
Moda Bilinci

MB1 0,780 0,033 26,850 0,000
MB2 0,859

MB3 0,760 0,032 26,020 0,000
MBS 0,636 0,045 14,761 0,000
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3.8.5.1.2 SOSYAL MOTiVASYONLARIN BILESENLERI iCiN
DOGRULAYICI FAKTOR ANALIZi (OLCUM MODELI)

Sosyal motivasyonlarin bilesenlerine iliskin dogrulayic1 faktor analizi kapsaminda,
kesfedici faktor analizi siirecinde ¢ikarilmis olan KU7, KU8 ve BIL1 degiskenleri
disindaki tim degiskenler 6l¢iim modeline dahil edilmistir. Sosyal motivasyonlarin

bilesenlerine ait 6l¢lim modeli Sekil 3’teki gibidir.

Sosyal motivasyonlar; kendini izleme egilimi, referans grup etkisine agik olma
egilimi ve statii arayis1 olmak tizere ii¢ alt 6zellikten olusmaktadir. Bu 6zelliklerden
kendini izleme egilimi; kendini izleme yetenegi (6 degisken) ve kendini izleme
duyarliligt (6 degisken) olmak {izere 2 boyuttan olusmaktadir. Benzer sekilde
referans grup etkisine agik olma egilimi de; kuralci (6 degisken) ve bilgisel (3
degisken) adli iki alt boyutla Olglilmektedir. Statii arayisi ise tek boyuttur ve 5
degiskenle gosterilmektedir. Ozetle, sosyal motivasyonlar toplam bes boyutta 26
degiskenden olusan Ol¢lim modeli ile dogrulayici faktor analizine sokulmustur.
Dogrulayict faktor analizi sonucunda elde edilen model uyum indeksleri
incelendiginde; x%/sd’nin kabul edilebilir deger olan 5’in altinda; GFI, AGFI, NFI ve
CFI'nin 1’e, RMSEA’nin ise 0,05’e yakin degerler aldig1 goriilmiistiir (Tablo 36). Bu
degerler, Ol¢lim modelinin 1yi diizeyde bir model uyumuna sahip oldugunu

gostermektedir.

Tablo 36: Sosyal Motivasyonlar i¢in Olgiim Modelinin Uyum Indeksleri

Olciim Modeli p x2/sd GFlI  AGFI NFI CFl RMSEA
Sosyal
Motivasyonlar 0,000 3666 0932 0908 0940 0,956 0,052
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Modelin uyum indekslerine ek olarak, degiskenlere ait standartlagtirilmis regresyon

agirliklari, standart hatalar1 ve t degerleri de incelenmis ve modelin bu degerler

itibariyle de kabul edilebilir oldugu gériilmiistiir (Tablo 37).

Tablo 37: Sosyal Motivasyonlarin Bilesenleri I¢in Olgiim Modelinin Parametre

Degerleri

Gizli ve Gozlenen Degiskenler SRA S.H. t A.D.
Kendini Izleme Yetenegi

KIY1 0,774 0,037 27,093 0,000
KiY2 0,887

KiY3 0,839 0,036 28,923 0,000
Kiy4 0,669 0,040 19,929 0,000
KIY5 0,655 0,034 22,211 0,000
KiY6 0,679 0,042 19,869 0,000
Kendini Izleme Duyarhhig

KID1 0,635 0,071 13,586 0,000
KiD2 0,585 0,059 14,916 0,000
KiD3 0,658

KiD4 0,631 0,058 16,252 0,000
KID5 0,608 0,069 13,201 0,000
KID6 0,592 0,063 12,973 0,000
Kuralci

KU1 0,778 0,032 28,348 0,000
KU2 0,798 0,029 29,357 0,000
KU3 0,792 0,028 32,641 0,000
KU4 0,855

KU5 0,828 0,031 30,611 0,000
KUG6 0,744 0,036 26,008 0,000
Bilgisel

BIL2 0,743 0,037 22,389 0,000
BIL3 0,859 0,036 26,471 0,000
BIL4 0,877

Statii Arayisi

ST1 0,632 0,049 14,802 0,000
ST2 0,769 0,043 20,070 0,000
ST3 0,877

ST4 0,750 0,048 18,578 0,000
STS5 0,597 0,041 14,458 0,000
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3.8.5.1.3 URUN ILE ILGILI FAKTORLERIN BOYUTLARI iCiN
DOGRULAYICI FAKTOR ANALIZi (OLCUM MODELI)

Uriin ile ilgili etkenlere iliskin 6l¢iim modeline, kesfedici faktor analizinde ¢ikarilmus
olan AFD5, ASR1 ve ASR2 degiskenleri disindaki tiim degiskenler dahil edilmistir.
Uriin ile ilgili etkenlere iliskin 6l¢iim modeli Sekil 4’teki gibidir.
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Sekil 4: Uriin ile {lgili Faktorlerin Bilesenlerinin Sembollerle Gosterimi

126



Uriin ile ilgili etkenler; iiriinden saglanan deger ve algilanan risk olmak iizere iki
ozellik itibariyle dlglilmiistiir. Algilanan deger; algilanan sosyal deger (5 degisken),
fonksiyonel deger (4 degisken) ve parasal deger (4 degisken) olmak iizere {i¢
boyuttan olusmaktadir. Algilanan risk ise; sosyal risk (6 degisken), performans riski
(3 degisken) ve finansal risk (4 degisken) ile dl¢lilmektedir. Yani, 6 boyutta toplam
26 degiskenden olusan Ol¢lim modeli ile dogrulayici faktoér analizine tabi
tutulmustur. Dogrulayici faktor analizi sonucunda modelin uyum indeksleri
degerlendirildiginde, modelin x%/sd, GFI, AGFI, NFL, CFI ve RMSEA degerleri
acisindan iyi bir uyuma sahip oldugu goriilmiistiir (Tablo 38).

Tablo 38: Uriin ile ilgili Etkenler Igin Olgiim Modelinin Uyum Indeksleri

Olciim Modeli p x?/sd GFI  AGFI NFI CFlI  RMSEA
Uriin le Tlgili
Etkenler 0,000 3997 0923 0,898 0,947 0,959 0,055

Bunun yaninda degiskenlere ait standartlastirilmis regresyon agirliklari, standart
hatalar1 ve t degerleri de incelenmis ve degisken cikarilmasini gerektirecek bir
durumla karsilagilmamistir. Tablo 39’da goriilecegi iizere, degiskenlere iliskin

SRA’lar 0,571 ile 0,905 arasinda degerler almistir.
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Tablo 39: Uriin ile Ilgili Etkenler i¢in Olgiim Modelinin Parametre Degetleri

Gizli ve Gozlenen Degiskenler SRA S.H. t A.D.
Algilanan Sosyal Deger

ASD1 0,823

ASD2 0,860 0,025 37,893 0,000
ASD3 0,821 0,029 31,357 0,000
ASD4 0,858 0,031 31,237 0,000
ASD5 0,862 0,031 31,689 0,000
Algilanan Fonksiyonel Deger

AFD1 0,901

AFD2 0,819 0,031 27,184 0,000
AFD3 0,836 0,035 23,631 0,000
AFD4 0,849 0,036 23,915 0,000
Algilanan Parasal Deger

APD1 0,788 0,036 26,065 0,000
APD?2 0,831

APD3 0,834 0,035 28,063 0,000
APD4 0,786 0,037 25,98 0,000
Algilanan Sosyal Risk

ASR3 0,796 0,032 25,376 0,000
ASR4 0,791 0,029 29,667 0,000
ASR5 0,618 0,031 21,265 0,000
ASRG6 0,861

ASR7 0,887 0,021 46,873 0,000
ASRS8 0,836 0,028 32,449 0,000
Algilanan Performans Riski

APR1 0,557 0,032 17,083 0,000
APR?2 0,864

APR3 0,836 0,034 28,53 0,000
Algilanan Finansal Risk

AFR1 0,670 0,068 10,702 0,000
AFR2 0,722 0,064 11,161 0,000
AFR3 0,852

AFR4 0,702 0,066 11,066 0,000
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3.8.5.1.4 SATIN ALMA NiYETIi iCIN DOGRULAYICI FAKTOR
ANALIZi (OLCUM MODELI)

Sekil 5 satin alma niyetiyle ilgili 6l¢iim modelini sekilsel olarak gostermektedir.

SAN1

SAN2

Satin Alma
Miyeti

SAN3

Sekil 5: Satin Alma Niyetinin Sembollerle Gosterimi

Satin alma niyetine iliskin dogrulayici faktdr analizi kapsaminda, kesfedici faktor
analizi silirecinde c¢ikarilmis olan SAN4 degiskeni disindaki degiskenler Ol¢liim

modeline dahil edilmistir.

Ug degiskenden olusan satin alma niyetine iliskin modelin uyum indekslerinden GFI,

AGFI, NFI ve CFI’nin 1 oldugu goriilmiistiir.

3.852 ARASTIRMADA YER ALAN DEGISKENLERIN
GUVENILIRLIK ANALIZLERI

Aragtirmalarda ¢ok degiskenli Olgek kullanildigi zaman o6l¢egin dogrulugunun ve
uygulanabilirliginin degerlendirilmesi gerekmektedir. Ciinkii 6lgme, ilgilenilen
durumun gercek degerini degil sadece gozlemlenen degerini yansitmaktadir.
Dolayisiyla her 6l¢lim bir miktar hata barindirmaktadir (Malhotra, 2002: 268’den
aktaran Aydogan, 2012: 158). Bu baglamda dlgegin gecerliligi ve giivenilirligi test
edilmelidir. Bir 6l¢egin gecerli olmasi i¢in dncelikle giivenilir olmasi gerekmektedir.
Giivenilirlik, 6l¢egin farkli zamanlarda veya farkli gruplarda uygulandiginda ayni
sonuclart ne derece verdiginin olgiisiidiir. Olgegin birden fazla uygulamasi
yapildiginda elde edilen sonuglarin tutarliligi, 6lcegin giivenilirliginin gostergesidir.

Diger bir ifadeyle giivenilirlik, toplanan verilerin tesadiifi hatadan ne Olgiide
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arindigimmi ~ gosterir  (Kurtulug, 2010: 109). Giivenilirligi  degerlendirmede
kullanilabilecek ii¢ farkli yontem vardir. Bu yontemler asagidaki gibidir:

¢ Test-Yeniden Test Yontemi

¢ Esdeger Olcekler Yontemi

¢ i¢sel Tutarlilik Yontemi

Test yeniden test yontemi, 6lgegin ayni 6rnek kiitle lizerinde iki farkli zamanda ve
miimkiin oldugunca esit kosullarda uygulanmasidir (Malhotra ve Birks, 2003: 313).
Bu yontemde, ayni grup iizerinde Ol¢egin farkli iki donemde uygulanmasi sonucu
elde edilen sonuglar arasindaki korelasyon saptanir (Kurtulus, 20010: 109). Sonuglar
arasindaki korelasyon ne kadar biiyiikse, dlcegin giivenilirligi o derece yiiksektir.
(Malhotra ve Birks, 2003: 313). Bu yontem ile iki farkli uygulama arasinda gegen
zaman siirecinde cevaplarin c¢ok degiskenlik gostermediginden emin olunmasi

amaclanmaktadir (Hair vd., 2010: 125).

Giivenilirligin tespitinde kullanilan diger yontemlerden biri esdeger Olcekler
yontemidir. Bu yontem, esas olarak esdeger oldugu diisiintilen iki farkli 6l¢egin ayni
gruba uygulanmasit sonucu elde edilen veriler arasindaki korelasyona dayanir
(Kurtulug, 2010: 109). Bu yontemde igerigi birbiri ile miimkiin oldugunca benzer
olan iki 6lgek hazirlanir. Iki 6lgek ayn1 cevaplayicilara iki farkli zamanda uygulanr.
Esdeger iki o6lcege verilen cevaplar arasindaki korelasyon giivenilirligin 6l¢iisiidiir
(Malhotra ve Birks, 2003: 313).

Arastirmada kullanilan 6l¢egin giivenilirliginin degerlendirmesinde ii¢ilincii yontem
i¢sel tutarlilik yontemidir. Igsel tutarlilik, her bir degiskenin ayn1 yapry1 8lctiigii ve
de degiskenler arasindaki korelasyonlarin yiiksek oldugu anlamina gelmektedir (Hair
vd., 2010: 125). i¢sel tutarhilik dl¢iimiiniin en basit uygulamas: dlgegi ikiye bélme
yontemidir. Bu yontemde 6l¢egi olusturan degiskenler tesadiifi olarak ikiye boliiniir
ve iki kisma alinan cevaplar karsilagtirilarak aralarinda korelasyon olup olmadig: test
edilir. Iki kisim arasindaki yiiksek korelasyon igsel tutarliligin yiiksek oldugunu
gosterir. Ancak iki kisim arasindaki korelasyon, dlgegin nereden bdliindiigiine bagh

olarak farklilik gosterebilir (Malhotra ve Birks, 2003: 314). Bdyle bir problemle
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kargilasmamak i¢in igsel tutarliligin 6l¢iimiinde yaygin olarak kullanilan bir baska
yontem ise, 6lgegin tlimiiniin tutarlilifini gdsteren Alfa (Cronbach’s Alpha) katsayisi
yontemidir (Malhotra ve Birks, 2003: 314). Tiim degiskenlerin es zamanli olarak
isleme dahil edildigi bu yontemin amaci bir grup degiskenin i¢ homojenitesini
belirlemektir. Alfa katsayisi, bir grup degiskenin aralarinda var olan ig
korelasyonunun 6l¢iimiinii yapar, diger bir ifadeyle her bir degigskenin skorunu hesap
ederek s6z konusu degiskenin olusturdugu Olgegin ortak degerinin igerisindeki
payma bakarak s6z konusu grup degiskeninin giivenilirligini belirler (Sekerkaya,
1995). Alfa katsayisi sifir ve bir arasinda degisen rakamlar alir. Alfa katsayisi 1’e
yaklastikca dlgegin giivenilirligi artmaktadir (Malhotra ve Birks, 2003: 314). Olgekte
yer alan degisken sayist artirildiginda da olgegin giivenilirliginin artmasi beklenir
(Okumus, 2003). Alfa katsayis1 i¢in kabul goren alt smir 0,70°dir. Fakat bazi
kesfedici arastirmalar i¢in bu smir 0,60°a kadar diisebilmektedir (Hair vd., 2010:
125).

Bu arastirmada, kullanilan 6l¢eklerin giivenilirligini test etmek amaciyla Cronbach’s
alpha katsayisindan faydalanilmistir. Arastirmada kullanilan 6lgeklere iliskin
Cronbach’s alpha degerleri detayl olarak Tablo 40°da goriilmektedir. S6z konusu
degerlerin tamami, simir deger olan 0,70’in iizerinde olup; 0,768 ile 0,961 arasinda
degismektedir. Bu nedenden dolayr herhangi bir degiskenin silinmesine gerek

duyulmamustir.
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Tablo 40: Olgeklere Ait Cronbach’s Alpha Degerleri

Boyutlar Cronbach's Alpha Katsayilar:
Kisisel Etkenler 0,946
Materyalizm 0,961
Bagsar 0,927
Sahip Olma 0,932
Mutluluga Erisme 0,904
Deger Bilinci 0,768
Marka Hassasiyeti 0,796
Moda Bilinci 0,802
Sosyal Motivasyonlar 0,924
Kendini izleme 0,877
Kendini Izleme Yetenegi 0,891
Kendini Izleme Duyarlilig 0,833
Referans Grup Etkisine Agik 0,921
Olma Egilimi
Kuralci 0,920
Bilgisel 0,887
Statii Arayisi 0,848
Uriin Tle Tigili Etkenler 0,955
Algilanan Deger 0,943
Sosyal Deger Algist 0,937
Fonksiyonel Deger Algisi 0,871
Parasal Deger Algisi 0,871
Algilanan Risk 0,902
Algilanan Sosyal Risk 0,911
Algilanan Performans Riski 0,803
Algilanan Finansal Risk 0,802
Satin Alma Niyeti 0,808
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3.8.5.3 TUKETICILERIN TAKLIT MARKA SATIN ALMA
NIYETLERINDE KIiSISEL OZELLIKLERIN, SOSYAL
MOTIVASYONLERIN VE URUN ILE ILGILI ETKENLERIN
ROLUNUN YAPISAL ESITLIK MODELI ILE TEST EDILMESI

Arastirma kapsaminda; kisisel etkenlerin, sosyal motivasyonlarin ve triin ile ilgili
etkenlerin tiiketicilerin lilks markali ¢antalarin satin alma niyetlerini nasil ve ne
yonde etkiledigini tespit etmek amaciyla yapisal esitlik modellemesinden
faydalanilmistir.  Yapisal esitlik modelinde, degiskenler arasindaki iliski
arastirllmadan Once, teorik olarak bu degiskenler arasindaki olast iligki
Ortintiisii/ortintiileri belirlenmek zorunludur. YEM ¢alismalarinin en temel 6zelligi
tamamen teoriye dayali olmalaridir. Hemen her yapisal esitlik calismasinda, veri
toplanmaya baslanmadan 6nce, mutlaka teorik bir g¢er¢evenin olusturulmus olmasi
gerekmektedir. Yani, elde bulunan bir dizi degisken arasindaki iligki Oriintiilerinin
belirlenmesi gerekmektedir. Zaten temel olarak yapisal esitlik analizlerinin amaci,
onceden belirlenen bu iligski Oriintiilerinin eldeki veri tarafindan dogrulanip

dogrulanmadigini tespit etmektir (Simsek, 2007: 1).

Yapisal esitlik modelinin temeli faktor analizi ve ¢oklu regresyon analizine
dayanmaktadir (Hair vd., 2010: 616). Ancak YEM’in regresyon analizinden ayrilan
yonii, biitlin iligkileri ayn1 anda test etmeye imkan vermesidir (Hair vd., 2010: 623).
Yapisal esitlik modellemesinin regresyon analizine gore diger bir avantaji da, verilen
bir modeldeki gozlenen degiskenlere iliskin Sl¢lim hatalarin1 da hesaba katmasidir
(Bayram, 2010: 1). Olgiim hatasi, her bir gozlenen degiskende, s6z konusu &lgme
modeli ile aciklanamayan bir 6zelligin var oldugunu gostermektedir. YEM, 6l¢meye

calistigimiz yapilardaki hatanin elimine edilmesine olanak tanimaktadir (Simsek,

2007: 9).

Olgiim hatalarin1 belirlemesinin yani sira yapisal esitlik modelleri ayrica ¢ok
degiskenli kompleks modeller gelistirilmesine, tahmin edilmesine ve test edilmesine
de olanak saglamakta ve verilen modeldeki degiskenlerin direkt ve dolayl etkilerini

de dikkate almaktadir (Bayram, 2010: 1).
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YEM ‘deki faktor analizinin kesfedici faktor analizinden temel farki ise; hangi
degiskenin hangi faktériin 6gesi olacagmin onceden, bir teoriye dayanarak,
belirlenmis olmasidir ve aslinda YEM modeli de bunun bir yansimasidir. Her bir
degiskenin de ancak bu tanimlamaya gore ilgili faktordeki faktor yiikii hesaplanir

(Simsek, 2007: 7).

Yapisal esitlik modeli, modelin tanimlanmasi i¢in gozlenen (observed) ve gizil
(latent) degiskenleri kullanmaktadir. G6zlenen degiskenlerin 6zelligi; 6rneklemden
direkt olarak gozlemlenebilmeleri veya ana kiitlede direkt olarak go6zlenebilme
olanagina sahip olabilmeleridir. Bunlar; yas, cinsiyet, gelir, sinav sonuglar1 vb.
olabilir. Ancak ozellikle sosyal bilimlerde genellikle direkt olarak olgiilemeyen
teorik yapilar ile ilgilenilmektedir. Bunlara gizil degiskenler olarak isimlendirilmistir
(Bayram, 2010: 2). Bu yiizden gizil degiskenler, model test edilirken, her birisini en
iyi sekilde tanimladig1 diisiiniilen bir gozlenen degiskenle dlciiliirler (Byrne, 2010;
Kline, 2005; Lee, 2007: 13’den aktaran Bayram, 2010: 3). YEM, gozlenen ve gizil
degiskenler arasindaki iligkileri ortaya c¢ikarmaya doniik hipotezleri test etmeye

yarayan kapsamli bir istatistik analizdir (Okumus, 2003: 121).

Yapisal esitlik model analizleri iki asamada gerceklestirilir. ilk olarak kurulmus
model ve gozlenen model degiskenleri arasindaki iliskileri gosteren yol analizi
modeli ¢izilir, ardindan yol diyagramindaki iliskiler 1s1ginda veriler ile model

arasmdaki uyum gesitli uyum indeksleri ile kontrol edilir (Ozen, 2011: 126).

Yol analizinde; gozlenen ve gizil degiskenler arasindaki iliskiler tahmin edilir (Hair
vd., 2010: 632). Yapisal esitlik modelinin ve modeldeki degiskenler arasindaki
iliskinin gorsel olarak sunuma yol diyagrami adi verilmektedir. Yol diyagraminda iki
temel unsur bulunmaktadir. Bunlardan birincisi yapilar (constructs) ikincisi de
yapilar arasindaki iligkileri belirten oklardir. Yapilar, teorik temelli kavramlardir.
Bunlar, yas, gelir, cinsiyet gibi basit kavramlar olabilecegi gibi algilamalar ve
tutumlar gibi daha karmasik kavramlarda olabilir. Yapisal esitlik modelinde

arastirmaci Yol diyagramini dncelikle yapilar temelinde tanimlar, daha sonra her bir
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yapiy1 Olgen degiskeni ya da degiskenleri belirler. Yol diyagramindaki ikinci 6nemli
unsur oklardir (Akturan, 2007: 229). Bu diyagramda; bagimli iliskiler, bir degiskenin
diger degisken tizerindeki etkisini gosteren tek yonlii oklarla gosterilmektedir. Cift
yonlii oklar ise; degiskenler veya faktorler arasindaki nedensel olmayan iliskileri

gostermektedir (Hair vd., 2010: 616)

Yol analizinin tamamlanmasinin ardindan, modeldeki parametreler gesitli uyum
kriterlerine gore kontrol edilir. Modeldeki tiim iliskiler beklentiler dogrultusunda
¢iksa bile; YEM calismalarinda modele iliskin son degerlendirmeyi yapabilmek i¢in
bazi uyum indeksleri kullanilir. Uyum 1iyiligi istatistikleri (Goodness of Fit Indices)
olarak adlandirilan bu degerler, modelin eldeki veri tarafindan kabul edilebilir bir
diizeyde desteklenip desteklenemedigine iligkin bir fikre varmamiza yardimci olur.
Uyum istatistikleri, dogrulayici faktor analizinde oldugu gibi, bazi kabul edilebilir
sinir degerler kullanilarak yorumlanmaktadir. Daha once de belirtildigi gibi, ilk
kullanilan uyum istatistigi ki-karedir (Simsek, 2007: 13). Ancak ki-kare degeri
orneklem biiyilikligiine ve degisken sayisina duyarl oldugu i¢in Ki-kare degerinin
serbestlik derecesine boliinmesi ile elde dilen deger, kriter olarak kullanilmaktadir.
Bu degerin iki veya altinda olmasi1 modelin iyi bir model oldugunu, bes veya altinda
olmast da modelin kabul edilebilir bir model oldugunu gdstermektedir (Simsek,
2007: 14; Hooper, Coughlan ve Mullen, 2008). Bu kriter disinda, diger yaygin
kullanilanlar, GFI, AGFI, NFI, CFI ve RMSEA’dir. RMSEA degerinin miimkiin
oldugunca sifira yakin olmasi istenirken; diger degerlerin ise 1’e yakin olmasi arzu

edilir.

Gergeklestirilmis olan bu c¢alismada, tiiketicilerin likks markali tiriinlerin taklitlerini
satin alma niyetleri, tiiketicilerin kisisel 6zellikleri, Sosyal motivasyonlart ve iriin ile

ilgili etkenler arasindaki iligkiler teorik bir model cergevesinde test edilmistir.
Belirtilen etkileri 6lgmeye yonelik olusturulan yapisal model Sekil 6°da gosterildigi

gibidir. Olusturulan modelde yer alan gozlenen ve gizil degisken sayilar1 da Tablo

41°de 6zetlenmistir.
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Tablo 41: Tiiketicilerin Liiks Markali Uriinlerin Taklitlerini Satin Alma Niyetlerine

Iliskin Yapisal Modelde Yer Alan Degiskenler ile Bu Degiskenlerin Sayilari

Modelde Yer Alan Degisken Sayisi 201
Gozlenen Degisken Sayisi 82
Gozlenemeyen Degisken Sayisi 119
Egzojen Degisken Sayisi 105
Endojen Degisken Sayisi 96

Tiiketicilerin liiks markalarin taklitlerini satin alma niyetlerinde kisisel etkenlerin,
sosyal motivasyonlarin ve {iriin ile ilgili etkenlerin roliinii 6lgmeye yonelik olarak
gelistirilen modele uygulanan yapisal esitlik analizinden elde edilen sonuglar
asagidaki tablolarda verilmistir. Analiz siirecinde, oncelikle uyum iyiligi dlgiitleri
dikkate almmarak modelin veri ile genel uyumu degerlendirilmis, sonrasinda ise
hipotize edilen iliskilerin teorik beklentiye uygun olarak gerceklesip gerceklesmedigi
saptanmaya ¢alisilmistir. Bu baglamda, Oncelikle modelin uyum indeksleri

incelenmistir.

Tablo 42: Veriler ile Model Arasindaki Uyumu Degerlendirme Kriterleri

Uyum Olciileri Arastirma Ideal Model Kisaltmalar
Modeli
x2 degeri 10776,095 CMIN
Serbestlik Derecesi 3120 DF
P 0,000 P
x2/sd 3,454 CMIN/DF
Uyum lyiligi Indeksi 0,919 1,000 GFI
Diizeltilmis Uyum lyiligi Indeksi 0,839 1,000 AGFI
Karsilagtirmali Uyum Indeksi 0,966 1,000 CFl
Normlastiriimis Uyum Indeksi 0,849 1,000 NFI
Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii 0,050 <0,05 RMSEA
Hoelter 0.5 indeksi 302 HFIVE

Tablo 42’de, veri ile model arasindaki uyumu degerlemede kullanilan kriterler,

arastirma modelinde elde edilen ve ideal bir modelde olmasi beklenen degerler ile bu
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uyum iyiligi kriterlerinin kisaltmalar1 yer almaktadir. Tabloda goriildigi tizere, test
sonucu elde edilen 2 degeri 10776,095 olup, yiiksek derecede anlamlidir (p=0,000).
Ancak, daha oncede belirtildigi gibi 2 degeri 6rnek biiyiikliigiine ve degisken
sayisinda ¢ok duyarli oldugundan veri ile model arasindaki uyumu degerlemede tek
basina yeterli degildir. Bu nedenle, modelin uyumunu degerlendirmede diger uyum

kriterlerinden de faydalanilmistir.

Veri ile model arasindaki uyumu degerlendirmede kullanilan diger Slgiitlerden olan
x2/sd degeri 3,454 olarak bulunmustur. Bu degerin iki veya ikiden kiiciik olmast iyi
model uyumunun, iki veya bes arasinda olmasi ise kabul edilebilir bir uyum
oldugunu gostermektedir. Bu arastirma sonucunda elde edilen degere gore; veri ile
model arasinda kabul edilebilir bir uyum oldugu soylenebilir. Veri ile model
arasindaki uyumu degerlemede kullanilan diger dlgiitlere bakildiginda, uyum iyiligi
indeksi (GFI) degerinin 0,919, diizeltilmis uyum 1iyiligi indeksi (AGFI) degerinin
0,839, karsilastirmali uyum indeks (CFI) degerinin 0,966, normlastirilmis uyum
indeksi (NFI) degerinin ise 0,849 oldugu goriilmektedir. S6z konusu degerlerin
tamamimin 1’e¢ yakin olmasi, modelin veri ile uyumunun iyt oldugunu
gostermektedir. Ayrica, diger bir uyum degerlendirme kriteri olan RMSEA degerinin
0,050 oldugu goriilmektedir. Yapisal esitlik modellerinde; 0,05’in altindaki RMSEA
degerinin iyi model uyumunu; 0,08 ile 0,05 arasindaki degerlerin ise kabul edilebilir
model uyumu gosterdigi (Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Miiller, 2003;
Simsek, 2007; Hooper, Coughlan ve Mullen, 2008) dikkate alindiginda, elde edilen
bu RMSEA degerinin iyi bir model uyumu gosterdigi sdylenebilir. Ayrica Hoelter
0.5 index’e bakildiginda 6rnek sayis1 302 olarak ongoriilmekyedir. Arastirma ornegi
1001 kisiden olusmaktadir. Ozetle, arastirma modelinin veri ile uyumunu belirlemek
amactyla incelenen uyum indekslerinin tamami, model ile veri arasinda iyi bir uyum
bulundugunu gostermektedir. Bu sonugtan hareketle, modelimizin genel olarak kabul

edilebilir bir model oldugu sdylenebilir.

Veriler ile aragtirma modeli arasindaki uyumun, uyum 1yiligi kriterleri araciligiyla
aciklanmasinin ardindan, aragtirmamizda hipotezlerin testi agamasina gegilmistir.

Kisisel etkenlerin, sosyal motivasyonlarin ve iiriin ile ilgili etkenlerin tiiketicilerin
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liiks markalarin taklitlerini satin alma niyetlerine etkisini gdrebilmek amaciyla
standardize edilmemis regresyon Kkatsayilari tablosundan yararlanilmistir. Bu
tablolarda, arastirma hipotezlerimizin test sonuglari da verilmistir. Test edilen

hipotezler:

Hi: Tiketicilerin kisisel 6zellikleri, liks markalarin taklitlerini satin alma niyetlerini
etkilemektedir.
Hia: Tiiketicilerin materyalist egilimlerinin yiikselmesi, litkks markalarin
taklitlerini satin alma niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir.
Hip: Tiiketicilerin deger bilinglerinin yiikselmesi, liiks markalarin taklitlerini
satin alma niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir.
Hic: Tiiketicilerin marka hassasiyetlerinin yiikselmesi, lilkks markalarin
taklitlerini satin alma niyetlerini olumsuz yonde etkilemektedir.
Hiq: Tiketicilerin moda bilinglerinin yiikselmesi, liiks markalarin taklitlerini

satin alma niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir.

Hz: Tiiketicilerin sosyal motivasyonlari, liiks markalarin taklitlerini satin alma
niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir.
Hza: Tiiketicilerin kendilerini izleme egilimlerinin ylikselmesi, liikks markalarin
taklitlerini satin alma niyetlerini olumsuz yonde etkilemektedir.
Han: Tiiketicilerin referans grup etkisine agik olma egilimlerinin yiikselmesi,
lilks markalarin taklitlerini satin alma niyetlerini olumsuz yonde etkilemektedir.
Hac: Tiiketicilerin statii arayislarinin artmasi, liiks markalarin taklitlerini

satin alma niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir.

Hs: Uriin ile ilgili etkenler, tiiketicilerin lilks markalarin taklitlerini satin alma
niyetini etkilemektedir.
Hsa: Tiiketicilerin liiks markalarin taklitleri ile ilgili algiladiklart degerin
yiikselmesi satin alma niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir.
Hap: Tiiketicilerin liiks markalarin taklitleri ile ilgili algiladiklar: riskin

yiikselmesi satin alma niyetlerini olumsuz yonde etkilemektedir.
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Tablo 43: Arastirma Modeline Ait Standardize Edilmemis Regresyon Katsayilari

Tahmin St. Hata tDegeri Anlamhhk Hipotezler
P

Satin Alma <--- Materyalizm 0,516 0,328 1,573 0,000 Hia: Kabul
Niyeti
Satin Alma <--- Deger Bilinci 0,183 0,088 2,081 0,037 H1p: Kabul
Niyeti

Satin Alma <--- Marka 0,048 0,132 0,361 0,718 Hic: Red
Niyeti Hassasiyeti
Satin Alma <--- Moda Bilinci  -0,182 0,077 -2,368 0,018  Hid: Red
Niyeti
Satin Alma <--- Kendini -0,250 0,104 -2,413 0,016  Hoa: Kabul
Niyeti Izleme
Satin Alma <--- Referans -0,248 0,424 -0,585 0,000  Hap: Kabul
Niyeti Grup Etkisine

Acik Olma

Egilimi

Satin Alma <--- Stati Arayis1 0,069 0,081 0,859 0,390 Hac: Red
Niyeti

Satin Alma <--- Algilanan 0,814 0,197 4,130 0,000 Hsa: Kabul
Niyeti Deger
Satin Alma <--- Algilanan -0,459 0,246 -1,539 0,000 Hap: Kabul
Niyeti Risk
Sahip Olma <--- Materyalizm 0,884 0,032 27,756 0,000
Basari <--- Materyalizm 1,000
Mutluluga <--- Materyalizm 0,736 0,030 24,401 0,000
Erisme
Kendini izleme <--- Kendini 1,000
Yetenegi Izleme
Kendini izleme <--- Kendini 0,368 0,036 10,229 0,000
Duyarhhgi Izleme
Kuralci <--- Referans 1,000
Grup Etkisine
Ac¢ik Olma
Egilimi
Bilgisel <--- Referans 0,796 0,039 20,574 0,000
Grup Etkisine
Ac¢ik Olma
Egilimi
Algilanan <--- Algilanan 0,825 0,034 24,154 0,000
Fonksiyonel Deger
Deger
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Tahmin St. t Degeri Anlamhihk

Hata P
Algilanan <--- Algilanan 0,631 0,030 21,089 0,000
Parasal Deger Deger
Algilanan <--- Algilanan 1,000
Sosyal Deger Deger
Algilanan <--- Algilanan 1,000
Sosyal Risk Risk
Algilanan <--- Algilanan 0,613 0,043 14,329 0,000
Performans Risk
RiskKi
Algilanan <--- Algilanan 0,479 0,039 12,365 0,000
Finansal Risk Risk
BAS1 <--- Basari 1,000
BAS?2 <--- Basari 0,963 0,025 38,085 0,000
BAS3 <--- Basan 0,896 0,030 30,196 0,000
BAS4 <--- Basari 0,912 0,029 31,607 0,000
SAH1 <--- Sahip Olma 1,000
SAH?2 <--- Sahip Olma 1,097 0,031 34,887 0,000
SAH3 <--- Sahip Olma 0,986 0,031 32,036 0,000
SAHA4 <--- Sahip Olma 1,054 0,031 34,290 0,000
SAHG6 <--- Sahip Olma 0,953 0,032 29,908 0,000
SAH7 <--- Sahip Olma 1,001 0,032 31,475 0,000
MUT1 <--- Mutluluga 1,000
Erisme
MUT?2 <--- Mutluluga 1,138 0,045 25,487 0,000
Erisme
MUT3 <--- Mutluluga 1,150 0,045 25,419 0,000
Erisme
MUT4 <--- Mutluluga 1,107 0,047 23,735 0,000
Erisme
MUT5 <--- Mutluluga 1,093 0,045 24,531 0,000
Erigsme
DB1 <--- Deger Bilinci 1,000
DB2 <--- Deger Bilinci 1,327 0,102 13,041 0,000
DB3 <--- Deger Bilinci 1,592 0,145 10,985 0,000
DB4 <--- Deger Bilinci 1,269 0,120 10,595 0,000
MH3 <--- Marka 1,000
Hassasiyeti
MH4 <--- Marka 1,337 0,071 18,833 0,000
Hassasiyeti
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Tahmin

St.
Hata

t Degeri Anlamhhk

P

MH5
MHG6

MB1
MB2
MB3
MB5
KiY1

KiY2

KiY3

KiY4

KiY5s

KiYé6

KiD1

KiD2

KiD3

KiD4

<o

<omm

<emm
P
<emm
P
<emm

Lamm

<o

Lamm

< emm

Lamn

Lamn

<emm

Lo

< emm

Marka
Hassasiyeti

Marka
Hassasiyeti
Moda Bilinci
Moda Bilinci
Moda Bilinci
Moda Bilinci

Kendini
Izleme
Yetenegi

Kendini
Izleme
Yetenegi

Kendini

[zleme
Yetenegi

Kendini
Izleme
Yetenegi

Kendini
Izleme
Yetenegi

Kendini
Izleme
Yetenegi
Kendini

Izleme
Duyarlilig1
Kendini
[zleme
Duyarlilig
Kendini
Izleme
Duyarlilig1
Kendini

Izleme
Duyarlilig

1,624

1,312

1,000
1,141
1,010
0,783
1,000

0,877

0,913

0,864

0,773

0,718

1,000

0,929

1,266

1,368

0,095

0,079

0,043
0,046
0,053

0,033

0,042

0,042

0,041

0,042

0,060

0,083

0,084

17,095

16,574

26,780
22,033
14,708

26,790

21,632

20,678

18,650

17,270

15,524

15,340

16,355

0,000

0,000

0,000
0,000
0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000
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Tahmin St. t Degeri Anlamhihk
Hata P
KiD5 <--- Kendini 1,301 0,083 15,719 0,000
Izleme
Duyarlilig1
KiD6 <---  Kendini 1,083 0,070 15,450 0,000
Izleme
Duyarliligi
KU1l <--- Kuralc1 1,000
KU2 <--- Kuralc1 0,914 0,029 31,745 0,000
KU3 <--- Kuralci 1,003 0,034 29,163 0,000
KU4 <--- Kuralc1 1,039 0,034 30,805 0,000
KU5 <--- Kuralci 0,984 0,034 29,241 0,000
KU6 <--- Kuralci 0,957 0,038 25,227 0,000
BiL2 <--- Bilgisel 1,000
BiL3 <--- Bilgisel 1,108 0,033 33,632 0,000
BiL4 <--- Bilgisel 1,050 0,035 30,292 0,000
ST1 <--- Statii Arayis1 1,000
ST2 <--- Statii Arayis1 1,074 0,043 25,169 0,000
ST3 <--- Statii Arayis1 1,117 0,049 22,976 0,000
ST4 <--- Statii Arayis1 1,174 0,057 20,733 0,000
ST5 <--- Statii Arayisi 0,820 0,050 16,533 0,000
ASD1 <--- Algilanan 1,000
Sosyal Deger
ASD2 <--- Algilanan 0,964 0,024 40,171 0,000
Sosyal Deger
ASD3 <--- Algilanan 0,938 0,028 33,021 0,000
Sosyal Deger
ASD4 <--- Algilanan 0,993 0,029 34,662 0,000
Sosyal Deger
ASD5 <--- Algilanan 0,964 0,030 32,465 0,000
Sosyal Deger
AFD1 <--- Algilanan 1,000
Fonksiyonel
Deger
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Tahmin St. t Degeri Anlamhihk
Hata P

AFD2 <--- Algilanan 0,830 0,032 25,855 0,000
Fonksiyonel
Deger

AFD3 <--- Algilanan 0,849 0,036 23,571 0,000
Fonksiyonel
Deger

AFD4 <--- Algilanan 0,893 0,039 22,925 0,000
Fonksiyonel
Deger

APD1 <--- Algilanan 1,000
Parasal Deger

APD2 <--- Algilanan 1,072 0,041 26,325 0,000
Parasal Deger

APD3 <--- Algilanan 1,030 0,042 24,500 0,000
Parasal Deger

APDA4 <--- Algilanan 1,013 0,044 22,924 0,000
Parasal Deger

ASR3 <--- Algilanan 1,000
Sosyal Risk

ASR4 <--- Algilanan 1,152 0,039 29,216 0,000
Sosyal Risk

ASR5 <--- Algilanan 0,874 0,046 18,951 0,000
Sosyal Risk

ASRG6 <--- Algilanan 1,385 0,050 27,713 0,000
Sosyal Risk

ASR7 <--- Algilanan 1,399 0,053 26,355 0,000
Sosyal Risk

ASRS <--- Algilanan 1,179 0,047 25,307 0,000
Sosyal Risk

APR1 <--- Algilanan 1,000
Performans
Riski

APR2 <--- Algilanan 1,724 0,097 17,787 0,000
Performans
Riski
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Tahmin St. t Degeri Anlamhihk

Hata P

APR3 <--- Algilanan 1,668 0,109 15,310 0,000
Performans
Riski

AFR1 <--- Algilanan 1,000
Finansal Risk

AFR2 <--- Algilanan 0,974 0,037 26,054 0,000
Finansal Risk

AFR3 <--- Algilanan 0,745 0,043 17,403 0,000
Finansal Risk

AFR4 <--- Algilanan 0,720 0,037 19,232 0,000
Finansal Risk

SAN1 <--- Satin Alma 1,000
Niyeti

SAN2 <--- Satin Alma 0,906 0,042 21,397 0,000
Niyeti

SAN3 <--- Satin Alma 1,147 0,060 19,085 0,000
Niyeti

Standardize edilmemis regresyon katsayilar1 hesaplanirken, her bir gizli degiskeni
Ol¢mede kullanilan gosterge degiskenlerinden biri tesadiifi olarak “bir” degeri alir.
Bu deger dikkate alinarak diger gosterge degiskenlerinin gosterge yiikleri hesaplanir
ve daha sonra bu degerler standart hale getirilir (Yenigeri, 2004: 161). Tablo 43’de
goriildiigii gibi, tiim gosterge degiskenlerinin regresyon katsayilarina iligkin degerler

olduk¢a anlamlidir (p=0,000).

Standardize edilmemis regresyon katsayilari tablosuna bakildiginda, tiiketicilerin
kisisel ozelliklerinden materyalizmin ve deger bilincinin satin alma niyetini olumlu
yonde, moda bilincinin ise olumsuz yonde etkiledigi goriilmektedir. Buna karsilik;
moda bilinci ile ilgili elde edilen sonug teorik beklentiyle uyumlu ¢ikmamistir ve

sonug olarakta reddedilmistir.
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Sosyal motivasyon kaynaklarindan ise kendini izleme egiliminin ve referans grup
etkisine acik olma egiliminin satin alma niyetini teorik beklentiye uygun olarak

negatif yonde etkiledikleri goriilmiistiir.

Uriin ile ilgili etkenlerden algilanan de@er satin alma niyetini olumlu ydnde
etkilerken, algilanan riskin ise, beklendigi gibi olumsuz yonde etkiledigi sonucuna

varilmstir.

Arastirma hipotezlerine ait test sonuglart arasindan; marka hassasiyetinin ve statii
arayisinin tiiketicilerin liikks markalarin taklitlerini satin alma niyeti iizerindeki etkisi

a=0,05 anlamlilik diizeyinde anlamsiz bulunmustur.

Ozetle Hia, Hib, Hza, Hap, Hsa ve Hsp hipotezleri 0=0,05 anlamlilik diizeyinde
istatistiki olarak anlamli kabul edilmistir. Hic, Hid, Ve Haxc hipotezleri ise

reddedilmistir.

Tablo 44°te ise, olusturulan modele iliskin standardize edilmis regresyon katsayilari
verilmektedir. Bu katsayilar, kisisel 6zelliklerin, sosyal motivasyon kaynaklarmnin ve
iriin ile ilgili etkenlerin satin alma niyeti iizerindeki agirliklarini tespit etmek
amaciyla degerlendirilmistir. Standardize edilmis regresyon katsayilari araciligi ile
her bir bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki nisbi etkisini gérmek
miimkiin olacaktir (Bring, 1994: 209).

Tablo 44: Arastirma Modeline Ait Standardize Edilmis Regresyon Katsayilari

Tahmin

Satin Alma Niyeti <--- Materyalizm 0,674
Satin Alma Niyeti <--- Deger Bilinci 0,084
Satin Alma Niyeti <--- Marka Hassasiyeti 0,030
Satin Alma Niyeti <--- Moda Bilinci -0,161
Satin Alma Niyeti <---  Kendini izleme -0,213
Satin Alma Niyeti <--- Referans Grup -0,265

Etkisine A¢ik

Olma Egilimi
Satin Alma Niyeti <--- Statli Arayisi 0,061
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Satin Alma Niyeti
Satin Alma Niyeti
Sahip Olma
Basan

Mutluluga Erisme

Kendini izleme
Yetenegi

Kendini izleme
Duyarhhgi

Kuralci
Bilgisel

Algilanan Fonksiyonel
Deger

Algilanan Parasal
Deger

Algilanan Sosyal Deger

Algilanan Sosyal Risk
Algilanan Performans
Riski

Algilanan Finansal
Risk

BAS1

BAS2

BAS3

BAS4

SAH1

SAH?2

SAH3

SAH4

SAHG6

SAH7

MUT1

MUT2

MUT3

MUT4

MUT5S

DB1

Lo
<amm
Lo
.
<Lomm
.

P

P

P

P

P

<-mm

<amm
<---

P

<Lmmm
<amm
<Lamm
<amm
<Lmmm
<amm
<Lmmm
<amm
<Lamm
<amm
<Lamm
<amm
<Lamm
<amm
<Lamm
<amm

Algilanan Deger
Algilanan Risk
Materyalizm
Materyalizm
Materyalizm

Kendini izleme
Kendini izleme

Referans Grup Etkisine
Agik Olma Egilimi
Referans Grup Etkisine
Acik Olma Egilimi
Algilanan Deger

Algilanan Deger
Algilanan Deger

Algilanan Risk
Algilanan Risk

Algilanan Risk

Basari

Basari

Basari

Basar

Sahip Olma
Sahip Olma
Sahip Olma
Sahip Olma
Sahip Olma
Sahip Olma
Mutluluga Erisme
Mutluluga Erisme
Mutluluga Erisme
Mutluluga Erisme
Mutluluga Erisme
Deger Bilinci

0,965
-0,459
0,897
0,876
0,953
0,791

0,531

0,882
0,755

0,804

0,788

0,928

0,914
0,819

0,469

0,927
0,937
0,893
0,917
0,840
0,867
0,836
0,860
0,793
0,815
0,726
0,822
0,821
0,816
0,792
0,484
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DB2 <---
DB3 <---
DB4 <---
MH3 <---
MH4 <---
MH5 <---
MH6 <---
MB1 <---
MB2 <---
MB3 <---
MB5 <---
KiY1 <-en
KiY2 <-e-
KiY3 <-e-
KiY4 <-e-
KiY5 <-e-
KiY6 <-e-
KiD1 <-en
KiD2 <-e-
KiD3 <-e-
KiD4 <-e-
KiD5 <-en
KiD6 <-en
KU1 <---
KU2 <---
KU3 <---
KU4 <--n
KU5 <---
KU6 <---
BiL2 <-en
BiL3 <-e-
BiL4 <-en
ST1 <---

Deger Bilinci

Deger Bilinci

Deger Bilinci

Marka Hassasiyeti
Marka Hassasiyeti
Marka Hassasiyeti
Marka Hassasiyeti

Moda Bilinci

Moda Bilinci

Moda Bilinci

Moda Bilinci

Kendini izleme Yetenegi
Kendini izleme Yetenegi
Kendini Izleme Yetenegi
Kendini Izleme Yetenegi
Kendini izleme Yetenegi
Kendini izleme Yetenegi

Kendini izleme
Duyarhilig1
Kendini Izleme
Duyarlilig1
Kendini Izleme
Duyarlilig1
Kendini Izleme
Duyarlilig1

Kendini izleme
Duyarhilig

Kendini Izleme
Duyarhilig

Kuralci
Kuralc1
Kuralci
Kuralc1
Kuralci
Kuralc1
Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel
Statli Arayisi

0,693
0,836

0,643
0,577

0,714
0,768
0,734
0,739
0,820
0,775
0,512
0,828
0,842
0,804
0,790
0,722
0,639
0,565

0,524
0,711
0,785
0,740
0,673

0,813
0,816
0,822
0,844
0,814
0,731
0,817
0,914
0,833
0,723
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ST?2
ST3
ST4
ST5
ASD1
ASD2
ASD3
ASD4
ASD5

AFD1

AFD2

AFD3

AFD4

APD1
APD2
APD3
APD4
ASR3
ASR4
ASR5
ASRG6
ASR7
ASR8
APR1

APR2

APR3

AFR1

AFR2

AFR3

<m-
<---
<m-
<---
<m-
<---
<m-
<---
<m-

P

P

<o

Lo

P
<L-mm
<amm
<Lamm
<amm
<Lmmm
<amm
<Lamm
<amm
<Lmmm
<amm

P

P

P

P

P

Statii Arayisi
Statli Arayisi
Statii Arayisi
Statli Arayisi
Algilanan Sosyal Deger
Algilanan Sosyal Deger
Algilanan Sosyal Deger
Algilanan Sosyal Deger
Algilanan Sosyal Deger

Algilanan Fonksiyonel
Deger

Algilanan Fonksiyonel
Deger

Algilanan Fonksiyonel
Deger

Algilanan Fonksiyonel
Deger

Algilanan Parasal Deger
Algilanan Parasal Deger
Algilanan Parasal Deger
Algilanan Parasal Deger
Algilanan Sosyal Risk
Algilanan Sosyal Risk
Algilanan Sosyal Risk
Algilanan Sosyal Risk
Algilanan Sosyal Risk
Algilanan Sosyal Risk

Algilanan Performans
Riski

Algilanan Performans
Riski

Algilanan Performans
Riski

Algilanan Finansal Risk

Algilanan Finansal Risk

Algilanan Finansal Risk

0,786
0,811
0,812
0,571
0,822
0,868
0,860
0,892
0,855

0,907
0,812
0,853
0,874

0,791
0,832
0,827
0,772
0,728
0,802
0,620
0,889
0,932
0,811
0,593

0,864
0,836
0,816
0,865

0,561
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AFR4 <--- Algilanan Finansal Risk 0,613

SAN1 <--- Satin Alma Niyeti 0,739
SAN2 <--- Satin Alma Niyeti 0,770
SAN3 <--- Satin Alma Niyeti 0,853

Standardize edilmis regresyon katsayilarina bakildiginda, en biiyiik degerin 0,965 ile
algilanan degere ait oldugu goriilmektedir (Tablo 44). Bu deger, arastirma kapsamina
alinan degiskenler icinden, satin alma niyetine en biiylik etkiyi algilanan degerin
yaptigin1 gostermektedir. Satin alma niyetine, algilanan degerden sonra en biiyiik
etkiyi ise materyalist egilim yapmaktadir. Materyalist egilimin regresyon katsayisi
0,674°tiir. Bu iki degiskenin ardindan sirasiyla algilanan risk -0, 459, referans grup
etkisine agik olma egilimi -0,265, kendini izleme egilimi -0,213, moda bilinci -0,161
ve deger bilinci 0,084 liik bir degerle satin alma niyetini etkilemektedir. Ote yandan,
marka hassasiyeti ve statii arayisinin satin alma niyeti lizerindeki etkisi Tablo 43’de
anlamsiz bulundugundan, bu faktorlerin standardize regresyon katsayilarina iliskin

herhangi bir yorumda bulunulmamustir.

Elde edilen sonuglara dayanilarak, Kkisisel etkenlerin, sosyal motivasyon
kaynaklarmin ve iirlin ile ilgili etkenlerin satin alma niyeti {izerindeki etkilerini
belirlemek amaciyla olusturulan modelin uygun, elde edilen bulgularin ise
yorumlanabilir nitelikte oldugu soOylenebilir. Bu noktadan hareketle, asagida,
calismanin merkezini olusturan degiskenlerden, satin alma niyeti lizerinde anlamli

etkisi bulunanlara iliskin degerlendirmelere yer verilmistir.

Oncelikle tiiketicilerin liiks markalarin orijinalleri yerine taklitlerini tercih etmesi,
tahmin edilecegi lizere, istenmeyen bir davranig seklidir. Dolayisiyla bu ¢alismada
satin alma niyetini olumsuz yonde etkiledigi bulunan faktorlerin orijinal {iriin

yoneticileri tarafindan birer avantaj olarak kullanilmas1 gerekmektedir.

Satin alma niyeti tizerinde negatif etkisi en fazla olan etken algilanan risktir (-0,459).

Pazarlama yoneticilerinin burada izlemesi gereken strateji, tiiketicilerin algiladiklar
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bu riskin daha da artmasini saglamak ve kendi orijinal tiriinleri ile ilgili de minimum
diizeyde risk yasayabileceklerine dair mesajlar igeren iletisim kampanyalar
yapmalar1 gerekmektedir. Algilanan risk arastirmada ii¢ boyutlu olarak 6l¢tilmiistiir.
Bunlar sosyal risk, performans riski ve finansal risk algilaridir. Risk algisinin
boyutlar1 ile olan etkilesimine bakildiginda ise sosyal risk algisinin etkisinin ¢ok
fazla oldugu goze ¢arpmaktadir (0,914). Sosyal risk algisini performans riski ve
finansal risk takip etmektedir (0,819 ve 0,469). Tiiketicilerin bu risk algilarin1 daha
da artiracak iletisim mesajlar1 kullanarak satin alma niyetlerini olumsuz yonde
etkilemek yoneticiler icin énemli bir mesajdir. Ornegin sosyal risk algist ile ilgili
olarak; bir tiiketicinin, arkadaslar1 tarafindan liiks bir markanin taklidinin
kullanildiginin anlasilmasi {izerine yasayacagi utanci anlatan bir reklam icerigi
hazirlanabilir. Benzer sekilde sosyal mecralarda olusturulacak sohbet odalari
(chatroomlar) araciligr ile taklit tiriin kullanmis olan tiiketicilerin yasamis olduklari
kotii tecriibeler, 6rnegin iirliniin hemen yipranmasi, zedelenmesi ve vermis oldugu
paranin bosa gitmis olmasi gibi, anlatilarak diger tiiketicilerin satin alma niyetlerinin

bundan olumsuz yonde etkilenmeleri saglanabilir.

Satin alma niyetini negatif yonde etkiledigi bulunan diger degiskenler tiiketicilerin
kendini izleme egilimleri ve referans grup etkisine acik olma egilimleridir. Bir
tiiketicinin bu egilimleri ne kadar fazla ise likks bir markanin taklidini satin alma
olasilig1 da o kadar azalmaktadir. Ciinkii bu tiiketicilerin temel 6zelliklerinden biri de
bulunduklar1 sosyal ortamlar neyi gerektiriyorsa ona gére davranmalaridir. Dolayisi
ile bu ozellikteki tiiketicilerin, taklit iiriin kullandiklarinin bilinmesi, onlarin sosyal
cevreleri tarafindan diglanmalarina neden olacaktir. Taklit marka kullanmaktan
siddetle kaginacak olan bu tiiketicileri, liiks marka yoneticileri kendilerine hedef
pazar olarak secebilir. Onlar1 hedef alan pazarlama stratejilerinde o6zellikle taklit
marka kullanimu ile ilgili olarak sosyal riski vurgulayan mesajlar hazirlayarak, bu

tiikketicileri daha da kendilerine ¢ekebilirler.

Algilanan degerin ise taklit marka kullanimini olumlu yonde etkiledigi arastirma
bulgular1 arasindadir. Burada izlenmesi gereken stratejide, tiiketicilerin algiladiklar

degeri azaltmaktir. Algilanan deger sosyal deger algisi, fonksiyonel deger algis1 ve
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parasal deger algis1 olmak iizere ii¢ boyutlu olarak ele alinmistir ve biitiin boyutlarin
da agirlig1 yiiksek derecededir. Algilanan degeri etkileyen en 6nemli onciil etken
algilanan risktir (Sweeney, Soutar ve Johnson, 1999). Dolayisiyla, yukarida
algilanan riski artirmak i¢in uygulanacak olan pazarlama stratejileri ayn1 zamanda
algilanan degeri de azaltacaktir ve sonugta bu da tiiketicilerin lilks markalarin

taklitlerini satin alma niyetini olumsuz yonde etkileyecektir.

Satin alma niyetini olumlu ve anlamli yonde etkileyen diger bir etken de tiiketicilerin
materyalist egilimleridir. Yani bir tiiketicinin materyalist olma egilimi ne kadar fazla
ise, likks markalarin taklitlerini satin alma niyeti de o kadar yiiksektir. Ancak bu
kisisel ozellikle ilgili sdyle bir durum bulunmaktadir ki, pazarlama yoneticileri bu
durumu kendileri lehine c¢evirebilir. Literatiirde yapilmis olan calismalarda
materyalist egilimi fazla olan bireylerin iiriinleri veya markalar1 degerlendirirken
onlardan saglayacagi sosyal faydaya, dis goriinlimlerine ve o iirlinleri/markalar
kullanmakla elde edecekleri statilye materyalist olmayan bireylere gore daha fazla
onem verdikleri goriilmiistiir (O’Cass ve McEwen, 2004). Dolayist ile dis
goriinlimiine ve statiilerine bu kadar ©6nem veren tiiketiciler, taklit marka
kullandiklar1 zaman mevcut imajlarina zarar vereceklerinin de farkindadirlar. Sonug
olarak, pazarlama yoneticileri, iletisim kampanyalarinda 6zellikle liiks bir markanin
taklidini kullanmast sonucu kisisel imaji zedelenmis bir tiiketicinin durumunu
gosteren mesaj icerikleri hazirlarlarsa bu durum satin alma niyetini olumsuz yonde

etkileyecektir.
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3.8.6 SATIN ALMA NIYETI YUKSEK, ORTA VE DUSUK
YOGUNLUKTA OLAN TUKETICILERIN KIiSISEL
OZELLIKLERI, SOSYAL MOTIiVASYONLARI ve
ALGILADIKLARI DEGER / RiSK ITIBARIYLE IiLE
KIYASLANMASI

Tiiketicilerin kisisel 6zelliklerinin, sosyal motivasyon kaynaklarinin ve algiladiklar
deger ve riskin liiks markalarin taklitlerini satin alma niyetleri {izerindeki etkisini
tespit etmeye yonelik olarak yapilmis olan bu arastirmanin amaglar1 dogrultusunda
aydinlatilmak istenen bir husus daha bulunmaktadir. Satin alma niyeti yiiksek, orta
ve diisiik yogunlukta olan tiliketicilerin kigisel Ozellikleri, sosyal motivasyon
kaynaklari, algiladiklar1 deger ve risk faktorleri itibariyle  farklilagip
farklilasmadiklar1 da arastirmada tespit edilmektedir. Bu amagcla, arastirma
kapsamindaki tiiketiciler, satin alma niyeti yiiksek, orta ve diisiik yogunlukta olanlar
olarak {i¢ gruba ayrilmistir ve her ii¢ grubun s6z konusu faktorler itibariyle farklilasip
farklilasmadigini test etmek i¢in varyans analizinden (ANOVA) faydalanilmistir. Bu

amaca yonelik olarak test ettigimiz hipotezlerimiz:

Has: Satin alma niyeti yiiksek, orta ve diisiik yogunlukta olan tiiketiciler materyalist
egilimleri itibariyle anlamli derecede farklilagsmaktadir.

Haa: Satin alma niyeti yliksek, orta ve diisiik yogunlukta olan tiiketiciler

bagar1 boyutu itibariyle anlamli derecede farklilasmaktadir.

Hap: Satin alma niyeti yiiksek, orta ve diisiik yogunlukta olan tiiketiciler

sahip olma boyutu itibariyle anlamli derecede farklilasmaktadir.

Hac: Satin alma niyeti yliksek, orta ve diisiik yogunlukta olan tiiketiciler

mutluluk boyutu itibariyle anlamli derecede farklilagmaktadir.

Hs: Satin alma niyeti yiiksek, orta ve diisiik yogunlukta olan tiiketiciler deger

bilingleri itibariyle anlamli derecede farklilasmaktadir.

He: Satin alma niyeti yiiksek, orta ve diisik yogunlukta olan tiiketiciler marka

hassasiyetleri itibariyle anlamli derecede farklilasmaktadir.
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H7: Satin alma niyeti yiiksek, orta ve diisik yogunlukta olan tiiketiciler moda

bilingleri itibariyle anlamli derecede farklilasmaktadir.

Hg: Satin alma niyeti yiiksek, orta ve diisiik yogunlukta olan tiiketiciler statii

arayislari itibariyle anlamli derecede farklilagmaktadir.

Ho: Satin alma niyeti yiiksek, orta ve diisiik yogunlukta olan tiiketiciler kendini
izleme egilimleri itibariyle anlamli derecede farklilagmaktadir.

Hoa: Satin alma niyeti yiiksek, orta ve diisiik yogunlukta olan tiiketiciler

kendini izleme yetenekleri itibariyle anlamli derecede farklilasmaktadir.

Hob: Satin alma niyeti yiiksek, orta ve diisiik yogunlukta olan tiiketiciler

kendini izleme duyarliliklart itibariyle anlamli derecede farklilasmaktadir.

Hio: Satin alma niyeti yiiksek, orta ve diisiik yogunlukta olan tiiketiciler referans grup
etkisine acik olma egilimleri itibariyle anlamli derecede farklilasmaktadir.

Hioa: Satin alma niyeti yiiksek, orta ve diisiik yogunlukta olan tiiketiciler

kuralc1 boyutu itibariyle anlamli derecede farklilasmaktadir.

Hiob: Satin alma niyeti yiiksek, orta ve diisiik yogunlukta olan tiiketiciler

bilgisel boyutu itibariyle anlamli derecede farklilagsmaktadir.

Hii: Satin alma niyeti yiiksek, orta ve diisiik yogunlukta olan tiiketiciler deger
algilamalari itibariyle anlamli derecede farklilagmaktadir.
Hi1a: Satin alma niyeti yiiksek, orta ve diisiik yogunlukta olan tiiketiciler sosyal
deger algilamalar itibariyle anlamli derecede farklilasmaktadir.
Huiib: Satin alma niyeti yliksek, orta ve diisiik yogunlukta olan tiiketiciler
fonkiyonel deger algilamalari itibariyle anlamli derecede farklilagmaktadir.
Hiic: Satin alma niyeti yiiksek, orta ve diisiik yogunlukta olan tiiketiciler

parasal deger algilamalari itibariyle anlamli derecede farklilasmaktadir.
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Hio: Satin alma niyeti yiiksek, orta ve diisiik yogunlukta olan tiiketiciler risk
algilamalar itibariyle anlamli derecede farklilasmaktadir.
H12a Satin alma niyeti yiiksek, orta ve diisiik yogunlukta olan tiiketiciler sosyal
risk algilamalari itibariyle anlamli derecede farklilasmaktadir.
Hi2o: Satin alma niyeti yiiksek, orta ve diisiik yogunlukta olan tiiketiciler
performans riski algilamalari itibariyle anlamli derecede farklilasmaktadir.
Hioc: Satin alma niyeti yiiksek, orta ve diisiik yogunlukta olan tiiketiciler

finansal risk algilamalari itibariyle anlamli derecede farklilagmaktadir.

Bu kapsamdaki analizler ¢ercevesinde, satin alma niyeti ortalamalarina gore farkli
gruplarda bulunan tiiketicilerin kisisel 6zellikleri, sosyal motivasyonlar1 ve {iriin ile
ilgili etkenler itibariyle farklilasip farklilagsmadigini belirlemeye yonelik varyans
analizi gerceklestirilmistir. Analiz sonuglar1 degerlendirilirken, dncelikle ANOVA
tablosu dikkate alinmistir. ANOVA tablosunda, F testinin anlamlilik diizeyini
gosteren degerin 0,05°ten kiiclik olmasi gruplar arasinda anlamli bir farklilik s6z
konusu oldugunu gdostermektedir (Kalayci, 2008: 138). Tablo 45°de goriilecegi
izere, analiz sonucu elde edilen anlamlilik degeri 0,000 olup, 0,05’ten kii¢iiktiir. Bu
deger, satin alma niyeti yogunluklar1 birbirinden farkli olan tiiketicilerin kisisel
ozellikler, sosyal motivasyonlari, algiladiklar1 deger ve risk itibariyle farklilagtigini
gostermektedir. ANOVA tablosu, boylesi bir farkliligin oldugunu gostermekle
birlikte bu farkin hangi gruplar arasinda bulunduguna dair bilgi vermemektedir. Bu
noktada, gruplar arasi farkliliklari goérebilmek amaciyla Scheffe testinden
faydalanilmistir. Bu metod genel itibariyle, en esnek ve karsilagtirilacak grup
sayillarmin ¢ok olmast durumunda o hata paym: kontrol altinda tutabilen
(conservative) ve gruplardaki goézlem sayilarinin esit olmast varsayimini dikkate

almayan bir post hoc tiirtidiir. (Scheffe, 1953; Scheffe, 1959 aktaran Kayri, 2009: 54)

Tablo 46’da yer alan Scheffee testi sonucglarina gore kisisel ozelliklerden olan
materyalizme ait boyutlar itibariyle (basari, sahip olma, mutluluga erismem) li¢ grup
arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir. Deger bilinci ve marka hassasiyeti

boyutlarinda ise satin alma niyeti yiiksek ve az olan tiiketici gruplar1 arasinda anlaml
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bir fark bulunmamistir. Moda bilinci boyutu s6z konusu oldugunda, satin alma niyeti

az ve orta yogunlukta olan tiiketicilerin birbirinden farklilagmadigi goriilmiistiir.

Sosyal motivasyonu olusturan alt boyutlar itibariyle gruplar arasi karsilagtirmalara
bakildiginda kendini izleme yetenegi 6zelligi bakimindan satin alma niyeti az ve orta
yogunlukta olan tiiketicilerin birbirinden farklilasmadigi ancak diger sosyal
motivasyon kaynaklar1 bakimindan {i¢ grubunda birbirinden anlamli derecede farkli
oldugu goriilmektedir. Ayrica satin alma niyeti yiiksek olanlarin biitiin sosyal
motivasyon kaynaklari itibariyle en yiiksek ortalamaya sahip oldugu da dikkat
¢ekmektedir.

Algilanan deger ve risk boyutlar1 itibariyle gruplar arasindaki farkliliklara
bakildiginda, algilanan finansal risk boyutu hari¢ farklarin anlamli oldugu ve satin
alma niyeti yiiksek olanlarin en yiiksek ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir.
Ancak algilanan finansal risk boyutu s6z konusu oldugunda satin alma niyeti az ve
orta yogunlukta olanlarin ortalamalari ile satin alma niyeti az ve yiiksek olanlarin

ortalamalar1 arasinda anlamli bir fark olmadig1 goriilmektedir.

Tablo 45: Satin Alma Niyeti Yiiksek, Orta ve Diisiik Yogunlukta Olan Tiiketicilerin
Aragtirma Modelinde Yer Alan Boyutlar Itibariyle Farkliliklarina Iliskin ANOVA

Tablosu
Kareler Kareler
. Toplami  sd  Ortalamasi F Anl.

Basan Grup I¢i 360,242 2 180,121 204,284 ,000

Gruplar Arasi 879,956 998 ,882

Toplam 1240,198 1000
Sahip Olma Grup Ici 271,204 2 135,602 151,184 ,000

Gruplar Arast 895,140 998 ,897

Toplam 1166,344 1000
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Mutluluga  Grup ici 274484 2 137,242 221,620 000
Erisme Gruplar Arasi 618,029 998 ,619
Toplam 892,513 1000
Deger Grup I¢i 14745 2 7372 25164 000
Bilinci Gruplar Arast 292,395 998 293
Toplam 307,140 1000
Marka Grup Ici 43515 2 21,758 42,641 000
Hassasiyeti  Gruplar Arasi 509,229 998 510
Toplam 552,744 1000
Moda Grup Ici 55292 2 27,646 55777 000
Bilinci Gruplar Arast 494,660 998 496
Toplam 549,952 1000
Statii Grup Ici 53,669 2 26,835 48858 000
Arayist Gruplar Arasi 548,137 998 ,549
Toplam 601,806 1000
Kendini  Grup ici 60232 2 30,116 56,395 ,000
izleme r Gruplar Arasi 532,954 998 534
Yelelgs” 593,186 1000
Kendini  Grup ici 40,791 2 20,395 62,367 000
f)zul;ey?:nhgl Gruplar Aras1 326,369 998 327
Toplam 367,160 1000
Kuralci Grup Ici 273,429 2 136,714 189,588 ,000
Gruplar Arasi 719,670 998 721
Toplam 993,099 1000
Bilgisel Grup Ici 232,558 2 116279 151,342 000
Gruplar Arast 766,785 998 , 768
Toplam 999,344 1000
Algilanan  Grup Ici 382,217 2 191,108 279,846 ,000
ls)isgﬁ' Gruplar Aras1 681,539 998  ,683
Toplam 1063,756 1000
Algilanan _ Grup Ici 225615 2 112,807 224,287 000
l':)zgﬁiyo”e' Gruplar Arast 501,953 998 503
Toplam 727,567 1000
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Algilanan  Grup l¢i 204,047 2 102,023 216,750 000
Parasal Gruplar Aras1 469,755 998 471
Deger Toplam 673,802 1000
Algillanan  Grup Ici 252,433 2 126217 166,566 ,000
Sosyal RisK  Gryplar Arast 756,239 998 758

Toplam 1008,672 1000
Algillanan  Grup Ici 172,661 2 86,331 131,310 ,000
E?gli?rmans Gruplar Arast 656,143 998 ,657

Toplam 828,804 1000
Algilanan  Grup I¢i 5,516 2 2,758 5,267 ,005
Eiigﬁnsa' Gruplar Aras1 522,567 998 524

Toplam 528,083 1000

Tablo 46: Satin Alma Niyeti Yiiksek, Orta ve Diisiik Yogunlukta Olan Tiiketicilerin
Aragtirma Modelinde Yer Alan Boyutlar Itibariyle Farkliliklarina iliskin Scheffe

Testi
Faktorler (I) Satin Alma (J) Satin Alma Niyeti Ortalama St. Hata Anl.
Niyeti Yogunluguna Gore Fark (I-J)
Yogunluguna Tiiketici Gruplar
Gore Tiiketici
Gruplan
Basan Satin Alma Niyeti Satin Alma Niyeti Orta -1,01967" , 11350 ,000
Az Yogunlukta Yogunlukta Olanlar
Olanlar
Satin Alma Niyeti Yiiksek -1,82139" ,09662 ,000
Olanlar
Satin Alma Niyeti Satin Alma Niyeti Az 1,01967" , 11350 ,000
Orta Yogunlukta  Yogunlukta Olanlar
Olanlar
Satin Alma Niyeti Yiiksek -,80172" ,07770 ,000
Olanlar
Satin Alma Niyeti Satin Alma Niyeti Az 1,82139" ,09662 ,000
Yiiksek Olanlar ~ Yogunlukta Olanlar
Satin Alma Niyeti Orta ,80172" ,07770 ,000

Yogunlukta Olanlar
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Sahip Olma Satin Alma Niyeti Satin Alma Niyeti Orta -,81973" ,11447 ,000
Az Yogunlukta Yogunlukta Olanlar
Olanlar
Satin Alma Niyeti Yiiksek -1,55724" ,09745 ,000
Olanlar
Satin Alma Niyeti Satin Alma Niyeti Az ,81973" 11447 ,000
Orta Yogunlukta  Yogunlukta Olanlar
Olanlar
Satin Alma Niyeti Yiiksek -, 73751 ,07837 ,000
Olanlar
Satin Alma Niyeti Satin Alma Niyeti Az 1,55724" ,09745 ,000
Yiiksek Olanlar ~ Yogunlukta Olanlar
Satin Alma Niyeti Orta ,73751" ,07837 ,000
Yogunlukta Olanlar
Mutluluga Satin Alma Niyeti Satin Alma Niyeti Orta -92726°  ,09512 ,000
Erisme Az Yogunlukta Yogunlukta Olanlar
Olanlar
Satin Alma Niyeti Yiiksek -1,60236" ,08097 ,000
Olanlar
Satin Alma Niyeti Satin Alma Niyeti Az ,92726" ,09512 ,000
Orta Yogunlukta  Yogunlukta Olanlar
Olanlar
Satin Alma Niyeti Yiiksek -,67509" ,06512 ,000
Olanlar
Satin Alma Niyeti Satin Alma Niyeti Az 1,60236" ,08097 ,000
Yiiksek Olanlar ~ Yogunlukta Olanlar
Satin Alma Niyeti Orta ,67509" ,06512 ,000
Yogunlukta Olanlar
Deger Bilinci Satin Alma Niyeti Satin Alma Niyeti Orta ,19376°  ,06542 ,013
Az Yogunlukta Yogunlukta Olanlar
Olanlar
Satin Alma Niyeti Yiiksek -, 12071 ,05569 ,096
Olanlar
Satin Alma Niyeti Satin Alma Niyeti Az -,19376" ,06542 ,013
Orta Yogunlukta  Yogunlukta Olanlar
Olanlar
Satin Alma Niyeti Yiiksek -,31447" ,04479 ,000

Olanlar
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Satin Alma Niyeti Satin Alma Niyeti Az , 12071 ,05569 ,096
Yiiksek Olanlar Yogunlukta Olanlar
Satin Alma Niyeti Orta ,31447" ,04479 ,000
Yogunlukta Olanlar
Marka Satin Alma Niyeti Satin Alma Niyeti Orta ,36823" ,08634 ,000
Hassasiyeti Az Yogunlukta Yogunlukta Olanlar
Olanlar
Satin Alma Niyeti Yiiksek -,17519 ,07350 ,059
Olanlar
Satin Alma Niyeti Satin Alma Niyeti Az -,36823" ,08634 ,000
Orta Yogunlukta  Yogunlukta Olanlar
Olanlar
Satin Alma Niyeti Yiiksek -,54342" ,05911 ,000
Olanlar
Satin Alma Niyeti Satin Alma Niyeti Az , 17519 ,07350 ,059
Yiiksek Olanlar ~ Yogunlukta Olanlar
Satin Alma Niyeti Orta ,54342" ,05911 ,000
Yogunlukta Olanlar
Moda Bilinci Satin Alma Niyeti Satin Alma Niyeti Orta ,03544 ,08509 ,917
Az Yogunlukta Yogunlukta Olanlar
Olanlar
Satin Alma Niyeti Yiiksek -,49388" ,07244 ,000
Olanlar
Satin Alma Niyeti Satin Alma Niyeti Az -,03544 ,08509 917
Orta Yogunlukta  Yogunlukta Olanlar
Olanlar
Satin Alma Niyeti Yiiksek -,52932" ,05826 ,000
Olanlar
Satin Alma Niyeti Satin Alma Niyeti Az ,49388" ,07244 ,000
Yiiksek Olanlar ~ Yogunlukta Olanlar
Satin Alma Niyeti Orta ,52932" ,05826 ,000
Yogunlukta Olanlar
Statii Arayis1 Satin Alma Niyeti Satin Alma Niyeti Orta ,25809"  ,08958 ,016
Az Yogunlukta Yogunlukta Olanlar
Olanlar
Satin Alma Niyeti Yiiksek -,32472" ,07625 ,000

Olanlar
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Satin Alma Niyeti Satin Alma Niyeti Az -,25809" ,08958 ,016
Orta Yogunlukta  Yogunlukta Olanlar
Olanlar
Satin Alma Niyeti Yiiksek -,58281" ,06132 ,000
Olanlar
Satin Alma Niyeti Satin Alma Niyeti Az ,32472" ,07625 ,000
Yiiksek Olanlar ~ Yogunlukta Olanlar
Satin Alma Niyeti Orta ,58281" ,06132 ,000
Yogunlukta Olanlar
Kendini Satin Alma Niyeti Satin Alma Niyeti Orta -, 17732 ,08833 ,134
izleme Az Yogunlukta Yogunlukta Olanlar
Yetenegi  Olanlar
Satin Alma Niyeti Yiiksek -,64075" ,07519 ,000
Olanlar
Satin Alma Niyeti Satin Alma Niyeti Az 17732 ,08833 ,134
Orta Yogunlukta  Yogunlukta Olanlar
Olanlar
Satin Alma Niyeti Yiiksek -,46343" ,06047 ,000
Olanlar
Satin Alma Niyeti Satin Alma Niyeti Az ,64075°  ,07519 ,000
Yiiksek Olanlar ~ Yogunlukta Olanlar
Satin Alma Niyeti Orta ,46343° 06047 ,000
Yogunlukta Olanlar
Kendini Satin Alma Niyeti Satin Alma Niyeti Orta -, 44077" ,06912 ,000
izleme Az Yogunlukta Yogunlukta Olanlar
Duyarhhg: Olanlar
Satin Alma Niyeti Yiiksek -,64103" ,05884 ,000
Olanlar
Satin Alma Niyeti Satin Alma Niyeti Az 44077 ,06912 ,000
Orta Yogunlukta  Yogunlukta Olanlar
Olanlar
Satin Alma Niyeti Yiiksek -,20025" ,04732 ,000
Olanlar
Satin Alma Niyeti Satin Alma Niyeti Az ,64103" ,05884 ,000
Yiiksek Olanlar ~ Yogunlukta Olanlar
Satin Alma Niyeti Orta ,20025"  ,04732 ,000

Yogunlukta Olanlar

161



Kuralc1 Satin Alma Niyeti Satin Alma Niyeti Orta -,68998" , 10264 ,000
Az Yogunlukta Yogunlukta Olanlar
Olanlar
Satin Alma Niyeti Yiiksek -1,51133" ,08737 ,000
Olanlar
Satin Alma Niyeti Satin Alma Niyeti Az ,68998" , 10264 ,000
Orta Yogunlukta  Yogunlukta Olanlar
Olanlar
Satin Alma Niyeti Yiiksek -,82135" ,07027 ,000
Olanlar
Satin Alma Niyeti Satin Alma Niyeti Az 1,51133" ,08737 ,000
Yiiksek Olanlar Yogunlukta Olanlar
Satin Alma Niyeti Orta ,82135" ,07027 ,000
Yogunlukta Olanlar
Bilgisel Satin Alma Niyeti Satin Alma Niyeti Orta -,99900" ,10595 ,000
Az Yogunlukta Yogunlukta Olanlar
Olanlar
Satin Alma Niyeti Yiiksek -1,51761" ,09019 ,000
Olanlar
Satin Alma Niyeti Satin Alma Niyeti Az ,99900" ,10595 ,000
Orta Yogunlukta  Yogunlukta Olanlar
Olanlar
Satin Alma Niyeti Yiiksek -,51861" ,07253 ,000
Olanlar
Satin Alma Niyeti Satin Alma Niyeti Az 1,51761" ,09019 ,000
Yiksek Olanlar Yogunlukta Olanlar
Satin Alma Niyeti Orta ,51861" ,07253 ,000
Yogunlukta Olanlar
Algilanan  Satin Alma Niyeti Satin Alma Niyeti Orta -,93174" ,09988 ,000
Sosyal Deger Az Yogunlukta Yogunlukta Olanlar
Olanlar
Satin Alma Niyeti Yiiksek -1,83316" ,08503 ,000
Olanlar
Satin Alma Niyeti Satin Alma Niyeti Az ,93174"  ,09988 ,000
Orta Yogunlukta  Yogunlukta Olanlar
Olanlar
Satin Alma Niyeti Yiiksek -,90142* ,06838 ,000

Olanlar
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Satin Alma Niyeti Satin Alma Niyeti Az 1,83316" ,08503 ,000
Yiiksek Olanlar ~ Yogunlukta Olanlar
Satin Alma Niyeti Orta ,90142" ,06838 ,000
Yogunlukta Olanlar
Algilanan  Satin Alma Niyeti Satin Alma Niyeti Orta -1,02606" ,08572 ,000
Fonksiyonel Az Yogunlukta Yogunlukta Olanlar
Deger Olanlar
Satin Alma Niyeti Yiiksek -1,50513" ,07297 ,000
Olanlar
Satin Alma Niyeti Satin Alma Niyeti Az 1,02606" ,08572 ,000
Orta Yogunlukta  Yogunlukta Olanlar
Olanlar
Satin Alma Niyeti Yiiksek -,47907" ,05868 ,000
Olanlar
Satin Alma Niyeti Satin Alma Niyeti Az 1,50513" ,07297 ,000
Yiiksek Olanlar ~ Yogunlukta Olanlar
Satin Alma Niyeti Orta ,47907" ,05868 ,000
Yogunlukta Olanlar
Algilanan  Satin Alma Niyeti Satin Alma Niyeti Orta -,94960" ,08292 ,000
Parasal Az Yogunlukta Yogunlukta Olanlar
Deger Olanlar
Satin Alma Niyeti Yiiksek -1,42505" ,07059 ,000
Olanlar
Satin Alma Niyeti Satin Alma Niyeti Az ,94960" ,08292 ,000
Orta Yogunlukta  Yogunlukta Olanlar
Olanlar
Satin Alma Niyeti Yiiksek -, 47544 ,05677 ,000
Olanlar
Satin Alma Niyeti Satin Alma Niyeti Az 1,42505" ,07059 ,000
Yiiksek Olanlar  Yogunlukta Olanlar
Satin Alma Niyeti Orta A47544" ,05677 ,000
Yogunlukta Olanlar
Algillanan  Satin Alma Niyeti Satin Alma Niyeti Orta -, 77597" ,10521 ,000
Sosyal Risk Az Yogunlukta Yogunlukta Olanlar
Olanlar
Satin Alma Niyeti Yiiksek -1,49686°  ,08957 ,000

Olanlar

163



Satin Alma Niyeti Satin Alma Niyeti Az 77597 , 10521 ,000
Orta Yogunlukta  Yogunlukta Olanlar
Olanlar
Satin Alma Niyeti Yiiksek -,72089" ,07203 ,000
Olanlar
Satin Alma Niyeti Satin Alma Niyeti Az 1,49686" ,08957 ,000
Yiiksek Olanlar ~ Yogunlukta Olanlar
Satin Alma Niyeti Orta ,72089" ,07203 ,000
Yogunlukta Olanlar
Algilanan  Satin Alma Niyeti Satin Alma Niyeti Orta -,59144" ,09800 ,000
Performans Az Yogunlukta Yogunlukta Olanlar
Riski Olanlar
Satin Alma Niyeti Yiiksek -1,21854" ,08343 ,000
Olanlar
Satin Alma Niyeti Satin Alma Niyeti Az ,59144" ,09800 ,000
Orta Yogunlukta  Yogunlukta Olanlar
Olanlar
Satin Alma Niyeti Yiiksek -,62710" ,06710 ,000
Olanlar
Satin Alma Niyeti Satin Alma Niyeti Az 1,21854" ,08343 ,000
Yiiksek Olanlar ~ Yogunlukta Olanlar
Satin Alma Niyeti Orta ,62710°  ,06710 ,000
Yogunlukta Olanlar
Algilanan  Satin Alma Niyeti Satin Alma Niyeti Orta -,02174 ,08746 ,970
Finansal Az Yogunlukta Yogunlukta Olanlar
Risk Olanlar
Satin Alma Niyeti Yiiksek ,14901 ,07445 ,136
Olanlar
Satin Alma Niyeti Satin Alma Niyeti Az ,02174 ,08746 ,970
Orta Yogunlukta  Yogunlukta Olanlar
Olanlar
Satin Alma Niyeti Yiiksek ,17075"  ,05988 ,017
Olanlar
Satin Alma Niyeti Satin Alma Niyeti Az -,14901 ,07445 ,136
Yiiksek Olanlar ~ Yogunlukta Olanlar
Satin Alma Niyeti Orta -17075"  ,05988 ,017

Yogunlukta Olanlar
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3.8.7 TUKETICILERIN TAKLIT URUN DAVRANISLARI
ITIBARIYLE FARKLILIKLARININ T TESTI iLE ANALIZi

Arastirmanin bu kisminda, tiiketicilerin orijinal ve taklit cantaya, kullanacaklar
ortama gore (ginlik kullanim, arkadas ortami, 6zel ortamlar) 6demeyi kabul
edecekleri fiyatin farklilagip farklilasmadigi bagimli iki O6rnek t testi ile analiz

edilmistir.

Tablo 47: Tiiketicilerin Kullanacaklari Ortama Gore Odeyebilecegi Fiyatlarin

Ortalamalar1 ve Standart Sapmalar1

Kiyas Yapilan Degiskenler Ortalama Orneklem Standart
Biiyiikliigii =~ Sapma

Cift 1  Ginliikk Kullanimda Orijinal Markali Bir 2,800 1001 1,293
Cantaya Odemeyi Kabul Edebilecek Fiyat
Ortalamasi

Gunliik Kullanimda Taklit Markali Bir 1,689 1001 0,808
Cantaya Odemeyi Kabul Edebilecek Fiyat
Ortalamasi

Cift 2 Arkadas Ortaminda Orijinal Markali Bir 3,427 1001 1,236
Cantaya Odemeyi Kabul Edebilecek Fiyat
Ortalamasi

Arkadas Ortaminda Taklit Markali Bir 1,976 1001 0,977
Cantaya Odemeyi Kabul Edebilecek Fiyat
Ortalamasi

Cift 3 Ozel Ortamlarda Orijinal Markali Bir 4,431 1001 1,491
Cantaya Odemeyi Kabul Edebilecek Fiyat
Ortalamasi

Ozel Ortamlarda Taklit Markal1 Bir 2,601 1001 1,212
Cantaya Odemeyi Kabul Edebilecek Fiyat
Ortalamasi
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Tablo 48: Tiiketicilerin Kullanacaklari Ortama Gére Odeyebilecegi Fiyatlarin

Ortalama Farkliliklarina Iliskin t Testi Sonuglar

95% Giiven Arahgi

Farki
Anlamhhk Ortalama
tdegeri  Diizeyi Fark Diisiik Yiiksek

Cift Giinliik Kullanimda 35,710 0,000 1,11089 1,04984 1,17193
1 Orijinal Markal1 Canta

- Giinliik Kullanimda

Taklit Markali Canta
Cift Arkadas Ortaminda 47,749 0,000 1,45055 1,39094 1,51016
2 Orijinal Markali

Cantaya - Arkadas

Ortaminda Taklit

Markali1 Canta
Cift Ozel Ortamlarda 52,186 0,000 1,82917 1,76039 1,89795
3 Orijinal Markali Canta

- Ozel Ortamlarda
Taklit Markali Canta

Yukaridaki tablolarda da (Tablo 47 ve Tablo 48) goriilecegi lizere tiiketicilerin

kullanacaklar1 ortamlara gore taklit ve orijinal markali bir ¢antaya 6demeye kabul

edebilecekleri fiyat araliklar1 farklilasmaktadir. Biitiin ortamlarda orijinal markali bir

cantaya O0demeyi kabul edebilecegi fiyat, taklide gore daha fazla olmaktadir ve

giinliik kullanimdan 6zel ortamlara dogru gidildik¢e de 6denebilecek fiyat miktar: da

artmaktadir. Benzer artis, taklit ¢anta i¢inde gegerlidir. Taklide, her ne kadar orijinale

gore daha az 6demeye razi olsalarda, taklit i¢in 6demeyi kabul edebilecegi fiyat 6zel

ortamlar s6z konusu oldugunda en fazla olmaktadir.
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3.9 ARASTIRMANIN SONUCLARI

Hizla artan kiiresellesmenin ve de teknolojinin de etkisiyle firmalar arasindaki
rekabette Onemli boyutlara ulasmistir. Bu siirecte ayakta kalabilmenin ve
stirdiiriilebilir olmanin en 6nemli yolu da tiiketicilerin tercih ettikleri markalar
olabilmekten ge¢mektedir. Giiglii bir marka yaratmak uzun zaman almakta ve ciddi
yatirimlar gerektirmektedir. Yaratilmis olan bu markalarda firmalarim en 6nemli
varliklarindan olmaktadir. Ancak bu markalar, 6zellikle liks ve toplum iginde
tiketilen, goriiniirliigii yiiksek olanlar, taklitgilik tehdidi ile karsi karsiyadir. Her ne
kadar firmalar tarafindan bu tehdidi durdurabilmek igin bazi ¢6ziimler bulunmaya
caligilsa da, diisiik maliyetle yiiksek teknolojiye ulagsmanin kolayligi, kiiresellesme
ve diisiik yatirnm engelleri, uluslararas1 ve ulusal hukuki yaptirimlarin yetersizligi,
giiclii diinya markalarinin gekiciligi ve en 6nemlisi de artan tiiketici talebi bu tehditin

ciddi boyutlara ulagmasina zemin hazirlamistir.

Bu arastirmanin temel amaci da, tiiketicilerin liikks markalar taklitlerini tercih
etmelerinin arkasinda yatan temel nedenleri bulmak ve orijinal {rlinlerin
yOneticilerine uygun pazarlama stratejileri gelistirerek taklit {iriin {ireticilerine pazar
payt birakmamalar1 i¢in Onerilerde bulunmaktir. Her ne kadar, fiyatin en onemli
etken oldugu iddia edilse de, yapilmis olan galigmalar fiyatin talebi agiklama da
yetersiz kaldigim1 gostermistir (Wee vd., 1995; Cordell vd., 1996; Albers-Miller
1999; Phau vd., 2001; Eisend ve Schuchert-Giiler, 2006). Bu ama¢ dogrultusunda,
literatiir taramas1 sonucu, liiks markalarin satin alma niyetini etkileyebilecegi
diistiniilen bir takim etkenler tespit edilmis ve bunlar kisisel o6zellikler, sosyal

motivasyonlar, liriinden saglanan deger ve algilanan risk altinda toplanmislardir.

Arastirma da, genel olarak taklit iiriin satin alma niyetini sormak yerine, belirli bir
iiriin grubuna odaklanilmis ve lilkks markali c¢antalarin taklitlerini satin alma
niyetlerini 6l¢timlemek tercih edilmistir. Ciinkii bu {iriin grubu, genel olarak en fazla
taklidi yapilandir (Kim vd., 2009). Ayrica yapilan c¢alismalar gostermistir ki
tiiketicilerin, taklit {irlin satin alma niyetleri iiriin kategorisine gore farklilagmaktadir

(Bloch vd., 1993; Tom vd.; 1998). Uriin grubu olarak cantanin tercih edilmesindeki
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diger bir etkende, sosyal goriiniirliigii oldugu icin ¢anta kullanimin sosyal bir amaca
hizmet etmesidir (Bearden ve Etzel, 1982). Bu nedenle, elde edilen sonuglar sadece
liikks markali ¢antalarin taklitleri i¢indir ve baska iirlin gruplarina genellenmesi s6z

konusu degildir.

Calismada 6rneklem birimini, Son 1 yil icerisinde liikks markali bir ¢antanin taklidini
kendisi i¢in satin almis olan, orta ve iist diizey gelir grubuna sahip, Istanbul’da
yasayan bayan tiiketiciler olusturmaktadir. Veri toplama islemi, bir arastirma sirketi
vasitasi ile yiiz ylize anket yontemi kullanilarak gergeklestirilmistir. Bu kapsamda
bireylere yoneltilen anket formunda Oncelikle, kisilerin taklit iiriin kullanim
davranigin1 belirlemeye yonelik hangi markali taklit ¢antalardan ka¢ adet sahip
oldugu, yaklasik olarak harcadigi para miktari, bu iirlinleri hangi ortamlarda ve ne
siklikla kullandigi gibi sorulara yer verilmistir. Ardindan, 6rneklem bireylerinin
kisisel ozelliklerini (materyalist egilimleri, deger bilingleri, marka hassasiyetleri ve
moda bilingleri), sosyal motivasyonlarin1 (kendini izleme egilimi, referans grup
etkisine acik olma egilimi ve statii arayisi), algiladiklar1 degeri ve riski dlgmeye
yonelik sorulara yer verilmistir. Son olarakta tiiketicilerin satin alma niyetlerini ve

sosyo-demografik 6zelliklerini 6l¢en ifadeler yer almaktadir.

Arastirmanin sonuglari ¢esitli basliklar altinda 6zet olarak asagida yer almaktadir:

3.9.1 Tiiketicilerin Sosyo-Demografik Ozellikleri ile Ilgili Frekans

Dagilimi Ozet Sonuclar

Daha once de bahsedildigi gibi ¢alismanin 6rneklem birimini, son 1 yil igerisinde
liikks markali bir ¢cantanin taklidini kendisi i¢in satin almis olan, orta ve iist diizey
gelir grubuna sahip, Istanbul’da yasayan bayan tiiketiciler olusturmaktadir.

Toplamda 6rnek hacmi 1001 bayan tiiketicidir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin yas dagilimina bakildiginda ¢ogunlugun 32-38
(%34,9) ve 25-31 (%31,7) yas araliklarinda oldugu goriilmektedir. Medeni durumlari

s0z konusu oldugunda ise %57,9’u evli, %42,1°i bekardir.
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Universite mezunu olan érneklem birimlerinin orani, arastirmaya katilan tiiketicilerin
yarisindan fazlasini (%57,8) olusturmaktadir. Universite mezunlarmi %22,9’luk oran

ile lise mezunlarn takip etmektedir.

Anket formunda tiiketicilerin meslekleri ile ilgili de soru bulunmaktadir. Bu soruya
verilen cevaplar analiz edildiginde katilimcilarin ¢ogunun kamu sektorii (9%29,3) ve
ozel sektor (%23,8) calisanlarindan olustugu goriilmektedir. Arastirmada en az

oranla temsil edilen meslek gruplari ise esnaf (%0,9) ve sanayici (%0,9) olmustur.

Aylik toplam aile geliri de diger bir sosyo-demografik 6zellik olarak orneklem
birimlerine sorulmustur. Elde edilen bilgilere gore de katilimcilarinin ¢ogunun aylik
toplam aile gelirinin 3001-4000 TL (%36,6) ve 4001-5000 TL (%27,6) araliklarinda
oldugu goriilmiistiir. Arastirmaya katilanlarin %6’sinin aylik toplam aile geliri 2000

TL ve altinda ve %4,7’sinin ise 5001 TL ve tizerindedir.

Sosyo-demografik ozellikler ile ilgili son olarak katilimcilara aile biiyiikliikleri
sorulmustur. Buna gore, %42,5 ile 4 kisilik aile biiyiikliigiine sahip tiiketiciler
cogunlugu olusturmakta, bu katilimeilart %27,8 ile 3 kisilik aile biiylikliigiine sahip

olanlar takip etmektedir. %2’lik bir kesim ise tek basina yasamaktadir.

3.9.2 Tiiketicilerin Taklit Uriin Satin Alma Davrams ile ilgili

Frekans Dagilimi Ozet Sonuclar

Arastirmaya katilan tiiketicilere taklit iirlin satin alama davranisi ile ilgili de sorular

sorulmustur. Bu sorularin cevaplarina ait frekans dagilimlari agagida anlatilmaktadir.

Tiketicilerin satin almis olduklar1 taklit ¢antalar i¢in yaklasik olarak harcadiklari
para miktarinin belirlenmesine yonelik olarak olarak olusturulan sorulardan alinan
gecerli cevaplar icerisinde ilk sirayr %32,4’liik oran ile 301-450 TL araliginda
harcama yapanlarin aldigi gorilmiistiir. Bu oran1 %27 ile 451-600 TL araliginda
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harcama yapanlar takip etmektedir. 901 TL ve iizeri harcama yapan katilimcilarin

orani ise 6rneklem hacminin %1,4’iini olusturmaktadir.

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin sahip olduklar1 toplam canta adeti ile ilgili dagilima
bakildiginda 5-10 adet arasi cantaya sahip olan katilimcilarin %37,3°lik oran ile
¢ogunlugu olusturdugu ve bunlar1 %29,6 ile 11-16 adet arasi ¢antaya sahip olanlarin
izledigi dikkat ¢ekmektedir. 35 adet ve {lizeri ¢antasi olan tiiketiciler de %1,2’lik oran
ile arastirmada temsil edilmislerdir. Tiiketicilerin sahip olduklar1 toplam ¢anta adeti
icinde orijinal likks markali ¢antaya sahip olanlarin orani ise %76,2’dir. Geriye kalan
%23,8’lik kisim ise orijinal liiks markali bir ¢antaya sahip olmadiklar1 beyan

etmislerdir.

Calisma kapsaminda katilimcilara sorulan bir diger soru da satin alacaklari orijinal ve
taklit markali bir cantaya kullanacaklar1 ortam farklilastiginda (giinlik kullanim,
arkadas ortam1 ve 6zel ortamlar) 6demeyi kabul edebilecegi fiyat miktar1 araligidir.
Buradan elde edilen sonuglara ait frekans dagilimlar asagidaki tablolarda verilmistir
(Tablo 49-50-51).

Tablo 49: Giinliik Olarak Kullanmak I¢in Satin Alinacak Orijinal ve Taklit Markali
Bir Cantaya Odemeyi Kabul Edebilecegi Fiyat Miktar1 Dagilimlar

Orijinal Marka i¢in Taklit Marka I¢in
Gecerli Yiizde Gecerli Yiizde
(%) (%)
150 TL ve alt1 18,7 48,7
151 TL-300 TL 22,3 37,5
301 TL-450 TL 31,7 10,8
451 TL-600 TL 18,8 2,5
601 TL-750 TL 5,6 ,6
751 TL-900 TL 2,2 0
901 TL ve ustil .8 ,0
Toplam 100,0 100,0
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Tablo 50: Arkadas Ortaminda Kullanmak Igin Satin Alinacak Orijinal ve Taklit
Markal1 Bir Cantaya Odemeyi Kabul Edebilecegi Fiyat Miktar1 Dagilimlar

Orijinal Marka i¢in Taklit Marka icin
Gecerli Yiizde Gecerli Yiizde
(%) (%)
150 TL ve alt1 5,7 37,8
151 TL-300 TL 14,4 36,3
301 TL-450 TL 35,8 18,3
451 TL-600 TL 26,0 6,1
601 TL-750 TL 13,5 1,5
751 TL-900 TL 3,1 1
901 TL ve usti 1,6 0
Toplam 100,0 100,0

Tablo 51: Ozel Ortamlarda Kullanmak igin Satin Almacak Orijinal ve Taklit
Markal1 Bir Cantaya Odemeyi Kabul Edebilecegi Fiyat Miktar1 Dagilimlari

Orijinal Marka i¢in Taklit Marka i¢in
Gegerli Yiizde Gegerli Yiizde
(%) (%)
150 TL ve alt1 4.0 19,7
151 TL-300 TL 4.4 31,4
301 TL-450 TL 17,5 27,0
451 TL-600 TL 26,9 14,6
601 TL-750 TL 22,1 59
751 TL-900 TL 16,0 1,4
901 TL ve Ustil 9,2 1
Toplam 100,0 100,0

Taklit lirtin davranist ile ilgili son olarak tiiketicilere satin almis olduklar1 taklit
markali cantalar gilinliik, arkadas ve 6zel ortamlarda kullanim sikliklar1 sorulmustur.
Giinliik ortamlarda sik sik kullandigini belirten cevaplayict oran1 %85 iken, nadiren
kullanalar ise %15°dir. Arkadas ortaminda ise nadiren kullandiklarini belirtenlerin
orani giinlik ortama gore artmakta ve katilimeilarin %55’ini olusturmaktadir. Ayni
ortamda sik sik kullananlarin orani ise %45°tir. Hem giinlik kullanimda hem de

arkadas ortaminda higbir sekilde taklit markali ¢canta kullanmadigini belirten tiiketici
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olmamistir. Ancak 6zel ortamlarda bu friinleri kullanim orani incelendiginde ise
katilimcilarin %42,6’s1 hi¢ kullanmadigini, %41,4’i nadiren ve %16,1°1 ise sik sik

kullandigini1 beyan etmistir.

3.9.3 Arastirma Modelinde Yer Alan Degiskenler ile Ilgili Kesfedici

Faktor Analizi Ozet Sonuclar

Veri toplama islemi sonrasinda, arastirmada kullanilan 6l¢eklerin gegerlilikleri tespit
edilmistir. Gegerlilik analizleri kapsaminda 6lceklerin yapisal gecerlilikleri, diger bir
ifadeyle, istenen yapiyr gergekten Olciip dlgmediklerinin tespiti icin kesfedici faktor
analizi uygulanmigtir. Yapilan kesfedici faktor analizi sonucunda, faktdr yapisini
bozan, faktor yiikii 0,50’nin altinda olan bazi degiskenler tespit edilmis ve bu
tespitten hareketle; kisisel ozelliklerden olan materyalist egilim ve moda bilinci
Olgeklerinden 3’er degisken, marka hassasiyeti lgeginden ise 2 degisken; sosyal
motivasyon kaynagi olan referans grup etkisine agik olma egilimi dlgeginden 3
degisken; iriin ile ilgili faktorler kapsaminda degerlendirilen algilanan deger
Ol¢eginden 1 degisken ve algilanan risk ol¢eginden 2 degisken, satin alma niyeti
Olgeginden ise 1 degisken silinmis, deger bilinCini, statii arayis egilimini, kendini
izleme egilimini Olgen Olceklerden herhangi bir degisken silinmesine ihtiyag
duyulmamistir. Uygulanan kesfedici faktor analizi sonucunda, agiklanan varyans
degerleri; kisisel oOzellikler i¢in %71,36, sosyal motivasyonlar igin %66,48,
iiriin/marka ile ilgili etkenler icin %73,09 ve satin alma niyeti i¢in ise %72,89 olarak

elde dilmistir.

Olgeklere ait kesfedici faktor analizi sonuclar1 ozet olarak Tablo 52’de

goriilmektedir.
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Tablo 52: Arastirmada Kullamlan Olgeklere iliskin Yiiriitiilen Kesfedici Faktor

Analizi Sonuglarinim Ozet Sunumu

Toplam
Aciklanan )
Degisken Varyans Olgeklerden
Sayist  KMO Degeri (%) Silinen Degiskenler
Basar15
Basar16
SahipOIlma5
cares MarkaHassasiyetil
Kisisel Ozellikler 27 0,942 71,369 MarkaHassasiyeti2
ModaBilinci4
ModaBilinci6
ModaBilinci7
Kuralc17
26 0,909 66,488 Kuralci8
Sosyal Motivasyonlar Bilgisell
AlgilananFonksiyonelDeger5
e 26 0,946 73,097 AlgilananSosyalRisk1
Uriin ile Ilgili AlgilananSosyalRisk2
Etkenler
3 0,682 72,898 N
Satin Alma Niyeti SatinAlmaNiyeti4

3.9.4 Yapisal Esitlik Modeli Analizi Ozet Sonuclar

Arastirma kapsaminda; kisisel etkenlerin, sosyal motivasyonlarin ve iiriin ile ilgili
etkenlerin tliketicilerin lilks markali cantalarin satin alma niyetlerini nasil ve ne
yonde etkiledigini tespit etmek amaciyla yapisal esitlik modellemesinden
faydalanilmistir. Yapisal esitlik modeli; 6l¢iim modeli ve yapisal model olmak iizere
iki kistmdan olugsmaktadir. Bu modellerin analizinde, daha 6nce de bahsedildigi gibi,
kullanilan iki yontem vardir: 1-) modelin her iki kismin1 ayn1 anda analize sokarak
hem yapisal model hem de 6lgme modeli i¢in sonuglar1 ayn1 anda elde etmek, 2-)
6l¢me modeli ve yapisal modelin ayr1 dogada olduklar1 gerekgesi ile her ikisinin de
ayr1 ayr1 analiz edildigi ikili yaklasim (Simsek, 2007: 61). Bu ¢alisma kapsaminda da
Anderson ve Gerbing (1988) tarafindan gelistirilen ve bir¢cok arastirmaca tarafindan

tek asamal1 yaklasima gore daha avantajli oldugu iddia edilen (Hayduk, 1996; Kline
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2005 aktaran Simsek, 2007: 61) iki asamali yaklasim benimsenmistir. Bu sebeple
aragtirma modelindeki yapilar arasi iliskiler yapisal model ile test edilmeden Once,
kesfedici faktor analizinde tanimlanan faktorlerin dogrulanmasi amaciyla, bu analizin

ardindan dogrulayici faktor analizi uygulanmistir.

3.9.4.1 Dogrulayic1 Faktor Analizi Ozet Sonuclar

Dogrulayict faktor analizi, YEM’in 6zel bir uygulama alani olan dl¢lim modelleri
araciligi ile gerceklestirilmis ve bu kapsamda; kisisel etkenler, sosyal motivasyonlar,
iiriin ile ilgili etkenler ve satin alma niyetine iligkin 6l¢iim modelleri olusturulmustur.
Olusturulan bu modellere iliskin uyum indeksleri incelendiginde, dort modelinde
oldukg¢a iyi uyum istatistiklerine sahip oldugu goriilmiis ve olgeklerden degisken
cikarilmasini gerektirecek herhangi bir durumla karsilagilmamistir (Kisisel etkenler
icin x?/sd: 3,757, GFI: 0,927, AGFI:0,904, NFI:0,944, CFI1:0,958, RMSEA:0,053;
sosyal motivasyonlar i¢in x%/sd: 3,666, GFIl: 0,932, AGFI:0,908, NFI:0,940,
CFI:0,956, RMSEA:0,052; iiriin/marka ile ilgili etkenler igin x?/sd: 3,997, GFI:
0,923, AGFI:0,898, NFI:0,947, CFI:0,959, RMSEA:0,055). Satin alma niyeti igin
uygulanan dogrulayict faktor analizinde de miikkemmel uyum tespit edilmistir.
Olusturulan 6l¢lim modellerinde uyum indeksleri haricinde, her bir degiskene ait
standart regresyon agirliklart ve anlamlilik diizeylerine de bakilmis ve degisken

c¢ikartilmasina ihtiya¢ duyulmamaistir.

3.9.4.2 Giivenilirlik Analizi Ozet Sonuclar

Arastirma hipotezlerinin testine gegmeden Once son olarak, kullanilan 6lgeklerin
giivenilirlikleri degerlendirilmistir. Bu amagla Cronbach’s Alpha katsayisindan
faydalanilmistir. Bu katsaymin 0,70 ve iizerinde degerler almasi, genel olarak bir
Olcegin giivenilir oldugunu gostermektedir. Arastirmada kullanilmis olan Olgeklere
ait Cronbach’s Alpha katsayilarinin hepsi 0,70 degerinin {izerinde bulunmuslardir, bu
yiizden de ol¢eklerden herhangi bir degisken ¢ikartilmasina ihtiyag duyulmamistir.
Olgeklerin Cronbach’s Alpha katsayilar1 Tablo 53’de toplu olarak goriilmektedir.

174



Tablo 53: Olgeklerin Cronbach’s Alpha Katsayilari

Boyutlar Cronbach's Alpha Katsayilar:
Kisisel Etkenler 0,946
Materyalizm 0,961
Bagsar 0,927
Sahip Olma 0,932
Mutluluga Erisme 0,904
Deger Bilinci 0,768
Marka Hassasiyeti 0,796
Moda Bilinci 0,802
Sosyal Motivasyonlar 0,924
Kendini izleme 0,877
Kendini Izleme Yetenegi 0,891
Kendini Izleme Duyarlilig 0,833
Referans Grup Etkisine Agik 0,921
Olma Egilimi
Kuralci 0,920
Bilgisel 0,887
Statii Arayisi 0,848
Uriin Tle Tigili Etkenler 0,955
Algilanan Deger 0,943
Sosyal Deger Algist 0,937
Fonksiyonel Deger Algisi 0,871
Parasal Deger Algisi 0,871
Algilanan Risk 0,902
Algilanan Sosyal Risk 0,911
Algilanan Performans Riski 0,803
Algilanan Finansal Risk 0,802
Satin Alma Niyeti 0,808

3.9.4.3 Yapisal Model (Hipotezler) Ozet Sonuclari

Arastirmada kullanilan 6lceklerin gegerlilik ve giivenilirliklerinin belirlenmesinin
ardindan, arastirma hipotezlerinin testine yonelik c¢ok degiskenli istatistiksel
analizlere ge¢ilmistir. Bu amagla materyalist egilimin, deger bilincinin, marka
hassasiyetinin, moda bilincinin, kendini izleme egiliminin, referans grup etkisine
acik olma egiminin, statli arayisinin, algilanan deger ve algilanan riskin satin alma

niyeti iizerindeki etkileri yapisal esitlik modeli yardimiyla belirlenmeye galisilmistir.
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Bu kapsamda gergeklestirilen YEM uygulamasinda, ¢alismanin amact dogrultusunda
olusturulan modelde gosterilen etkilerin eldeki veri tiirli i¢in dogrulanip
dogrulanmadigi degerlendirilmis ve model uyum iyiligi indekslerinin kabul edilebilir
diizeyde oldugu goriilmiistiir (x?/sd: 3,454, GFI: 0,919, AGFI:0,839, NFI:0,949,
CFI:0,966, RMSEA:0,050). Bu saptamanin ardindan, modelde yer alan s6z konusu

yapilarin satin alma niyeti tizerindeki etkilerine iligkin hipotez testlerine gegilmistir.

Bu kapsamda, s6z konusu yapilarin etkilerinin anlamliliklarina bakilmistir. Bu
degerlendirme sonucunda; materyalist egilimin, deger bilincinin ve algilanan degerin
satin alma niyetini olumlu ve anlamli yonde dogrudan etkiledikleri; kendini izleme
egiliminin, referans grup etkisine agik olma egiliminin ve algilanan riskin ise
olumsuz yonde ve anlamli olarak dogrudan etkiledikleri a=0,05 diizeyinde istatistiki
olarak tespit edilmistir. Marka hassasiyetinin ve statii arayisinin ise satin alma niyeti
tizerindeki etkileri 0=0,05 diizeyinde istatistiki olarak anlamli bulunmamistir. Moda

bilincinin etkisi ise, teorik beklentinin aksine negatif olarak bulunmustur.

3.9.5 Satin Alma Niyeti Yiiksek, Orta ve Diisiik Yogunlukta Olan
Tiiketicilerin  Kisisel Ozellikleri, Sosyal Motivasyonlar1 ve
Algiladiklar1 Deger / Risk Itibariyle Kiyaslanmasina iliskin Ozet

Sonuclar

Arastirma hipotezlerinin testine yonelik analizler kapsaminda, satin alma niyeti
yiiksek, orta ve diigiikk yogunlukta olan tiiketicilerin aragtirma modelindeki boyutlar
itibariyle farklilasip farklilagmadiklarini tespit etmeye yonelik olarak bagimsiz
ANOVA analizi yapilmistir. Analiz siirecinde oncelikle ANOVA tablosundaki
anlamlilik degeri dikkate alinarak, gruplar arasinda anlamli bir fark bulunup
bulunmadig1 belirlenmis, bu yonde bir fark s6z konusu ise Scheffe testi ile hangi
gruplar arasinda farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Bu kapsamda uygulanan
analizler sonucunda, arastirma modelinde yer alan boyutlar itibariye anlamh

farkliliklar tespit edilmistir.
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3.9.6 Tiiketicilerin Taklit Uriin Davramslarn  Itibariyle
Farkhliklarmin Testine iliskin Ozet Sonuclar

Arastirmada veri analiz siirecinde son olarak tiiketicilerin orijinal ve taklit cantaya,
kullanacaklar1 ortama gore (giinlik kullanim, arkadas ortami ve Ozel ortamlar)
0demeyi kabul edecekleri fiyatin farklilagip farklilasmadigi bagimli iki 6rnek t testi
ile analiz edilmistir. Elde edilen bulgularda her ortamda tiiketicilerin orijinal markali
bir ¢antaya Odeyebilecegi fiyat ortalamasinin, taklit bir ¢antaya gore daha fazla
oldugu goriilmiistiir. Ancak iki ortalama arasindaki en fazla farkin, 6zel ortamlarda
kullanmak i¢in alacaklar1 ¢antalar s6z konusu oldugunda goriilmiistiir. Ayrica bu
analiz sonucu elde edilen diger bir bulgu da, giinliik kullanimdan 6zel ortamlardaki

kullanima dogru gidildik¢e 6denebilecek fiyat miktarlarinin da artmig olmasidir.

3.9.7 Arastirma Kapsaminda Test Edilen Biitiin Hipotezlerin Ozet

Sunumu

Tim bu sonuglara dayanarak arastirmada test edilen hipotezlerin kabul ya da

reddedilme durumlar1 Tablo 54’de 6zetlenmistir.

Tablo 54: Arastirma Sonucu Kabul Edilen ve Reddedilen Hipotezler

Hipotez Sonug
Hai: Tiketicilerin kisisel 6zellikleri, liiks markalarin taklitlerini satin alma | Kismen
niyetlerini etkilemektedir. Kabul
Hia: Tiiketicilerin materyalist egilimlerinin yiikselmesi, liiks markalarin Kabul
taklitlerini satin alma niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir.
Hip: Tiketicilerin deger bilinglerinin yiikselmesi, liiks markalarin Kabul
taklitlerini satin alma niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir.
Hic: Tiiketicilerin marka hassasiyetlerinin ylikselmesi, liikks markalarin Red
taklitlerini satin alma niyetlerini olumsuz yonde etkilemektedir.
Huq: Tiiketicilerin moda bilinglerinin yiikselmesi, liiks markalarin Red

taklitlerini satin alma niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir.

H2: Tiiketicilerin sosyal motivasyonlari, liiks markalarin taklitlerini satin Kismen
alma niyetlerini etkilemektedir. Kabul

H2a: Tiiketicilerin kendilerini izleme egilimlerinin yiikselmesi, liiks Kabul
markalarin taklitlerini satin alma niyetlerini olumsuz yonde
etkilemektedir.

Hao: Tiiketicilerin referans grup etkisine agik olma egilimlerinin Kabul
yiikselmesi, liiks markalarin taklitlerini satin alma niyetlerini olumsuz
yonde etkilemektedir.
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Ho: Tiiketicilerin statii arayislarinin artmasi, lilks markalarin taklitlerini
satin alma niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir.

Red

Hs: Uriin ile ilgili etkenler, tiiketicilerin liiks markalarin taklitlerini satin Kabul
alma niyetini etkilemektedir.

H3a: Tiiketicilerin liikks markalarin taklitleri ile ilgili algiladiklar1 degerin Kabul
yiikselmesi satin alma niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir.

Hab: Tiiketicilerin liiks markalarin taklitleri ile ilgili algiladiklar riskin Kabul
yiikselmesi satin alma niyetlerini olumsuz yonde etkilemektedir.

Haa: Satin alma niyeti yliksek, orta ve diisiik yogunlukta olan tiiketiciler Kabul
basar1 boyutu itibariyle anlamli derecede farklilasmaktadir.

Hap: Satin alma niyeti yiiksek, orta ve diisiik yogunlukta olan tiiketiciler Kabul
sahip olma boyutu itibariyle anlamli derecede farklilasmaktadir

Hac: Satin alma niyeti yiiksek, orta ve diisiik yogunlukta olan tiiketiciler Kabul
mutluluk boyutu itibariyle anlamli derecede farklilasmaktadir.

Hs: Satin alma niyeti yiiksek, orta ve diisiik yogunlukta olan tiiketiciler Kabul
deger bilingleri itibariyle anlamli derecede farklilasmaktadir.

He: Satin alma niyeti yiiksek, orta ve diisiik yogunlukta olan tiiketiciler Kabul
marka hassasiyetleri itibariyle anlamli derecede farklilasmaktadir.

Hz: Satin alma niyeti yiiksek, orta ve diisiik yogunlukta olan tiiketiciler Kabul
moda bilingleri itibariyle anlamli derecede farklilasmaktadir.

Hs: Satin alma niyeti yiiksek, orta ve diisiik yogunlukta olan tiiketiciler Kabul
statii arayislari itibariyle anlaml derecede farklilagmaktadir.

Hoa: Satin alma niyeti yiiksek, orta ve diigiikk yogunlukta olan tiiketiciler Kabul
kendini izleme yetenekleri itibariyle anlamli derecede farklilasmaktadir.

Hob: Satin alma niyeti yiiksek, orta ve diisiik yogunlukta olan tiiketiciler Kabul
kendini izleme duyarliliklari itibariyle anlamli derecede farklilagmaktadir.

Hioa: Satin alma niyeti yiiksek, orta ve diisiik yogunlukta olan tiiketiciler Kabul
kuralc1 boyutu itibariyle anlamli derecede farklilasmaktadir.

Hiop: Satin alma niyeti yiiksek, orta ve diisiik yogunlukta olan tiiketiciler Kabul
bilgisel boyutu itibariyle anlamli derecede farklilagsmaktadir.

Hi1a: Satin alma niyeti yiiksek, orta ve diisiik yogunlukta olan tiiketiciler Kabul
sosyal deger algilamalari itibariyle anlamli derecede farklilagmaktadir.

Hui1p: Satin alma niyeti yliksek, orta ve diisiik yogunlukta olan tiiketiciler Kabul
fonkiyonel deger algilamalari itibariyle anlamli derecede

farklilasmaktadir.

Hiic: Satin alma niyeti yiiksek, orta ve diisiik yogunlukta olan tiiketiciler Kabul
parasal deger algilamalari itibariyle anlamli derecede farklilasmaktadir.

Hi2a: Satin alma niyeti yiiksek, orta ve diisiik yogunlukta olan tiiketiciler Kabul
sosyal risk algilamalari itibariyle anlamli derecede farklilagmaktadir.

Hiop: Satin alma niyeti yiiksek, orta ve diisiik yogunlukta olan tiiketiciler Kabul
performans riski algilamalari itibariyle anlamli derecede farklilagsmaktadir.

Hioc: Satin alma niyeti yiiksek, orta ve diisiik yogunlukta olan tiiketiciler Kabul
finansal risk algilamalari itibariyle anlamli derecede farklilasmaktadir.

Hus: Tiiketicilerin ayn1 ortamlarda kullanmak i¢in satin alacaklar orijinal Kabul

ve taklit markal1 bir cantaya 6demeyi kabul edecekleri fiyatlar farklidir.
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H13a: Tiiketicilerin giinliik kullanimda kullanmak i¢in satin alacagi orijinal | Kabul
markali bir cantaya 6demeyi kabul edecegi fiyat ortalamasi ile taklit
markali bir cantaya 6demeyi kabul edecegi fiyat ortalamasi farklidir.

Hi3p: Tiiketicilerin arkadas ortaminda kullanmak i¢in satin alacagi orijinal Kabul
markal1 bir ¢antaya 6demeyi kabul edecegi fiyat ortalamasi ile taklit
markal1 bir cantaya 6demeyi kabul edecegi fiyat ortalamasi farklidir.

Huac: Tiiketicilerin 6zel ortamlarda kullanmak i¢in satin alacagi orijinal Kabul
markal1 bir ¢antaya 6demeyi kabul edecegi fiyat ortalamasi ile taklit
markal1 bir cantaya 6demeyi kabul edecegi fiyat ortalamasi farklidir.

3.10 SONUC VE ONERILER

Liiks markalarin taklitlerini satin almak aligkanlik haline geldiginde, bu davranisi
durdurmak daha da zorlasmaktadir. Bu yiizden hem orijinal markalarin yoneticileri,
hem de yetkili otoriteler gerekli dnlemleri almak zorundadir. Bu kisimda, arastirma
sonucu elde edilen bulgulara dayanilarak, ilgili kisi ve kurumlara bir takim 6nerilerde

bulunulmustur.

Arastirmanin  bulgularina gore, tiiketicilerin  kisisel 6zelliklerinden olan
materyalizmin tiiketicilerin satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi yapilan
analizler sonucu goriilmistiir. Diger bir ifade ile materyalist egilimleri fazla olan
tiiketicilerin liiks markalarin taklitlerini satin alma niyeti de yiiksek olmaktadir. Bu
sonu¢ daha onceden yapilmis olan arastirmalar1 da destekler niteliktedir (Bloch vd.,
1993; Albers- Miller, 1999; Furnham ve Valgeirsson, 2007). Richins’e (1994) gore;
materyalist egilimleri fazla olan tiiketiciler genel olarak ait olduklar1 sosyal gruplarda
statlilerini gostermeye meraklidirlar. Pahali ve bilinen markalarin iriinlerini
kullanmak materyalist tiiketicilere, etrafindakiler iizerinde olumlu bir izlenim
birakmasina yardimci olmaktadir. Ancak bu sonug, materyalist egilimi yiiksek olan
tilketicilerin, liiks markalarin taklitlerini satin alacagi anlamina gelmemektedir.
Ciinkii materyalist egilimi fazla olan tiiketicilerin kisilik 6zelliklerinden biri de,
kendini izleme egilimlerinin yiiksek olmasidir (Browne ve Kaldenberg, 1997;
O’Cass, 2001; Ozansoy, 2009).

Kendini izleme egilimi yiiksek olan kisiler; kendi davramiglarini goézlemlerler ve

bulunduklar1 sosyal ortamlara gore davraniglarini degistirebilirler (Snyder, 1979;
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Lennox ve Wolfe, 1984; Gould, 1993). Dis goriiniimleri kendileri igin ¢ok dnemlidir
ve kullandiklar iiriinlerin ¢evresindekilere kendisi hakkinda ne tir izlenim ve
mesajlar biraktiklarinin farkindadirlar (Snyder ve Cantor, 1980; Snyder, Berscheid ve
Glick, 1985; Sullivan ve Harnish, 1990). Dolayisiyla bu bireyler, sosyal g¢evresi
tarafindan taklit drtin  kullanildiginin  anlagilmast  durumunda, imajlariin
zedeleneceginin farkindadir. Zira, modelde test edilen etkilerden biri de, kendini
izleme egiliminin satin alma niyeti iizerindeki etkisidir ve bu etkinin anlamh ve
negatif oldugu arastirma bulgularinda goriilmektedir. Diger bir ifadeyle, kendini
izleme egilimi yiiksek olan tiiketicilerin liiks markali bir ¢antanin taklidini satin alma
olasilig1 daha diistiktlir. Liiks markalarin yoneticileri de taklitgiligi engellemek i¢in
kampanyalar hazirlarken bu durumu dikkate almalidir. Kampanyalarin hedef
aldiklar1 kesim, kisisel imajina 6nem veren tiiketiciler olmalidir. Sosyal ortamlardaki
imajina dnem veren bireyler, ¢evresindekilerden tarafindan taklit marka kullanirken
goriildiigii zaman utang yasayacaklardir (Wee vd., 1995). Firmalarin, hedef aldiklari
Kitleye yonelik olarak yaptiklari kampanyalarda bu tarz mesajlar vermeleri,
tiketicilerin liiks markalarin taklitlerini satin alma niyetini olumsuz yonde
etkileyebilir. Calismada test edilen etkilerden biri olan referans grup etkisine agik

olma egilimi de yine bu 6neriyi destekler niteliktedir.

Calismanin bulgularinda bu egilimin fazla olmasmnin tiiketicilerin liikks markalarin
taklitlerini satin alma niyetini olumsuz yonde etkiledigi gorilmiistiir. Referans grup
etkisine acik olma egiliminin alt boyutlarindan biri olan kuralci etki, tiiketicilerin,
sosyal gevrelerinden onaylanma arzusu ig¢inde bulunduklarinin ve bu sebeple o
cevrenin gerektirdigi gibi davranma egiliminde olduklarinin gostergesidir.
Cevresinin ne dedigine bu kadar 6nem veren bir tiiketicinin de liikks markalarin
taklitlerini satin almaktan kacinmasi beklenen bir davranistir. Yoneticilerin, satin
alma niyetini azaltacak tiiketici Ozelliklerini bilmeleri, onlara uygun pazarlama
stratejileri gelistirmelerine ve bu tiiketicileri kendi orijinal markalarina dogru
cekmeleri konusunda faydali olacaktir. Kendini izleme ve referans grup etkisine agik
olma egilimi yliksek olan tiiketicilerin en temel Ozelliklerinden biri, iiriinleri,

cevresindekileri etkileme ve sosyal kabul goérme amaci ile satin almalar1 ve
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kullanmalaridir. Dolayisiyla, bu tiiketiciler ayn1 zamanda potansiyel birer liikks marka

tiketicisidir.

Calismada deger bilincinin de, satin alma niyeti iizerinde anlamli ve olumlu etkisi
tespit edilmistir. Diger bir ifadeyle, 6dedigi paranin karsiligi olarak maksimum
diizeyde kaliteye sahip olmak isteyen tiiketicilerin liikks markali bir ¢antanin taklidini
satin alma olasihig1 yiliksektir. Bu sonug literatiirde daha oOnce yapilmis olan
calismalar1 destekler niteliktedir (Bloch vd., 1993; Tom vd., 1998; Ang vd., 2001).
Ancak bu etkinin degeri, diger boyutlarin etkisi géz Oniinde bulunduruldugunda,
minimum seviyededir (0,08). Yoneticiler, satin alma niyeti lizerinde olumlu etkisi
bulunan bu davranigla bas edebilmek igin, orijinal markanin degerini ve kalitesini
yansitan, “en iyi klonlama bile orijinaline yakin olamaz” gibi temalar iceren reklam

mesajlar1 kullanabilirler (Wee vd., 1995).

Calismanin sonuglarina gore, taklit {iriin davranisini en fazla aciklayan etken deger
algilamasidir. Tiiketicilerin algiladiklar1 deger arttik¢a satin alma niyetlerinde de bir
yiikselme tespit edilmistir. Yoneticilerin, satin alma niyeti lizerinde bu derece etkisi
bulunan, taklit iriinler ile ilgili algilanan degeri azaltacak stratejiler gelistirmeleri
gerekmektedir. Algilanan deger c¢aligmada ii¢ boyutu olan parasal deger algisi,
fonksiyonel deger algis1 ve sosyal deger algisi olarak ele alinmistir. Algilanan

degerin azaltilmasi, bu boyutlarin tiimiiyle azaltilmas1 anlamina gelmektedir.

Algilanan deger {izerinde onu olusturan boyutlarin agirligina bakildiginda, sosyal
deger algisiin deger algilamasi iizerindeki agirliginin diger boyutlara oranla daha
fazla oldugu goze ¢arpmaktadir. Sosyal deger algisini, fonksiyonel deger algisi ve
parasal deger algisi takip etmektedir. Bu bulgulardan yola ¢ikarak, taklit tiriinlere
olan talebin azalmasin isteyen bir marka yoneticisi oncelikle sosyal deger algisim
nasil azaltacagini belirlemelidir. Algilanan sosyal degeri azaltmanin yolu da, degeri
etkileyen algilanan riski artirmaktan gecer (Sweeney vd., 1999; Chen ve Dubinsky,
2003; Snoj vd., 2004; Shiffman ve Kanuk, 2010). Zira, analiz sonuglarinda algilanan

riskin satin alma niyetini negatif yonde etkiledigi bulunmustur.
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Sosyal risk, finansal risk ve performans riski olmak {izere ii¢ boyutla Ol¢iilen
algilanan riskin s6z konusu bu boyutlar arasinda en fazla agirlig1 olan unsur sosyal
risktir. Tiiketicinin algiladig1 sosyal riskin artmasi, algiladigi sosyal degerin azalacagi
anlamina gelmektedir. Sosyal risk algisini artirmanin yolu da, yukarida da deginildigi
gibi, tiiketicilerin sosyal g¢evresi tarafindan taklit tiriin kullanilmasinin anlasilmasi
sonucu yasayacagl utanci gosteren tarzda mesajlar iceren iletisim kampanyalari

yapmalaridir.

Ayrica algilanan degerin olusturan boyutlarindan olan parasal degerin ve fonksiyonel
degerin de yiiksek agirliklara sahip oldugu goriilmektedir. Ancak her ne kadar
tilketiciler taklit {irlin satin alarak parasal ve fonksiyonel fayda elde ettiklerini
diistinsellerde; ayn1 zamanda bu se¢imin finansal ve performans risk igerdiklerinin
farkindadirlar. Ciinkii arastirma sonuglari bu risk algilarmin da 6nemli bir agirliga
sahip oldugunu gostermektedir. Dolaysiyla, burada yapilmasi gereken, liiks
markalarimn taklitleri ile ilgili tiikketicide olusan risk algilarin1 daha da artiran stratejiler
gelistirmektir. Bunu gergeklestirebilmek i¢in de orijinal marka yoneticileri sosyal
medyadan faydalanabilir. Tiiketicilerin, sosyal medyada, lilks markali bir ¢antanin
taklidini satin almasi sonucu yasadigi olumsuz fikirleri sdylemesi, bu iiriinleri satin
alma niyetinde olan kisilerin algiladiklar1 degerin azalmasma ve risk algisinin da

artmasina neden olabilir.

Bu calismada marka hassasiyetinin ve statii arayisinin liiks markalarin taklitlerini
satin alma niyeti tizerinde etkisi olmadigi goriilmistiir. Bu husus, tiiketicilerin sosyal
statiilerini  gosterebilmek i¢in sadece liiks markali moda firiinlerinden
faydalanmamalarindan kaynaklaniyor olabilir. Liiks arabalar kullanarak, st diizey
sosyal tabakaya ait bireylerin tiyesi oldugu 6zel kuliiplere liye olarak veya statiiyii
simgeleyen diger hizmet ve friinleri de tliketerek statiilerini gevrelerine

yansitabilmeleri muhtemel sebepler olabilir.

Aragtirmada satin alma niyeti {izerinde olumlu etkisi oldugu savunulan moda
bilincinin, teorik beklentinin aksine negatif etkisi bulunmustur. Bu sonug, moda

bilinci yiiksek olan tiiketicilerin, siirekli olarak moday1 takip edebilmek adina,
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orijinalleri yerine daha ekonomik olan taklitlerini satin aldiklarin1 sdyleyen
literatiirdeki bulgu ile ters diismektedir (Wee vd., 1995). Diger bir ifadeyle, moda
bilingleri yiliksek olan tiiketicilerin moda iirlinlerin taklitlerini satin alma olasilig1
daha az olmaktadir. Bu durum ise, orijinal liikks markalarin marka yoneticilerine
taklit¢ilige karst uygun stratejik uygulamalar gelistirmesinde yardimci
olabilmektedir. Ornegin, firmalar moda bilinci yiiksek olan bu kesimi hedef alarak,
marka genisletme stratejileri yapabilir ve modaya uygun, yaratici bir¢ok iiriinii daha
Odenebilir fiyatlarla piyasaya sunabilir. Burada firmalarin dikkat etmesi gereken en
Oonemli nokta, fiyatlarim daha makul hale getirirken, marka imajlarina zarar
vermemeleri gerektigidir. Bu stratejiyi basariyla uygulayan firmalar bulunmaktadir.
Ornegin, Armani grubu Armani Exchange markasi ile moda bilinci yiiksek olan,
ancak c¢cok yliksek fiyatlarda satilan Armani iirlinlerini satin alamayan tiiketici
kesimini hedeflemistir. Yine benzer sekilde, Prada grubu yaratmis oldugu Miu Miu
markasiyla ile ayni stratejiyi uygulamistir. Firmalar yapmis olduklart bu marka
genisletme stratejisi ile hem bu gen¢ ve modaya ilgi duyan tiiketici grubunun

ihtiyaglarini tatmin edilmekte hem de uzun vade de firmaya fayda saglamaktadirlar.

Ozetle, tiiketicileri, liikks markalarin taklitlerini satin alma niyetlerini azaltmanin yolu,
onlarda satin alma sonrasi pismanlik yaratmaktan gegmektedir. Bunun i¢in, miimkiin
oldugunca yukarida bahsedilen, hem kisiyi hem toplumu etkileyen negatif sonuglar,

ozellikle de sosyal medya aracilig1 ile sikca tliketicilere aktarilmalidir.

3.10 ARASTIRMANIN KATKILARI

Tiiketicilerin likks markalarin taklitlerini satin alma niyetlerinde kisisel etkenlerin,
sosyal motivasyonlarin, algilanan deger ve riskin rollerini arastiran bu ¢alismanin,

konuya iliskin teorik birikime cesitli yonlerden katki sagladig: diistiniilmektedir.

Yapilan arastirma, tiiketicilerin satin alma niyetlerinde biitiin bu yapilarin etkisini
ayni aragtirma kapsaminda ortaya koyan Tiirkiye’deki ilk ¢alisma olma 6zelligini
tasimaktadir. Uluslararas1 literatiirde ise, sadece tiiketicilerin kisisel Ozellikleri ve

sosyal motivasyonlarini ayni anda kiyaslayan az sayida arastirmaya rastlanilmistir
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(Ang vd., 2001; Phau ve Teah, 2009; Yoo ve Lee, 2009; Phau vd., 2009). Ayn1 anda

lic ana boyutun etkisine bakan bir ¢alismaya su ana kadar rastlanilamamastir.

Taklit tirtin kullanimi ile ilgili algilanan degeri 6lgmesi de bu ¢alismanin en 6nemli
teorik katkilarindan biridir. Zira su ana kadar deger algisi olgen bir ¢alismaya
literatliirde rastlanilmamistir. Algilanan degeri O6lgmek amaci ile Sweeney ve
Soutar’in (2001) gelistirmis olduklar1 PERVAL o0lgegi calismada kullanilmistir.
Olgek, calismanin  amaci  dogrultusunda taklit {irlin icin uyarlanmis ve
Tiirkgelestirilmistir. Olgek tiimiiyle bastan gelistirilmemis olsa dahi, oncelikle
kesfedici faktor analizinden faydalanilarak 6l¢egin gegerliligi test edilmistir. Benzer
sekilde, arastirmada yer alan algilanan risk 6l¢egi de taklit iiriin i¢in uyarlanmistir.
Arastirmada kullanilan diger Olgekler, kesfedici faktor analizi sonucu gecerli
bulunmustur. Kullanilan 6l¢eklerin yapilarinin dogrulanmasi amaciyla da dogrulayici
faktor analizi ile dlgeklerin gegerlilikleri tekrar test edilmistir. Olgeklerin giivenilirlik
diizeyleri de kabul edilir siirin lizerinde ¢ikmistir. Bu ylizden odlgeklerin, benzer

amaglarla yapilacak olan diger ¢alismalarda da kullanilabilecegi diistiniilmektedir.

Bu calismanin teoriye diger bir katkist da, modelin hangi teorilere dayandiginin
belirtilmis olmasidir. Taklit iirlin davranis ile ilgili yapilmis olan calismalarin en
biiyiik eksikliklerinden biri de herhangi bir teorik dayanak olmadan iligkilerin test
edilmis olmasidir (Eisend ve Schuchert-Giiler, 2006). Penz ve Stottinger (2005) ve
Wilcox, Kim ve Sen’in (2009) yapmis olduklar1 ¢alisma harig, diger arastirmalarda
herhangi bir teorik agiklamaya rastlanilmamistir. Ancak bu arastirmada, ongoriilen
hipotezlerin arkasinda yatan teoriler belirtilmistir. Bu teoriler; tiiketici talebi teorisi,

sembolik tiikketim ve benlik teorisi, tutumlarin fonksiyonel teorisidir.

Caligmanin, marka taklitgiliginde Diinya siralamasinda ikinci sirada yer alan
Tiirkiye’de yapilmasi da diger bir teorik katkisidir. Literatlirde yer alan sonuglarin
biiyiik bir kismi1 Kuzey Amerika ve Asya iilkelerinden gelmektedir. Ancak bu
olgunun biytkligiiniin ve verdigi zararlarin Tiirkiye’de ne durumda oldugu

bilinmesine ragmen, akademisyenler tarafindan yeterli ilgi gérmemistir. Ayrica
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kiiltiirin tiiketici davranigi lizerindeki etkileri de bilinmektedir. Dolayisiyla diger

tilkelerde yapilmis olan ¢aligmalarin sonuglarinin burada gegerli olmasi beklenemez.

Son teorik katki ise, arastirmanin amacina uygun olarak, tiiketicilerin liiks markalarin
taklitlerini satin alma niyeti 6lgen bir 6lgegin gelistirilmis olmasidir. Gegerliligi ve

giivenilirligi test edilmis olan bu 6l¢ek benzer amacl ¢alismalarda da kullanilabilir.

Arastirmanin, taklit¢ilik sorunuyla karsilasan lilks markalarin yoneticilerine de uygun
pazarlama stratejileri gelistirerek taklit¢ilere pazar payr birakmamalari yoOniinde
faydali olacagi dusiiniilmektedir. Risk algilamasinin, kendini izleme egiliminin,
referans grup etkisine agik olma egiliminin ve moda bilincinin tiiketicilerin satin
alma niyetini olumsuz yonde etkiledigi; algilanan degerin, materyalist egilimin ve
deger bilincinin ise olumlu yonde etkiledigi ¢alisma sonucunda bulunmustur. Buna
gore, yoneticilerin, satin alma niyetini Ozellikle negatif yonde etkileyen etkenler
lizerine yogunlasarak, tiiketicileri taklit iirlin satin alma niyetinden uzaklastirmalar

mumkuin olabilmektedir.

Takip eden bdliimde, arastirmacilara, ¢alisilan konudan hareketle, yeni g¢alisma

alanlar1 6nerilmistir.

3.11 GELECEK CALISMALAR iCiN ONERILER

Yapilan arastirma, yukarida belirtilen katkilarinin yanmi sira bazi kisitlamalar1 da

igerisinde barindirmaktadir.

Arastirma; zaman ve maliyet kisitlamasindan dolay1 sadece Istanbul ilindeki bazi

tilkketicilerle gergeklestirilmistir.

Ayrica, aragtirmada {iriin olarak ¢anta se¢ilmistir. Belirli bir {irlin grubunun tercih
edilmesindeki neden, taklit iirlin davraniginin iiriinden {riine farklilik gosterdiginin
daha once yapilmis olan ¢aligmalarda ortaya konmasidir (Bloch vd., 1993; Tom vd.,

1998). Gelecekte yapilacak calismalarda, farkli {irlin gruplart igin bu c¢aligma
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tekrarlanabilir. Ayrica farkli driin gruplart ele alinarak kiyas yapma yoluna
gidilebilir. Canta, sosyal goriiniirligii yiikksek olan bir iiriindiir. Bu tarz bir iiriin grubu
ile fonksiyonel faydasi daha agir basan, toplum iginde tiiketilmeyen bir iiriin grubu

kiyaslanabilir.

Tiim bunlarin yaninda bu arasgtirma kapsaminda satin alma niyetini etkiledigi
diisiiniilen faktorlerin yani sira; literatiirde satin alma niyetine etkisi oldugu iddia
edilen orijinal marka ile ilgili algilanan imaj, orijinal markanin gosteris¢iligi gibi
farkli faktorler de bazi ¢alismalarda yer almaktadir (Wilcox vd., 2009; Bian ve
Moutinho, 2011). Arastirmanin amaglari, tercih edilen iiriin grubuna olan uygunlugu
sebebiyle, calismada yer alan s6z konusu boyutlar disinda baska faktorlere yer
verilmemistir. ileride yapilacak olan ¢alismalarda satin alma niyetine etkisi oldugu
iddia edilen diger faktorlerin de dahil edilecegi ¢alismalarla iligkiler tekrar test
edilebilir.

Internetten aligverisin hizla artmasiyla, tiiketiciler icin bu kanal vasitasiyla da taklit
irlin satin alma olasiligi dogmustur. Sanal ortamda taklit {iriin satisinin hizli bir
sekilde arttig1 soylenmektedir (Simms, 2011). Gelecekte yapilacak c¢alismalar igin,
tilketicilerin sanal ortamda satilan liiks markalarin taklitlerinin farkindaligini, bu
taklitleri satin alma niyetlerini Ol¢iimlemek ve satin alinan kanal degistiginde
tiketicileri satin almaya iten motivasyonlarin farklhilasip farklilasmadigini tespit

etmek 6nemli bir arastirma konusu teskil etmektedir.

Bu calisma tiiketicilerin davraniglar1 ve o6zellikleri ile sinirlandirilmistir. Gelecekte
yapilabilecek diger bir calismada ise, taklit iirlin davranisini agiklayabilecegi
diisliniilen, orijinal markalar tarafindan gergeklestirilen pazarlama faaliyetleri
(reklam, fiyatlandirma stratejileri, magaza imaji1, garanti ve satig sonrast hizmet) ve
cevresel faktorler (taklitgilikle ilgili hukuki diizenlemeler, taklit iirlinlerin piyasadaki
yayginligi, tiiketicilerin etnosentrik egilimleri) gibi diger faktorlerinde satin alma

niyeti lizerindeki etkileri arastirilabiliniz.
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Tiiketicilerin iriinlere olan talepleri sadece rasyonel nedenlerden degil, fonksiyonel
olmayan motivasyonlardan da kaynaklanmaktadir (Leibenstein, 1950). Bazi
tiikketiciler i¢in motivasyon kaynagi g¢evresindeki herkesin o iirlinleri kullanmasi
olabilirken (¢ogunluga uyma etkisi), kimisi i¢in ¢ok az kimse tarafindan tiiketilmesi
ve herkesin ulasamamasi olabilmektedir (aykirilik etkisi). Aykirilik etkisinde,
digerlerinden farkli olmak isteyen ve bu yiizden ¢ogunluk tarafindan tiiketilmeyen
tirtinlerin arayisinda olan bir tiiketici davranisi s6z konusudur (Braun ve Wicklund,
1989). Bu etki altinda olan ve sadece liikks markalarin iriinlerini kullanan
tiikketicilerin, sahip olduklar: iriinlerin, birgok kisi tarafindan kullanildigini gérmesi
durumunda orijinal marka ile ilgili algiladiklar1 degerin nasil ve ne yoOnde

degiseceginin de arastirilmasi gelecekte ¢alisabilecek 6nemli bir konu olabilir.

Son olarak, tiiketici davranigi tizerinde kiiltliriin de dnemli bir etkisi oldugu bilindigi
icin (Odabas1 ve Fidan, 2007) benzer ¢alismanin farklh kiiltiirel 6zelliklere sahip
iilkelerde yasayan tiiketiciler iizerinde gerceklestirilmesi, kiiltiirler arasi kiyas

yapilmasi gelecekte yapilabilecek 6nemli bir ¢alisma konusu olabilir.

SONUC

Firmalarin, kiiresellesmenin de etkisiyle, rekabetin hizla artti1 is hayatinda ayakta
kalabilmek ve varliklarin1 devam ettirebilmek i¢in ¢esitli arayislar icine girdikleri
goriilmektedir. Markalasma, bu yontemler arasinda en fazla tercih edilen yol
olmaktadir. Bu kavramin 6nemini anlayan yoneticiler, markalari i¢in ciddi finansal
yatirimlar yapmaktadirlar. Zira bu markalar, giiniimiizde firmalarin en 6nemli
goriinmeyen varliklarin1 olusturmakta ve hatta goriinenlerden daha degerli
olmaktadir. Ancak bu kadar yatirima ragmen, ilerleyen teknolojinin de yardimiyla,
bu markalarin {iriinleri bire bir taklit edilebilmektedir. Her ne kadar gesitli hukuki
yontemlerle bu durum engellenmeye calisilsa da, likks markalarin taklitlerine olan
talebin Oniine gecgilemedigi icin basarili sonuglar alinmadig1 goriilmektedir. Bu da,
tiketicinin neden bu friinleri talep ettigini anlamanin Onemini gostermektedir.

Tiiketici talebini agiklayan motivasyon kaynaklarimi bilebilmenin, bu yasal olmayan
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olgunun durdurulmasina yonelik stratejiler gelistirilmesinde faydast olacag:

distiniilmektedir.

Yapilan literatiir ¢alismasi sonucunda taklit {iriin satin alma davranisinda rolii
olabilecek degiskenler {i¢ ana baslik altinda toplanmistir. Bunlar tiiketicilerin kisisel
ozellikleri (materyalist egilim, deger bilinci, marka hassasiyeti ve moda bilinci),
sosyal motivasyonlar1 (kendini izleme egilimi, referans grup etkisi ve statii arayisi)
ve Uriin ile ilgili algiladiklar1 deger ve riskin bir grup altinda toplandigi tiriin ile ilgili
faktorlerdir. Bu tez ¢alismasinda temel ama¢ bu ii¢ ana grup altinda yer alan
degiskenlerin tiiketicilerin liikks markalarin taklitlerini satin alma niyetleri iizerindeki
rollerini ortaya koymaktir. Buna ek olarak satin alma niyeti yliksek, orta ve diisiik
yogunlukta olan tiiketicilerin arastirma modelindeki s6z konusu boyutlar itibariyle
nasil farklilagtigini bilmek alt amaglardan biridir. Diger bir alt amag ise, tiiketicilerin
kullanacaklar1 ortama gore (gilinliik kullanim, arkadas ortami, 6zel ortamlar) taklit
markal1 bir {irline 6deyecekleri fiyatin farkliliklarinin anlamli olup olmadigin1 tespit

etmektir.

Tezin amaglar1 dogrultusunda son 1 yil igerisinde kendisi i¢in liiks bir canta
markasinin taklidini satin almis 1001 adet bayan tiiketiciden, yliz yiize anket yontemi
ile veri toplanmigtir. Calisma kapsaminda toplanan veriler, yapisal esitlik modeli,

ANOVA ve t testi kullanilarak analiz edilmistir.

Calisma kapsaminda gerceklestirilen arastirmanin sonuglarina gore, taklit iriin
davranigini en fazla agiklayan etken deger algilamasidir. Tiiketicilerin algiladiklari
deger arttikca satin alma niyetlerinde de bir yiikselme tespit edilmistir. Deger
algilamasi, ¢alismada, parasal deger algisi, fonksiyonel deger algis1 ve sosyal deger
algis1 olarak ele alinmigtir. Deger algilamasi {izerinde onu olusturan boyutlarin
agirhigina bakildiginda sosyal deger algisinin deger algilamasi tizerindeki agirliginin
diger boyutlara oranla daha fazla oldugu goze carpmaktadir. Sosyal deger algisini,
fonksiyonel deger algis1 ve parasal deger algis1 takip etmektedir. Analiz sonuclarinda

algilanan riskin satin alma niyetini negatif yonde etkiledigi bulunmustur. Sosyal risk,
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finansal risk ve performans riski olmak iizere {i¢ boyutla Olciilen algilanan risk

tizerinde en fazla agirlig1 olan sosyal risktir.

Arastirmada satin alma niyeti iizerinde olumlu etkisi oldugu iddia edilen moda
bilincinin, teorik beklentinin aksine negatif etkisi bulunmustur. Bu sonug, moda
bilinci yiiksek olan tiiketicilerin, siirekli olarak moday1 takip edebilmek adina,
orijinalleri yerine daha ekonomik olan taklitlerini satin aldiklarin1 sdyleyen Wee

vd.’nin (1995) literatiirdeki bulgulari ile ters diismektedir.

Bu caligmada marka hassasiyetinin ve statii arayisinin lilks markalarin taklitlerini

satin alma niyeti lizerinde etkisi olmadig1 goriilmiistiir.

Ozetle, gerceklestirilen tez calismasi sonucunda elde edilen bulgularin, gerek
pazarlama bilimine, gerekse uygulamaya katki sagladig1 diistiniilmektedir. Orijinal
markalarin yoneticileri, taklitcilikle ilgili alacaklar stratejik kararlarinda, satin alma

niyetini azaltacak uygulamalarda bulunarak gerekli 6nlemler alabilirler.
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EKLER:
EK 1: ANKET FORMU

9Oy, Bu anket, ISTANBUL UNIVERSITESI ISLETME FAKULTESI
i/‘g PAZARLAMA ANABILIM DALI’nda gérevli olan Ars. Gr. Nil
e
&

ENGIZEK’in, “Tiiketicilerin Taklit Marka Satin Alma

*¥  Niyetlerinde Kisisel Ozelliklerin, Sosyal Motivasyonlarin ve Uriin
ile ilgili Faktorlerin Rolii” baslikli doktora tezi icin yapilmaktadir.
Anketi cevaplayarak saglayacaginiz degerli katkilariniz i¢in simdiden
tesekkiir ederiz.

NOT: Bu calisma da “canta” ile kastedilen, bayanlarin, i¢ine clizdan, cep telefonu,
anahtar, vb. gibi esyalarmi koyduklar1 ve kollarina asarak kullandiklar1 {iriinlerdir.
“Taklit uriin”, ise orijinal iiriine dis goriiniisii, ambalaji, etiketi, logosu,
markasi bakimindan bire bir benzeyen iiriinler olarak tanimlanmstir.

1. Son 1 y1l i¢erisinde taklit iiriin satin aldimiz mi?
(1) EVET (2) HAYIR (Litfen ankete son veriniz)
2. Son 1 yll icerisinde kendiniz icin liiks marka bir cantanin taklidini satin

aldimiz m?
(1) EVET (2) HAYIR (Liitfen ankete son veriniz)
3. Omriiniiz boyunca hangi markah taklit cantalardan ka¢ adet sahip oldunuz?

Louis Vitton Yok |1|2|3 |4 |5 veiizeri
Channel Yok |1|2|3 |4 |5 veiizeri
Gucci Yok|1|2|3 4|5 veiizeri
Prada Yok|1|2|3 4|5 veiizeri
Armani Yok|1|2|3 4|5 veiizeri
Michael Kors Yok |1|2|3|4 |5 veiizeri
Vakko Yok|1|2|3 |4 |5 velizeri
Lacoste Yok |1|2|3 |4 |5 veiizeri
Diger(Belirtiniz)....................ocoocoia.. 112|3|4]5 veiizeri

4. Son 1 yil icinde aldigimiz liiks markah taklit canta veya ¢antalar icin yaklasik
olarak en fazla ne kadar para harcadimz?

(1) 150 TL ve altn  (2) 151 TL-300TL (3) 301TL-450TL (4) 451TL-600TL

(5) 601TL-750TL  (6) 751TL-900TL (7) 901 TL ve iisti

5. Toplam kac¢ adet ¢cantamiz var? ...........
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6. Orijinal liikks markah cantalarimiz var nm?

(1) EVET (Liitfen hangi marka veya markalar oldugunu ve adetini belirtiniz )

(2) HAYIR (Bir sonraki soruya geginiz)

Louis Vitton Yok |1|2|3 |4 |5 veiizeri
Channel Yok|1|2|3|4]|5 velizeri
Gucci Yok|1|2|3|4|5 ve uzeri
Prada Yok |1|2|3 |4 |5 veiizeri
Armani Yok|1|2|3|4]|5 ve tzeri
Michael Kors Yok |1|2|3 |4 |5 veiizeri
Vakko Yok|1|2|3 |4 |5 velizeri
Lacoste Yok |1|2|3 |4 |5 veiizeri
Diger(Belirtiniz)....................ocoo. 112 |3|4]5 veiizeri

7. Taklit ve orijinal markah bir cantaya, kullanacaginiz ortama gore, 6demeyi

kabul edebileceginiz fiyat nedir?

Orijinal canta

)
Giinliik (1) 150 (2) 151- |(3) 301- |(4) 451- |601- (6) 751- |(7) 901
Kullanim TLvealtt1 |300TL [450TL |600TL |[750TL |900TL |TL ve Usti
®)
Arkadas (1) 150 (2) 151- |(3) 301- |(4) 451- |601- (6) 751- |(7) 901
ortami TLvealtt1 (300 TL |450TL |600TL |[750TL |900TL |TL ve Ustu
®)

Ozel (1) 150 (2) 151- |(3) 301- |(4) 451- |601- (6) 751- |(7) 901
ortamlarda |TL vealt1 |300 TL |450TL |600TL |750TL {900 TL |TL ve ustu
Taklit ¢canta

)
Giinliik (1) 150 (2) 151- |(3) 301- |(4) 451- |601- (6) 751- |(7) 901
Kullanim TLvealt1 [300TL |450TL |600TL |750TL |900 TL |TL ve usti
®)
Arkadas (1) 150 (2) 151- |(3) 301- |(4) 451- |601- (6) 751- |(7) 901
Ortami TLvealtt [300TL |450TL |600TL |750TL |900 TL |TL ve usti
®)
Ozel (1) 150 (2) 151- |(3) 301- |(4) 451- |601- (6) 751- |(7) 901
Ortamlarda|TL vealt1 |[300 TL |450TL |[600TL |750TL {900 TL |TL ve Usti

8. Aldigimz1 belirttiginiz taklit cantalar1 genellikle hangi ortamlarda ve ne
siklikla kullanmay tercih ediyorsunuz?

Sik Sik |Nadiren| Hig
Giinliik
Kullanimda 1 2 3
Arkadas
Ortaminda 1 2 3
Ozel Ortamlarda 1 2 3

212




9. Bu taklit cantalar genellikle nerelerden satin aliyorsunuz?

Sik Sik | Nadiren| Hig

Etiler / Ulus Pazan 1 2 3
Yesilkoy Pazari 1 2 3
Bahcesehir Pazan 1 2 3
Bakirkoy Pazan 1 2 3
Kadikoy Pazan 1 2 3
Kapalicarsi 1 2 3
Yurtdisi 1 2 3
Diger

(Belirtiniz).......cccceeeiieeeinnennnnnn. 1 2 3

10. Liitfen size okuyacagim her bir ifadeye katilma diizeyinizi belirtiniz.

1= Kesinlikle Katilmiyorum 2= Katilmiyorum 3= Ne Katihyorum Ne
Katilmiyorum 4= Katiliyorum 5= Kesinlikle Katiliyorum

10.1. Sosyal ortamlarda gerektiginde davranislarimi degistirebilirim. |1 |2 |3 |4
10.2. Karsilikli iletisimimde birakmak istedigim izlenime gore

davranabilirim. 1 (2 |3 |4
10.3. Ortaya koydugum izlenimin etkili olmadigini anladigim

zaman degistirebilirim. 1 |2 |3 |4
10.4. Farkli kigilere gore davraniglarimi ayarlamakta zorlanmam. 1 |2 |3 |4
10.5. Iginde bulundugum ortam ne gerektiriyorsa; ona gore hareket

ederim. 1 (2 |3 |4
10.6. Bir durumun neyi gerektirdigini anladigim an, davraniglarimi

kolaylikla degistirebilirim. 1 12 |3 |4
10.7. Insanlarin duygularmi ¢ogu zaman gozlerinden okuyabilirim. [1 |2 |3 |4
10.8. Konustugum kisinin, yiiz ifadesindeki en ufak degisikligi fark

edebilirim. 1 (2 |3 |4
10.9. Bagkalarinin duygularin1 anlamak s6z konusu oldugunda

hislerime gilivenirim. 1 |12 |3 |4
10.10. Insanlar inandiric1 bir sekilde giilseler bile, bir espriyi kotii

bulduklarini anlayabilirim. 1 |2 |3 |4
10.11. Yanlis bir sey sOyledigimi karsimdakinin gézlerinden

anlayabilirim. 1 |2 |3 |4
10.12. Bir kisinin yalan sdyledigini, o kisinin hareketlerinden hemen

anlarim. 1 |2 |3 |4
11. Liitfen size okuyacagim her bir ifadeye katilma diizeyinizi belirtiniz.

1= Kaesinlikle Katilmiyorum 2= Katilmiyorum 3= Ne Katilyorum Ne
Katilmiyorum 4= Katilhyorum 5= Kesinlikle Katiliyorum

11.1. Cevremdekilerin moda iiriinleri begendiginden emin olduktan

sonra o liriinleri satin alirim. 1 |2 |3 |4
11.2. Satin aldigim markalarin bagkalar1 tarafindan begenilmesi

benim i¢in 6nemlidir. 1 12 |3 |4
11.3. Aligveris yaparken, genellikle bagkalarinin onaylayacagi 1 |2 |3 |4
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markalari satin alirim.

11.4. Kullandigim iiriin baskalar1 tarafindan goriilecekse, benden

beklenen markay1 alirim. 1 |2 |3 |4
11.5. Hangi markalarin diger insanlar iizerinde iyi bir izlenim

biraktigini bilmek isterim. 1 |2 |3 |4
11.6. Cevremdekilerin kullandig1 markalar1 almakla bir yerlere

baglilik duygusu hissederim. 1 |2 |3 |4
11.7. Birilerine 6zenirsem, o kisilerin kullandiklar1 markalar1 satin

alirim. 1 |2 |3 |4
11.8. Baskalariyla ayn1 markalar1 satin alarak kendimi onlardan biri

gibi hissederim. 1 |2 |3 |4
11.9. Dogru markalar1 satin aldigimdan emin olmak i¢in,

digerlerinin ne kullandigina dikkat ederim. 1 |2 |3 |4
11.10. Bir marka ile ilgili yeteri kadar deneyimim yoksa o marka ile

ilgili arkadaglarima danisirim. 1 (2 |3 |4
11.11. Bir iirlin grubundan en iyi alternatifi secebilmek i¢in

¢evremdekilere danisirim. 1 |2 |3 |4
11.12. Bir iirlinii satin almadan once, ¢evremdekilerden o iiriinle

ilgili bilgi toplarim. 1 |2 |3 |4

12. Liitfen size okuyacagim her bir ifadeye katilma diizeyinizi belirtiniz. 1=
Kesinlikle Katilmiyorum 2= Katilmiyorum 3= Ne Katiiyorum Ne

Katilmiyorum 4= Katilhyorum 5= Kesinlikle Katiliyorum

12.1. Pahal1 ev, araba, kiyafetlere sahip olanlara imrenirim. 1 |12 |3 |4
12.2. Hayattaki en 6nemli basarilardan biri kisilerin sahip olduklari

maddi varliklardir. 1 |2 |3 |4
12.3. Maddi varlig1 bir basar1 gostergesi olarak goriiriim. 1 |12 |3 |4
12.4. Sahip oldugum maddi varliklarim hayatta ne kadar basarili

oldugumun gostergesidir. 1 12 |3 |4
12.5. Maddi gii¢le insanlari etkilemek hosuma gider. 1 |12 |3 |4
12.6. Bagkalarinin sahip olduklari maddi varliklara 6nem veririm. |1 |2 |3 |4
12.7. Genelde sadece ihtiyacim olan seyler disinda baska seyler de

satin alirim. 1 |2 |3 |4
12.8. Mal miilk s6z konusu oldugunda miimkiin oldugunca

gosterisli yasamayi severim. 1 12 |3 |4
12.9. Sahip oldugum mal miilk benim i¢in 6nemlidir. 1 |2 |3 |4
12.10. Giinliik hayatimda ¢ok sik kullanmayacagim seyler i¢in para

harcamaktan zevk alirim. 1 |2 |3 |4
12.11. Bir seyler satin almak bana keyif verir. 1 |12 |3 |4
12.12. Yagsamimda liiksiin ¢ok fazla olmas1 hosuma gider. 1 12 |3 |4
12.13. Tanmidigim pek ¢ok insana kiyasla maddiyata daha fazla

onem veririm. 1 3 |4
12.14. Hayattan keyif almak i¢in ihtiyacim olan her seye sahibim. |1 3 |4
12.15. Baz1 seylere daha sahip olsaydim daha 1yi bir hayatim

olabilirdi. 1 (2 |3 |4
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12.16. Sahip olduklarimdan daha 1yi seylere sahip olsaydim daha

mutlu olurdum. 1 12 |3 |4 |5
12.17. Daha ¢ok sey satin almaya giiclim yetseydi, daha mutlu

olurdum. 1 12 |3 |4 |5
12.18. Istedigim her seyi alamamis olmak bazen canimu sikar. 1 (2 |3 |4 |5

13-14-15-16. Liitfen size okuyacagim her bir ifadeye katilma diizeyinizi belirtiniz.
1= Kesinlikle Katilmiyorum 2= Katilmiyorum 3= Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 4=
Katiliyorum 5= Kesinlikle Katihyorum
13.1. Satin almay1 diisiind{igiim iirliniin / hizmetin fiyat1 hakkinda
ince eleyip sik1 dokurum. 1 |2 |3
13.2. En iyi parasal kazang i¢in fiyat kiyaslamasi yaparim.
13.3. Odedigim paranim karsiligim aldigimdan emin olmak isterim. |1 |2 |3 |4 |5
13.4. Odedigim paraya karsilik maksimum diizeyde kalite almaya

N
ol

=
N
w
N
(6]

calisirim. 1 |2 |3 |4 |5
14.1. Satin aldigim iiriinlerin markalarina dikkat ederim. 1 |2 |3 |4 |5
14.2. Marka adi, o iiriiniin kalitesi hakkinda bana ipucu verir. 1 ]2 |3 |4 |5
14.3. Marka ismi, bir giysinin ne kadar tarz oldugu hakkinda bana

bir seyler soyler. 1 |2 |3 |4 |5
14.4. Bazen, sadece markasi yiiziinden bir iirline fazla para

odeyebilirim. 1 12 |3 |4 |5
14.5. Pahali olan markali tiriinler kalitelidir. 1 |2 |3 |4 |5
14.6. Satin aldigim bircok iiriinlin markasini dikkate alirim. 1 (2 |3 |4 |5
15.1. Statii gostergesi olan markali {irlinlere ilgi duyarim. 1 |2 |3 |4 |5
15.2. Eger bir marka seckinligi simgeliyorsa benim i¢in daha

degerlidir. 1 12 |3 |4 |5
15.3. Eger bir marka statii gdstergesine sahipse o tiriin i¢in daha

fazla para 6deyebilirim. 1 (2 |3 |4 |5
15.4. Bir markay sadece statii gdstergesi oldugu icin satin

alabilirim. 1 12 |3 |4 |5
15.5. Bir markanin statii gostergesi olmasi benim i¢in bir sey ifade

etmez. 1 12 |3 |4 |5

=
N
w
N
(6]

16.1. Moda benim i¢in ¢ok onemlidir.

16.2. Gardolabimi modas: gecmeden veni modellerle degistirmeye |1 |2 |3 |4 |5
16.3. Genellikle her yeni ¢ikan tarzdan bir veya daha fazla kiyafete

sahibimdir. 1 |2 4 |5
16.4. Cesitlilik olmasi i¢in, farkli magazalardan aligveris yaparim. |1 |2 |3 |4 |5
16.5. Cesitlilik olmasi i¢in farkli markalari tercih ederim. 1 12 (3 |4 |5
16.6. Yeni verici bir seyler satin almak benim i¢in ¢ok eglencelidir. |1 |2 [3 |4 |5
16.7. Heyecan verici bir seyler satin almak benim i¢in ¢ok

eglencelidir. 1 12 (3 |4 |5
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17-18. Simdi size, genel olarak LUKS MARKA CANTALARIN TAKLITLERI ile ilgili
goriislerinizi 6grenmek icin olusturulmus baz ifadeler okuyacagim. Bu ifadelere
katilma derecenizi belirtiniz.

1= Kesinlikle Katilmiyorum 2= Katilmiyorum 3= Ne Katihyorum Ne
Katilmiyorum 4= Katihyorum 5= Kesinlikle Katiliyorum

17.1. Taklit de olsa liiks marka ¢anta kullanmak ¢evremde kabul

gordiiglimii hissettirir. 1 ]2 |3 |4 |5
17.2. Taklit de olsa liiks marka c¢anta kullanmak mevcut imajimi

olumlu etkiler. 1 (2 |3 |4 |5
17.3. Taklit de olsa liikks marka c¢anta kullanmak ¢evremdekiler

tizerinde olumlu izler birakmami saglar. 1 |2 |3 |4 |5
17.4. Taklit de olsa liikks marka canta kullanmak sosyal agidan kabul

gdrmemi saglar. 1 12 (3 |4 |5
17.5. Taklit de olsa liikks marka canta kullanmak bana sosyal statii

kazandirir. 1 (2 |3 |4 |5
17.6. Genel olarak kullandigim taklit marka ¢antalar kalite a¢isindan

istikrarhidir. 1 (2 |3 |4 |5
17.7. Genel olarak kullandigim taklit marka cantalar kabul edilebilir

derecede kaliteye sahiptirler. 112 |3 |4 |5
17.8. Genel olarak kullandigim taklit marka ¢antalar is¢ilik olarak

kalitelidir. 1 12 |3 14 |5
17.9. Genel olarak kullandigim taklit marka ¢antalar ¢ok uzun siire

dayanmaktadir. 1 (2 (3 |4 |5
17.10. Taklit marka ¢antalar1 bir siire kullandiktan sonra

atabilirsiniz. 1 (2 |3 |4 |5
17.11. Taklit marka ¢antalar makul fiyatlara sahiptirler. 1 (2 (3 |4 |5
17.12. Satin aldigim liiks markali taklit ¢antalar 6dedigim paranin

karsiligin1 vermektedir. 1 (2 |3 |4 |5
17.13. Liiks markali ¢antalarin taklitleri 6dedigim fiyata kiyasla

oldukea 1yi iirtinlerdir. 1 |2 |3 |4
17.14. Liiks markali ¢antalarin taklitlerini satin almak hesaphdir. 1 12 |3 |4
18.1. Cevremdekiler taklit markali ¢anta kullandigimi anlarlarsa,

¢ok utanirim. 1 (2 |3 |4 |5
18.2. Benim i¢in 6nemli olan sosyal ortamlarda taklit markali

cantalar kullanmaktan kaginirim. 1 (2 |3 |4 |5
18.3. Arkadaslarim yanimdayken, orijinal veya taklit markali ¢anta

almak zorunda kalirsam, orijinal olani tercih ederim. 1 (2 |3 |4 |5
18.4. Cevremdeki kisiler taklit markali ¢antalar kullandigimi

anlarlarsa, benimle ilgili negatif diisiincelere sahip olurlar. 1 (2 |3 |4 |5
18.5. Arkadaslarim taklit markali ¢anta kullandigimi anlarlarsa, bu

davranigimin, liikks markalarin fiyatlarinin adil olmamasindan

kaynaklandigini anlayacaklardir. 1 (2 |3 |4 |5
18.6. Cevremdeki kisiler taklit markali ¢canta kullandigimi

anlarlarsa, benden uzaklasirlar. 1 12 (3 |4 |5
18.7. Cevremdeki kisiler taklit markali ¢anta kullandigimi anladigs |1 |2 (3 |4 |5
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zaman, kullanmamam konusunda beni uyaracaktir.

18.8. Cevremdekilerin taklit markali ¢anta kullandigimi bilmelerine

miisaade etmem. 1 12 |3 |4 |5
18.9. Taklit markali ¢antalar kullanigl degildir. 1 (2 |3 |4 |5
18.10. Taklit markali ¢antalar orijinal {iriinlerin sahip oldugu biitiin

fonksiyonlar1 gosteremezler. 1 ]2 |3 |4 |5
18.11. Taklit markali ¢anta zarar goriirse tamir edilemez. 1 (2 |3 |4 |5
18.12. Taklit markal1 ¢ganta satin almak para harcamak i¢in kotii bir

tercihtir. 1 12 |3 14 |5
18.13. Taklit markali canta satin aldigimda akillica olmayan bir

yatirim yapmis olurum. 1 (2 |3 |4 |5
18.14. Taklit markali ¢anta satin aldi§imda 6dedigim paranin

karsiligin1 gercekten alacagim konusunda endise duyarim. 1 (2 |3 |4 |5
18.15. Taklit markali ¢anta satin almanin para kaybi oldugunu

diistintirim. 1 |2 |3 |4 |5

19. Eger liiks bir canta markasinin bire bir taklidini alacak olsamiz asagidaki goriislere
ne derece katilirsimz?

1= Kesinlikle Katilmiyorum 2= Katilmiyorum 3= Ne Katihyorum Ne
Katilmiyorum 4= Katiliyorum 5= Kesinlikle Katiliyorum

19.1. Taklit cantayi orijinali ile kiyasladiktan sonra alirim. 1 |2 |3 |4 |5
19.2. Liiks marka ¢antalarin taklitlerini satin alirim. 1 12 (3 |4 |5
19.3. Liiks marka ¢antalarin taklitlerini aldigim gibi arkadaslarima

da satin almalarini tavsiye ederim. 1 |2 |3 |4 |5
19.4. Liiks marka c¢antalarinin taklitlerini bundan sonra satin

almayacagim. 1 |2 314 |5
20. Mesleginiz:

(1) Ozel Sektérde Yonetici (7) Sanayici

(2) Ozel Sektdr Calisant (8) Emekli

(3) Kamu Sektoériinde Y onetici (9) Ev Hanim

(4) Kamu Sektoriinde Calisan (10) Ogrenci

(5) Esnaf (11) Diger.......cccoevvvnene

(6) Serbest Meslek

21. En son bitirdiginiz okul:
(1) Tlkokul / Ortaokul ~ (2) Lise  (3) Universite (4) Yiiksek Lisans (5) Doktora

22. AILENIZIN toplam aylhk geliri asagidaki araliklardan hangisine uygun
diismektedir?

(1) 1000 TL ve altt (6) 5001 TL-6000TL
(2) 1001 TL-2000TL (7) 6001TL-7000TL
(3) 2001 TL-3000TL (8) 7001 TL-8000TL
(4) 3001TL-4000TL (9) 8001 TL-9000 TL
(5) 4001TL-5000TL (10) 9001 TL ve iistii
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23. Aileniz sizinle birlikte toplam kac Kisidir?
( ) 1Kkisi ( )2kisi ()3 kisi ()4 kisi ()5 kisi ve listi

24. Yasimz:

(1) 18-24 (2) 25-31  (3) 32-38 (4) 39-45 (5) 46-52  (6) 53-59 (7) 60-66
(8) 67 yas ve tistii

25. Medeni durumunuz: (1) EVLI (2) BEKAR

26. Hangi semtte OtUrUYOISUNUZ? c.veuveeiieiieeneenrenseesnsonsonssssnssnsssssssnsons

27. Cocugunuz var m? (1) EVET (2) HAYIR
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EK 2: ANKET UYGULAMA YONERGESI

Arastirmanin amaci, tiiketicilerin taklit marka satin alma niyetlerinde kisisel
ozelliklerin, sosyal motivasyonlarin ve iiriin ile ilgili faktorlerin roliinii saptamaktir.
Bu arastirma Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi Pazarlama Anabilim Dali’nda
yiiriitiilen bir doktora tezi kapsaminda yapilmaktadir. Arastirmanin anket uygulama

stirecinde dikkat edilmesi gereken hususlar asagidaki gibidir:

Arastirmada “canta” ile kastedilen, bayanlarin, i¢ine ciizdan, cep telefonu, anahtar,

vb. gibi egyalarin1 koyduklari ve kollarina asarak kullandiklar1 tiriinlerdir.

“Taklit {irtin” ise, orijinal {riine dig gorliniisli, ambalaji, etiketi, logosu, markasi

bakimindan birebir benzeyen {iriinler olarak tanimlanmuistir.

Arastirma kapsamina alinacak olan bireylerin son 1 yil igerisinde kendisi i¢in liiks
marka bir ¢antanin taklidini satin almig olmasina dikkat edilecektir. Diger bir ifade
ile, bagkast i¢in satin almis olan veya kendisine hediye geldigi i¢in bu firiinleri
kullanan kisiler anketi cevaplamayacaklardir. Anketin ilk iki sorusunda bu elemeler
yapilmaktadir. Birinci soruda kisiye son 1 sene igerisinde taklit iiriin satin alip
almadig1 sorulmaktadir. Kisi satin almadiysa anket uygulamasina son verilecektir.
Ikinci soruda ise kisiye son 1 yil igerisinde kendisi igin liikks marka bir cantanin
taklidini satin alip almadig1 sorulmaktadir. Bu soruya verilen cevap ta hayir ise anket

uygulamasi o kisii¢in sonlandirilacaktir.

Ankete katilan kisiye, anketin doktora tezi kapsaminda yiiriitiilen bilimsel bir

calismanin pargasi oldugu ve elde edilecek bilgilerin gizli tutulacag: belirtilecektir.

Ankete katilan kigilerin yas, gelir ve cinsiyet bakimindan ankette belirtilen

araliklardan herhangi birinde y181lma yapmamasina dikkat edilecektir.

Anketin uzunlugu yaklasik olarak 15 dakikadir.
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Ankete katilmay1 reddeden kisiler sayisal olarak ayrica not edilecektir.

Anket hafta i¢i ve hafta sonu olmak iizere haftanin yedi giinii 10.00- 20.00 saatleri

arasinda gerceklestirilecektir.

Anket uygulamasi sirasinda anket yapilan kisinin yaninda bulunan bagka bir kisi
tarafindan etkilenmemesine ve hatta miimkiinse 6rneklem bireyleri 6zellikle yalniz
iken soru sorulmasina dikkat edilecektir. Zira, taklit iiriin kullanimi, sosyal risk

icerdiginden, tiiketicilerin bunu ¢evresindekilerden saklama olasilig1 yiiksektir.
Anket kapsamindaki her soru yazildig1 gibi ve sirasiyla okunacaktir. Sorularmn kisi
tarafindan net olarak anlasilmasi i¢in yavas bicimde ve uygun ses tonuyla

okunmasina dikkat edilecektir.

Anketor tarafindan sorulara iliskin olarak yorum yapilmayacak, ankete katilan

kisinin yonlendirilmemesine dikkat edilecektir.
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EK 3: ANKETTE BULUNAN DEGIiSKENLERE VERILEN KODLAR
KENDINi iZLEME OLCEGI

Kendini Izleme Yetenegi (KIY)

Kendini Izleme Yetenegi 1 (KIY1): Sosyal ortamlarda gerektiginde davranislarimi
degistirebilirim.

Kendini Izleme Yetenegi 2 (KIY2): Karsihikli iletisimimde birakmak istedigim
izlenime gore davranabilirim.

Kendini Izleme Yetenegi 3 (KIY3): Ortaya koydugum izlenimin etkili olmadigin
anladigim zaman degistirebilirim.

Kendini Izleme Yetenegi 4 (KIY4): Farkh kisilere gore davranmislarimi ayarlamakta
zorlanmam.

Kendini Izleme Yetenegi 5 (KIY5): i¢inde bulundugum ortam ne gerektiriyorsa; ona
gore hareket ederim.

Kendini Izleme Yetenegi 6 (KIY6): Bir durumun neyi gerektirdigini anladigim an,

davraniglarimi kolaylikla degistirebilirim.

Kendini izleme Duyarhlig (KiD)

Kendini Izleme Duyarliigi 1 (KID1): insanlarm duygularini gogu zaman gézlerinden
okuyabilirim.

Kendini Izleme Duyarliligi 2 (KID2): Konustugum kisinin, yiiz ifadesindeki en ufak
degisikligi fark edebilirim.

Kendini Izleme Duyarliligi 3 (KID3): Baskalarmin duygularini anlamak s6z konusu
oldugunda hislerime giivenirim.

Kendini Izleme Duyarliigi 4 (KID4): Insanlar inandiric1 bir sekilde giilseler bile, bir
espriyi kotii bulduklarini anlayabilirim.

Kendini Izleme Duyarhligi 5 (KID5): Yanlis bir sey soyledigimi karsimdakinin
gozlerinden anlayabilirim.

Kendini Izleme Duyarliligi 6 (KID6): Bir kisinin yalan soyledigini, o kisinin

hareketlerinden hemen anlarim.
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REFERANS GRUP ETKIiSINE ACIK OLMA EGILiMi OLCEGIi
Kurala (KU)

Kuralar 1 (KUI): Cevremdekilerin moda tiriinleri begendiginden emin olduktan
sonra o Uriinleri satin alirim.

Kuralcer 2 (KU2): Satin aldigim markalarin bagkalar1 tarafindan begenilmesi benim
i¢in onemlidir.

Kuraler 3 (KU3): Alisveris yaparken, genellikle bagkalarinin onaylayacagi markalari
satin alirim.

Kuralct 4 (KU4): Kullandigim {irlin bagkalar1 tarafindan goriilecekse, benden
beklenen markay1 alirim.

Kuralci 5 (KUS): Hangi markalarin diger insanlar iizerinde iyi bir izlenim biraktigini
bilmek isterim.

Kuralct 6 (KUB): Cevremdekilerin kullandigi markalar1 almakla bir yerlere baglilik
duygusu hissederim.

Kuralcr 7 (KUT7): Birilerine 6zenirsem, o kisilerin kullandiklar1 markalar1 satin
alirim.

Kuralcr 8 (KU8): Bagkalariyla ayni markalari satin alarak kendimi onlardan biri gibi

hissederim.

Bilgisel (BIL)

Bilgisel 1 (BIL1): Dogru markalar satin aldigimdan emin olmak igin, digerlerinin ne
kullandigina dikkat ederim.

Bilgisel 2 (BIL2): Bir marka ile ilgili yeteri kadar deneyimim yoksa o marka ile ilgili
arkadaslarima danigirim.

Bilgisel 3 (BIL3): Bir iiriin grubundan en iyi alternatifi secebilmek igin
¢evremdekilere danigirim.

Bilgisel 4 (BIL4): Bir iiriinii satin almadan 6nce, ¢evremdekilerden o iiriinle ilgili

bilgi toplarim.
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MATERYALIZM OLCEGI

Basan (BAS)

Basar1 1 (BAS1): Pahali ev, araba, kiyafetlere sahip olanlara imrenirim.

Basar1 2 (BAS2): Hayattaki en onemli basarilardan biri kisilerin sahip olduklari
maddi varliklardir.

Basar: 3 (BAS3): Maddi varligi bir basar1 gostergesi olarak gortiriim.

Basar1 4 (BAS4): Sahip oldugum maddi varliklarim hayatta ne kadar basarili
oldugumun gostergesidir.

Bagar1 5 (BAS5): Maddi giigle insanlari etkilemek hosuma gider.

Basar: 6 (BAS6): Baskalarinin sahip olduklari maddi varliklara 6nem veririm.

Sahip Olma (SAH)

Sahip Olma 1 (SAH1): Genelde sadece ihtiyacim olan seyler disinda baska seyler de
satin alirim.

Sahip Olma 2 (SAH2): Mal miilk s6z konusu oldugunda miimkiin oldugunca
gosterisli yasamay1 severim.

Sahip Olma 3 (SAH3): Sahip oldugum mal miilk benim i¢in 6nemlidir.

Sahip Olma 4 (SAH4): Giinlik hayatimda ¢ok sik kullanmayacagim seyler i¢cin para
harcamaktan zevk alirim.

Sahip Olma 5 (SAH5): Bir seyler satin almak bana keyif verir.

Sahip Olma 6 (SAH6): Yasamimda liiksiin ¢ok fazla olmas1 hosuma gider.

Sahip Olma 7 (SAH7): Tanidigim pek ¢ok insana kiyasla maddiyata daha fazla 6nem

veririm.

Mutluluk (MUT)

Mutluluk 1 (MUT1): Hayattan keyif almak i¢in ihtiyacim olan her seye sahibim.
Mutluluk 2 (MUT2): Baz1 seylere daha sahip olsaydim daha iyi bir hayatim olabilirdi.
Mutluluk 3 (MUT3): Sahip olduklarimdan daha iyi seylere sahip olsaydim daha
mutlu olurdum.

Mutluluk 4 (MUT4): Daha ¢ok sey satin almaya giicim yetseydi, daha mutlu
olurdum.

Mutluluk 5 (MUT5): Istedigim her seyi alamamis olmak bazen canimu sikar.
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DEGER BIiLIiNCi OLCEGI (DB)

Deger Bilinci 1 (DB1): Satin almay1 diisiindiiglim iiriiniin / hizmetin fiyat1 hakkinda
ince eleyip siki dokurum.

Deger Bilinci 2 (DB2): En iyi parasal kazang igin fiyat kiyaslamasi yaparim.

Deger Bilinci 3 (DB3): Odedigim paranin karsiligini aldigimdan emin olmak isterim.

Deger Bilinci 4 (DB4): Odedigim paraya karsilik maksimum diizeyde kalite almaya

calisirim.

MARKA HASSASIYETiI OLCEGI (MH)

Marka Hassasiyeti 1 (MH1): Satin aldigim tiriinlerin markalarina dikkat ederim.
Marka Hassasiyeti 2 (MH2): Marka adi, o iirliniin kalitesi hakkinda bana ipucu verir.
Marka Hassasiyeti 3 (MH3): Marka ismi, bir giysinin ne kadar tarz oldugu hakkinda
bana bir seyler soyler.

Marka Hassasiyeti 4 (MH4): Bazen, sadece markas1 yiiziinden bir {iriine fazla para
Odeyebilirim.

Marka Hassasiyeti 5 (MH5): Pahali olan markali tirtinler kalitelidir.

Marka Hassasiyeti 6 (MH6): Satin aldigim birgok iiriiniin markasini1 dikkate alirim.

MODA BILINCi (MB)

Moda Bilinci 1 (MB1): Moda benim i¢in ¢ok 6nemlidir.

Moda Bilinci 2 (MB2): Gardolabim1 modasi1 gegmeden yeni modellerle degistirmeye
calisirim.

Moda Bilinci 3 (MB3): Genellikle her yeni ¢ikan tarzdan bir veya daha fazla kiyafete
sahibimdir.

Moda Bilinci 4 (MB4): Cesitlilik olmasi igin, farkli magazalardan aligveris yaparim.
Moda Bilinci 5 (MB5): Cesitlilik olmasi i¢in farkli markalari tercih ederim.

Moda Bilinci 6 (MB6): Yeni bir seyler satin almak benim igin ¢ok eglencelidir.

Moda Bilinci 7 (MB7): Heyecan verici bir seyler satin almak benim i¢in ¢ok

eglencelidir.
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STATU ARAYISI (SA)

Statii Arayist 1 (SA1): Statii gostergesi olan markali tiriinlere ilgi duyarim.

Statii Arayist 2 (SA2): Eger bir marka segkinligi simgeliyorsa benim igin daha
degerlidir.

Statii Arayist 3 (SA3): Eger bir marka statli gostergesine sahipse o {irlin i¢in daha
fazla para 6deyebilirim.

Statii Arayisi 4 (SA4): Bir markayr sadece statii gOstergesi oldugu igin satin
alabilirim.,

Statii Arayrst 5 (SAS): Bir markanin statii gostergesi olmasi benim i¢in bir sey ifade

etmez.

ALGILANAN DEGER OLCEGI

Algilanan Sosyal Deger (ASD)

Algilanan Sosyal Deger 1 (ASDI): Taklit de olsa lilks marka canta kullanmak
cevremde kabul gordiiglimii hissettirir.

Algilanan Sosyal Deger 2 (ASD2): Taklit de olsa liiks marka ¢anta kullanmak mevcut
imajimi olumlu etkiler.

Algilanan Sosyal Deger 3 (ASD3): Taklit de olsa liiks marka c¢anta kullanmak
cevremdekiler lizerinde olumlu izler birakmami saglar.

Algilanan Sosyal Deger 4 (ASD4): Taklit de olsa liiks marka canta kullanmak sosyal
acidan kabul gérmemi saglar.

Algilanan Sosyal Deger 5 (ASD5): Taklit de olsa liikks marka c¢anta kullanmak bana

sosyal statii kazandirir.

Algilanan Fonksiyonel Deger (AFD)

Algilanan Fonksiyonel Deger 1 (AFD1): Genel olarak kullandigim taklit marka
cantalar kalite agisindan istikrarlidir.

Algilanan Fonksiyonel Deger 2 (AFD2): Genel olarak kullandigim taklit marka
cantalar kabul edilebilir derecede kaliteye sahiptirler.

Algilanan Fonksiyonel Deger 3 (AFD3): Genel olarak kullandigim taklit marka
cantalar is¢ilik olarak kalitelidir.
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Algilanan Fonksiyonel Deger 4 (AFD4): Genel olarak kullandigim taklit marka
cantalar ¢ok uzun siire dayanmaktadir.
Algilanan Fonksiyonel Deger 5 (AFD5): Taklit marka ¢antalar1 bir siire kullandiktan

sonra atabilirsiniz.

Algilanan Parasal Deger (APD)

Algilanan Parasal Deger 1 (APD1): Taklit marka cantalar makul fiyatlara sahiptirler.
Algilanan Parasal Deger 2 (APD2): Satin aldigim likks markali taklit cantalar
0dedigim paranin karsiligini vermektedir.

Algilanan Parasal Deger 3 (APD3): Liiks markali cantalarin taklitleri 6dedigim
fiyata kiyasla olduke¢a 1yi tirlinlerdir.

Algilanan Parasal Deger 4 (APD4): Liiks markali ¢antalarin taklitlerini satin almak
hesaplidir.

ALGILANAN RiSK OLCEGI

Algilanan Sosyal Risk (ASR)

Algilanan Sosyal Risk 1 (ASRI): Cevremdekiler taklit markali ¢anta kullandigimi
anlarlarsa, ¢cok utanirim.

Algilanan Sosyal Risk 2 (ASR2): Benim i¢in 6nemli olan sosyal ortamlarda taklit
markali ¢antalar kullanmaktan kaginirim.

Algilanan Sosyal Risk 3 (ASR3): Arkadaslarim yanimdayken, orijinal veya taklit
markal1 ¢canta almak zorunda kalirsam, orijinal olan tercih ederim.

Algilanan Sosyal Risk 4 (ASR4): Cevremdeki Kkisiler taklit markali cantalar
kullandigimi anlarlarsa, benimle ilgili negatif diislincelere sahip olurlar.

Algilanan Sosyal Risk 5 (ASR5): Arkadaslarim taklit markali ¢anta kullandigimi
anlarlarsa, bu davranistmin, liiks markalarin fiyatlariin adil olmamasindan
kaynaklandigini anlayacaklardir.

Algilanan Sosyal Risk 6 (ASR6): Cevremdeki kisiler taklit markali ¢anta kullandigimi
anlarlarsa, benden uzaklasirlar.

Algilanan Sosyal Risk 7 (ASR7): Cevremdeki kisiler taklit markali ¢anta kullandigimi

anladig1 zaman, kullanmamam konusunda beni uyaracaktir.
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Algilanan Sosyal Risk 8 (ASR8): Cevremdekilerin taklit markali ¢anta kullandigimi

bilmelerine misaade etmem.

Algilanan Performans Riski (APR)

Algilanan Performans Riski 1 (APR1): Taklit markali ¢antalar kullanish degildir.
Algilanan Performans Riski 2 (APR2): Taklit markali ¢antalar orijinal iiriinlerin sahip
oldugu biitiin fonksiyonlar1 gosteremezler.

Algilanan Performans Riski 3 (APR3): Taklit markali ¢anta zarar goriirse tamir

edilemez.

Algilanan Finansal Risk (AFR)

Algilanan Finansal Risk 1 (AFRI): Taklit markali ¢anta satin almak para harcamak
icin kotii bir tercihtir.

Algilanan Finansal Risk 2 (AFR2): Taklit markali ¢anta satin aldigimda akillica
olmayan bir yatirim yapmis olurum.

Algilanan Finansal Risk 3 (AFR3): Taklit markali ¢anta satin aldigimda 6dedigim
paranin karsiligin1 gercekten alabilecegim konusunda endise duyarim.

Algilanan Finansal Risk 4 (AFR4): Taklit markali ¢anta satin almamin para kaybi

oldugunu diistiniirim.

SATIN ALMA NiYETi OLCEGI (SAN)

Satin Alma Niyeti 1 (SAN1): Taklit cantay1 orijinali ile kiyasladiktan sonra alirim.
Satin Alma Niyeti 2 (SAN2): Liiks marka ¢antalarin taklitlerini satin alirim.

Satin Alma Niyeti 3 (SAN3): Liiks marka cantalarin taklitlerini aldigim gibi
arkadaslarima da satin almalarini tavsiye ederim.

Satin Alma Niyeti 4 (SAN4): Liiks marka ¢antalarinin taklitlerini bundan sonra satin

almayacagim.
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EK 4: KISISEL OZELLIKLER iCIN YAPILAN KESFEDICI
FAKTOR ANALIZINE iLISKIN SONUCLAR

Tablo 55: Kisisel Ozellikler i¢in Degisken Cikarilmadan Onceki KMO Ornekleme
Uygunluk Olgiimii ve Bartlett’s Test Sonucu

Kaiser-Meyer-Olkin ,949

Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii

Bartlett's Test Ortalama Ki-Kare 26288,255
Serbestlik Derecesi 595
Anlamhlhik ,000

Tablo 56: Degisken Olcekten Cikarilinca Kisisel Ozellikler igin KMO Ornekleme
Uygunluk Olgiimii ve Bartlett’s Test Sonucu

Kaiser-Meyer-Olkin ,942

Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii

Bartlett's Test Ortalama Ki-Kare 19103,925
Serbestlik Derecesi 351
Anlamhhk ,000
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Tablo 57: Kisisel Ozellikleri Olgmeye Yonelik Degiskenler I¢in Uygulanan Faktor

Analizi Sonucu

MUT3
MUT4
MUT2
MUTS
MUT1
BAS4
BAS2
BAS3
BAS1
SAH2
SAH1
SAH4
SAH3
SAH7
SAHG6
MH4
MH3
MHG6
MH5
MB2
MB3
MB1
MB5
DB3
DB2
DB4
DB1

0,831
0,829
0,798
0,786
0,629

0,811
0,809
0,805
0,811

0,689
0,658
0,639
0,616
0,601
0,578

0,790
0,752
0,672
0,663

0,801
0,761
0,749
0,585

0,833
0,787
0,748
0,596
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Tablo 58: Kisisel Ozellikleri Olgmeye Yonelik Degiskenler I¢in Uygulanan Faktor

Analizi Sonucu Agiklanan Varyans

Bilesenler Baslangic Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Karelerinin
Toplamm
Toplam Varyansin Birikimli  Toplam Varyansin Birikimli
Yiizdesi Yiizde Yiizdesi Yiizde
1 11,418 42,287 42,287 7,667 28,395 28,395
2 3,197 11,839 54,127 3,085 11,424 39,820
3 1,733 6,419 60,545 2,622 9,709 49,529
4 1,139 4,218 64,764 2,457 9,099 58,628
5} ,930 3,444 68,208 2,434 9,016 67,644
6 ,853 3,161 71,369 1,006 3,724 71,369
7 164 2,829 74,198
8 ,697 2,581 76,779
9 ,624 2,312 79,091
10 521 1,930 81,022
11 472 1,749 82,771
12 ,463 1,716 84,487
13 ,448 1,661 86,148
14 413 1,531 87,678
15 ,384 1,421 89,099
16 ,354 1,312 90,411
17 337 1,248 91,659
18 ;319 1,181 92,840
19 ,304 1,127 93,967
20 272 1,007 94,974
21 ,254 ,940 95,913
22 224 ,828 96,742
23 ,220 ,817 97,558
24 212 , 7186 98,344
25 ,165 ,611 98,955
26 ,156 D77 99,532
27 ,126 ,468 100,000
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EK 5: SOSYAL MOTIVASYONLAR ICIN YAPILAN KESFEDICi
FAKTOR ANALIZINE ILISKIN SONUCLAR

Tablo 59: Sosyal Motivasyonlar I¢in Degiskenler Cikarilmadan Onceki KMO

Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii ve Bartlett’s Test Sonucu

Kaiser-Meyer-Olkin ,903

Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii

Bartlett's Test Ortalama Ki-Kare 19172,356
Serbestlik Derecesi 406
Anlamhlhik ,000

Tablo 60: Degisken Olgekten Cikarilinca Sosyal Motivasyonlar Igin KMO

Ornekleme Uygunluk Olgiimii ve Bartlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin ,909

Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii

Bartlett's Test Ortalama Ki-Kare 15846,136
Serbestlik Derecesi 325
Anlamhhik ,000
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Tablo 61: Sosyal Motivasyonlar1 Olgmeye Yénelik Degiskenler I¢in Uygulanan

Faktor Analizi Sonucu

1

KU4
KU3
KU1l
KU2
KU5
KU6
KIY5
KiY3
KiY2
KiY4
KiY®6
KiY1
KiD4
KiD5
KiD3
KiD6
KiD2
KiD1
ST2
ST3
ST4
ST1
ST5
BiL2
BIL3
BiL4

0,795
0,793
0,773
0,763
0,739
0,698

0,789
0,789
0,779
0,759
0,696
0,687

0,772
0,741
0,738
0,705
0,668
0,637

0,809
0,804
0,764
0,755
0,650

0,856
0,838
0,749
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Tablo 62: Sosyal Motivasyonlar1 Olgmeye Yénelik Degiskenler I¢in Uygulanan

Faktor Analizi Sonucu Agiklanan Varyans

Bilesenler Baslangic Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Karelerinin
Toplam
Toplam Varyansin Birikimli  Toplam Varyansin  Birikimli
Yiizdesi Yiizde Yiizdesi Yiizde
1 9,114 35,056 35,056 4,278 16,454 16,454
2 2,850 10,961 46,017 3,867 14,874 31,328
3 2,319 8,919 54,936 3,455 13,287 44,615
4 1,857 7,140 62,077 3,298 12,685 57,300
5 1,147 4,412 66,488 2,389 9,188 66,488
6 ,920 3,540 70,028
7 741 2,849 72,876
8 125 2,789 75,665
9 ,651 2,505 78,171
10 578 2,224 80,395
11 ,945 2,098 82,492
12 521 2,003 84,496
13 428 1,645 86,140
14 ,390 1,499 87,639
15 ,344 1,324 88,963
16 337 1,297 90,261
17 ,335 1,288 91,548
18 ,315 1,210 92,759
19 ,296 1,139 93,897
20 276 1,063 94,960
21 ,269 1,035 95,995
22 ,249 ,959 96,954
23 243 ,933 97,888
24 ,193 144 98,631
25 ,181 ,698 99,329
26 174 ,671 100,000
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EK 6: URUN iLE ILGILI FAKTORLER iCIN YAPILAN
KESFEDiICi FAKTOR ANALIZINE ILISKIN SONUCLAR

Tablo 63: Uriin Ile Ilgili Faktorler I¢in Degisken Cikarilmadan Onceki KMO

Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii ve Bartlett’s Test Sonucu

Kaiser-Meyer-Olkin
Ornekleme Uygunluk Olciimii

,951

Bartlett's Test Ortalama Ki-Kare

Serbestlik Derecesi
Anlamhilik

22271,757
406
,000

Tablo 64: Degisken Olcekten Cikarilinca Uriin Ile Ilgili Faktorler Igin KMO

Ornekleme Uygunluk Olgiimii ve Bartlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin
Ornekleme Uygunluk Olg¢iimii

,946

Bartlett's Test Ortalama Ki-Kare

Serbestlik Derecesi
Anlamhilik

19664,783
325
,000
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Tablo 65: Uriin Ile Ilgili Faktorleri Olgmeye Yonelik Degiskenler icin Uygulanan

Faktor Analizi

ASD3
ASD2
ASD4
ASD1
ASD5
APD3
APD?2
APD4
APD1
ASR4
ASR5
ASRG6
ASR3
ASR7
ASRS8
AFD2
AFD3
AFD1
AFD4
APR1
APR?2
APR3
AFR2
AFR1
AFR4
AFR3

0,788
0,778
0,751
0,736
0,676

0,776
0,775
0,741
0,716

0,713
0,744
0,627
0,541
0,537
0,588

0,748
0,691
0,586
0,553

0,827
0,706
0,601

,860
,828
725
,636
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Tablo 66: Uriin Ile Ilgili Faktorleri Olgmeye Yonelik Degiskenler icin Uygulanan

Faktor Analizi Sonucu Agiklanan Varyans

Baslangic Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Karelerinin
Bilesenler Toplanm
Toplam  Varyansin  Birikimli Toplam Varyansin  Birikimli
Yiizdesi Yiizde Yiizdesi Yiizde
1 12,507 48,102 48,102 4,697 18,066 18,066
2 2,021 7,774 55,876 3,577 13,757 31,822
3 1,625 6,250 62,126 2,883 11,088 42,911
4 1,144 4,402 66,528 2,756 10,599 53,510
) ,913 3,513 70,041 2,603 10,010 63,520
6 , 7194 3,055 73,097 2,490 9,576 73,097
7 ,7107 2,718 75,814
8 ,643 2,474 78,288
9 ,587 2,259 80,546
10 ,505 1,942 82,488
11 ,480 1,848 84,336
12 ,465 1,788 86,124
13 417 1,603 87,727
14 ,392 1,506 89,233
15 ,352 1,352 90,585
16 ,328 1,260 91,845
17 ,295 1,135 92,980
18 ,282 1,084 94,064
19 ,251 ,965 95,029
20 234 ,899 95,928
21 229 ,881 96,809
22 213 ,819 97,628
23 ,205 187 98,415
24 ,159 ,611 99,026
25 ,132 ,510 99,536
26 121 ,464 100,000
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EK 7: SATIN ALMA NIYETI iCiN YAPILAN KESFEDICI

FAKTOR ANALIZINE iLISKIN SONUCLAR

Tablo 67: Satin Alma Niyeti I¢in Degisken Cikarilmadan Onceki KMO Ornekleme

Uygunluk Olgiimii ve Bartlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin 675

Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii

Bartlett's Test Ortalama Ki-Kare 1229,484
Serbestlik Derecesi 6
Anlamhlhik ,000

Tablo 68: Degisken Olcekten Cikarilinca Satin Alma Niyeti Icin KMO Ornekleme

Uygunluk Olgiimii ve Bartlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin ,682

Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii

Bartlett's Test Ortalama Ki-Kare 1082,722
Serbestlik Derecesi 3
Anlamhhik ,000

237



Tablo 69: Satin Alma Niyetini Olgmeye Y&nelik Degiskenler i¢in Uygulanan Faktor
Analizi

Faktorler
1
SAN2 ,899
SAN3 ,838
SAN1 ,822

Tablo 70: Satin Alma Niyetini Olgmeye Y&nelik Degiskenler igin Uygulanan Faktor

Analizi Sonucu Agiklanan Varyans

Baslangi¢ Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Karelerinin
Bilesenler Toplamm
Toplam Varyansin Birikimli  Toplam  Varyansin  Birikimli
Yiizdesi Yiizde Yiizdesi Yiizde
1 2,187 72,898 72,898 2,187 72,898 72,898
2 ,510 17,001 89,899
3 ,303 10,101 100,000
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EK 8: FREKANS TABLOLARI
Tablo 71: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Sahip Olduklar1 Taklit Cantalarin

Markalar1 ve Adetleri
Markasi Sahip Olunan Canta Adeti
Yok 1 2 3 4 5 ve iizeri

Louis Vitton 403 312 129 99 41 17
Channel 669 175 77 56 23 1
Gucci 563 179 168 75 14 2
Prada 724 127 82 53 10 5
Armani 707 165 89 29 5 6
Michael Kors 673 182 93 38 13 2
Vakko 657 216 96 20 9 3
Lacoste 642 192 114 39 6 8
Diger 975 13 7 2 3 1

Tablo 72: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Sahip Olduklari Orijinal Cantalarin

Markalar1 ve Adetleri

Markasi Sahip Olunan Canta Adeti

Yok 1 2 3 4 5 ve iizeri

Louis Vitton 662 91 44 41 29 134
Channel 768 76 55 41 46 15
Gucci 703 124 74 62 29 9
Prada 732 113 69 58 21 8
Armani 699 121 108 47 14 12
Michael Kors 778 94 73 3 10 9
Vakko 732 150 64 32 13 10
Lacoste 615 143 81 60 31 71
Diger 950 15 16 3 3 14
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