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OZET

Bu calismada, Fethiye’ye tatil amacl gelen Ingiliz turistlerin taklit iiriin satin
alma davranislar1 incelenmistir. Arastirmanin 6rneklemini Fethiye’ye tatil i¢in gelip
konaklayan 109 ingiliz turist olusturmaktadir. Arastirma verileri, arastirmaci
tarafindan gelistirilen anket formu ile elde edilmistir. Verilerin analizinde mutlak ve

yiizde deger, aritmetik ortalama, student’s t testi, varyans analizi kullanilmigtir.

Arastirma kapsamima alinan Ingiliz turistlerden kadin turistlerin, erkek
turistlere oranla ¢ogunlukta oldugu goriilmiistiir. Turistlerin % 82,6’s1 taklit iiriin
fiyatlarini ucuz bulurken, % 70,6’s1 taklit iirlin aligverisi i¢in 1-4 saat arasinda zaman
harcamistir. Aligveriste cogunlukla “500 ve altinda para harcandig tespit edilmistir.
Egitim seviyesi arttikga taklit iirlin satin alinan yerin magazalar oldugu goriilmiistiir.
Ingiliz turistlerin, fiyatinin uygun olmasindan (% 37,6) ve gergegine benzemesinden
(% 23.9) dolayr taklit iirlin satin aldiklar1 belirlenmistir. Taklit {iriinlerin kanuni
bosluklardan yararlanilip iiretildigini diisiinenlerin sayist oldukca fazladir. Bununla
birlikte taklit iiriin ticareti Ingiliz turistler tarafindan onaylanmaktadir. Lise ve
mesleki egitim mezunlar1 ¢ogunlukla bu {riinlerin Tiirkiye ekonomisine katki
sagladigini diisiinmektedirler. Ingiliz turistler genel olarak aligveris deneyimlerinden,
iiriin kalite ve c¢esitliliginden, satis personelinin yabanci dil bilgisinden memnundur.

Bu bulgular 1s181nda taklit tiriin satin alma davranisina yonelik 6neriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Taklit, Taklitcilik, Taklit Uriin, Satin Alma, Tiiketici
Davranisi, Fethiye.



ABSTRACT

In this search, the behaviour of worldwide brand’s counterfeit products
consuming by English tourists in Fethiye has been investigated. 109 English tourists
who had been in Fethiye for holiday are sampling of the search. The data of study
has been collected by researcher who improved questionnaire. For analizing data
frequency, percentage, arithmetic mean, student’s t test, variance analyse has been

used.

Among the English tourists, who are a participant, number of women are
more than number of men. While 82,6 % of English tourists find the price cheap,
70,6 % spent 1-4 hours for counterfeit shopping. It is determined that majorty of
English tourists has been spent "500 and less for counterfeit product shopping. It has
been determined that because of the cheap price and look a like original, English
tourists bought counterfeit products. They have spent between 1-4 hours for
shopping. Because of reasonable price (37,6 %) and look a like orginal (23,9 %)
tourists bought counterfeit products. Majority of participant think that there is
counterfeiting because of inadequate laws. In addition they approve counterfeit
trade. The high school and vacational school graduates think that counterfeit
products contribute to Turkish economy. Foreign tourists are generally satisfied from
shopping experience, products quality and variance and salesman’s language skills.
With these finding, suggestions about behaviour of purchase counterfeit products,

has been offered.

Key Words: Counterfeit, Counterfeiting, Counterfeit Product, Purchase,

Consumer Behaviour, Fethiye.
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1 GIRIS

Bu boliimde arastirmanin problem durumuna, problem ciimlesine, amacina,

Onemine, varsayimlar ve sinirliliklarina yer verilmistir.
1.1  Arastirmanin Problem Durumu

Kiiresellesmenin etkisi, ulasim araglarinin gelismesi, seyahat olanaklarinin
ucuzlamasi ve mesafelerin kisalmasi gibi olumlu gelismeler sayesinde turizm sektori
son yillarda diinya ¢apinda bas dondiiriicti bir hizla gelisme gostermektedir. Diinya
capinda toplam turist hareketleri 2011 yili1 sonu itibariyle 980 milyona yaklasmis
olup, turist hareketlerinin 2030 yili itibariyle 1,8 milyar kisiye ulasacagi
ongoriilmektedir  (www.unwto.com). Rakamlarin biiyiikliigii, turizm sektoriiniin

iilke ekonomilerine yaptigi katkiy1 ve 6nemini de 6n plana ¢ikarmaktadir.

Turistler, ziyaret ettikleri iilkelerde tiiketim davramglarini  devam
ettirmektedir. Turistik tiikketimin bir araci1 olan aligveris, segme, kiyaslama, goz atma
gerektiren bir faaliyettir ve zaman zaman tek basina seyahatin merkezinde yer alip,
sebebi olabilmektedir (Timoty, 2005:12). Aligveriste tiiketicilerin se¢im yaparken
kullandig1 bir ara¢ olan marka, satin almay1 etkileyen faktorlerden birdir (Foxall ve
Goldsmith, 1998:18). Markal1 iirlinleri satin almak ve kullanmak bazi tiiketiciler
i¢in statii gostergesi olmakta ya da bir sinif ya da grubun parcast olundugu izlenimi
kazandirmaktadir. Bu nedenle iilkemizi ziyaret eden yabanci turistler Gucci deri
ceket, Chanel parfiim, Hublot saat, Adidas ayakkabi, Louise Vitton g¢anta, oyun
konsolu, cd, vb. gibi iinlii markalarin triinlerini satin alma davranisina devam
etmektedir. Ancak bu iriinler iinli markalarin taklit rtinleri de olabilmektedir.
Marka sahibinin izni olmaksizin markay1 ya da markanin ayirt edilmeyecek derecede
benzerini kullanarak (Atesoglu ve Erdogan, 2009:43) ve markanin {irlin dizisinin
benzerini {retip marka logo, amblem ve ismini kullanarak iiretim yapan marka
taklit¢ileri trtinlerini turistik destinasyonlarda da pazarlamaktadir. Kanun disi
tiretilen taklit triinler,  turistik tiiketimin bir pargasi olabilmektir. Turistik
faaliyetlerin fazla oldugu Tiirkiye’de ozellikle turizm sezonunda taklit {irlin
ticaretinin artmasi, ilkemize tatil amagli gelen turistlerin de taklit iiriin satin

aldiklarim1 diisiindiirmektedir.  Taklit tiriin ticaretinin engellenmesi, gerekli yasal


http://www.unwto.com/

diizenlemelerin yapilabilmesi i¢in taklit {irlin ticareti ile ilgili bilimsel aragtirmalara
ihtiyag duyulmaktadir. Bu nedenle bu arastirma, Fethiye’yi ziyaret eden Ingiliz
turistlerin taklit {irlin satin alma davraniglarini tespit etmek amaciyla planlanmis ve

yuritilmistir.
1.2 Problem Ciimlesi

Mugla ilinin Fethiye ilgesini ziyaret eden Ingiliz turistlerin taklit iiriin satin

alma durumu nedir?
Alt problemler;

o Ingiliz turistlerin taklit iirin satin alma davranislar ile sosyo demografik
Ozellikleri arasindaki bir iliski var midir?

o Ingiliz turistlerin taklit iiriin satin alma ile ilgili diisiinceleri ile sosyo
demografik 6zellikleri arasindaki bir iliski var midir?

o Ingiliz turistlerin taklit {iriin satin alma siirecinde hizmet kalitesi ile ilgili

diistinceleri ile sosyo demografik 6zellikleri arasindaki bir iliski var midir?
1.3 Arastirmanin Amaci ve Alt Amaclar

Bu ¢aligmanin amaci, Ingiliz turistlerin, Tiirkiye ekonomisini ve imajini
olumsuz etkileyen ve kanundisi yollarla iretimi, dagitimi ve satigt yapilan taklit
tirlinleri satin alma davranislarinin incelenmesidir. Calisma bu amag¢ dogrultusunda

planlanmis ve yuriitiilmustiir.
Aragtirmanin alt amaglar1 sunlardir;

o Ingiliz turistlerin taklit iiriin satin alma davramslar1 ile sosyo demografik
ozellikleri arasindaki iligkiyi belirlemek,

. Ingiliz turistlerin taklit {iriin satin alma ile ilgili diisiincelerini sosyo
demografik 6zelliklere gore degerlendirmek,

. Ingiliz turistlerin taklit {iriin satin alma siirecinde hizmet kalitesi ile ilgili

diisiincelerini, sosyo demografik 6zelliklerine gore degerlendirmektir.



1.4 Arastirmanin Onemi

Taklit {iriin ticareti diinya ¢apinda, her gecen giin hizla artmaktadir. Taklit
iriin tretenler gelistirme, iliretme ve tutundurma faaliyetleri yapmadan markanin
avantajlarim1 kullanmaktadir. Markanin kimligini benimsemis olan tiiketiciler ise
taklit lirlin pazarinin hedef kitlesi haline gelmektedir. Bu tiiketici grubunun bir kismi1
da turistlerdir. Ciinkii mevsimsel turizm faaliyetleri olan Fethiye ilgesinde, turizm
hareketliliginin baglamasiyla artan taklit {irlin magazalar1 ve pazar tezgahlari, turizm
hareketliliginin bitmesi ile kapanmaktadir. Satis yerlerinin mevsimsel acilis ve
kapanislari, Fethiye ilgesinde taklit {irlin saticilarinin hedef kitlesinin biiyiik oranda
yabanci turist oldugunu disiindiirmektedir. Yapilan literatiir incelemesinde yabanci
turistlerin taklit iiriin satin alma ile ilgili caligmalarin yeterli olmadig1 goriilmiistiir.
Bu nedenle bu calismada ingiliz turistlerin taklit iiriin satin alma davranislari

incelenmistir.
1.5 Arastirmanin Varsayimlari
Arastirma asagidaki varsayimlara bagli olarak yiiriitiilmistiir;

o Ingiliz turistlerin taklit {iriin satin alma davranisin1 incelemek igin hazirlanan
anket formu yeterlidir.
o Arastirmaya katilan Ingiliz turistler, anket formundaki sorular1 dogru olarak

cevaplamstir.
1.6  Arastirmanmin Simirhliklar

o Arastirmaya sadece Fethiye’yi ziyaret eden Ingiliz turistler dahil edilmistir.
. Arastirma Fethiye’de tatilini bitirmis ve iilkesine geri donmek i¢in Dalaman
Havalimanma gitmekte olan Ingiliz turistler ile yapilmustir.

o Arastirma verileri, Fethiye’de turizm hareketliliginin yaz aylarinda olmasi

nedeniyle 01.06.2010 — 25.09.2010 tarihleri arasinda toplanmuistir.



2 KAVRAMSAL CERCEVE

Bu béliimde iirtin ve marka ile ilgili temel kavramlar iizerinde durulmus,

turizmde tiiketici davranislar1 ve satin alma konusu agiklanmaya ¢alisilmistir.
2.1 Uriin Kavraminin Turizm Kapsaminda incelenmesi

Kotler (2003), pazarlama karmasini, modern pazarlama teorisinin
gereklerinden biri oldugunu belirtmekte ve isletmenin hedef pazarlarindaki satiglarini
belirli bir diizeyde tutmak iizere kullandigi pazarlama degiskenlerinin karigimi
seklinde tanimlamaktadir. Pazarlama karmasi elemanlarini ise, pazarlama karmasini
olusturan degiskenlerden her biri olarak agiklamaktadir (Kotler, 2003:16). Pazarlama
karmasi Triin, fiyat, dagitim ve tutundurma elamanlarindan olusmaktadir. Bu

boliimde {iriin kavrami turizm kapsaminda incelenmistir.
2.1.1 Uriin Kavram

Isletmeler iiriin ve hizmet pazarlayarak yasamlarini siirdiirmektedirler. Satisa
konu olan ve isletmeye karlilik saglayan tek pazarlama bileseni iiriindiir. Uriin, bir
istek ya da gereksinmeyi karsilamak iizere tiiketim, kullanim, ele gegirme veya
dikkate alinmas1 i¢in bir pazara sunulan herhangi bir seydir. Fiziksel objeleri,
hizmetleri, mekanlari, yerleri, orgiit ve fikirleri icerir (Kotler, 2000:29). Uriin
kavramu kisilere gore farkli anlamlar da ifade eder. Ornegin, iiretici {iriindi, iirettigi
ve boylece sayesinde kar sagladigi ve gesitli parg¢alardan olusan fiziksel bir madde
olarak goriir. Bir toptanci i¢in iirlin, tekrar satarak bu yoldan kar saglama amaciyla
satin aldig1 bir maddedir. Nihai tiiketici i¢in ise {iriin, kisisel ihtiyaci tatmin eden ve
bu yonden fayda saglayan soyut ya da somut bir nesnedir (Tenekecioglu, 2004:7).
Yazi yazmak i¢in kullanilan kalem, okunulan kitap, koldaki saat, giyilen elbise,
oturulan koltuk, vb. gozle goriiliip elle tutuldugundan somut iiriin; miizik parcalari,

futbol takimi, televizyondaki bir eglence programai ise soyut iiriinler arasinda yer alir.



2.1.2  Uriin Diizeyi

Pazarlama karmasi bilesenlerinden olan iiriin temel olarak ii¢ ana diizeyde cle
alinmaktadir ( Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2005:539; Tek, 1999:340;
Tenekecioglu, 2004:121); 6z iirlin, alicinin neyi satin aldigin ifade eder. Uriiniin
ozelliklerine agirlik verir, 6rnegin bir fotograf makinesi, maddi (fiziksel, kimyasal)
Ozellikler yaninda nostaljiyi hatirlatan, oliimsiizlik istegine, statii arzusuna, baska
insanlarla iletisim kurma c¢abalarina cevap veren nitelik tasimaktadir ki bu da

fotograf makinesinin 6z tirlintidiir ( Tek, 1999:340).
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Sekil 1 Uriin Dizisi Bilesenleri

Kaynak: Kotler P., Wong W., Saunders J. & Armstrong G. (2005). Principles of Marketing. Harlow.

Gergek {irlin, 6z iriinlerin biirlindiiriildiigi maddi yap1 ve goriinlimdiir.
Uriiniin bes &nemli unsuru (Sekil 1); ambalaj, marka adi, kalite, tarz ve iiriin
ozellikleri bir arada oldugu iiriin diizeyidir. (Kotler, vd., 2005:539). Biitinlesik iiriin,
maddi driinle birlikte sunulan fayda ve hizmetler biitiiniidiir. Sistem ya da
genisletilmis {irtin de denir. Ancak tiiketici bir liriinden yalnizca bekledigi yarari
saglamay1 hedeflemez. Tiiketicinin farkli beklentilerinin olmasi, iiriiniin tiiketicilere

sagladigr faydanin ikinci yoniinii ortaya koyar. Bunlar {irlinlin ambalaji, bigimi,



kullanim talimati ve uyarilari, markas1 gibi ozelliklerinin yani sira Sekil 1°de
belirtildigi gibi {irliniin istenen yere teslimi, geri iade edilebilmesi, iirlin garantisi,
garantinin kapsami ve siiresi, kurulum, onarim olanaklari, yedek parga bulma

olanaklar ve siiresi gibi gesitli yararlar1 da kapsar (Tenekecioglu, 2004:121).
2.1.3 Uriin Dizisi

Isletmeler genel olarak tek cesit iiriin {iretmemektedir. Birden cok {iriin ¢esidi
ya da belli bir iirlin ¢esidinin birbirinden farkli tiirlerinin iiretimi de isletmelerin
faaliyetleri arasinda olabilmektedir. Birbiriyle iliskili iiriin kiimesine iiriin dizisi ad1
verilir. Ornegin deri giyim {iriinleri {ireten bir isletmenin deri ceket, deri ayakkab,
deri canta, deri ciizdan, deri kemer, deri aksesuar gibi deriden {iretilmis tiirleri
olabilir. Biitiin bu {iriinler aymi {iriiniin farkli siniflaridir. Oziinde deri olan iiriin

dizisi farkli gereksinimleri karsilamak {izere tiretilebilir (Tenekecioglu, 2004:123).
2.1.4 Uriin Karmasi

Isletmenin iirettigi tiim {iriinler ve {iriin dizileri {iriin karmasidir
(Tenekecioglu, 2004:125). Ornegin Adidas isletmesinin iirettigi spor ekipmanlari,
tekstil, ayakkabi, parfiim, saat gibi iiriinler bu isletmenin iiriin karmasini olusturur.
Uriin karmasinin ayrmtilar arasinda eni, boyu ve derinligi vardir. Uriin karmasinim
eni, reticinin {rettigi {irlin dizisinin sayisini; boyu, isletmenin irettigi tiim {riin
cesitlerinin sayisini; derinligi, her dizide yer alan iiriin ya da markadan kag tiir

oldugunu gosterir (Tenekecioglu, 2004:123).
2.1.5 Uriinlerin Siiflandirilmasi

Uriinler bircok amagla siniflandirilmaktadir ancak temel hedef, ortak
ozelliklerini ortaya koymaktir. Uriinler iki ana dlgiite gore siniflandirilabilir (Mucuk,

2001:132; Tek, 1999:342; Tenekecioglu, 2004:123; Yiikselen, 2003:176):
a. Somutluk ve Dayaniklilik Derecesi Agisindan Uriinler

Uriinlerin fiziksel yapilari ve kullamm &zellikleri bakimindan uzun siireli
kullanilip kullanilmayacagi 6nemlidir. Somutluk ve dayaniklilik derecesi agisindan

tirtinler ti¢ diizeyde degerlendirilmektedir; dayaniksiz tiriinler, bir ya da birkag kez



kullanim sonucunda tiiketilip bitirilen tirtinlerdir. Sik satin alinip hizli tiiketilirler. Bu
tirtinler bir¢cok yerde satisa sunulur, diisiik kar pay1 ve yogun reklam gerektirir. Gida
maddeleri, benzin, siit, kisisel bakim vb. gibi iiriinlerdir. Dayanikli {iriinler, uzun
stireli kullanimla, yararli 6miirleri zaman i¢inde yok edilen tiriin tiirleridir. Dayanikli
riinler olduk¢a pahalidir ve kar paylart yiiksektir.  Bilgisayar, cep telefonu,
otomobil, sogutucular vb. gibi triinlerdir. Hizmetler, insanlarin gereksinmelerini
karsilayan ancak somut olmayan tiriin ¢esididir. Doktor, miithendis, muhasebeci gibi
mesleksel hizmetlerden; berber, taksi soforli, marangoz ve danigsman gibi kisisel

hizmetlerden; konaklama gibi ¢cok degisik elle tutulmaz eylemlerden olusur.
b. Satin Alanlar Acisindan Uriinler

Satin alanlar acisindan iriinler iki diizeyde ele alinmaktadir; endiistriyel
tiriinler, dogrudan son tiiketiciye satilmayan, liretimde kullanilan veya alinip iizerinde
bazi siirecler yapildiktan sonra satilan iriinlerdir. Cimento, daktilo, kablo, is
makineleri, ofis makineleri, yedek pargalar, onarim bakim malzemeleri bu iirinlere
ornektir. Tiketici (tiiketim) trilinleri, tiiketicilerin kisisel veya ailevi ihtiya¢ ve
isteklerini gidermek amaciyla satin aldig: iirlinlere denir. Bu iriinler nihai tiikketim
icin satin almir ve tiiketicilerin satin aldiklart bu irilinlerin ¢ok sayida {ireticisi,

dagiticist ve saticist bulunmaktadir.
2.1.6  Uriin Yasam Seyri

Uriinlerin canlilara benzer bir yasam siireci vardir; dogar, bilyiir, yasar ve
oliirler. Uriiniin dmriiniin sonsuz olmamasmin nedenleri; modas: gecebilir, iiriine
olan gereksinim bitebilir, daha ¢ekici Uiriinler pazara girebilir, liretimi saglayan yap1
eskiyebilir, pazardaki rekabet kosullar1 degisebilir seklinde o6zetlenebilir (Akmel,
1994:107). Uriinlerin yasam seyrinin genellikle dort ayr1 dénemden gectigi ileri
stirilmektedir. Bir iirlin i¢in {irlin yasam seyri sunus, biiyiime, olgunluk, diisiis
donemleri seklinde incelenmektedir (Sekil 2) (Mucuk, 2001:128). Sunus doneminde
yeni bir {irlin pazara sunulmustur, heniiz bilinmemekte ve taninmamaktadir. Satiglar
olduke¢a diisiik olup, agir bir tempo ile artmaktadir ve heniiz rekabet olusmamustir.
Uretim maliyetleri yiiksektir ve bu nedenle tiiketici grubunu iist gelir diizeyindekiler

olusturmaktadir (Kotler vd., 2005:605). Pazarda yenilik¢iler deneyimlerini



gosterirler, taklit iiriin iiretenler ise herhangi bir faaliyete gegcmeden bekle ve gor

politikas1 uygulamaktadirlar (Hacioglu, 2008:43).
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Sekil 2 Uriin Yasam Seyri

Kaynak: Richard, J. (2004). Marketing Principles. San Diego: San Diego State University
Academic Computing.

Biiytime doneminde sunus donemindeki tutundurma c¢abalarmin etkisiyle
irline olan talep artmaya baslar ve satis gelirleri hizla ¢ogalir. Bu donemde 6zelikle
yeni alicilarm katilmastyla satislar hizla yiikselir. Uretim ve {iriin kalitesi yiikselir ve
iiriine yeni nitelikler eklenir. Reklam ve diger tutundurma cabalari, alicilarin {iriiniin
varligindan haberdar etmek yerine artik gelismis bir marka imaj1 ve tiiketici zihninde
konumlandirma yapma amaciyla kullanilir. Yeni {riinii pazara siiren oncii isletme
onemli Ol¢lide kar saglar ancak biiylik karlarin gekiciligine kapilan taklit iiriin
tireticileri de pazara girmeye baglar. Bazilar1 bagarili iiriinii taklit ederken, bazilar1 da
daha iyi tasarim ve iiriin ¢esitleriyle rekabete girisirler (Islamoglu, 1999:268; Mucuk,
2001:43; Tek, 1999:420). Olgunluk donemi, satislarin hizinin yavaslamaya
basladigi donemdir. Yeni tiiketici kazanilmasi s6z konusu degildir. Pazarda doyum
saglanmistir. Yenilik¢iler ya da oncii igletmeler pazari rakipleriyle paylagmak
durumundadir (Hacioglu, 2008:44). Diisiis donemi, satislarin diismeye baslamasi ile

irlinlin zarara geg¢is noktasina kadar olan donemi kapsar (Mucuk, 2001:148).



2.1.7 Turizmde Uriin Kavram

Uriin, tiiketicilerin ihtiyaglarin1 tatmin etme ¢abalarinin odak noktasini
olusturmaktadir. Tiiketici ihtiyaglarin1 kargilama 6zelligine sahip her sey iiriin olarak
adlandirilmaktadir. Bu baglamda turistik iirlin turist ne satin alirsa odur. Genis
anlamda ise turistin seyahat ve gec¢ici konaklamasindan dogan ihtiyaglarini
karsilayabilecek nitelikte olan {irtinler ve hizmetler karistmi ya da her ikisinin
beraberce karisimindan olusan tiim Kkapasite olarak tanimlanmaktadir (Bulut,
1997:39). Turistik iriin, turistin siirekli yasadigi yerden ayrilip tekrar ayni yere
doniinceye kadar gecen siire icinde satin aldigi iiriin ve hizmetlerin ve yasadig

deneyimlerin bir biitiiniinii olusturmaktadir (Hacioglu ve Avcikurt, 2008:105).

Turizmde iiriin iki sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Birincisi, bir iilke veya yorenin
sahip oldugu tiim dogal, tarihi ve turistik kaynaklarin olusturdugu turizm trtintidir.
Ikincisi, tiiketicilerin yer degistirmelerin ve tatil yapmalarina imkin veren tiim
hizmetler yani bir paket turu olusturan turistik hizmetlerin tiimiidiir. Tiiketicilerin
istek ve ihtiyaglarinin farklilik géstermesi nedeniyle turizm isletmelerinin tek bagina
bunlar1 kargilamast miimkiin olmamaktadir. Bu nedenle turistik {iriin c¢esitli

unsurlariyla bir araya getirilmis {iriin, yani bilesik iiriin esasina dayanmaktadir

(Hacioglu, 2008:39).

2.1.8 Turistik Uriiniin Ozellikleri

Turistik {riiniin elle tutulamayan unsurlardan olusmasi ve hizmetlerin
standartlagmamas: turistik iiriiniin diger tirlinlerden farkli 6zellikler tasimasina neden
olur. Genel olarak hizmetlerin tasidigr bazi Ozellikleri turistik {rilinler de
tagimaktadir. Turistik {irtiniin 6zellikleri soyle siralanabilir (Hacioglu, 2008:42;
Olali, 1990:140; Oner, 1997:116; Uner, 1994:3); Turistik iiriin soyuttur. Pazarlama
acisindan tirlin, herhangi bir madde, bir arag gibi elle tutulabilen, gozle goriilebilen,
giyilebilen, okunabilen, dinlenebilen veya bir yere yerlestirilebilen somut bir
unsurdur. Fakat turistik tirinlerin ¢ogu elle tutulamaz. Turistik tirlintin, tretildigi
yerde tiiketilmesi gerekmektedir, tiiketici konumunda olan turist, turistik iiriin ve
hizmete sahip olmak i¢in, onun firetildigi yere gitmek zorundadir. Bilesik iiriin

niteligindedir; turistik {iriinlerin bilesik iirlin olarak arz edilmesinin temel sebebi,
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birbirini tamamlayan iriinler olmalaridir. Bilesik iiriin olarak turistik iiriind,
konaklama, yeme-igme ve eglence hizmetleri gibi tirlinlerin bir araya gelmesiyle
olusmaktadir. Turistik {irlin sadece bir {iriin veya hizmet degil, bir uyum
biitlinliigiidiir. Bu uyum, dokunulabilen veya dokunulamayan unsurlardan olusur.
Turistik {irlin stok edilemez, hizmet veya iiriiniin programlandigi zaman siireglerinde
satilmas1 gerekmektedir. Satilamayan turistik tirlinlin bir daha satilma sansi ortaya
¢ikmayabilir (otel yatagi, ugak koltugu, vb.). Turistik iriinler, emek-yogun iiretim
seklinde olup otomasyon ¢ok azdir. Bu nedenle standartlasma saglanmasi zordur.
Ozellikle hizmet veya servislerin tek diize aym kaliplarda olmas1 miimkiin degildir.
Emek yogun yani insan giiciiniin fazla oldugu turizm isletmelerinde standartlasmada

basarili olmak daha zor olmaktadir.
2.2 Uriinle Ilgili Stratejik Kararlar

Bu bolimde, markalama ile ilgili temel kavramlar iizerinde durulmus,

ambalajlama, etiketleme ve iirlin giivencesi ile ilgili bilgiler verilmistir.
2.2.1 Markalama

Giliniimiizde rekabet markalar arasinda siirdiiglinden, markalasma bir
tireticinin en stratejik yatirimlarindan biri konumundadir. Marka, {irliniin islevsel
amaciin otesinde o iirliniin degerini arttiran bir isim, sembol, tasarim ya da isaret
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Karpat, 2000:23; Kotler, 2000:482; Benett,
1988:301). Yine, iiriin 6zelliklerinden dolayr kolayca ayirt edilemeyen firiinler i¢in
marka ayirt edici bir ozellik olarak bulunmakta ve iiriin hakkinda miisteriye bilgi
vermektedir. Bu sayede miisteriler farkli tireticilerin {irinlerini marka sayesinde ayirt
edebilmektedir (Karpat, 2000:23). Marka isletmeyi rakiplerinden farklilastirmaktadir
(Nelson ve Kersten, 2002:22).

Marka kelimesi farkli sekillerde tanimlanabilir. Murphy (1990) ’ye gore
marka, sadece fiziksel tiriinden olusmamakta ayni1 zamanda kisiye sagladigi belli bir
ayricalikli niteliklerden de olusmaktadir. Uriinleri faklilastiran soyut ve somut
Ozelliklerin bir karisimimi kapsamaktadir (Murphy, 1990:31). Amerika Pazarlama

Birligi’nin tanimina gore marka bir saticinin ya da saticilar grubunun, iriin ve
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hizmetlerini tanimlayan ve onlar1 rakiplerinden ayirt etmeyi amaglayan bir isim,
terim, isaret, sembol, sekil ya da bunlarin bilesimidir (Wood, 2000:38). Marka, bir
kurulusun iirlin ve hizmetini, bir bagka kurulusun iirin ve hizmetinden ayirt etmeyi
saglamak kosuluyla harf, logo, sekil olabilen her tiirlii isarettir (Pirnar, 2005:117)
(Sekil 3). Bir iiriinii lireteni veya arz edeni tanimlayan ve ona bir kimlik kazandiran
marka ile ilgili genel tanimlara katilmakla birlikte Kapferer (1992), markanin bir
triinlin diinii ve gelecegi oldugunu, iriinlere bir anlam, yon verdigi ve zaman
igerisinde tiiketici ile isletme arasindaki bir anlasmaya doniistiiglinii ifade etmistir
(Kapferer, 1992:17). Marka, bir isletmenin {riin veya hizmetlerini bir baska
isletmenin iiriin veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamast kosuluyla, kisi adlari
dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, lirlinlerin bi¢cimi veya ambalajlar
gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bigimde ifade edilebilen, baski yoluyla

yayimlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isarettir (www.turkpatent.gov.tr).
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Tiim marka isimleri (brand name), marka isaretleri (brand mark), alamet-i
farikalar (trade mark) markanin parcalaridir. Markalamanin parcalari sdyle ifade
edilebilir; marka isareti, tiiketicilerin gorsel olarak tanidigi ama kelimelerle ifade
edemedigi bir durumdur. Bu semboller, tasarimi renk ve yazilari igerir (Buell,
1985:417). Sekil 3’te de goriildiigli gibi Mulberry markasindaki dut agaci sembolii
ya da Polo markasindaki atli sporcu, marka isaretine 6rneklerden biridir. Bu isaretler
tiikketicinin markay1 hatirlamasinda énemli bir etkendir. Marka ismi, bir iirlinii diger
iirlinden ayirmaya yarayan ve tanitmak amaci ile kullanilan kelime ya da kelimeler
toplulugudur (Buell, 1985:417). Hermes, Rolex, Burberry gibi kelimeler marka
ismini olusturur. Alamet-i Farika, yasal veya hukuki yonden korunan marka veya
kismudir. Yetkili mercilerin onayladigi sozciik, sembol veya terimdir. Alamet-i farika
saticinin marka ismi ve ya isaretini kullanabilmesine iliskin imtiyaz hakkini korur
(Tek, 1999:352). Copyright, telif hakkidir. Edebi, miizikal, bilimsel veya herhangi
bir sanat ederinin kendisini ve seklini iiretmek, basmak, yayinlamak ve satmak tizere
tilkemizde Kiiltiir ve Turizm Bakanlig: tarafindan verilen 6zel haktir. Kisaca, orijinal
bir driiniin kopyalanmasina veya kullanilmasina izin verme hakkidir. Semboli
¢ember iginde "c" harfidir. "©" harfi, iizerinde bulundugu iiretenin telif haklarinin

korundugunu belirtir (www.telifhaklari.gov.tr).

Sekil 4 Copyright isareti

Markalama yalnizca giiniimiiziin uygulamasi degildir. Marka, tarihsel gelisim
siireci icinde, iirlinleri birbirinden ayirt eden i¢in bir ara¢ olarak kullanilirken,
simdilerde bir sayginlik, giivence, psikolojik tatmin, statii gostergesi ve rekabet araci

haline doniistiigii goriilmektedir.

2.2.1.1 Marka Cesitleri

Marka birgok amagla smiflandirilmaktadir. Ancak temel hedef, ortak

ozelliklerini ortaya koymaktir.
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Ticaret markalari, bir isletmenin imalatin1 veya ticaretini yaptigi trtinleri,
baska isletmelerin triinlerinden ayirt etmeye yarayan isaretlerdir (www.tpe.gov.tr).
Uriinlerin {izerinde veya ambalajinda kullanilan markalar ticaret markalaridir.
Garanti markalari, marka sahibinin kontrolii altinda bir¢ok isletme tarafindan o
isletmenin ortak Ozelliklerini, iretim sekillerini, cografi menselerini ve kalitesini
garanti etmeye yarayan isarettir (Tek, 1999:355). Garanti markalari, sahibinden
alinan izinle markasimi kullanan isletmelerin {irlinlerinin ortak o6zelliklerinin
kalitesini garanti eder. Ornegin Tiirk Standartlar1 Enstitiisii tarafindan firmalara
verilen standartlara uygunluk belgesiyle kullanilan TSE markasi, ISO 9000, CE
(Conformité Européenne) Avrupa Uygunluk isareti, sakizlarda kullanilan dise zararli
olmadigini belirten “iyi dost (too friend) ” ya da “teflon” kimyasalinin kullanildigi
tavalar (Ar, 2004:18) garanti markalardir. Ortak marka, iiretim, ticaret ve ya hizmet
igletmelerinden olusan bir grup tarafindan kullanilan isarettir (www.tpe.gov.tr).
Ortak marka gruptaki isletmelerin tiriin ve ya hizmetlerini diger isletmelerin iiriin ve
ya hizmetlerinden ayirt etmeye yarar (Ar, 2004:18). Hizmet markalari, bir igletmenin
hizmetlerini diger isletmelerin hizmetlerinden ayirt etmeye Yyarayan isarettir

(Www.tpe.gov.tr).

Tim bu marka ¢esitlerine ek olarak Jain (2001), marka cesitlerini farkli
yorumlamustir. Ulusal (yerel) marka, sadece belli bir iilke sinirlar1 iginde kullanilan
markadir. Bazi uluslararasi igletmeler de yerel markalari kullanmaktadir. Hem
basarili bir yerel markadan yararlanmak hem de yerel bir isletme imaji uyandirmak
icin kullanilan ulusal markalara tilkemiz turizminde de rastlanmaktadir. Avrupa’nin
biiylik tur operatorii olan Tui’nin Tirkiye’de bir Tirk markasi olan Tan-tur seyahat
acentesi ile Rusya’da ise Mosttravel ile calismasi bu markalara o6rnek teskil
etmektedir. Uluslararas1 marka, uluslararasi bir isletmenin birden fazla iilkede
kullandig1 markalardir. Bu tiir markalar, sdylenis kolaylig1 gosteren, benzer kiiltiire
ve Ozelliklere sahip, ayni tutundurma ve reklam faaliyetlerinin yiiriitiilebilecegi
iilkelerde kullanilir. Diinya markasi, ayn1 marka adi, sembolii, tasarim1 veya bunlarin
bilesimi ile iirlin ve hizmetlerin tanimlamas1 ve rakiplerinden farklilastirilmasi igin

tek bir satici tarafindan diinya genelinde kullanilan markadir (Jain, 2001:309).
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2.2.1.2 Marka Bilesenleri

Markanin bilesenleri, marka imaji, marka farkindaligi, marka baglilig1 ve

marka kisiliginden olusmaktadir.
22121 Marka imaji

Keller (1993)’a gore marka imaji, tiiketicilerin zihnindeki marka ¢agrisimlari
yaratan markaya iligkin algilamalardir. Randall (2005) marka imajini, tiiketicinin o
marka hakkinda deneyimlerinden, duyduklarindan, reklamlardan, paketlemeden,
hizmetlerden vb. edindigi bilgi toplaminin segici algi, 6nceki inanislar, toplumsal
normlar ve unutma tarafindan degisiklige ugratilmis hali olarak tanimlamaktadir.
Doyle (2003) ise marka imajin1 markanin 6zelliklerine ve ¢agristirdiklarina yonelik
inaniglar biitiinii olarak tanimlamaktadir. Bir bagka sekliyle marka imaji, tliketicilerin
tiriinle 6zdeslestirdikleri anlam ya da tiiketicilerin {iriinden anladiklarinin toplami

olarak tanimlanabilir (Akkaya, 1999:101).

Marka imaji, o markanin giiglii ve zayif noktalari, olumlu ve olumsuz taraflar
gibi, ¢ogunlukla kontrol edilebilir algilarinin bir araya gelmesidir. Bu algilar
markayla dogrudan ya da dolayl olarak yasanan tecriibeler sonucu zamanla olusur
(Perry ve Wisnom, 2003:15). Tiiketicinin zihninde, onu tercihe yonlendiren bir
marka temsilcisi olarak goriilen marka imaj1 (Cretu ve Brodie, 2005:54) tiiketicinin
bir markayla ilgili ¢esitli kaynaklardan edindigi izlenimlerin sonucunda olusmaktadir

(Akkaya, 1999: 101).
22122 Marka Farkindahg

Aaker (1991)’a gore marka farkindaligi, tiikketicinin, markanin belirli bir {iriin
kategorisinin iiyesi oldugunu bilme veya hatirlama giiciidiir. Marka farkindaligi,
tiiketici algisin1 ve davraniglarini etkileyen, marka bagliligina ve seg¢imine yon veren
temel bilesendir. Marka farkindaligi, zihinde markaya erisilebilirligi ortaya
koymaktadir. Marka farkindaligi, marka hatirlanmasi ve marka bilinirligi yoluyla

olgiilebilmektedir (Chandon, 2003:2).
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1994 yili Financial World dergisi bulgularina gore marka farkindaligi yiiksek
olan markalar daha yiiksek faaliyet gelirine sahiptir. Bu durum marka farkindaligi ile

marka performansi arasindaki nedensellik iligkisinin bir kanit1 sayilmaktadir (Ghosh,

Chakraborty, Ghosh, 1995:16).
22123 Marka Baghhg

Markaya iligkin bilgiler, tiiketicilerin markalar arasindaki tercihin
sekillenmesinde temel bir rol oynar. Tiiketicilerin bir markada belirleyici 6zellikler
algilamasi ve bu ozelliklerinden etkilenmesi marka bagliligin1 yaratmaktadir. (Uztug,
2002:34). Marka baglilig1 belirli bir markaya karst olumlu tutum ve o markanin
devamli satin alimi seklinde tanimlanabilir (Ha, 1998:52).

Sadakat, satin almanin tesadiifi olmayan bir seklidir ve sik sik satin alinan
triinlerde bu durumun tekrarlanmasi olarak Ozetlenebilmektedir. Sadakat, kar
marjlarinin arttig1 bir mekanizma yaratmaktadir. Sadik tiiketiciler, sadik olmayanlar
gibi markay1 tercih etme konusunda ikna edilmeye ihtiyag duymamakta ve rakip
markalarin promosyonlariyla genellikle ilgilenmemektedirler (Rubinson ve Pfeiffer
2005: 188).

22124 Marka Kisiligi

Marka kisiligi insan 6zelliklerinin marka ile iliskilendirilmesi veya markaya
insan Ozelliklerinin uygulanmasi olarak tanimlanabilmektedir. Bu 6zellikler cinsiyet,
yas, sosyo ekonomik sinif gibi genel insan 6zellikleri olabilecegi gibi sadece insana
0zgii olan yakinlik, duygusallik ve sagduyu gibi 6zellikler olabilir. Bdylece marka
sosyo demografik (cinsiyet, yas, 1rk, gelir, din, ulus), psikografik (yasam tarzi,
sosyal smif ve kisisel oOzellikler), cografi (sehirli, kirsal) faktorlere gore
tamimlanabilmektedir. Ornegin, yapilan arastirmalar sonucu tiiketiciler tarafindan
Coca Cola’nin gercek ve otantik oldugu algilanirken, Pepsi geng ve heyecanl
algilanmakta, ya da piyasada yeni bir oyuncu olan Apple geng, IBM ise yasl olarak
nitelendirilmektedir (Bakar, 2011:7).
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2.2.2 Ambalajlama

Kotler (2000), ambalajlamayi, bir {riiniin konacagi kap veya kutuyu
tasarimlastirma faaliyetleri seklinde tanimlamistir (Kotler, 2000:419). Uriiniin
icerigini ve cevresini koruyan, taginma ve depolanmasini, satigini, kullanilmasini
kolaylastiran, ileride kismen veya tamamen atilabilecek veya geri doniislii bir
malzemeyle kaplanmasi, sarilmasi, Ortiilmesi ya da birlestirilmesidir (Tek,
1999:372). Cakici (1987) ambalajin sadece isletme ekonomisi agisindan degil, ayni
zamanda teknik ve hukuki acidan da nasil ele alindigini sdyle belirtmektedir; teknik
acidan ambalaj, {iriiniin depolanma ve tasinma oOzellikleri de dikkate alinarak, en
elverisli malzeme seg¢ilmesi ve belirli sekil verilmesi suretiyle en ucuza ve tiiketici
ithtiyaglarin1 en iyi karsilayacak sekilde paketlenmesi, sarilmasi islemidir. Hukuki
acidan ambalaj, doldurma islemi esnasinda {iriin miktari tespit edilen ve iizerinde
gosterilen kadar ve belirli sartlara uygun olmali ve bu sartlara uygun {iriintin belirli

ambalaj malzemesi ile donatilmasi islemi olarak tanimlanmaktadir.

Ambalajlama ¢ogu kez iiriiniin kendinden ¢ok daha dnemli olabilir. Uriiniin
hasar gormemesi, bozulmamasi, saglikli olarak korunmasi, tiiketiciyle iletigim
kurulmasi ambalajlamayla gergeklesir. Bu baglamda ambalaj, sadece iiriinii saran
madde olmaktan ¢ikip, iiriiniin kendi rekldmini1 yapmasini saglayan ve iirline deger

katan bir faktor olarak da diisiiniilebilir.
2.2.3 Etiketleme

Etiket, ambalaj {izerinde yer alan ve iiriinii tanimlayan, degisik bicimlerde
basilabilen c¢esitli bilgilerdir (Aksulu, 1996:57). Etiketleme {irlin veya ambalajin
tizerinde yazili basil bilgiyi, resimleri vb. kapsar. Genis anlamda isaretleme adi
verilen bu kavram fiziksel bir dagitim aracidir.  Ambalajlarin etiketlenmesi,
ambalajin igerdigi uriinlin Ozellikleriyle ilgili bilgilerin ambalajdan ayri, istiine
yapistirilan, baglanan veya tutturulan etiketler tizerinde okunakli ve bozulmayacak

sekilde bulunan yaz1 ve isaretlerle gosterilmesi iglemidir (Tek, 1999:376).

Temel olarak ambalajin etiketi iizerinde su bilgilere yer verilmektedir: Uriin

ismi, Ureticinin ad1 ve adresi, kullanilan hammaddeler hakkinda ¢ok kisa bilgi,
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ambalajin igindeki miktar ve kullanilig tarifesi, hukuki ve tibbi mevzuatin

gerektirdigi agiklamalar (Cakici, 1987:63).

Sekil 5 “Made in...” Logolar1

Uriiniin hangi iilke iiriinii oldugu etiketi olan Made in (Sekil 5) ilk kez 1.
Diinya Savasi sonunda Avrupali tiiketicileri Alman iiriinlerine karst uyarmak ve
boylece savasta yenilen Almanya’y1 cezalandirmak amaciyla Almanlar tarafindan
tretilen drlinler iizerine ‘“Made in Germany” yazisi koyma zorunlulugu ile
dogmustur. Daha sonrada bir ¢ok iilke de “Made in ...” imajinin yaratilmasi fikrini

benimsemistir (Giildiim ve Kavas, 1993:20).
2.2.4 Uriin Giivencesi

Bir triinle ilgili olarak ortaya cikacak sorunlarda lreticinin sorumlulugunu
ortaya koyan bildirim {irlin giivencesi (garantisi) olarak nitelendirilir. Giivence,
iriiniin onarilmasi, yenilenmesi, bedelinin geri 6denmesi ya da parcalarinin

degistirilmesi gibi konular1 kapsar (Tenekecioglu, 2004:142).

Garanti tretici tarafindan istlenilen bir sorumluluk ve taahhiittir ve
tilketicinin tazminat haklariyla ilgilidir (Tek, 1999:388). Ancak taklit iiriin satin alan
tiiketicilerin garanti ve giivenceden yararlanmasi miimkiin degildir. Uriinlerin
bozulmasi ya da hatali ¢ikmasi karsisinda, sorunlarini iletecekleri marka yetkilileri

olmayacaktir.
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Sekil 6 Conformité Européenne Logosu

Uriin giivence isareti olan CE isareti, Avrupa Birliginin (AB), teknik mevzuat
uyumu cergevesinde iriinlerin serbest dolagiminin tam anlamiyla saglanmasi
amaciyla driinlerin kurallara uygun oldugunu ve gerekli biitin uygunluk
degerlendirme faaliyetlerinden gectigini gosterir. Bununla birlikte saglik, giivenlik,
tiketicinin ve c¢evrenin korunmasi gerekliliklerine uygunlugunu gosteren ve
Conformité Européenne kelimelerinin bas harflerinden olusan bir birlik isaretidir
(Sekil 6). Ureticinin garanti beyani olan ve bir anlamda da {iriiniin pasaportu olarak
da ifade edilen CE isareti, tiiketicilerin topluluk tarafindan emniyetli olarak
siiflandirilan tiriinleri tespit etmesini kolaylastirmaktadir. Bu isareti tastyan iiriinler,
tilkketicilere yliksek kaliteli iirlinler sunulmasin1 saglamak i¢in, ambalaj, etiket ve

emniyetle ilgili standartlara uygunlugunu gostermektedir (Www.sanayi.gov.tr).
2.3  Turizmde Tiiketici Davranislari ve Satin Alma

Bu béliimde tiiketici ve satin alma kavramlar1 tanimlanip, tiiketici satin alma
siirecini etkileyen faktorler, turistik tiiketim ve turizmde aligveris kavramlar

aciklanmustir.

2.3.1 Tiiketici ve Satin Alma Kavramlari

Tiketim, insanlarin ihtiya¢c ve isteklerinin tatmini i¢in belirli bir zaman
arahiginda kaynaklarin kullanilmasidir (Bannock, Baxter, Davis, 1987:87). Ortaya
¢ikan bir ihtiyacin giderilmesine yonelik faaliyetler ve katlanilan giderlere verilen
genel bir isim olarak da degerlendirilir (Torlak, 2000:17). Tiiketim davranisinin
temelini olusturan tiiketici, miisteri ve tiiketim gibi kavramlarin anlamlarinin
bilinmesi, konunun anlasilmasi bakimindan faydali olacaktir. Tiiketici kisisel arzu,

istek ve ihtiyaglar1 i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan ya da satin alma


http://tr.wikipedia.org/wiki/Avrupa_Birli%C4%9Fi
http://www.sanayi.gov.tr/
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kapasitesinde olan kigidir. Miisteri ise bir isletmeden siirekli hizmet alan ya da
sirekli aym markayr satin alan tiiketicidir (Islamoglu, 2003:5). Tiiketici
tamimlamalarinda ortak nokta, tiiketicilerin hissedilen bir ihtiyagtan dolay1 hareket
etmeleridir. Buradan hareketle tiiketiciler, tiriin ve hizmetleri tamamen kisisel ya da
ailesel gereksinimleri i¢in kullanan ya da tiiketen kisiler; tiiketici davranislart ise
iriin ve hizmetleri elde etme ve kullanmalarn ile ilgili siiregler olarak

tanimlanabilmektedir (Erdem, 2006:69).

Tiiketicilerin hangi nedenlerle pazardaki iiriin ve hizmetleri digerlerine tercih
ettiklerinin, onlar1 bu {irlin ve hizmetleri satin almaya iten sebeplerin anlasilmasi
gerekir. Wienclaw (2008) tiiketici davranmiginin; tiiketicilerin segtigi, elde ettigi,
kullandigt mal ve hizmetler ile ihtiyaclarin1 karsilamak icin yerlestirdigi ve
arzuladigi karmasik bir siiregten kaynaklandigini belirtir. Bu karmasik siirecin
nedenlerini anlamak, tiiketicilerin ihtiyag ve motivasyonlart ile olusan tiiketici
davraniglarin1 ortaya koymaktan gegmektedir (Kog, 2008:24). Bu nedenle turizm
isletmelerinde ve turist kabul eden iilkelerdeki perakendecilerin tiiketici

davraniglarini izlemeleri ve belirlemeleri gerekmektedir.

Tiiketici davranislari, literatiirde kavramsallastirilmistir. Kardes (2002)
tilketici davraniglarini, mal ve hizmetleri satin alan tiiketicilerin hangi ihtiyag¢ ve
motivasyonlarla o {irlinleri satin aldiklarim1 arastiran ve isletmelerin pazarlama
cabalari i¢in kaynak olusturan sosyal bir alan olarak tanimlamistir. Bearden, Ingram,
Laforge (1995) ve Wilkie (1994) tiiketici davraniglarini, insanlarin {iriin se¢imi, satin
alimi ve kullanimi siirecinde, onlarin zihinsel, fiziksel ve sosyal 6zelliklerinden
etkilenen ve bu etkilerle sekillenen ve satin alima dayali olan ekonomik davranislar
biitiinii olarak belirtmistir. Lancaster ve Reynolds (1995) ise bireylerin ihtiyaglarini
karsilamaya yonelik ekonomik mal ve hizmetlere sahip olup bunlari1 kullanmalar1 ve
bunun 6ncesinde gelen karar verme siirecinde gosterdikleri tiim davranislar seklinde
aciklanmistir (Andersone ve Sarkane, 2008:332). Tiiketici olan turistlerin tiikketim
davraniglar1 6grenilip bu davraniglar etkilenebilir. Turistlerin satin alma kararlar1 ve
bu kararlarin analizi, yliriitilen pazarlama faaliyetlerine ve aliman pazarlama
kararlarma turistlerin ne gibi tepkiler gosterecegini tahmin etmek ve bu tepkiler

dogrultusunda iiriin ortaya ¢ikarmak icin gereklidir (Ic6z, 1996:45).
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2.3.2 Tiiketici Satin Alma Davranisim1 Etkileyen Faktorler

Tiiketiciler, herhangi bir {iriinii satin almadan 6nce birgok faktoriin etkisinde

kalarak satin alma kararini verirler. Bu faktorleri dort ana baslik altinda incelenebilir.
2.3.2.1 Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiiri olusturan bilesenler; dil, tutumlar ve inanglar, teknoloji ve ekonomi,
aile, arkadaslar, gruplar, egitim, tasarim, renk, miizik ve dindir. Kisi sahip oldugu
kiltiire uygun tercihler yapmakta, kararlar almaktadir. Kiiltiir, bir toplumun sahip
oldugu maddi ve manevi unsurlardan meydana gelen, toplumun iiyesi fertlerin
cogunda ortaklasa var olan her ¢esit bilgiyi, deger Olciilerini, genel tavir ve davranisg
tarzlar1 ile diisiince ve egilimi kapsayan bdylece onu diger toplumlardan ayirt
etmemizi saglayan, ulus niteligini kazandiran ve mevcut egitim ve gretim sistemi

sayesinde gelecek nesillere aktarilan sosyal bir sistemdir (Cemalcilar, 1999:34).

Kiiltiir, bireyin ailesinden veya toplumun diger {iiyelerinden &grendigi
kurallar, tutumlar, davraniglar biitiiniidiir ve insanlarin yasam bi¢imini belirler.
Bireyin arzu ve davranislarinin en temel belirleyicisi kiiltiirdiir (Kotler, 2000:161).
Kiiltiir toplumdan topluma, iilkeden iilkeye degisiklik gosterir ve bireyin iginde
bulundugu toplum kiiltiirii, bireyin tutum ve davramslarini sekillendirir. Kiiltiiriin
etkiledigi baz1 davraniglar tutumlar soyle siralanabilir (Engel, Blackwell, Miniard,
1990:63); iletisim ve kullanilan dil, yemekler ve yeme aliskanliklari, aileler,
organizasyonlar, devletler vb. arasindaki iligkiler, degerler ve normlar, inanglar, hal

ve tutumlar, 6grenme ve zihinsel yontemler, is aligkanliklar1 ve uygulamalar.

Tiiketicinin satin alma davraniglarini etkileyen kiiltiirel etkenlerden biri de
tiikketicilerin i¢inde yer aldigi sosyal siniftir. Sosyal sinif, degerleri, yasam tarzlari,
ilgi alanlar1 ve davramiglart benzerlik gosteren insanlarin olusturdugu topluluktur
(Dibb, Simkin, Pride, 1994:118). Sosyal siniflar aslinda, bir alt kiiltiir grubu olarak
degerlendirilebilir. Sosyal sinif toplumda sayginlik, statii ve giiciin ilgili diizeylerinin
hiyerarsik dagilimimi gosterir (Koseoglu, 2002:107). Cesitli agilardan toplumun
siniflandirilmasi yapilir ve simniflara birbirinden degisik roller ve ddiiller 6ngoriiliir.

Roller ve ddiiller arasindaki degisiklikler belirlenir. Ornegin ydneten ve yonetilenler,
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gelir ve yapilan isin tiiriine gore toplum siniflara ayrilir. S6z konusu smiflagsma alt,
orta ve st smiflar biciminde toplumun dikeyine gruplasmasidir (Cemalcilar,

1999:77).
2.3.2.2 Sosyal Faktorler

Tiiketiciler sadece kendi beklenti ve ihtiyaglar1 i¢in degil ayni zamanda
kendileri i¢in gii¢lii sosyal etkileri bulunan diger kisiler i¢in de satin alma davranigini
gerceklestirmektedir (Wilson, 1998:781). Tiiketicilerin belirli marka ya da iirlinleri
tercihi ve iriin se¢imi genellikle bir¢ok sosyal faktorlerden etkilenmektedir (Kim,
Forsythe, Gu, Moon, 2002:481). Sosyal faktorler; referans gruplari, aile, roller ve
statiiler seklinde gruplandirilmaktadir.

Sosyal faktdrlerden biri olan referans gruplar kisileri hem dolayli olarak hem
de dogrudan etkiler. Referans (danigsma) grubu kisinin tutumlarimi, fikirlerini, deger
yargilarim1 ve davramiglarii dogrudan etkileyen bir insan toplulugudur. (Tek,
1999:185). Bir baska deyisle, referans gruplari kisinin belirli bir durumda davranisini
belirlerken rehber olarak aldigi, gozlemledigi ve Onemsedigi gruptur (Odabasi,
1996:8). Diger bir faktor olan aileler de kisinin kararlarinda bazi kiiltiirlerde
dogrudan bazilarinda ise dolayl bir etkiye sahiptir. Aile, biitiin toplumlarda bulunan
temel ve evrensel bir sosyal kurumdur. Hem toplum i¢in insan yetistiren, hem de bir
topluluk 6zelligi gosteren sosyal bir sistemdir. Tiiketiciler lizerinde aile iiyelerinin
etkisi cok giiclidiir (Kim vd., 2002:481). Kisinin aile, kuliip veya organizasyonlara
katilmas1 ve buradaki mevkisi onun rolii ve statiisiinii belirlemekte ve bunlar da
kisilerin satin alma davranislarini etkilemektedirler. Birgok iirlin sosyal bir ¢evrede

tiketilmekte ve kullanilmaktadir.

Roller ve statiiler tiiketici davraniglarii etkileyen sosyal faktorlerden bir
digeridir. Roller, bireyin toplumdaki konumunu belirleyen faaliyetler ve
davraniglardir. Roller sosyal faaliyet, is ve gesitli ugraslardan meydana gelir. Kisiler
rolleri, sosyal durumlarini ve statiilerini ifade etmek i¢in kullanirlar (Can, 2006:10).
Kisilerin katildiklar1 kuliip, dernek vb. gruplarin her birindeki konumu rol ve statii
acisindan ele alinabilir. Ornegin bir bayan ebeveynleri agisindan onlar1 kiz1 roliinde,

calistigt yerde ise iirlin menajeri roliindedir. Bu rollerin her biri satin alma
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davramslarini etkiler. Her roliin toplumda belirli bir statiisii vardir. Uriinler ise
sosyal siniflara, cografi duruma ve hatta zamana gore statii sembolii olarak gorev

yapabilirler (Tek, 1999:203).

Tiiketicinin yas1, meslegi, ekonomik durumu, yasam tarzi, aligkanliklar1 ve
kisiligi tiiketim davranislarini etkiler. insanlar cocukken ihtiyag duyduklar iiriinlere
gengliklerinde, gengken ihtiya¢ duyduklari tiriinlere de yaslilik donemlerinde ihtiyag
duymazlar. Hayatlarinin her déneminde ihtiyag duyduklar1 ya da istedikleri iirtinler
farklidir. Ciinkii yasin degismesi ile birlikte, kisilerin, sosyal, fiziksel, ekonomik ve
psikolojik oOzellikleri de degismektedir (Cakmak, 2004:5). Egitim tiiketicilerin
inanglarinda,  degerlerinde ve davranislarinda rol oynar. Egitim diizeyinin
yiikselmesi ile tiiketicinin istek ve gereksinimleri de degismekte ve sunulan iiriin ve

hizmetlere olan tepkisi farklilik gostermektedir (Aytug, 1997:37).

Yasam tarzlari, bireylerin neler yaptiklarini, ni¢in yaptiklarimi ve bunu
yapmanin kendileri ve baskalar1 i¢cin ne anlama geldigini anlatmaya yardimci olan ve
bireyleri birbirlerinden farkli kilan davranis kaliplaridir (Chaney, 1999:14). Yasam
tarzi, insanlarin zamanlarini nasil degerlendirdiklerini, ilgi alanlarnin ve degerlerinin
neler oldugunu ortaya koyar (Can, 2006:26). Yasam tarzi, kiginin sosyal smnifi ve
kisiliginden daha fazlasini igerebilir. Bir kisinin sosyal sinifi bilinirse, onun olasi
davraniglar1 hakkinda yorum yapilabilir (Tek, 1999:205). Meslek, tiiketicide belirli
tirlinlere karsi ihtiyag ve istek duymasia neden olan bir diger faktordiir. Bireyin
meslegi, onun satin alma davranislarin1 6nemli Olciide etkiler (Siiriicii, 1998: 19).
Tiiketicinin kullandig1 markalar, tgiincii kisilere kendi kisiligi hakkinda bilgi
vermektedir. Araba, spor araglari, kiyafet, teknik iirtinler gibi bazi triinler kisilerin
kendi imajlarin1 {iclincii kisilere gostermeleri acisindan ¢ok elverislidir. Marka

kullanimu ile tiiketici prestij kazandigini diistinmektedir (Marangoz, 2006:110).
2.3.2.3 Psikolojik Faktorler

Satin alma davramigt dort psikolojik faktor tarafindan etkilenir. Bunlar
giidiilenme, algilama, 6grenme, tutum ve inanclardir. Giidii, psikolojik satin alma

faktorlerin basinda gelir. Giidii, organizmay1 harekete geciren ya da organizma
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harekete gecirildiginde, davranisa yon veren ve destek olan hareketlendirici olarak

tanimlanmaktadir (Kurtulus, 2006:32).

Insanlar bir seye ihtiyag duyduklarinda bu ihtiyaglar1 giderilinceye kadar
kendilerini gerilim igerisinde hissederler. Giderilmeleri i¢in bir baski ve diirtii ortaya
cikar. Gereksinimlerin giderilmesi gecikince, yasamsal tehlikeler bile s6z konusu
olabilmektedir. insan gereksinimlerini tatmin edip, huzursuzlugunu giderince huzurlu
ve dengeli duruma donmektedir (Karabacak, 1993:90). Tatmin edilen bir ihtiyag, bu
tatminin etkisi gecinceye kadar davraniglar iizerinde etkide bulunmaz (Mert,
2001:20). Yani giidii; uyarilmis ihtiyagtir ve bu ihtiyag doyurulmali, duyulan
gereksinim azaltilmahdir (Cakmak, 2004:7). Giidillenmis bir tiiketici harekete
geemeye hazirdir. Tiiketicinin nasil harekete gececegi ise durumu nasil algiladig ile
ilgilidir. Algilama, duyu organlar1 yardimiyla ¢cevreden gelen uyarilara gére nesneler,
olaylar ve iliskiler hakkinda bilgi edinmektir. Birey once fiziksel uyaricilardan
etkilenir. Duyu organlar1 renk, bi¢im, tat, ses gibi fiziksel uyaricilart algilar ve bunlar
bireyin davranislarina yon verir. Algilamanin sadece uyarici etkenlere bagh oldugu
diisiiniilmemelidir. Algilama kisiseldir. Yani kisiler istek ve gereksinimleri, inanglari,
kisilikleri, tutumlar1 ve sosyal g¢evrelerindeki farkliliklar nedeniyle ayni uyariciyi

farkl1 algilayabilirler (Karabacak, 1993:90).

Ogrenme, pekistirilmis tekrarlama veya deneyim sonucu davranista goriilen
kalic1 bir degisim olarak tanimlanmaktadir. Bir bagka tanimiyla 6grenme; yetenekler
sonucunda davranislarda olusan degisikliklerdir. Ogrenme, bireylerin davramislarinda
stirekli degisiklige yol acan ve gelecekteki satin alma eyleminde yeniden
kullanabilmeleri igin bilgilerini diizenledikleri siiregtir (Baysal ve Tekarslan,
1996:66). Tiiketici davranisini etkileyen bir diger psikolojik faktdr ise inang ve
tutumlardir. Inang, kisinin bir sey hakkindaki tanimlayici diisiincesidir (Hoyer ve
Maclnnis, 1997:119). Pazarlamacilar tiiketicilerin {iriin ve hizmetler hakkindaki
inanc¢lartyla yakindan ilgilenmektedirler. Bu inanglar, iiriin ve marka imajlarim
yaratmada kullanilmakta ve tiiketiciler de {irlin ve marka imajlarina gore hareket

etmektedirler (Kotler, 2000:174).
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2.3.3 Satin Alma Siireci

Tiiketici satin alma karar siireci biiyiik ¢ogunlukla karsilanmasi gereken bir
ihtiyacin ortaya c¢ikmasi ile baslar. Satin alma karar siireci, iirlin ve marka
alternatiflerinin belirlenmesi ve alternatiflerin degerlendirilmesi ile devam eder.
Tiiketici secenekleri degerlendirip kendine gore uygun gordiigii iiriinii satin alir.
Karar siirecinin son asamasi satin alma sonrasi davranislardir (Ercis, Unal, Can,

2008:30).

2.3.3.1 Ihtiyacin Farkina Varilmasi

Satin alma siireci, sorunun ya da ihtiyacin taninmasiyla olusan ihtiyag
farkindaligiyla baglar (Kotler, 2004:179). Bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi veya
problemin farkina varilmasi, ger¢ek ve arzulanan bir durum arasindaki g¢eliskiden
haberdar olunmasidir. Thtiyagla birlikte ihtiyacin nasil giderilecegi sorunuyla
karsilagilir (Kilig ve Goksel, 2004:60). Ekonomik durumdaki degisiklikler gibi
etkiler, 6zellikle arzulanan durumun yeniden degerlendirilmesini zorunlu kilar. Liiks
{iriinleri ya da taklit iiriinleri satin alma bu duruma 6rnek gosterilebilir. Isletmeler
simdiki durumu ve arzulanan durumu etkilemek, yeni bir arzulanan durum yaratmak
ve algilanan durumlar arasindaki farkin 6nemini etkilemek gibi stratejiler gelistirerek

tiikketicilerin sorunlarinin belirlenmesine yardimci olmaktadir (Vural, 2007:42).
2.3.3.2 Bilgi Arayisi

Tiiketici glniimiizde bir {rlniin ¢ok sayida ¢esidi ve markasiyla
karsilagtirmaktadir. Tiketici ihtiyacini belirledikten sonra, iiriin ya da marka
seceneklerini belirler. Secimde harcanacak zamani tiiketicinin deneyimleri ile
kazandig1 bilgiler etkiler. Bilgi toplamak amaciyla yapilan arastirma cesitleri su
sekilde Ozetlenebilir (Durmaz, 2008:87); i¢ arastirma, Kendi hafizasindaki bilgi
birikiminde veya tecriibesinde arama. Dis arastirma, arkadaslar, kitaplar ve ya
gazeteler gibi dis bilgi kaynaklarindan arastirma yapma. Destek satin alma
arastirmasi, problemi tanimadan olusan arastirma. Mevcut arama, 6zel bir ihtiyaca

bagli olan gergek sebebin arastirilmasi.
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2.3.3.3 Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketici alternatiflerle ilgili topladigi bilgileri inceler, karsilagtirir, dogal
olarak en uygununu seger. Bu secimde sosyolojik ve psikolojik faktorlerin etkisi
buyiiktiir. Degerlendirmeye harcanan zaman, segilecek {iriin, kisinin yasam tarzi,
aile, c¢evre ve tecriibeleri etkiler. Tiiketici kendi imkanlar1 Olglislinde
gerceklestirecegi faydayr ve kullanacagi enerjiyi en iist diizeyde tutmaya calisir.
Maliyet ve performans gibi objektif kriterler olacagi gibi, prestij, marka imaji, moda
gibi kriterler de olabilmektedir. Unlii markalar, kabul edilebilir kalitede olduguna
inanilan markaya gore ii¢ kat daha fazla satabilmektedir. Iyi bilinen markalarn
tiikketicinin riskini azaltma 6zelligi bulundugundan, bir¢ok kolayda iiriin i¢in 6nemli
kriter olabilmektedir (Odabasi ve Baris, 2007:376). Iyi bilinen markalarm taklit

tiriinleri de tiiketici i¢in bir diger alternatif olabilmektedir.

2.3.34 Satin Alma Kararn

Tiiketiciler, deneme ve tekrarlanan alisverisler olmak tizere iki ¢esit satin
alma davrams1 gosterirler. Ozellikle ilk kez satin alman iiriinlerde tiiketici, kiigiik
miktarlar tercih ederek deneme satin alimi olarak isimlendirilen davranisi uygular.
(Kavas, 2000:56). Satin alma davranisi, kisilerin iriinleri satin almalariyla ilgili
kararlar1 ve davraniglaridir. Satin alma karar1, gevre etkileri ya da kisisel farkliliklar
gibi iki fonksiyonun sonucudur. Uriin ve markanin, iiriin kategorisinin, smifinin ve
genel bir ihtiyacin belirlenmis olmas1 durumunda planlt satin alma kendisini gosterir

(Vural, 2007:43).

2.3.3.5 Satin Alma Sonrasi Davranmslar

Tiiketiciler, alim yaptiktan sonra genellikle beklentileri ile {iriin arasinda
karsilastirma yaparak tatmin olur veya olmazlar. Bu tatmin derecesi, miisterilerin
deger yargilarini, iletisimi ve yeniden alim olasiligini etkilemesi bakimindan ¢ok
biiylik 6nem arz etmektedir (Kotler, 2004: 182). Satin alma eyleminden memnun
kalan bir tiiketici ayn1 markay1 tekrar satin alma eyleminde bulunabilir ve igletmeler
acisinda 6nemli olan konulardan biriside tliketici tatmin sonucunda markay1 veya

iriinii bagkalarina da tavsiye edebilmesidir. Bu nedenle bir¢ok kurum satis sonrasi
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hizmetlerini 6n plana ¢ikararak kendilerini ayirt ettirmeye caligsmaktadirlar (Fah,

Choo, 2010:137).
2.3.4 Turizmde Ahsveris Kavram

Aligveris, mal veya hizmet satin almak olarak tanimlanabilir. Aligveris,
uygar toplumlarda her bireyin neredeyse her giin yaptig1 bir aktivitedir (Beddington,
1991:1). Alisveris her insana gore farkli anlamlar tasiyabilmektedir. Alisveris bir
terapi, bir 6diil, oyalanma, evden ¢ikma bahanesi, karsidaki kisinin gonliinii almak
igin bir arag, bir eglence, bir egitim, vakit 6ldiirme araci olarak da goriilmektedir
(Underhill, 2000:83). Giiniimiizde aligveris, duyular1 harekete gegiren bir deneyim
ya da duyulara dayali olarak satin almak olarak da ifade edilebilmektedir. Satin alma
belirli bir iirlinii saticidan tedarik etme anlamina gelirken aligveris ise biiyiik olciide
se¢me, kiyaslama, fiyat kontrolii, tarz se¢imi, géz atma, yiiriime ve baska insanlarla
bulusmay1 gerektiren ticari bir kiiltiirdiir. Bu baglamda aligveris, gerekli ihtiyaglar
almanin disinda, cok yonlii aktivite olup sosyallesme, rahatlama, uyarilma
unsurlarin1 biinyesinde barindirir. Aligveris sadece satin almayi degil vitrinlere
bakmayi, farkli tezgahtarlarla konusmayi, arkadaslarla bir araya gelip sosyallesmeyi,
bir sey satin alma niyeti olmadan magazalara gbz atmayi da kapsar. Bir {iriin satin
almak her zaman zevkli bir aligveris deneyiminin bileseni olmayabilir. Diger bir
deyisle tiiketiciler, iirlin satin almadan da zevkli ve eglenceli aligveris yapabilirler

(Timoty, 2005:15).

Tablo 1 Yabanci Ziyaretgilerin Tiirkiye’de Harcama Yaptiklar1 Alanlar 2010

Tiirkiye’yi ziyaret eden yabancilarin 2010 y1hh toplam harcama ($) Toplam harcama yiizdesi %
yaptiklar1 harcamalar

Yeme-igme 3.554.433.201 30,4
Konaklama 2.308.278.864 19,7
Saglik 231.955.019 19
Ulastirma 1.265.506.762 10,8
Spor,egitim,kiiltiir 138.609.776 11
Tur Hizmetleri 202.980.851 1,7
Giyecek ve ayakkab1 1.656.695.437 14,2
Hediyelik esya 1.123.765.277 9,6
Halikilim vb. 314.218.377 2,6
Diger harcamalar 864.482.600 7,4
Toplam harcama ($) 11.660.926.164 100

Kaynak: http://www.tuik.gov.tr
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Aligveris, turistlerin en popiiler faaliyeti olup, konaklama ve turlarda en
belirgin harcama kategorisinde yerini almaktadir (Tablo 1). Turizm pazarlamacilari,
destinasyonlarin ¢ekiciliklerini arttirmak amaciyla, alisverisi ve aligveris firsatlarin
gelistirmeye yonelik adimlar atmaktadir (Oh, Cheng, Lehto, O’Leary, 2004:308).
Jansen’in (1989) Ingiltere’de alisveris ve turizm iizerine yaptig1 arastirma raporuna
gore, 1980’lerin sonunda aligveris, bos zaman degerlendirme aktivitelerinin lideri

olup, sahilde bir giin ge¢irmekle es deger sayilmistir (Timoty, 2005:15).

Aligveris para harcamaktan ¢ok zaman harcamak ve eglenmekle alakalidir.
Gilindelik yasama eglence, mutluluk ve degisim katar. Tatil esnasinda turistler
rahattir. G6z atmak i¢in vakitleri, harcamak i¢in paralar1 vardir. Bu nedenle liikse
sahip olmak i¢in kendilerine miisamaha gosterirler ve siradan yagamlarinda 6zlemini
duyduklar1 hayallerine sahip olurlar. Aligveris istek ve ihtiyaci, turistleri seyahat
etmeye itebilir. Aligveris ve turizm, rahatlama, diinyevi islerden kagis ve bir nevi
bagkaldir1 bilesenlerinden meydana gelir (Law ve Au, 2000:241). Turner ve
Reisinger turizm faaliyeti olarak alisveris i¢in birka¢ neden siralamaktadir (Turner
ve Reisinger, 2001:16): “...seyahat icin ¢ekici ve davetkar bir ¢evre yaratmakta ve
aymi zamanda miikafat olarak goriilmektedir, turist iiriinlerini ¢ekici kilmakta ve
eglence ve heyecanin kaynagi haline gelmektedir...”. Tiiketici davranislar1 agisindan
turistler ii¢ nedenden dolay1 aligverise ozel ilgi ve dikkat gosterirler; birincisi, turistin
satin alma davranislari, siradan olmayan bir zaman diliminde ¢alismadiklari, ciddi ve
sorumlu olmak zorunda olmadiklar1 ya da rutin hayatin disinda olmalarindan otiirii
farklilagir. Ikincisi, destinasyonlar, turistlere, siradan aligveris kurallarinin haricinde,
benzeri olmayan bir ¢evre ve uyarilma saglar; magazalarin g¢ekiciligi, iriinlerin
cesitliligi ve ortam gibi. Aligverisciler heyecan ve keyif arar ve yerel magazalardaki
saticilarla iletisim kurmak icin firsat gdzler. Ugiinciisii, tatilcinin evine gotiirdiigii
hediyelik esyalar, 6zel ve sembolik seyahat anilar1 tasir. Tatil yapanlar, kisisel
gelisim ve kimlik yapilanmasi gibi sosyo psikolojik nedenlerle hediyelik esya satin
alir. Bununla birlikte hediye vermenin sosyal iliskileri giliclendirdigi de
unutulmamalidir (Oh vd., 2004:310). Destinasyon se¢iminde ilk ya da anahtar rol
oynamamasina ragmen ger¢ek zaman ve biit¢enin destinasyonda yapilan aligverise

harcandigin1 gériilmektedir (Tablo 2, 3). Tiirkiye Istatistik Kurumu veri tabanindan
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derlenen rakamlar (Tablo 1, 2, 3), turistlerin aligverise, yiyecek, konaklama ve ¢esitli

eglence aktivitelerinden daha ¢ok zaman ve para ayirdigini gostermektedir.

Tablo 2 Yabanci Ziyaretgilerin Tiirkiye’ye Gelis Nedeni 2009-2010

Gelis Nedeni 2009 / kisi 2010 / kisi
Gezi, Eglence, Sportif ve kiiltiirel faaliyetler 15 .680 .337 16 .726. 847
Akraba ve arkadas ziyareti 2 .825.952 2.761.520
Egitim staj (1 yildan az) 196 .409 159. 959
Saglik ve tibbi nedenler (1 yildan az) 132 .677 115. 223
Dini / hac 124 .408 106. 690
Alisveris 1.142. 515 1. 039. 331
Transit 636 .604 769 .815
Is amagli (konferans, toplanti, gérev vb.) 1.397 .262 1. 539. 647
Diger 955. 733 997 .202
Beraberinde giden 4 .222. 309 4.294. 618
Toplam Kisi 27.314.205 28.510. 852

Not 1: "Cikis Yapan Ziyaret¢iler Anket" ¢aligmasina gore tahmin edilmistir.(Yabanci ve Yurt
Disinda Ikamet Eden Vatandaslar)

Not 2: "2009 I. Dénemde Yabancilarda 33.772 giniibirlik¢i sayis1 toplama dahil
edilmemistir.

Kaynak: http://www.tuik.gov.tr

Tablo 3 Yabanci Ziyaretgilerin Kisi Bagina Ortalama Harcama Durumu

Donemi Cikis Yapan Ziyaretci Bagina Giris Yapan Ziyaretci Basina Ortalama
Ortalama Harcama($) Harcama($)
Haziran 2011 575 717
Mart 2011 697 797
Subat 2011 721 723
Ocak 2011 701 658
Aralik 2010 757 767
Kasim 2010 757 843
Ekim 2010 738 767
Eyliil 2010 618 749
Agustos 2010 621 694
Temmuz 2010 616 697
Haziran 2010 540 689
Mayis 2010 542 682
Nisan 2010 557 677

Kaynak: http://www.tuik.gov.tr

Yakin gecmiste turizm aligverisinin 6neminin farkina varilip, aligverisin,
destinasyonlara yaptigi katkinin degeri anlagilmistir (Oh vd., 2004:308). Jansen-
Verbek (1991) aligveris sektoriinlin gelismesinin, turizm pazarlamasinda énemli bir
ara¢ oldugunu vurgulamaktadir. Uriinlerin fiyat1 nispeten daha diisiik olan az
gelismis {ilkeler “aligveris” sayesinde turistlerin dikkatlerini tizerlerine ¢eken bir

yapiya kavusurlar ve belki de cografya ya da tarihi yonden turistler igin yeterli
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cekiciligi bulunmayan iilkeler “aligveris” kavrami sayesinde rekabet iistiinliigii
saglayabilirler (Jansen-Verbek, 1991:14). Ekonomi yoniinden destinasyonlarda gelir
ve istihdam saglayarak (otel, restoranlar, pazarlar, havaalanlari, sinirlarda aligveris)
ekonomiye 6nemli katkida bulunur. Hizla yayilan sehir turu ve turlar esnasinda
verilen aligveris molalar1 perakende sektoriinii turizmle uyumlu hale getirmektedir
(Jafari, 2005:532). Ulkemizde de seyahat acentelerinin gerceklestirdigi sehir ve
kiltlr turlar1 hali, kuyum, seramik, lokum, deri, onyx, tekstil magazalar1 ve semt
pazarlarinda verilen kisa siireli alis veris molalar ile turlar renklenmektedir. Bazi
magazalarin Uriinlerinin yapim asamasini tanitmalari turistler tizerinde olumlu
izlenime neden olabilmekte ve bu tanitimi kendi dillerinde dinlemeleri {iriinii daha iyi
tanimalarii1 saglamaktadir ve satin almayir zevkli hale getirmektedir. Bununla
birlikte aligveris i¢in potansiyeli olan turistlere, 0z {irliniin “aligveris” oldugu,
aligveris turlart sunulmaktadir. Ornegin Christmas doéneminde Londra ya da

Newyork'a diizenlenen alisveris turlari en uygun 6rneklerdir (Jafari, 2005:532).

2.34.1 Alsveris Tipolojisi

Aligveris, Oonemli bir turistik aktivite olmasmmin yaninda turizmin temel
bilesenidir ve aligverigin farkli bilesenleri bulunmaktadir. Timothy (2005), Bu
bilesenlerin detaylarini su sekilde yorumlamaktadir (Timothy, 2005:13);

Kisisel
ihtiyac Kiilttirel
Altyap1
Demografi ve x

/

Yasam Tarzi

Destinasyon ve

Turistik Faaliyet ;
Ozellikleri

Olarak Aligveris
Uriin
Ozellikleri

\ Miisteri Hizmetleri ve

Fiyat
Farklilig1

Perakende YOnetimi

Sekil 7 Turistik Ahsverisin Bilesenleri

Kaynak: Timoty, D. (2005). Shopping Touris Retailing and Leisure. Channel View Publications.
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demografi ve yasam tarzi ( yas, cinsiyet, refah seviyesi, davranislar, vb. ), kisisel
ihtiya¢ (ego tatmini, sosyallesme, uzaklagma istegi), kiiltiirel altyapr ( uyruk, ik,
etnik grup, gelenekler, vb.), destinasyon ve ozellikleri (kiiltiirel miras kenti, deniz
kenari, kirsal alan, vb.), tiiketici hizmetleri ve perakende yonetimi ( magaza
yakinlarinda yabancilar i¢in yiyecek igecek olanaklari, tiiketiciye rahatlik saglama,
vb.), fiyat farkliliklar1 (nisbi fiyat, 6zel fiyat, iilkeden {ilkeye degisen fiyat, vb.), liriin
ozellikleri (kalite, otantiklik, ¢esit) gibi 6zellikler alisverisi yonlendirir (Sekil 7).

Alisveris bircok amacgla smiflandirilmaktadir ancak temel hedef, ortak
ozelliklerini ortaya koymaktir. Aligveris faaliyetleri soyle siniflandirilabilir (Sekil 8)
(Timoty, 2005:15); uzman alisveris, faydali aligveris faaliyetinin en basinda olan ve
temel ihtiyag {irlinlerinin satin alindig1, rutin olarak yapilan aligveristir. Genel olarak
sikicidir ancak mutlaka yapilmasi gerekmektedir. Teknik aligveris, bir takim isleri
yapabilmek i¢in gereken mekanik {irtinleri kapsar (Buzdolabi, araba, bilgisayar, vb.).
Anlamli aligveris, insanlarin goriinmeyi istegi imaji saglamak ig¢in yapilan
aligveristir (giysi, makyaj, kuyum, liiks araba modelleri). Eglenceli aligveris, ihtiyag
duyulmayan ancak sahip olunmasi istenilen firiinleri elde etmek igin yapilan

aligveristir.

Faydali aligveris Bos zaman

Faaliyeti Faaliyeti

Eglenceli

Sekil 8 Ahgveris Tiirleri

Kaynak: Timoty, D. 2005. Shopping Touris Retailing and Leisure. Channel View Publications.
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2.3.4.2 Ahsverisci Tipolojisi

II. dinya savasindan bu yana tiiketim ve aligveris perakendeciligin de
etkisiyle degisim gecirmistir. Baz1 otoriteler aligveris yapanlar1 kategoriye ayirmistir.
Bu kisilerin ilk 6rneklerinden biri olan Stone (1954) aligveris yapanlari, motivasyon
ve faaliyetlerine gore siniflandirir ve tiiketici tipinden bahseder (Timoty, 2005:16).
Ekonomik aligveris yapan, hatasizca iiriinii elde etmek amacindadir. Fiyat, kalite ve
ceside oOzel ilgi gosterir. Kisisel aligveris yapan, kendisiyle magaza calisani
arasindaki aligverisi kisisellestirir. Bu tiir tiikketici, magaza sahibi ya da calisan1 ile
arkadasca ve dikkate deger bir iletisim kurar. Uriin ¢esidi ve fiyata daha az ilgi
gosterir. Umursamaz aligveris yapan, hicbir zaman aligveris sevmez ve magazanin
onemi yoktur. Bu kategoridekilere gore aligveris mesakkatli bir istir ve hemen
yapilip bitirilmelidir. Etik aligveris yapan, kendini aligveris merkezleri karsisinda

kiigiik isletmeleri desteklemek zorunda hisseder.

Stone (1954)’a ek olarak Lesser ve Hughes’in farkli toplumlarda yaptiklar
arastirma sonucunda farkli amaglarla aligveris yapanlar tanimlanmistir (Timoty,
2005:17). Pasif aligveris yapan, ¢ok sinirl aligveris sekli ve aligveris ilgileri vardir.
Sosyal aktivitelere nadiren katilirlar ve aligverisin eglenceli kismu ile ilgilenmezler.
Bu tarz aligverisciler icin fiyat, hizmet, {iriin ¢esidi daha az dnemlidir. Aktif aligveris
yapanlarin hevesli yasam tarzi vardir, sosyaldirler. Kendi isini kendin yap (Do it
yourself) tarzina meyillidirler. Bu orta simif grup, pazarlik yapmaktan ve iiriin
aramaktan keyif alir. Hizmet aligverisi yapan, magazanin hizmet kalitesiyle oldukca
ilgilenir. Arkadas canlisi, yardimsever, sabirli calisanin oldugu ve yine calisanin
dikkat seviyesinin yiiksek oldugu magazalar arar. Daha iyi hizmet almak i¢in, daha
fazla 6demeyi ve sadik tiiketici olarak kalmay1 kabul ederler. Geleneksel aligveris
yapan, disaridaki aktivitelere kayitsizdir ve tipik “kendi isini kendin yap” ¢ilardandir.
Aktif aligveriscilerin aksine aligverise ilgileri yoktur ve para harcamak onlar1 rahatsiz
eder. Sempatizan alisverisci, farkli olmay: arzular. Uriinii ilk deneyen olmak isterler
ve Uriin bilgi ararlar. Alisveris deneyimlerinin bir pargasi olan sosyallesmeye ilgileri
azdir ve bu durum onlan katalog ve internet aligverisine yonlendirir. Fiyat aligverisi
yapan, fahis fiyat bilincindedir. Ozel fiyat ve pazarlik i¢in farkli magazalar

arastirirlar ve hizmet kalitesi, iiriin kalitesi ve iiriin yelpazesini aragtirmaktan bile
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vazgecebilirler. Gegici aligveris yapan, yasam dongiisiiniin ilk basamaklarinda
bulunurlar. Yasam sekilleri ve tiiketim aliskanliklarini formiile ederler. Yeni iiriin
denemeyi seven bu tlir aligveris¢i genellikle genctir. Kolay alisveris yapan, satin
almanin kolay olmasi ister, fiyat ve hizmetle ilgilenmez. Kupon biriktiren aligverisci,
kuponlara giivenir ve satin alma kurallar1 rehberinin reklamini yapar. Disarida
olmay1 sevmez ve sosyal faaliyetlerle az ilgilenir. Yenilik¢i aligveris yapan, pazar
boliimlendirmesinin liiks tiiketici kismindadir. Yeni iiriin aramaya meyillidir ve

sagirtici satin alimlar yapar.

Kidemli turistler {lizerine arastirma yapan Littrell, Paige ve Song (2004),
seyahat edenleri alisverise motive eden ve onlar1 olay yerine siiriikleyen faktorlerin
farklilik gosterebildigini belirtmektedir. Aligveris motivasyonlart kullanildiginda
aligverisci turistler; aligverisci turist, deneyimei turist ve pasif turist olmak tizere ii¢
grupta ayrilabilir. Bu {i¢ turist tiiriinden ilki olan aligveris¢i turist, yakinlari i¢in 6zel
tiriinler bulup alabilecegi ya da pazarlik yapabilecegi degisik ya da 6zel magazalar
bulmak i¢in giiclii istek gosterirler. Deneyimei turist tatili esnasinda eglenceye,
kendini odiillendirmeye, degisik magazalarda aligveris yapmaya, arkadaslari ve
ailesiyle sosyal iligkilerden keyif almaya 6nem verirler. Son olarak pasif turist ise
biliylik ¢ogunlugun aligveris yapmak icin hissettigi motivasyonun c¢ok daha azim

sergiler (Littrell, Paige ve Song, 2004:349).

2.3.5 Am Ve Hediyelik Esya Satin Alma

Turizm, serbest zaman faaliyetlerinin 6nemli bir seklidir. Aligveris de serbest
zaman faaliyeti oldugundan turizm ve aligveris arasinda dogal bir baglant1 vardir.
Turistik aktivite olarak aligveris, literatiirde gereken onemi bulmamasma ragmen
turizmin 6nemli bir pargasi ve ayni zamanda motivasyon aracidir. Bununla birlikte
turistler tarafindan yapilan en 6nemli aktivitelerden biridir. Kiiltiirel altyapilarina ve
destinasyonlardaki aligveris firsatlarina gore turistler aligveris yapmaya niyetlenir. Bu
tiir davraniglar hediyelik endiistrisinin gelisimini ¢ok gii¢lii destekler. Hediyelik
liretimi ve pazarlamasi, turizm pazarlarina en biiylik kiiresel yamittir (Jafari,

2005:532).
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Hediyelik esyalar turist i¢in 6zel {iriin kategorisindedir. Baska bir deyisle
hediyelik esyalar markasiz iiriin olarak dagitimi yapilir, genel isimleriyle (kaktiis
sekilli margarita bardagi gibi) satin alinir. Bu esyalardan satin alan turistlerin
seyahat i¢in farkli motivasyonlart bulunur. Bununla birlikte fiyatta 6nemli bir
faktordiir ki pahali olmayan fiyatlarla yapilan aligveris hacmi binlerce liralara
ulagmaktadir. Hediyelik esya reklami yerel (miize ¢ikisinda magnet satilmasi)
olabildigi gibi ulusal ya da uluslar arasi1 da (Tiirk halisi, Tiirk kahvesi, Tiirk lokumu
vb.) olabilmektedir (Swanson ve Horridge, 2006:672). Ancak miize ¢ikisinda
magnet alan turist ile kendi iilke televizyonunun reklam kusaginda Tiirk halisinin
tiniini duyup tilkemizden satin alan turistin seyahat motivasyonu elbette ki farkli
olacaktir. Swanson ve Horridge’in aksine Gordon (1986), hediyelik esya tiirii ile
seyahat motivasyonu arasinda baglanti kurmazken ilerleyen zamanlarda yapilacak
aragtirmalarda psikolojik profil ile hediyelik esya alanlarin arasinda baglanti
kurulabilecegine isaret eder. Turner ve Reisinger (2001)° de aymi diislinerek
turistlerin psikolojisini anlamanin 6nemli oldugunu ¢iinkii turistlerin bilingli olarak

hediyelik esya satin aldigin1 savunurlar.

Kim ve Littrell (2001)’e gore turistik hediyelik esya arastirmalari iki boliime
ayrilir. Bir boliimde arastirmacilar, hediyelik esya lireten sanatcilarin iiriinlerini ve
yasamlarin1 kesfederler. Diger boliimde arastirmacilar turistlerin hediyelik esya
tiketimi konusuna yonelir. Bunun anlami, hediyelik esyaya ilistirilen turistin, satin
aldig1 hediyelik esyayla turizm tarzim1i se¢mesi, hediyelik esyanin otantikliginin
tanimlanmas1 ve hediyelik esya satin alma ile yas cinsiyet baglantisi1 ortaya ¢ikarilir

(Kim ve Littrell, 2001:640).

Littrell, Baizerman, Kean, Gahring, Niemeyer, Reilly ve Stout (1994)
hediyelik esya satin alan 4 farkli turist profili gelistirir; etnik ve sanat¢i insana
yonelen turistler, kisisel gelisim ve egitim i¢in seyahati firsat bilirler. Kuyum, yoresel
yemek, antika ve kitap satin almaktadirlar. Tarih ve parklara ydnelen turistin
motivasyonu tarith ya da doganin giizelliklerine odaklanmaktadir. El sanatlar
tiriinleri, kartpostal, yoresel yemek, tanitict kitap ve koleksiyon iiriinleri satin
almaktadirlar. Kentsel eglenceye yonelen turist hareketlidir. Sabah hediyelik esya

aligverigini, 6glen temali park ziyareti ya da spor yapar aksam gece kuliiplerine
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eglenmeye gitmektedir. Bu turistler baskili {iriin satin almayi tercih etmektedirler.
Aktif dogaya yonelen turist ise doga aktivitelerinde istekli ve canlidir. Hediyelik esya
almak onun i¢in amag degildir fakat hediyelik esya aldiginda da mutlaka dogada

isine yarayacak trtinler segmektedirler.

Oh, Cheng, Lehto ve O'Leary (2004)‘e gore tiiketici davraniglar1 agisindan
turistler su sebepten dolay1 aligverise ve hediyelik satin almaya 6zel ilgi ve dikkat
gostermektedirler; turist satin alma davraniglari, turistlerin siradan olmayan bir
zaman diliminde ¢aligmadiklar, ciddi ve sorumlu olmadiklart ya da rutin hayatlarinin
disina c¢iktiklarindan dolayr farklilagir. Destinasyonlar turistlere siradan aligveris
kurallar1 haricinde essiz bir ¢evre ve bununla birlikte uyarilma saglar. Magazalarin
essiz benzersiz ¢ekiciligi ve ambiyansi, {rlinlerin c¢esitliligi bu uyarilmay1

giiclendirir. Aligverisciler heyecan ve keyif arar yerel magazalardaki saticilarla

iletisim kurmak igin firsat gozler.

Tatilcinin evine gotiirdiigii hediyelik esyalar, 6zel ve sembolik seyahat anilar
tasir. Tatilciler, kisisel gelisim ve kimlik yapilanmasi gibi sosyo psikolojik
nedenlerle de hediyelik esya satin alir. Bunun yaninda hediye vermenin sosyal
iligkileri giiclendirdigi de diger bir gergektir. Hediyelik esya aligverisindeki yegane
onemli bilesen yerel bolgelerde satisa sunulan iriiniin otantikligidir (Goeldner ve
Ritchie, 2009:83). Hediyelik esya iiriin ¢esitleri evrensel degildir ancak genel bir
baslik altinda toplanacak olursa hediyelik esyalar, imalat iiriinleri, el sanati iiriinler,
degerli taglar ve kuyum, deri triinleri, dekorasyon iriinleri, vahsi yasam ve dogay1
cagristiran Uriinler, baskili liriinler, antikalar, koleksiyon parcalari, yiyecek ve icecek
gibi bagliklardan olusabilir. Turistler, degerli iirtinler ve hediyelik esya arayabilir ve
ustelik marka ismi, logosu, ambalaj, fiyat, iriin Ozellikleri ve magazanin

konumundan haberdar olabilirler (Turner ve Reisinger, 2001:25).

Turistler tarafindan alinan {iriin ¢esitleri oldukca genistir ve sadece hediyelik
ya da kigisel ihtiyag¢ iiriinlerinden olusmaz. Turistlerin aligveris yapabilecegi iiriin
yelpazesi i¢inde hediyelik, kartpostal, harita, biblo, magnet gibi sembolik iiriinler
olabilecegi gibi “non-touristic” yani turistik olmayan deri, kuyum, giyim, ev esyasi,

hal1, antika, elektronik {iriin, ¢canta gibi {iriinlerde bu yelpazenin i¢inde yer almaktadir
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(Turner ve Reisinger, 2001:25). Gordon (1986) hediyelik esyayr bes ana gruba
ayirmaktadir; resimsel iriinler, kartpostal, fotograf, resimli tamitim kitaplar1 en
yaygin hediyelik esya ¢esididir. Dogadan bir parca olan {iriinler, kaya, deniz kabugu,
cam kozalag1 vb. Sembolik kiigiiltiilmiis tirtinler ise genel olarak gidilen yer mesaji
veren imalat triinler, Eiffel kulesi, Meryemana kilisesi gibi. Baskili iiriinler, t-shirt,
sapka, mug gibi. Yerel el sanatlari triinleri (Gordon,1986:138). Kisaca, insan
emegiyle sekillenmis ve diger insanlarin merakin1 g¢ekebilecek obje ve olaylar

kiiltiirel ¢ekicilik kapsamina girmektedir (Oter ve Ozdogan, 2005:127).

Son 20 yilda yeni aligveris firsatlar1 yaratilmistir. Gilinlimiizde turistler,
sadece kiigiik magaza ve biiyiik aligveris merkezlerinde degil, otobiis istasyonlarinda,
hava alanlarinda, kurvaziyer gemilerde, restoran, miize, sokak ve pazarlarda aligveris
yaparlar. Bunun yaninda rekabet avantajlarinin diismesine ragmen uluslar arasi
havaalanlarindaki (Londra, Amsterdam, Dubai) ve feribotlardaki tax free (vergisiz)
hediyelik aligveris hareketi giderek yiikselmektedir (Jafari, 2005:532). Alisveris
deneyimiyle ilgili olan diger bir baslik ise yerel pazarlardir. Bu alanlar etnik
zenginlik ve yerel renkler barndirirlar. Saticilar ve de turistler birbirlerinin dilini tam
olarak anlamasa da satin alma isleminde bazi zorluklar yagansa da yine de turistlerin
vazgecemedigi yerler arasindadir. Yerel pazarlardaki insanlar kargi tarafin dilini tam
olarak bilmemesine ragmen pazarlik ve satin alma islemini isaret dili ili yaparlar ki
bu dilin evrensel oldugu sdylenebilir. Satis personeli, sattii iiriiniin Onemint,
degerini ve tarihgesini eksiksiz ve diiriist bir sekilde aliciya agiklamaktadir. Ayni
zamanda satig personeli, alicilarla diyalogu ilerletecek dil bilgisine hakim olmali
bunun yaninda sabirli, anlayigh, yardimsever ve neseli tavrin1 her zaman

stirdiirmelidir (Goeldner ve Ritchie, 2009:83).
2.3.6 Taklit Uriin Alisverisi

Marka sahibinin izni olmaksizin markayr veya markanin ayirt edilmeyecek
derecede benzerini kullanmak marka taklit¢iligi olarak tanimlanmaktadir (Atesoglu
ve Erdogan, 2009:43). Marka taklit¢iligi orijinal iriinlerin benzerlerini yani
sahtelerini tireterek ayni marka ve logosu ya da benzer marka ve logosu altinda

satmaktir.
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Taklit iriinlerin tiretilmesi ve satilmasi anlamina gelen taklitgilik, tim
diinyada hizla yayilmaktadir (Penz ve Stottinger, 2005:568). Prendergast, Leung ve
Phau (2002) taklit iirlinleri, korsan iirlin, sahte iiriin, taklit {iriin, gri pazar {riinii,
giimriik {rtinlerinin kopyalar1 olmak {izere kategorilere ayirmaktadir (Prendergast,
Leung ve Phau, 2002:405).

()

N 4

BUCKSSTAR COFFEE

Sekil 9 Taklit Markalar

Not: Starbucks Coffee - Bucksstar, Dolce Gabanna - Dolce Banana, Adidas - Daiads

markalar1 ve logolari olarak taklit edilmistir.

Grossman ve Saphiro (1988)’ya gore taklitcilik iki sekilde meydana
gelebilmektedir. Birincisi, marka ismi veya logosunun aynen taklit edilmesi
durumudur. Buna agik marka taklitiligi denilmektedir. Ikincisi ise taklit edilen
markayla benzer isimleri, logolari, sloganlart (Sekil 9) kullanarak taninmis marka
imajindan izinsiz yararlanma seklinde ortaya g¢ikmaktadir. Grossman ve Saphiro
taklit¢iligi, sahte taklit marka ve sahte olmayan taklit marka olarak iki sekilde
aciklamaktadir. Sahte markada tiiketici, orijinal iirlinden ziyade kopyasini satin

aldiginin bilincinde degildir ve yanlis tiiketim davranigindan sorumlu tutulamaz.


http://www.google.com.tr/imgres?q=fake+brand&um=1&hl=tr&biw=1280&bih=624&tbm=isch&tbnid=vP99mCwPxpIq-M:&imgrefurl=http://www.funlobby.com/index.php/200908041273/fake-chinese-brands.html&docid=E5iu4xKJNAia-M&imgurl=http://www.funlobby.com/myuse/2009/images/pics/fakechinese/2.jpg&w=520&h=405&ei=uJOiTs_QBsTqOdabpL0N&zoom=1
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Sahte olmayan taklit marka ise tiiketicinin bilerek satin aldig1 (Grosmann ve Saphiro,

1988:78) Adidos, Nayk, Ifan, Marks and Spenger gibi taklit markalardan olusur.

Taklitgilerin tercih ettikleri hedef tiriinler, yliksek marka imaj1 tasiyan ve buna
bagli olarak basit {iretim teknolojileri olan giyim, medya, sigara, saat ve
oyuncaklardir (www.iacc.org). Orijinal irilinlerin ireticileri bu gelismelerin
farkindalar ve sirketlerinin ismine ve karlilifina gelen zararlar1 en aza indirmek icin

cabalamaktadirlar (Green ve Smith, 2002:89; Kay, 1990:54; Nash, 1989:64).

1821°de kurulan ve bir Ingiliz gazetesi olan The Guardian gazetesinin 17
Ekim 2011 tarihli haberinde bilgisine bagvurulan Istanbul Bilgi Universitesi'nde
ekonomi profesorii Asaf Savas Akat’in taklit {iriin ¢esitleriyle ilgili agiklamalar1 su
sekildedir; "...Taklit iiriin ¢esidinin iki tirii vardir: Bir, Tiirkiye'nin her yerinde,
sokakta satilan diisiik kaliteli sahte tiriinler. Cin'den ithal edilen bu iiriinler ¢cok ucuz
ve sik sik karsimiza ¢ikmaktadir. Ikincisi liiks taklit diriinler: érnegin yiiksek kaliteli,
orijinal ile aywt edilmesi zor deri Gucci ¢anta ve bu ¢antamin maliyet birkag¢ yiiz
dolart bulmaktadir...” (www.guardian.co.uk). Arastirmanin konusu geregi taklit
tiriinlerin, yani tinlii markalarin isim, logo, sembolleri kullanilarak iiretilen {irtinlerin

turistler tarafindan tiikketim davranisi incelenecektir.

2.3.6.1 Taklit Uriin Arz1

Orijinal triinlerin {reticileri, enerjilerinin bir kismini taklit {irtinlere karsi
savagmaya harcarken taklit {iriin arz1 hizla ve kiiresel ¢apta artmaktadir. Isletmeler ve
hiikiimetler taklit tiriin arzin1 engellemeye ¢aligsalar dahi, talep oldugu siirece, taklit
irlin dreticileri, tiiketicilerine hizmet i¢in yeni yollar bulmaktadir (Penz ve
Stottinger, 2005:568). Prestijli marka olusturmak ve pazarda tutundurmak, hem
uzun yillar almakta hem de stirekli yatirnm gerektirmektedir. Marka taklitcileri ise
uzun yillara ve bliylik yatirimlara gerek duymadan pazarda taninmis markalar: taklit
ederek kazang saglama yoluna gitmektedir. Bu durum isletmelerin marka olusturma
cabalarina, yatirimlarina ve imajlarina ciddi zarar vermektedir (Green ve Smith,
2002:89).


http://www.guardian.co.uk/
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Markalar ve vaat ettikleri olmasaydi taklitgilikten bahsedilemeyebilirdi
(Bloch, Bush, Campbell, 1993:32). Markalar ve tiiketicinin neden marka satin aldigi
lizerine olan literatiir, aym1 zamanda taklit Uriinii ¢ekici kilan sebepleri de
aciklamaktadir. Gallermann (1986) bilerek taklit iiriin satin alinmasini, tiiketicinin
yakisiksiz davranisi olarak gormekte ve bu davranigin fiyat ya da diger durumsal
faktorlerle tesvik edildigini savunmaktadir (Gallermann, 1986:85). Asya’nin tek ve
en biiyiik iretici olmasiyla birlikte bu {riinler hemen hemen tiim ekonomilerde
tiretilmeye ve tiikketilmeye baslanmistir (Penz ve Stéttinger, 2005:568). Bununla
birlikte kiiresel ekonomik kriz nedeniyle tiiketicilerin ucuz iiriinlere daha fazla ragbet

gostermesi diinya marka taklit¢iligi pazarini biiylitmektedir (Www.ato.org).

Marka taklitgiligi, tiiketicilerin marka bagimliligi ve marka meraki, {iriinlerin
diisiik fiyatta olmasi1 (Bloch vd., 1993:32 ve tiiketicilerin diisiik gelir diizeyine sahip
olmasi, tiiketicilerin bilingsiz aligverisi gibi nedenlerden dolay1 ¢ok yayginlagmistir.
Dorland ve Al-Jafari (2006) taklit triin tretim hizinin artistm1 4 ana faktére
baglamaktadir (Dorland ve Al-Jafari, 2006:213); kiiresellesme ve markalagma, diinya
pazarinda ilk siralarda yer alan herhangi bir markalasmis iiriin, taklit¢ilerin ilk
hedefidir. Teknik ilerleme, diinyanin her yerinde kolaylikla ulasilan ve ilerleyen
iiretim teknolojisi sayesinde, taklit {iriinlerin inandiricilign kolaylagsmis ve bunun
yaninda triinler ucuz iiretilmeye baslanmistir. Yiiksek kar, taklit iiriin orijinal {iriine
yakin fiyatlarda satildigindan son derece karlidir. Diisiik risk, cezalandirilma ve

yakalanma oranlar1 diger suclara gore nispeten diistiktiir.

Organisation De Coopération Et De Dévelopement Economiques OECD"nin
“Taklit ve Korsanin Ekonomik Etkileri / 2009” (The Economic Impact of
Counterfeiting and Piracy, 2009) raporunda taklit tiriin arzinin karakteristigi su
sekilde ele alinmistir; pazar ozelligi, lirlin karliligi yiiksektir, pazar potansiyeli
genistir, markanin giicii kullanilir. Uriin, dagitim ve teknoloji, yatirim yapma ihtiyaci

azdir, teknoloji gereksinimi azdir, dagitim ve satis sorunsuzdur, tiiketiciye ¢cok kolay

! OECD: Organisation De Coopération Et De Dévelopement Economiques , Ekonomik Kalkinma ve Isbirligi
Orgiitii uluslararast bir ekonomi drgiitiidiir. ikinci Diinya Savaginin etkilerinin yok edilmesi amaciyla
1960°ta kurulmustur. OECD’nin iiyeleri; ABD, Japonya, Almanya, Fransa, Ingiltere, Italya, Kanada,
Belgika, Danimarka, Finlandiya, Yunanistan, Irlanda, Liiksemburg, Hollanda, Norveg, Portekiz,
Ispanya, Isveg, Isvigre, Tiirkiye, Avustralya ve Yeni Zelanda’dir.


http://tr.wikipedia.org/wiki/Ekonomi
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ulagilir. Kurumsal 6zellik, yakalanma riski diisliktiir, yasal ve diizenleyici kanun

yetersizdir, kanun uygulamasi ve cezalandirilma eksiktir (www.ipr-policy.eu ).

International Anti Counterfeiting Coalition IACC? ‘nin internet sitesinde
taklit riin dreticilerinin tercihlerinin giyim, elektronik, medya, sigara, saat ve
oyuncak gibi gelismis marka imaj1 ve basit {liriin teknolojisi gerektiren {iriinlerden
yana oldugunu belirtmigtir (Www.iacc.org). Tirkiye’de marka taklitgiligi, tekstil,
parfiim, gozliik, kozmetik gibi sektdrlerde yaygin olarak goriilmektedir. En ¢ok taklit
edilen markalar arasinda ise Adidas, Puma, Nike, Polo, Panasonic, Microsoft,
Citizen, Versace, Gucci, Dolce Gabbana, Diesel, Louis Vuitton, Ralph Lauren,
Barbie, DKNY, Prada, Lacoste, Paul&Shark ve Sony gibi markalar bulunmaktadir.
Marka triinlerin taklitleri ger¢eginden daha ucuza bazen sosyete pazari olarak da
adlandirilan yerel pazarlarda ve igportada satisa sunulmaktadir. Ancak Tiirkiye’de
diinyanin diger iilkelerinde oldugu gibi marka taklit¢iliginin yasal olmamasindan

dolay1, pazar 6l¢egi hakkinda saglikli bir veri toplanamamaktadir.

2.3.6.2 Taklit Uriin Talebi

Literatiir, gercek marka lireticiSinin olumsuz etkilenmesine ragmen {ireticiye
odaklanmaktan ¢ok tiiketiciye odaklanmayi tercih etmektedir ve tiiketici nigin bilerek
taklit iriin talep ediyor? sorusunun cevabiyla ilgilenmektedir (Albers ve Miller,
1999:274; Ang, Cheng, Lim, ve Tambyah, 2001:219). Onkvist ve Shaw (1987)
riiniin fiziksel ozellikleri ve de iriinle birlikte algilanan marka imajinin manevi
degeri nedeniyle tiiketicilerin taklit iiriin satin aldiklarin1 belirtmektedir (Onkvist ve
Shaw, 1987: 23). Tiiketici marka satin alarak kendi imajlarma anlam katip, ayni
zamanda kendi kavramlarinin degerini arttirmaktadir (Dornoff ve Tatham, 1972:45;
Onkvist ve Shaw, 1987: 23). Bu durum, 6zellikle ne olduklarindan ¢ok ne anlam
tasidigi i¢in satin alinan liiks tirtinler i¢in dogrudur (Dubois ve Paternault, 1995:1609;

Nia ve Zaichkowsky, 2000:485). Grossman ve Saphiro’ya gore tiiketici agisindan,

2 JACC: International Anti Counterfeiting Coalition, Uluslararas: Taklitle Miicadele Koalisyonu.1979
yilinda Washington D.C.’de kurulmustur. Patent, marka, telif hakki, hizmet isaretleri, ticari kimlik ve
ticari sirlarin korunmasimi yiikseltmek i¢in taklit karsiti programlar gelistiren, ticari olmayan bir
orgtittiir.
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taklit {irlin satin almak {icretini 6demeden markali tirlinlerin sayginligini elde etmek

anlamia gelmektedir (Grossman ve Saphiro, 1988:80).

Literatiirde, pazarlama siirecini post modern acidan yorumlayan
yaklagimlarda tiiketiciler, karmasik, c¢esitli ve deneyimlerinden kiiltiirel anlamlar
cikaran kisiler olarak yorumlanir. Bununla birlikte tiiketicilerin, istediklerinde giyip
cikarttiklar1 kiiltiirel kimlikleri ve de tutkulari vardir (Belk ve Costa, 1998:21).
Tiketime yon veren tutkular, kisi kimliginin ayrilmaz parcalarini insa ederler.
Tutkular, kisinin kendini gelistirmesinin, kisisel kimligini yapilandirmasinin ve
tilketimin bir parcast olundugunun agik gostergesidir. Tutkunun sembolik anlami
olan modanin, karar verme siirecinde Oonemli rolii bulunmaktadir (Belk, 1988:72;
Perez, Castano ve Quintanilla, 2010:219). Bu nedenle tiiketiciler prestijli markalarin
statli gostergesi olan irlinleriyle kendilerini bagdastirip  kimliklendirmek
istemektedirler. Uriinle kisisel iletisim kuran tiiketiciyi, Fournier (1998) soyle
tammmlamaktadir:  “Tiiketici marka se¢mez, tiiketici yasam secer” (Fournier,
1998:367). Boylece tiiketicilerin, sectikleri markali iirlinler ile yasam kaliteleri ve

statiilerini bagdastiklari sonucuna varilabilir.

Sadece zengin insanlar statii Uriinleri almazlar, ekonomik seviyelerinin
durumuna bakmadan tiiketiciler, zengin imaj1 veren iiriinler almak isterler. Bu tarz
statii sembolleri ya da triinleri kisinin hangi sosyal sinifa ait oldugunun gdstergesi
olabilmektedir. Fakat statii markalarinin tiiketicileri iriinlerin fiyati her ne olursa
olsun o6demek istemeyebilirler (Perez vd., 2010:219) ve onlara saygmlik
saglayacaklarimi diisiindiikleri markalarin pahali {iriinlerini, ayn1 marka adi altinda
ancak taklit iirlin olarak ¢ok daha ucuz fiyata bulma ve satin alma c¢abasina
girigebilirler. Taklit {irtinler, orijinal iirliniin fiziksel 6zelliklerini tam anlamiyla
tasimadiklart halde, markanin ima;j algis1 korunmaktadir. Boylece taklit iiriin talebi
de olusmaya baglar (Bloch, Bush ve Campbell, 1993:32). Perez (2010), taklit tiriin
kullanimin1 metafor olarak algiliyor ve oldugundan farkli goriinme cabasi olarak
yorumluyor. Degerli markalarin taklit iirinlerini kullanmanin 6nemli seyircilerin
onilinde oynanmis ikna edici bir rol olarak gérmektedir. Taklit iiriinleri satin alan ve
tilketen tiiketiciler kendilerini, ekonomik kaynaklarmni optimize eden, eglenmeyi ve

hazzi seven, isini bilen tiiketici olarak goriir. Diisiik fiyata taklit iirlin alarak
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orijinallerini kullaniyor gibi davranan tiiketiciler, kendilerini lilks markalarin
yarattig1 marka imaji1 ile 6zdeslestirir ve sayginligindan faydalanir ayn1 zamanda da
orijinal iirliniin talep ettigi fiyati 6demeyi de reddeder. Boylece liiks markalarin
taklitleri, kisilerin kendi kavramlarini ifade etmelerine ve uyumlu sosyallesmelerine

hizmet eder (Perez vd., 2010:219).

OECD’nin Taklit ve Korsanin Ekonomik Etkileri / 2009 raporunda taklit iiriin
talebinin karakteristigi su sekilde ele alinmistir; iiriin 6zelligi, diisiik fiyatli olmasi,
kabul edilebilir kalitede olmasi, mevcut statiiyii perdelemek icin iyi bir arag
olmasidir. Tiiketici 6zelligi, iiriiniin saglikli olup olmadig: ya da sagliga verebilecegi
zararlar konusuna kayitsiz kalinir, tiriiniin giivenli olup olmadig1 konusuna kayitsiz
kalinir, Kisisel biitge kisithdir, kanuna riayet edilmez. Kurumsal 6zellik, yakalanma
ve cezalandirilma riski oldukga diisiiktiir. Cezalandirilmalar zayif ya da yetersizdir,

sosyo ekonomik faktorlerin varligi yetersizdir (www.ipr-policy.eu).

Turistlerin taklit triinleri satin alma ve kullanma sirasinda karsilastiklar
riskler vardir. Bu riskler de onlarin {irlinlere karsi olan tutumlarini, dolayisiyla
tilkketici satin alma davranisini etkileyen oldukca dnemli faktorlerdendir. Risk genel
anlamda bir satin almada hata yapma olasilif1 olarak tanimlanabilir. S6z konusu
riskler literatiirde alti grupta ele alinmaktadir (Keller, 1998:9; Blythe, 2001:169).
Uriiniin beklentiler dogrultusunda performans gostermemesi veya iiriiniin satin alma
sebebindeki gorevi gergeklestirememesi olarak ortaya ¢ikan performans riski; tiriiniin
kullanicisinin veya digerlerinin sagligina zarar vermesi veya lriinden zarar gérme
korkusu olarak ortaya cikan fiziksel risk; para kaybi veya paranin bosa harcanmasi
diistincesi seklinde ortaya g¢ikan finansal risk; tiiketicinin diger insanlar karsisinda
mahcup olmasi seklinde ortaya g¢ikan sosyal risk; iriin kullanimindan zihinsel
saghigin etkilenmesi seklinde ortaya c¢ikan psikolojik risk; triiniin bozulmasi veya
kullanilamamasinin alternatif bir baska {irtiniin bulunmas: i¢in alternatif maliyetle
sonuglandiginda ortaya ¢ikan risk anlamima gelen zaman riskidir. Literatiirde
deginilmeyen Saglk riski de onemli bir boyuttur. Goz ardi edilen ya da farkina
vartlamayan bazi durumlar saglik agisindan viicudumuzda istenmeyen sonuglar belki
de kalici hasarlar yaratabilir. Bu hasarlardan bahseden CNBC haberlerine gore
“...Haziran 2010’da Los Angeles ta Elegance Fashion Mart isletmesinin sahibi olan
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3 kisi, icinde “kursun’ maddesi bulunan taklit iiriin satmaktan dolay: suglu bulunup
mahkum edilmistir. Laboratuar testi sonucu iirtinde olmasi gerekenden 20 kat fazla
kursun bulundu tespit edilmistir. Yiiksek toksin madde icermesine ragmen bu kisiler

’

“kursunsuz” etiketi altinda tirtinii satmiglardir...”.

“...Haziran 2010°da Ticari Standartlar Kurumu, Ingiltere nin Surrey
kasabasindaki publarda taklit alkollii icecek satildigini belirlemistir. Bir¢ok dosyada,
taklitgiler pahali sampanyanin igerigiyle ucuz olanlarin yerini degistirmistir. Metil
alkol seviyesi yiiksek olan Glen’s ve Spar Imperial siseleri ele ge¢cmistir. Sonradan
eklenen bu ekstra icerik mide bulantisi, kusma ve daha u¢ noktalarda korliige neden

’

olmaktadir...”

“Subat 2010°da bir ¢alismaya sponsor olan ilag isletmesi Pfizer, her yil Batt
Avrupalilarin  sahte ilaglara yaklasik 10.5 milyar Euro, 14.3 milyar Dolar
harcadiklarin tespit etmistir. Diinya Giimriik Orgiitii’ne gore, bu ilaglarin iiretimi,
dagitimi ve satisi yilda 200 milyar dolar degerinde bir endiistri yaratir. 2007 yilinda
Diinya Giimriik Orgiitiinden Christophe Zimmermann pazarda gercek ilaclardan

daha fazla taklitlerinin oldugunu ifade etmigtir.” (Www.cnbc.com).
2.3.6.3  Taklit Uriiniin Tiiketiciyle Bulusmasi

Kanun yapicilar, taklit iriin ticaretini azaltmaya niyetlenirken, endiistri
liderleri ve tasarimcilar bu durumun diinya ¢apinda biiyliyen bir sorun oldugunu
tespit etmis ve lrilinlerinin taklit edilmesi ve kopyalanmasini 6nlemek amaciyla
IACC (Uluslararast Taklit Karsit1 Koalisyonu) gibi gruplarla ¢alismaya
baslamislardir. IACC resmi web sayfasinda diinya ticaretinde yasal olmayan
tirlinlerin oraninin % 5-7 arasinda oldugunu ve bu ticaretin hacminin yillik 600
milyar $ civarinda oldugunu bildirmistir. Taklit {irin sorunu, son 20 yilda tiiketici
talebinin de etkisiyle 10.000 kat artmistir (www.iacc.org). OECD ve WCO (Diinya
Glimriik Teskilati)’nun aragtirmalarina gore, taklit tirlinler kiiresel ticaretin yiizde 7
ila yiizde 10'unu olusturmaktadir. 1990'lardan beri ylizde 400 artis gosteren bu
yasadis1 ticaretin diinya ekonomisine maliyetinin 2020 yilinda 2 trilyon dolar1 agmas1

beklenmektedir (www.oecd.org).


http://www.cnbc.com/
http://www.iacc.org/
http://www.oecd.org/

43

Cin’de yapilan bir dizi tahkikat esnasinda, ihracat isletmelerinin siparislerini
karsilayan ve taklit {iriin treten biiyiikli kiigliklii bir¢cok fabrika, Cin’deki biiyilik
liman kentlerinin etrafinda konumlanmustir. Farkli {ilkelerdeki ihracat isletmeleri,
taklit tirtin siparislerini gergeklestirmek igin, vergi muafiyeti olan bir iilkede is yapan
“off shore” ticari kuruluslar1 tarafindan kiralanmaktadir. Bu tarz ticari kuruluslar
Hong Kong (Cin) ve Tayvan olarak bilinen Chinese Taipei’de bulunmaktadir. Taklit
triinler bu sekilde iretilip, diinyanin herhangi bir yerindeki son destinasyona
dogrudan ya da bazi yasal riskleri azaltmak icin dolayli olarak sevk edilir (Avery,

2008:304).

OECD’nin Taklit ve Korsanin Ekonomik Etkileri / 2009 raporuna gore,
teskilatin hukuki agidan davali oldugu bir kisi Hong Kong (Cin), Tiirkiye ve Birlesik
Arap Emirliklerinin taklit tirtinlerin son noktaya ulasmasinda, sik¢a kullanilan ara
gecis lilkeleri oldugunu belirtmistir. Bir bagka davali ise triinlerin 6ncelikle anahtar
nakil noktalarindan gegerek, nihai destinasyona ulastigini bildirmektedir. Bu
davalinin deneyimlerine gore taklit iiriinlerin, Suudi Arabistan, Misir ve Liibnan’a
gecmeden ve sonucunda Avrupa iilkelerine son dagitim yapilmadan onceki ilk ana
dagitim noktasi Orta Doguda bulunan Dubai’dir (Avery, 2008:318). CNBC’nin
internet sitesinde taklit {iriin kullanimiyla ilgili verilen bilgide iiretici lilke ve dagitim
sekli gozler oniline serilmistir: “ABD Giimriik ve Simir Koruma Kurumu raporuna
gore, 2009 yilinda yetkililer tarafindan ele gecirilen sahte iiriinlerin % 79 Cin'den
gelmigtir. Ikinci sirada gelen ve son derece uzak bir iilke Hindistan olmustur, ele

gecen taklit iirtinlerin % 9 'u buradandu* (http://www.cnbc.com).

Bu iilkelere ulagan taklit tiriinler, yabanci literatiirde hawker ya da street
vendor olarak adlandirilan isportacilar ve tezgahtarlar araciligiyla tiiketiciye
ulasmaktadir (Timoty ve Wall, 1997:323). Ulkemizde de faaliyet gdsteren bu
saticilar taklit idirlinleri sokakta, aligveris merkezi kdoselerinde, yerel pazarlarda
satarlar. Bir¢ok turistik yorede isportacilar, yiyecek, giyim, kuyum, icecek, parfiim,
saat, gozlik vb. gibi g¢esitli markalarin taklit iriinlerini satmaktadirlar. Bu
perakendecilik sadece isportayla sinirli kalmayip, magazalara kadarda ulagmaktadir.
Turistik yorelerin birgogunda ve Fethiye’de turizm sezonu boyunca faaliyet gosteren

bu magazalarda birgok markanin taklit iiriin dizisi satisa sunulmaktadir. Ornegin
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Fethiye Hisaronii’nde ya da Oliideniz’de taklit tekstil, deri, kuyum ve saat magazalar
cok sayidadir. Turizm mevsimi bittiginde taklit iirlinlerin satildigt bu magaza ve

pazarlarin yerini kapali magazalar ve pazar tezgahlar1 almaktadir.

The Guardian gazetesinin 17 Ekim 2011 tarihli yayininda stanbul
dolaylarinda Mulberry marka el cantalar iireten ve kimliginin ortaya ¢ikmamasini

n

isteyen bir taklit iirlin {ireticisi "...Miisteriler sadece isim yapmis markalart talep
ediyor, baska bir sey almiyorlar...” ifadesini kullanmaktadir. 2002 yilinda sahte
Louis Vuitton c¢anta {drettigi icin {ic aym hapiste gegiren bu iretici
“...Meslektaglarim ve ben bunu yapmak zorundayiz, ailelerimize bakmak icin para
kazanmamiz gerek ve bundan baska segenegimiz yok...” seklinde agiklamada
bulunmustur (www.guardian.co.uk). Bu ireticinin ifade ettigi gibi ailesi i¢in para
kazanmak zorunda olmasi, konunun en masum boyutu olarak goriilebilir. Ancak her
ireticinin amaci sadece yasam kaygisini azaltmak, taklit {iriin ticaretinde ki kazang
sadece bir ailenin ge¢imini saglamak icin degildir. Yasadisi faaliyetlerin finansmani
olan taklit {iriin {liretimi ve tiiketiminin nelere yol actigi sdyle ifade edilebilir
(Slocum, 2010:16). Taklit {irtin tiretim ve tiiketimi yasadisidir ve taklit tirinler tim
yasadigt faaliyetlerin finansal destek kaynagidir. Taklit {iriin {reticileri kacak,
kontrolsiiz iiretim yaptiklari i¢in ve dolayisiyla da tiiketicileri faturasiz {iriin aldiklar
icin devlete vergi ddemezler, bunun anlami sehirlerdeki okul, hastane, park ve diger
sosyal kurumlar i¢in daha az gelir ve daha az hizmettir. Taklit {irlin ireticileri
calisanlarina hak ettikleri haklar1 vermez, licretleri 6demezler. Kotii ¢alisma kosullar
vardir ve genelde cocuk isgiiciinii kullanirlar. Taklit {iriinden elde edilen karlarin
kullanimi, su¢ Orgiitii kurmak, uyusturucu ticareti yapmak ve terorist faaliyetler
yapmayla baglantilidir. Taklit {iriin alindiginda taklit¢iligin bir parcasi olunur ve asla
desteklemek istenilmeyen bu suglari istenilmese de desteklemis olunur. Taklit
tirtinlerin tiiketimiyle saticinin ve iireticinin cebine girecek her kurus onlarin daha da

biiylimesini ve bu kanunsuz durumun ilerleyip yayginlagmasini saglamaktadir.
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3  YONTEM

Bu boliimde arastirmanin modeli, evren ve 6rneklemi, veri toplama aracinin
hazirlanmasi ve giivenilirlik analizi, verilerin toplanmasi ve analizi ile ilgili bilgilere

yer verilmistir.
3.1  Arastirmanin Modeli

Aragtirma, tarama modellerinden tekil tarama modeli kullanilarak yapilmus,

betimleyici bir aragtirmadir.

Tarama modeli, var olan bir durumu var oldugu sekliyle betimlemeyi
amaglayan yaklagimlardir. Olaylarin nedenleri iizerinde durmak yerine, onlarin
icinde bulunduklar1 kosullari, o&zellikleri ve aralarindaki iliskiyi bulmaya
calismaktadir. Arastirmaya konu olan olay, birey ya da nesne, kendi kosullar1 i¢inde
var oldugu gibi tanimlanmaya c¢aligilir. Onlart herhangi bir sekilde degistirme,
etkileme cabasi gosterilmez. Tekil tarama modeli, degiskenlerin tek tek, tir ya da
miktar olarak olusumlarinin belirlenmesi amaci ile yapilan arastirma modelidir

(Karasar, 2008:42).

Bu caligmada tekil tarama yaklagimiyla, Fethiye’yi ziyaret eden ve taklit iriin
satin alan Ingiliz turistlerin, sosyo demografik dzellikleri ve taklit iiriin satin alma

davraniglar1 betimlenmistir.
3.2 Evren ve Orneklem

Bu calismanin evrenini, Mugla ili Fethiye ilgesini ziyaret eden ingiliz turistler
olusturmaktadir. Fethiye Ilge Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigiiniin tahmini rakamlarmna
gore 2010 y1l1 sonu itibariyle Fethiye ilgesini yaklasik 500.000 yabanci turist ziyaret
etmistir (Kaya, 2011).

Calismada Ingiliz turistlerin taklit iiriin satin alma davranislar1 incelendigi
i¢in ¢alisma evreni taklit {iriin satin alan Ingiliz turistlerle smirlandirilmistir.
Calismanin drneklemini ise aligveriste taklit iiriin satin alan Ingiliz turistler arasindan

rastgele tesadiifi yontemle secilen 160 turist olusturmaktadir. Verilerin dogruluk
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kontrolii yapilmis ve eksik bilgilerin bulundugu veriler degerlendirme dis1

birakilmistir. Béylece degerlendirmeye 109 Ingiliz turist alinmustir.

Arastirma evren ve ornekleminin Fethiye’deki Ingiliz turistler olarak tercih
edilmesinin nedeni Ingiliz turistlerin cogunlukla yaz aylarinda Fethiye’ye gelmesi ile
birlikte taklit tiriin ticaret hacminin artmasi, sadece yaz aylarinda agilan magazalarin
bulunmasidir. Bu durum satis yapilmak istenen hedef kitlenin Ingiliz turistler
oldugunu diisiindiirmektedir. Bu nedenle calisma Fethiye’ye gelen ve taklit iiriin

satmn alan Ingiliz turistler ile yapilmustir.

Ayrica arastirmacinin Fethiye’de ikamet etmesi de il ve ilge se¢iminde etkili

olmus ve arastirmanin yliriitiilmesinde kolaylik saglayacagi diisiiniilmiistiir.
3.3 Verilerin Toplanmasi
Arastirmada veri toplama araci olarak anket formu kullanilmistir (EK-1-).

Veri toplama araci olarak kullanilan anket formu, konu ile ilgili ¢aligmalar
(Avery, 2008; Littrell vd., 2004; Oh vd., 2004; Prendergast vd., 2002; Reisinger ve
Waryszak, 1994; Swanson ve Horridge, 2006; Timoty, 2005) incelendikten sonra
Avrupa Istatistik Normlar1 (RAMON) ve Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) istatistik
smiflandirma  kriterleri esas almarak hazirlanmig, ayrica uzman goriislerine
bagvurulmustur. Hazirlanan anket formunda yer alan muhtemel hatalar1 diizeltmek ve
islemeyen sorular1 tespit etmek amaciyla 40 Ingiliz turist {izerinde 6n denemesi
yapilmistir. On deneme sonunda gelen oneriler dikkate alinarak eksiklikler giderilmis

ve hatali olan sorular diizeltilmistir.

Anket formu dort boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde uyruk, cinsiyet,
yas, egitim durumu, meslek, gelir durumu gibi Ingiliz turistlerin sosyo demografik
ozellikleri; Ingiliz turistlerin Tiirkiye’de daha 6nce bulunma durumu, seyahat
amaclart ve yapmakta olduklari tatil tiiriine iliskin 9 soru bulunmaktadir. Ikinci
béliimde Ingiliz turistlerin taklit {iriin satin alma durumu ve bu tiir iiriinleri satin alma
sebebi, nereden satin aldigi, ne satin aldigi, kim igin satin aldigi, nasil 6dedigi, ne

kadar para ve zaman harcadigim belirlemeye yénelik 10 soru bulunmaktadir. Ugiincii
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boliimde Ingiliz turistlerin taklit {iriin satn alma ile ilgili diisiincelerine iliskin 15
ifade ve dordiincii bolimde taklit iiriin satin alma siirecinde hizmet Kkalitesi ile ilgili
diisiincelerini belirlemeye yonelik 9 ifade yer almaktadir. Birinci ve ikinci boliimde
yer alan sorular acik u¢lu ve kapali uglu olarak, {i¢iincli ve dordiincii boliimde yer
alan aligveris deneyimi ve satin alma siirecindeki hizmet kalitesi ile ilgili diisiinceleri
Olcmeye yonelik ifadeler ise besli Likert dl¢egi seklinde hazirlanmistir. Aragtirmada
kullanilan 6lgegin giivenilirligi Croncbach’s Alpha (Alfa Katsayisi) kullanilarak test

edilmistir (Tablo 4). Alfa katsayisinin degerlendirilmesinde kullanilan degerler:

0.00 <a <0.40 ise olgek giivenilir degildir,

0.40 < 0. < 0.60 ise 6lcek diisiik giivenilirliktedir,

0.60 < o < 0.80 ise 6l¢ek oldukea giivenilirdir,

0.80 < a < 1.00 ise 6l¢ek yiiksek derecede gilivenilir bir dlgektir.

Bir 6lgegin giivenilirligi, sz konusu oOlgekte yer alan tesadiifi hatalarla
ilgilidir. Olgegin yapisinda yer alan sistematik hata, giivenilirlik iizerinde etkili
degildir. Olgegin istikrarini bozan sey, tesadiifi hatalardir (Altumsik, Coskun,
Bayraktaroglu ve Yildirim, 2007:42). Giivenilirlik deyimi, toplanan verilerin ne
Olciide tesadiifi hatadan (veya Ornekleme hatasindan) arindigimi belirtir (Kurtulus,
2006:303). Yani bir ol¢limiin giivenilir olmasi, cevaplayicilarin tutarli cevaplar

verdiklerini, sorulart gelisigiizel cevaplamadiklarini gosterir (Gegez, 2005:163).

Tablo 4 Arastirmanin Giivenilirlik Istatistigi

Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha ile Temellendirilmis Standart Ogeler Soru Sayist
0,816 0,834 24

Anket formunun giivenilirligi alfa yontemi ile smanmig 24 sorunun
varyanslar1 toplaminin genel varyansa oranlanmasi ile bulunan bir agirlikli standart
degisim o6lgiisii olan Cronbach’s Alfa degeri 0,816 ¢ikmigtir. Bu sonuca gore segilen
Olcegin belirlenen kriterleri 6lgmede yiiksek giivenilirlikte oldugunu sdylemek

mumkindir.
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Giivenilirlik analizi varsayimlarindan biride 6l¢egin toplanabilir olmasidir.
Ho: Anket 6lcegi toplanabilir 6zelliktedir.
Hi: Anket 6lcegi toplanabilir 6zellikte degildir.

Hipotezlerini test eden tukey toplanabilirlik testi sonucu Tablo 5’te
verilmistir. Tukey toplanabilirlik testi sonucunda hesaplanan p degerinin (0,336) 0,05
anlamlilik seviyesinden biiyiikk olmasindan dolayr Hp reddedilememistir. Anket
toplanabilir 6zelliktedir. Bu sonuca gore her soru toplam skorun bir dogrusal

bilesenidir ve sorular iizerinde parametrik testler uygulanabilir.

Tablo 5 ANOVA ile Tukey Toplanabilirlik Testi Sonucu

Sum of Squares df Mean Square F Sig
Between People 585,197 89 6,575
Within People Between Items 284,200 23 12,357 10,193
Residual ~ Nonadditivity 1,122(a) 1 1,122 0,925 0,336
Balance 2480,470 2046 1,212
Total 2481,592 2047 1,212
Total 2765,792 2070 1,336
Total 3350,988 2159 1,552

Grand Mean = 3,63 tukey's hesaplarina gore toplanabilirlige ulagsmak igin gereken deger = 1,438

Hazirlanan anket formu Ingiliz turistlerin tatilini bitirip havaalanina transferi
esnasindaki ulasim araclarinda, arastirmaci tarafindan yiiz ylize gorliigme yontemiyle
doldurulmustur. Ingiliz turistlerin tiimiine aym anda ulasilmasinin miimkiin

olmamasindan dolay1 veriler 01.06.2010 - 25.09.2010 tarihleri arasinda toplanmustir.
3.4 Verilerin Analizi

Calismada elde edilen verilerin istatistiksel analizi i¢cin SPSS 15 paket
programi kullanilmistir. Verilerin analizi 4 asamada gergeklestirilmistir. Birinci
asamada, Ingiliz turistlerin sosyo demografik (uyruk, cinsiyet, yas, egitim, yillik
gelir durumu) 6zellikleri ve yapmakta olduklar: tatile iliskin bilgiler mutlak ve yiizde

degerler kullanilarak analiz edilmis, tablolar hazirlanmistir (Tablo 6, 7).
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Ikinci asamada, Ingiliz turistlerin taklit iiriin satin alma durumu, taklit {iriin
satin alma sebebi, kim i¢in aldigi, ne aldigi, ne kadar zaman ve para harcadigina
iliski bilgiler mutlak ve yilizde degerler kullanilarak tablolastirilmistir. Ayrica bu
verileri, Ingiliz turistlerin sosyo demografik (uyruk, cinsiyet, yas, egitim, yillik
gelir durumu) ozellikleri ile karsilastirmak igin gapraz tablolar kullanilmistir (Tablo
8,9, 10, 11,12, 13, 14).

Uciincii asamada, Ingiliz turistlerin taklit iiriin satin alma ile ilgili diisiinceleri
mutlak ve yiizde deger, aritmetik ortalama ve standart sapma kullanilarak
tablolagtirllmistir (Tablo 15). Ayrica iki grubun (cinsiyete gore) karsilastirmak
amaciyla student’s t testi (Tablo 16), ti¢ veya daha fazla grubun (egitim durumu)
karsilastirilmasi amaciyla varyans analizi (Tablo 17) yontemi uygulanmustir.
Varyans analizi sonunda fark bulunan gruplarlarda farkin hangi gruplardan
kaynaklandigini belirlemek amaci ile tukey testinden yararlanilmistir (Tablo 15, 16,
17).

Dérdiincii asamada, Ingiliz turistlerin taklit iiriin satin alma siirecinde hizmet
kalitesi ile ilgili diistincelerinin analizi mutlak ve yiizde deger, aritmetik ortalama ve
standart sapma kullanilarak yapilmistir (Tablo 18). Ayrica Ingiliz turistlerin taklit
iriin satin alma siirecinde hizmet kalitesi ile ilgili diisiincelerinin cinsiyete gore
karsilagtirillmasinda student’s t testi (Tablo 19), egitim durumuna gore
karsilastirilmasinda varyans analizi (Tablo 20) kullanilmistir. Farkin hangi gruptan
kaynaklandigin1 belirlemek i¢in tukey testi kullamilmistir. Biitlin istatistiksel

analizlerde 6nemlilik seviyesi olarak p<0,05 ve p<0,01 degerleri kabul edilmistir.
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4 BULGULAR ve TARTISMA

Bu boliimde Ingiliz turistlerin taklit iiriin satin alma davramslarmi tespit
etmek i¢in uygulanan anket formu sonuglarindan elde edilen bulgular sunulmustur.

Calismada elde edilen bulgular;

1. Ingiliz turistlerin sosyo demografik ozellikleri ve Tiirkiye’de tatil yapma

durumlar ile ilgili bilgiler,

2. Ingiliz turistlerin taklit {iriin satin alma davramslari ile ilgili bilgiler,
3. Ingiliz turistlerin taklit iiriin satin alma ile ilgili diisiinceleri,
4. Ingiliz turistlerin taklit iiriin satin alma siirecinde hizmet kalitesi ile ilgili

diistinceleri olmak tizere dort ana baslik altinda verilmistir.
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41  Ingiliz Turistlerin Sosyo Demografik Ozellikleri ve Tiirkiye’de
Tatil Yapma Durumlari ile Tigili Bilgiler

Calismaya katilan 109 Ingiliz turiste ait sosyo demografik ozellikler ve

Tirkiye’de tatil yapma durumlarina iligkin bilgiler asagida sunulmustur.
4.1.1 Ingiliz Turistlerin Sosyo Demografik Ozellikleri

Ingiliz turistlerin % 27,51 erkek, % 72,5’i kadindir. Yas dagilimlar
incelendiginde % 27,5’inin 40-49 yas arasinda, yaklasik % 23’{iniin 30-39 yas
arasinda oldugu goriilmektedir. Egitim durumuna goére ise Ingiliz turistlerin %
44’\niin lise, % 27,5’ inin mesleki egitim, % 20,2’sinin lisans mezunu, % 3,7’sinin
ise ilkdgretim mezunu oldugu goriilmektedir. Meslek grubuna  gore
degerlendirildiginde profesyoneller (% 19,3) ile hizmet/satis personelinin (% 19,3)
cogunlukta oldugu goriilmektedir. Ingiliz turistlerin % 26,6’siimn yillik gelirinin
ortalama 20.001-30.000 £ arasinda oldugu, % 5,5’inin ise yillik 10.000 £ ve altinda
gelirinin oldugu dikkati ¢cekmektedir (Tablo 6).

Tablo 6 ingiliz Turistlerin Sosyo Demografik Ozellikleri ile ilgili Bilgiler

Cinsiyet n % | Meslek n %

Erkek 30 275 Yonetmen ya da Yonetici 17 15,6
Kadin 79 725 Biiro ya da idari Personel 16 14,6
Toplam 109 100 Hizmet / Satis Personeli 21 19,3
Yas (Yil) n % Profesyonel (Ogretmen, avukat, doktor) 21 19,3
19 ve alt1 14 12,8 Teknik Uzman (Hemsire, tekniker, vb.) 18 16,5
20-29 23 21,1 Toplam 109 100
30-39 25 229 Yillik Gelir £ n %

40-49 30 2715 10.000 ve alt1 6 5,5
50 ve tizeri 17 15,6 10.001-20.000 8 7,3
Toplam 109 100 20.001-30.000 29 26,6
Egitim n % 30.001-40.000 21 19,3
[kogretim 4 3,7 40.001-50.000 19 174
Lise 48 44,0 50.001 ve tizeri 26 23,9
Mesleki Egitim 30 27,5 Toplam 109 100
Lisans 22 20,2

Master ya da Doktora 5 4,6

Toplam 109 100
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4.1.2 Ingiliz Turistlerin Tiirkiye’de Tatil Yapma Durumlan ile ilgili
Bilgiler

Tablo 7°de Ingiliz turistlerin Tiirkiye’de tatil yapma durumlan ile ilgili
bilgiler yer almaktadir. Ingiliz turistlerin % 44,4’ii daha 6nce Tiirkiye'yi ziyaret
etmistir. Tiirkiye’yi ziyaret edenlerin % 97,31 tatil amagli gelirken, digerleri arkadas
ve akraba ziyareti, diigiin/balayr nedenleriyle iilkemizde bulunmuslardir. ingiliz
turistlerin % 98,2’si deniz-giines-kum tatili yaparken sadece % 1,81 paket tur i¢in

gelmistir.

Tablo 7 ingiliz Turistlerin Tiirkiye’de Tatil Yapma Durumlari

Daha o6nce Tiirkiye’yi ziyaret

% Tatil Tiirii n %
etme durumu
Evet 48 444 Deniz-Giines-Kum Tatili 107 98,2
Hayir 60 55,6 Paket Tur Tatili 2 18
Toplam 108 100 Toplam 109 100
Seyahatin 6ncelikli amaci
Tatil 106 97,3
Akraba /Arkadas ziyareti 1 0,9
Balay1, Diigiin 2 1,8
Toplam 109 100

4.2  Ingiliz Turistlerin Taklit Uriin Satin Alma Davramslan Tle Tigili
Bilgiler

Tablo 8’de goriildiigii gibi Tiirkiye’den uluslararasi markalarin taklit tiriinleri
alanlarin % 53,2°si bagka iilkelerden de uluslararas1 markalarin taklit iiriinleri satin
almistir. Ingiliz turistler en ¢ok Ispanya, Misir, Ingiltere ve Yunanistan’dan taklit
tirtin satin almiglardir. Bu tlkeleri Amerika, Bulgaristan, Cek Cumhuriyeti, Dubali,
Fas, Fransa, Kiiba, Suudi Arabistan, Tayland ve Tunus takip etmektedir. Caligma
kapsamma alinan Ingiliz turistler taklit {iriin satin alma sebeplerini ise % 37,6’s1
fiyat, % 23,9’u gergegine benzemesi, % 38,5’ fiyat ve gercege benzer olmasi olarak
belirtmiglerdir. Ingiliz turistlerin % 66,1°1 taklit iiriinleri semt pazarindan, % 21,1’
magazadan ve % 12,8’1 igportadan satin aldigini belirtmistir. En ¢ok satin alinan
triinler ise % 37,3 tekstil, % 21,9 deri, % 11,2 ayakkabi, % 10,7 giines gozligii iken

digerleri ise sirasiyla taki, game boy, cd, dvd, parfiim gibi tirtinlerdir.
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Tablo 8 Ingiliz Turistlerin Taklit Uriin Satin Alma Davranislari ile Ilgili

Bilgiler
Diger iilkelerden taklit iiriin satin n % Taklit iiriin cegidi h %
alma durumu
Hayir 51 46,8  Tekstil 73 373
Evet 58 53,2  Deri 43 219
Toplam 109 100  Ayakkabi 22 1172
Taklit iiriin satin alinan iilkeler Giines GozIlugi 21 10,7
Misir 9 18,4  Gameboy 10 51
Ingiltere 9 18,4 CD/DVD 7 3,6
Ispanya 9 18,4  Kuyum 13 6,6
Yunanistan 7 145  Parfum 7 3,6
Dubai 3 6,1 Toplam 196 100
Bulgaristan 3 6,1 Kim icin alindigx
Amerika 2 4,1 Kendim 79 414
Suudi Arabistan 1 2 Aile tiyeleri 72 37,7
Cek Cumhuriyeti 1 2 Arkadag 29 15,2
Fas 1 2 Kiz/erkek arkadag 10 5.2
Kiiba 1 2 Is arkadaslar 1 0,5
Tayland 1 2 Toplam 191 100
Tunus 1 2 Odeme sekli
Fransa 1 2 Nakit 106 97,3
Toplam 49 100  Kredi Karti 2 1,8
Taklit iiriin satin alma sebebi Seyahat Ceki 1 0,9
Fiyat 41 37,6 Toplam 109 100
Gergegine Benzemesi 26 23,9  Taklit iiriin fiyat
Hepsi 42 38,5  Cok Ucuz 5 4,6
Toplam 109 100 Ucuz 90 82,6
Taklit iiriin satin alinan yer Pahali 14 12,8
Magaza 23 21,1 Toplam 109 100
Semt Pazar1 72 66,1 Harcanan zaman (Saat)
Isporta 14 128 lvealt 5 4,6
Toplam 109 100 14 77 70,6
Harcanan para (") 5-10 12 11,0
100 ve alt1 37 33,9 20 ve isti 15 13,8
101-250 35 32,1 Toplam 109 100
251-500 24 22
501 ve iistii 13 11,9
Toplam 109 100

Tiirkiye’den taklit iirlin alanlarin % 41,4°1 kendisi i¢in, % 37,7’si ailesi igin,

% 15,2’si arkadaslar1 i¢in aldiklarini belirtmistir. Harcamalarini nakit yapanlarin

oran1 % 97,2 iken digerleri kredi kart1 ve seyahat ¢eki kullanmistir. Ingiliz turistlerin

% 82,6’s1 taklit liriin fiyatlarin1 ucuz bulurken sadece % 4,6’s1 ¢ok ucuz ve % 12,8’

pahali bulmaktadir. Arastirma kapsamina alinan turistlerin % 70,6’s1 taklit {iriin

aligverisi i¢in 1-4 saat arasinda zaman ayirmaktadir. Aligverise harcanan paranin

genel olarak "500 ve altinda oldugu goriilmektedir (Tablo 8). Turistlerin aligveriste

tercih ettikleri taklit iirtinler ve markalarinin belirtilmesi istenmistir ve bu markalar

Tablo 9 da verilmistir.
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Tablo 9 ingiliz Turistin Tercih Ettigi Taklit Uriin Markalar1

Tekstil Deri Ayakkabi Giines Gozliigii Saat Parfiim
a&f abercrombie converse armani breitling armani
abercrombie cuiz vuca gucci channel gucci channel
adidas d&g v d&g hello kitty

burberry diesel prada okleg rolex

channel gucci puma prada channel

fred perry [\ jimmy rayban

hanlegs mulberry choo police

lacoste prada

bench

lyle and scott

polo shirts

ralph loren

Tablo 10 ingiliz Turistleri Taklit Uriin Satin Alma Nedenlerinin Sosyo

Demografik Ozelliklerine Gére Karsilastirilmasi

Taklit iiriin satin alma sebebi

Fiyat g:;;gﬁ::; Hepsi Toplam

Cinsiyet Erkek 7(23,3) 11 (36,7) 12 (40) 30 (100)
Kadin 34 (43) 15 (19) 30 (38) 79 (100)

Egitim Tlkokul 2 (50) - 2 (50) 4 (100)
Lise 19 (39,6) 12 (25) 17 (35,4) 48 (100)

Meslek Okulu 13 (43,3) 6 (20) 11 (36,7) 30 (100)

Lisans 6 (27,3) 7(31,8) 9 (40,9) 22 (100)

Master yada Doktora 1(20) 1(20) 3 (60) 5 (100)

Yas (Yil) 19 ve alt1 6 (42,9) 3(21,4) 5 (35,7) 14 (100)
20-29 7(30,4) 3(13) 13 (56,5) 23 (100)

30-39 7(28) 6 (24) 12 (48) 25 (100)

40-49 15 (50) 8 (26,7) 7 (23,3) 30 (100)

50 ve iistii 6 (35,3) 6 (35,3) 5 (29,4) 17 (100)

Yilk Gelir (£) | 10.000 ve alts 5 (83,3) - 1(16,7) 6 (100)
10.001-20.000 2(25) - 6 (75) 8 (100)

20.001-30.000 14 (48,3) 8 (27,6) 7(24,1) 29 (100)

30.001-40.000 6 (28,6) 8(38,1) 7 (33,3) 21 (100)

40.001-50.000 7 (36,8) 5 (26,3) 7 (36,8) 19 (100)

50.001 ve iistii 7 (26,9) 5 (19,2) 14 (53,8) 26 (100)

Tablo 10°da Ingiliz turistlerin taklit iiriin satin

alma nedenleri

SOSyO

demografik 6zelliklerine gore karsilastirilmistir. Erkeklerin % 40’1 hem fiyat hem de

gercegine benzemesi nedeniyle taklit {iriin satin alirken kadinlarin % 43’1 fiyatin

uygun olmasi nedeniyle taklit {lirlin satin almaktadir. Meslek okulu mezunlarinin %

43,3’1 fiyat nedeniyle taklit iirlin alirken Lisans mezunlarmin % 40,9’u hem fiyat

hem de gergege benzemesi nedeniyle taklit {iriin satin almaktadir. 40-49 yas

arasindakilerin % 50°si fiyat nedeniyle taklit {riin satin alirken 20-29 yas

arasindakilerin % 56,5°1 hem fiyat hem de gergegine benzemesi nedeniyle taklit iiriin
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satin almaktadir. Yillik geliri 10.000 £ ve alt1 olanlarin % 83,371 fiyat nedeniyle
taklit tirtin satin alirken yillik geliri 50.001 £ ve istii olanlarin % 53,8’1 hem fiyat

hem gercege benzemesi nedeniyle taklit {iriin satin almaktadir.

Tablo 11 ingiliz Turistlerin Algveriste Harcadiklari Zamanin Sosyo

Demografik Ozelliklerine Gore Karsilastirilmasi

Aligveriste harcanan zaman
1 saatten az 1-4 saat 5-10 saat Toplam
Cinsiyet Erkek 3 (10) 21 (70) 6 (20) 30 (100)
Kadin 2(2,5) 56 (70,9) 21 (26,6) 79 (100)
Egitim Tlkokul - 3(75) 1(25) 4(100)
Lise 3(6,3) 32(66,7) 13(27,1) 48(100)
Meslek Okulu 0(0) 25(83,3) 5(16,7) 30(100)
Lisans 2(9,1) 13(59,1) 7(31,8) 22(100)
Master yada Doktora 0(0) 4(80) 1(20) 5(100)
Yas (Yil) 19 ve alt1 - 10(71,4) 4(28,6) 14(100)
20-29 - 13(56,5) 10(43,5) 23(100)
30-39 1(4) 19(76) 5(20) 25(100)
40-49 2(6,7) 22(73,3) 6(20) 30(100)
50 ve iistii 2(11,8) 13(76,5) 2(11,8) 17(100)
Yillik Gelir (£) | 10.000 ve alt1 - 2(33,3) 4(66,7) 6(100)
10.001-20.000 - 3(37,5) 5(62,5) 8(100)
20.001-30.000 1(3,4) 20(69) 8(27,6) 29(100)
30.001-40.000 2(9,5) 17(81) 2(9,5) 21(100)
40.001-50.000 1(5,3) 15(78,9) 3(15,8) 19(100)
50.001 ve istil 1(3,8) 20(76,9) 5(19,2) 26(100)

Tablo 11°de goriildigii gibi erkeklerin ve kadinlarin ortalama % 70’inin
aligveriste 1-4 saat arasinda zaman harcadigi goriilmektedir. Meslek okulu
mezunlarinin % 83,371 taklit iirlin aligverisi i¢in 1-4 saat arasinda zaman harcamustir.
Yas gruplarmma gore aligveriste harcanan zaman dagilimi incelendiginde tim yas
gruplarinda cogunlugunun taklit iirtin aligverisi i¢in 1-4 saat arasinda zaman
harcadiklar1 goriilmektedir. Yillik ortalama geliri 10.000 £ ve alt1 olanlarin % 66,7’si,
10.001-20.000 £ arasinda olanlarin yaklasik % 63’1 aligverise 5-10 saat arasinda
zaman harcarken, geliri 40.001-50.000 £ ve 50.001 £ ve fstiinde olanlarin

cogunlugunun 1-4 saat arasinda zaman harcadiklar1 belirlenmistir (Tablo 11).

Tablo 12’te goriildiigii gibi erkeklerin % 43,3’1 ve kadinlarin % 30,4’ taklit
tiriin aligverisi i¢in "100 ve alt1 para harcamigtir.  Meslek okulu mezunlarinin %
43,31 taklit Uirtin aligverisi i¢in "100 ve altinda para harcarken, lisans mezunlarinin
% 40,9’u "101-250 arasinda para harcamaktadir. 19 yas ve altindakilerin % 57,1’
taklit iirtin aligverisi i¢in 100 ve altinda para harcamaktadir. Yillik geliri 10.000 £ ve
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altinda olanlarin % 33,31, geliri 20.001-30.000 £ arasinda olanlarin yaklasik % 45’1

ve geliri 40.001-50.000 £ olanlarin % 41,1°1 taklit iirtin alisverisi i¢in "100 ve altinda

para harcamaktadir (Tablo 12).

Tablo 12 ingiliz Turistlerin Taklit Uriin Satin Almak I¢in Harcadiklari

Paranin Sosyo Demografik Ozelliklerine Gore Karsilastirilmasi

Aligveriste harcanan para

100ve | 101250 | -251-500 | LV | Toplam
alti uistii

Cinsiyet Erkek 13(43,3) | 10(33,3) 6 (20) 1(3,3) 30 (100)
Kadin 24 (30,4) | 25(316) | 18(22,8) | 12(152) | 79 (100)

Egitim Tlkokul 2 (50) 2 (50) - - 4 (100)
Lise 16 (33,3) | 11(22,9) | 14(29,2) | 7(14,6) 48 (100)

Meslek Okulu 13(43,3) | 11(36,7) | 4(13,3) 2(6,7) 30 (100)

Lisans 6 (27,3) 9 (40,9) 4(18,2) 3(13,6) 22 (100)

Master yada Doktora - 2 (40) 2 (40) 1(20) 5 (100)

Yas (Y1) 19 ve alt1 8(57,1) | 3(214) | 2(143) 1(7,1) 14 (100)
20-29 5(21,7) 9(39,1) 6 (26,1) 3(13) 23 (100)

30-39 9 (36) 5 (20) 8(32) 3(12) 25 (100)

40-49 10(33,3) | 10(33,3) | 7(23,3) 3(10) 30 (100)

50 ve iistil 5 (29,4) 8 (47,1) 1(59) 3(17,6) 17 (100)

Yillik Gelir (£) 10.000 ve alt 2 (333 - 1(16,7) 3(50) 6 (100)
10.001-20.000 - 6 (75) 1(12,5) 1(12,5) 8 (100)

20.001-30.000 13(44,8) | 7(241) 7(24,1) 2(6,9) 29 (100)

30.001-40.000 6 (28,6) 6 (28,6) 7(33,3) 2(9,5 21 (100)

40.001-50.000 8 (41,1) 6 (31,6) 4(21,1) 1(5,3) 19 (100)

50.001 ve iistii 8(308) | 10(385) | 4(154 4 (15,4) 26 (100)

Tablo 13 Ingiliz Turistlerin Taklit Uriin Satin Aldiklar1 Yerin Sosyo

Demografik Ozelliklerine Gore Karsilastiriimasi

Taklit iiriin satin alinan yer

Magaza Semt Pazar isporta Toplam

Cinsiyet Erkek 9(30) 18 (60) 3(10) 30 (100)
Kadin 14 (17,7) 54 (68,4) 11 (13,9) 79 (100)

Egitim Tlkokul 1(25) 2 (50) 1(25) 4 (100)
Lise 9 (18,8) 28 (58,3) 11 (22,9) 48 (100)

Meslek Okulu 4 (13,3) 24 (80) 2(6,7) 30 (100)

Lisans 6 (27,3) 16 (72,7) - 22 (100)

Master yada Doktora 3 (60) 2 (40) - 5 (100)

Yas (Y1) 19 ve alti 3(214) 5(35,7) 6 (42,9) 14 (100)
20-29 5(21,7) 17 (73,9) 1(4,3) 23 (100)

30-39 7(28) 17 (68) 1(4) 25 (100)

40-49 7 (23,3) 21 (70) 2(6,7) 30 (100)

50 ve listii 1(5,9) 12 (70,6) 4 (23,5) 17 (100)

Yillik Gelir (£) | 10.000 ve alt - 5 (83,3) 1(16,7) 6 (100)
10.001-20.000 3(37.,5) 3(37.5) 2 (25) 8 (100)

20.001-30.000 7(24,1) 17 (58,6) 5(17,2) 29 (100)

30.001-40.000 2(9,5) 16 (76,2) 3(14,3) 21 (100)

40.001-50.000 5 (26,3) 12 (63,2) 2(10,5) 19 (100)

50.001 ve iistii 6 (23,1) 19 (73,1) 1(3.8) 26 (100)
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Tablo 13’te ise erkeklerin % 60’min ve kadmlarin % 68,4’ lintin taklit Griini
semt pazarlarindan satin aldig1 goriilmektedir. Meslek okulu mezunlarinin % 80’1,
lisans mezunlarinin % 72,7°si semt pazarindan aligveris yaparken yiiksek
lisans/doktora mezunlarinin % 60’1 magazalardan aligveris yapmaktadir. 20-29, 30-
39 ve 40-49 yas grubunda olanlarin c¢ogunlugu semt pazarindan aligveris
yapmaktadir. Yillik geliri 30.001-40.000 £ arasinda olanlarin yaklasik % 76,2’si,
40.001- 50.000 £ olanlarin % 63,2°si, 50.001 £ ve tlizeri olanlarin ortalama % 73’1

semt pazarindan taklit iirlin aligverisi yapmaktadir (Tablo 13).

Tablo 14 Ingiliz Turistlerin Taklit Uriin Fiyat: Ile Ilgili Diisiincelerinin Sosyo

Demografik Ozelliklerine Gore Karsilastirilmasi

Taklit iiriin fiyat1 ile ilgili diisiinceleri

Cok Ucuz Ucuz Pahah Toplam

Cinsiyet Erkek - 27 (90) 3(10) 30 (100)
Kadin 5(6,3) 63 (79,7) 11 (13,9) 79 (100)

Egitim flkokul - 2 (50) 2 (50) 4 (100)
Lise 3(6,3) 38 (79,2 7 (14,6) 48 (100)

Meslek Okulu - 28 (93,3) 2(6,7) 30 (100)

Lisans 1(4,5) 18 (81,8) 3(13,6) 22 (100)

Master yada Doktora 1 (20) 4 (80) - 5 (100)

Yas (Y1l) 19 ve alt1 - 10 (71,4) 4 (28,6) 14 (100)
20-29 3(13) 20 (87) - 23 (100)

30-39 1(4) 20 (80) 4 (16) 25 (100)

40-49 13,3 28 (93,3) 13,3 30 (100)

50 ve iistii - 12 (70,6) 5 (29,4) 17 (100)

Yillik Gelir (£) | 10.000 ve alti 1(16,7) 5 (83,3) - 6 (100)
10.001-20.000 - 7 (87,5) 1(12,5) 8 (100)

20.001-30.000 - 24 (82,8) 5(17,2) 29 (100)

30.001-40.000 2(9,5 16 (76,2) 3(14,3) 21 (100)

40.001-50.000 1(5,3) 15 (78,9) 3(15,8) 19 (100)

50.001 ve iistii 1(3.8) 23 (88,5) 2(17) 26 (100)

Tablo 14’de ise Ingiliz turistlerin taklit iiriin fiyat1 ile ilgili diisiincelerinin
sosyo demografik ozelliklerine gore karsilastirilmas: ile ilgili bilgiler verilmistir.
Erkeklerin % 90’1 ve kadmlarin % 79,7’si taklit iriin fiyatimi ucuz olarak
nitelendirirken kadinlarin yaklasik % 14’1 ise pahali oldugunu belirtmistir. Meslek
okulu mezunlarinin % 93,371, lisans mezunlarinin % 81,8’1, master ya da doktora
mezunlarmin % 80’1 taklit iriin fiyatin1 ucuz olarak nitelendirmistir. 20-29 yas
grubunun % 87’si, 30-39 yas arasinda olanlarin % 80’1, 40-49 yas arasinda olanlarin
% 93,3’1i taklit iirlin fiyatin1 ucuz olarak nitelendirirken 50 yas ve istiiniin yaklagik
% 30’u taklit iiriin fiyatlarin1 pahali bulmaktadir. Yillik gelir gruplarindan 10.000 £
ve alt1 olanlarin % 83,31, 10.001-20.000 £ olanlarin % 87’si, 20.001-30.000 £
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olanlarin % 82,8’1, 50.001 £ ve {istii olanlarin ortalama % 88,51 taklit iiriin fiyatini

ucuz olarak nitelendirmistir (Tablo 14).
4.3  Ingiliz Turistlerin Taklit Uriin Satin Alma ile Ilgili Diisiinceleri

Tablo 15te Ingiliz turistlerin % 45,8’inin Tiirkiye’deki alisverisinden
memnun kalma konusunda kararsiz, % 24,8’inin alisveristen memnun % 17,4 {inlin
kesinlikle memnun bir sekilde iilkemizden ayrildig1 goriilmektedir. Ingiliz turistlerin
% 36,7’si taklit iiriin ticaretinin Tiirkiye ekonomisine katki sagladigini diistiniirken %
22,9’u kesinlikle katki sagladigini belirtmistir. Ancak % 29,3’ taklit iiriin ticaretinin
Tiirkiye ekonomisine katki sagladigi konusunda kararsizken % 8,3’0 katilmadigini,
% 2,81 kesinlikle katilmadigini belirtmistir. Taklit iirlin ticareti her gegen giin
biiyiiyerek artmaktadir. Ancak olumsuz etkileri gz ardi edilemeyecek kadar 6nemli
olan taklit iiriinii ve ticaretini Ingiliz turistlerin % 28,4’ kesinlikle onayladiklarin
ifade ederken % 23,9’u onayladiklarini ve % 32,2’si kararsiz olduklarini belirtmistir.
Ingiliz turistlerin yaklasik yaris1 Tiirkiye’de taklit {iriin satildigin1 bilmektedir. Ancak
% 33,9’u bu konuda kararsiz kaldiklarimi, % 17,5’1 ise Tiirkiye’de taklit iiriin
satilmadigini diisiindiigiinii bildirmistir. Ingiliz turistlerin % 30,3’ii satis personelini
yardimsever bulduklarin1 % 19,3’ kesinlikle yardimsever bulduklarini, % 34’1 ise
bu konuda kararsiz olduklarin1 belirtmistir. Unlii markalarin taklit iiriinlerini satan
magazalardan aligveris yapmay1 tercih etme konusunda % 43,1’1 karasiz oldugunu,
% 22,9 ise katildigini, % 11,9’u kesinlikle katildigin1 belirtmistir. Ingiliz turistlerin %
21,1°1 kendi tilkesinde gergek {irlin satin aldigini, % 44’0 kesinlikle kendi tilkesinde
gercek lrlin satin aldigini belirtmigtir. Markanin gercek iirlinlinii almak isteyen
Ingiliz turistler, fiyatlarm yiiksek olmasindan dolayr indirim sezonunu
beklemektedir. % 34,9’u kesinlikle sadece indirim sezonunda iyi markalarin gercek
tirtinlerini aldigini, % 33’1 sadece indirim sezonunda iyi markalarin gercek {irlinlerini
aldigini bildirmistir. Bu durum markali gercek iriinlerin pahali olabildigi seklinde
yorumlanabilir. Ingiliz turistlerin % 24,8’i pazarlik kiiltiiriinii sevmekte, % 21,1’i
kesinlikle sevmektedir. Ancak % 43,2’si pazarligin, aligveriste giiveni azalttig
konusunda kararsiz oldugunu, % 24,8’1 pazarligin giiveni azaltmadigimi, % 17,40
pazarligin kesinlikle giiveni azalttigini belirtmistir. Arastirma kapsamindaki ingiliz

turistlerin = % 35,81 fiyat etiketi olmayan firiinlere kesinlikle giivenmedigini, %
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19,3’ glivenmedigini belirtmistir. Ayrica % 53,2’si bagka iilkelere kiyasla

Tiirkiye’de yaptig1r aligveristen memnun kalma konusunda kararsiz oldugunu, %

20,2’si memnun oldugunu, % 11’1 kesinlikle memnun oldugunu bildirmistir

(Tablo15).

Tablo 15 Ingiliz Turistlerin Taklit Uriin Satin Alma ile ilgili Diisiinceleri

Kesinlikle Katilmiyorum

g
=
i
=
=5 _
£ & Ss
£ = £ N X
15) =] = %)
= | N 5 | = S
E| £ 2| 5| 2
= s = g =3
N St N ) o
< = < < [
A N M M N
. .. % | 2, 9,2 | 458|248 | 17,4 | 100
Aligveris deneyimimden memnun kaldim n 3 10 50 27 19 | 109 3,64 | 1,15
e 1 .. . % | 2,8 | 83 |29,3|36,7|229 | 100
Taklit iiriin Tiirkiye ekonomisine katk: saglar n 3 9 32 | 40 | 25 | 109 391 | 1,15
1 - % | 18 | 7,3 |41,3| 36,7 | 12,8 | 100
Taklit tiriinlerin kalitesinden memnunum n 5 8 45 40 14 | 109 3,65 | 1,01
Taklit trtnler kanuni bosluklardan yararlamlip| % | 9,2 | 14,7 | 38,6 | 16,5 | 21,1 | 100 383 | 160
tretiliyor n 10 16 42 18 23 | 109 ' '
e .. % |284|239|322| 83 | 73 | 100
Taklit {iriin ticaretini onaylamiyorum n 31 | 26 | 35 9 8 109 2,67 | 1,55
DI S - e % 33,0128 |36,7| 92 | 83 | 100
Tiirkiye’de taklit {iriin satildigini diisiinmiiyorum n 36 14 | 40 10 9 109 2,55 | 1,39
. . % | 83 | 83 | 34 |30,3|19,3| 100
Satis personeli yardimseverdir n 9 9 37 33 21 | 109 3,52 | 1,21
Unlii markalarin taklit  Uriinlerini satan | % 92 (128421229 | 119 | 100 343 | 131
magazalardan aligveris yapmay1 tercih ederim n 10 14 | 47 25 13 | 109 ' '
- - % | 2,8 | 3,7 | 285|21,1|44,0| 100
Ulkemde gergek iiriin satin alirim n 3 n 31 23 48 | 109 414 | 1,11
. . .. . % |18,3| 174|276 | 17,4 | 19,3 | 100
Satig personeli agresif tutum i¢indedir n 20 19 30 19 21 | 109 3,10 | 1,45
e e e % | 12,8 10,1 |31,2|24,8 21,1 | 100
Pazarlik kiiltliriinii seviyorum n 14 11 34 57 23 1 109 348 | 1,41
.. % | 7,3 248|432 | 7,3 | 17,4 | 100
Pazarlik giiveni azaltir n 8 27 47 8 19 | 109 3,28 | 1,41
Sadece indirim sezonunda iyi markalarin ger¢ek | % | 2,8 | 2,8 | 26,6 | 33,0 | 34,9 | 100 411 | 106
drinlerini alirim n 3 3 29 36 38 | 109 ’ ’
. o - . % | 3,7 | 15,6 | 25,7 | 19,3 | 35,8 | 100
Fiyat etiketi olmayan {iriinlere glivenim yok n n 17 28 21 39 | 109 3,82 | 1,29
Bagka iilkelere kiyasla Tirkiye’de yaptigim| % | 5,5 | 10,1 | 53,2 | 20,2 | 11,0 | 100 351 | 127
aligveristen memnun kaldim n 6 11 58 22 12 | 109 ' '

Ingiliz turistlerin yaklasik yaris1 Tiirkiye’de taklit iiriin satildigin1 bilmektedir.

Ancak % 33,9’u bu konuda kararsiz kaldiklarini, % 17,5°1 ise Tiirkiye’de taklit iiriin

satilmadigim diisiindiigiinii bildirmistir. Bu durum baz1 Ingiliz turistlerin gercek

oldugunu diisiinerek taklit iirin satin almis olabilecegini diisiiniilmektedir. Perez,

Castano ve Quintanilla (2010:219)’nin “liikks iirtinlerin taklitlerini tiikketme yoluyla
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kimlik yapilandirma” konulu aragtirmasinda tiiketiciler kendilerini, taklit iiriin ve
gercek Trlinleri satin alirken aradaki farki ayirt edebilen uzmanlar olarak
gormektedir. Ancak Perez vd. aksine Field, Bergiel, Bergiel ve Balsmeier
(2008:285)’in  “taklit iirlinler: tiiketiciler taklitleri belirleyebilir mi?” konulu
aragtirmasinda bazi tiiketicilerin gercek olduguna inanarak, bilmeden taklit iiriin satin
aldiklarim belirtmistir. Ingiliz turistlerin yaridan fazlasi taklit iiriin ticaretinin
Tirkiye ekonomisine katki sagladigi belirtmistir. Gail, Garibaldi, Zeng ve Pilcher
(1998:406)’nin yapmis oldugu “taklit iirtinde tiiketici talebi” konulu arastirmada
tiiketicilerin ¢ogunlugunun taklit {iriin ticaretinin iilke ekonomisine katki sagladigin
diistindiikleri belirlenmistir. Bu noktada Gail vd. yaptig1 arastirma bulgular ile bu
calisma bulgular1 benzerlik gostermektedir. Bir baska acidan bakildiginda taklit
{iriinlerin {iretim ve tiiketimi is olanag ve pazar yaratmaktadir. Bu nedenle ingiliz
turistler taklit iriinlerin iilke ekonomilerine katki sagladigini diistinebilmektedir.
Ancak kayit dis1 iiretim, vergilendirilmemis satiglar sonucunda iilkelerin vergi
gelirleri azalmaktadir. Slocum (2010:11)’un “taklit iirlin tiiketiminin sebep olacagi
olumsuzluklar” arastirmasinda belirttigi bu gelirlerin toplanamamasi daha az saglik,
egitim, yol hizmeti anlamina gelmektedir ve taklit liriinleri iireterek ve satin alarak

suc orgiitlerine destek verilmektedir.

Taklit {irlin ticareti her gegen giin biiyliyerek artmaktadir. Ancak olumsuz
etkileri goz ard1 edilemeyecek kadar oOnemli olan taklit iriinii ve ticaretini
aragtirmaya katilan Ingiliz turistlerin % 28,4’ii kesinlikle onayladiklarmi ifade
ederken % 23,9’u onayladiklarint ve % 32,2’si kararsiz olduklarini belirtmistir.
Norum (2011:38)’un “taklit {iriin talebini analiz” etmek i¢in yapmis oldugu
arastirmanin  bulgular1 da bu sonucu desteklemektedir. Norum’un arastirma
katilimcilar1 da taklit tiriin ticaretini onayladiklarini ifade etmislerdir. Taklit iirtinler
kanuni bosluklardan yararlanip iiretiliyor fikrine agirlikli olarak katiliyorum cevabi
verilmistir. Yeterli denetim, yaptirnm ve cezalar1 olmamasi taklit¢iligi glinden giine
arttirmaktadir. Ancak Gail vd. (1998:406)’nin arastirmasinda, taklit {iriin satin alanlar
ile almayanlar arasinda farkliliklar oldugu ve daha 6nce taklit iiriin satin alanlarin
almayanlara gore taklit {iriin ticaretini destekledikleri belirtilmistir. Bu kisilerin
gercek bir iirlin aliyor gibi rahat olduklart ve ekonomiye zarar verdiklerini

diistinmedikleri belirtilmistir.
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Tablo 16°da ise cinsiyete gore Ingiliz turistlerin taklit iiriin satin alma ile ilgili
diisiinceleri analiz edilmistir. Aligveris deneyiminden memnun kalma, taklit {iriiniin
Tirkiye ekonomisine katki saglamasi, taklit iirlinlerin kalitesinden memnun kalma,
taklit {irlin ticaretini onaylama durumu, Tiirkiye’de taklit iirlin satildigim
diisinmeme, satig personelinin yardimsever oldugunu diisiinme, iinlii markalarin
taklit tirtinlerini satan magazalardan aligveris yapmay tercih etme, pazarlik etmenin
giiveni azalttigini1 diisiinme, sadece indirim sezonunda iyi markalarin gercek
triinlerini alma, fiyat etiketi olmayan {iriinlere giiven duymama, baska iilkelere
kiyasla Tiirkiye’de yapilan aligveristen memnun kalma durumu cinsiyete gore

anlamli farklilik géstermemektedir (p>0,05) (Tablo 16).

Tablo 16 Ingiliz Turistlerin Cinsiyetlerine Gore Taklit Uriin Satin Alma Ile

Igili Diisiinceleri

- X
Cinsiyet n SS t p
. .. Erkek 30| 343 1,305
Alisveris deneyimimden memnun kaldim Kadm 79 3.72 1,085 -1,170 0,245
e . - Erkek 30 | 397 1,159
Taklit {iriin Tiirkiye ekonomisine katki saglar Kadm 79| 389 1155 0,325 0,746
e - Erkek 30| 3,70 1,119
Taklit iirtinlerin kalitesinden memnunum Kadm 79| 363 0.976 0,308 0,759
Taklit driinler kanuni bogluklardan yararlanilip Erkek 30 | 343 1633 | 1619 0.108
iretiliyor Kadin 79 3,99 1,581 ' ’
e .. Erkek 30 | 257 1,547
Taklit {iriin ticaretini onaylamiyorum Kadm 79[ 271 1.562 -0,426 0,671
. e - o Erkek 30 | 2,53 1,479
Tiirkiye’de taklit tiriin satildigin1 diistinmiiyorum Kadm 79| 2.56 1,366 -0,079 0,937
. . Erkek 30 | 3,40 1,354
Satis personeli yardimseverdir Kadmn 79[ 357 1162 -0,650 0,517
Unli  markalarin  taklit  driinlerini  satan Erkek 30 3,40 1,276 0147 0.884
magazalardan aligveris yapmayi tercih ederim Kadn 79| 344 1,403 ' '
- - Erkek 30 | 413 1,252
Ulkemde gergek iiriin satin alirim Kadmn 79| 414 1071 -0,025 0,980
. . - . Erkek 30 | 3,40 1,476
Satis personeli agresif tutum i¢indedir Kadm 79[ 2.99 1437 1,329 0,187
e Erkek 30 | 3,63 1,450
Pazarlik kiiltiiriinii seviyorum Kadm 79 3.42 1,402 0,711 0,479
L Erkek 30 | 313 1,525
Pazarlik giiveni azaltir Kadmn 79 3.33 1375 -0,644 0,521
Sadece indirim sezonunda iyi markalarin gergek Erkek 30 4,37 0,850 1559 0.122
Uriinlerini alirnm Kadin 79 4,01 1,127 ' ’
. o N . Erkek 30 | 3,63 1,497
Fiyat etiketi olmayan iirlinlere giivenim yok Kadmn 79| 389 1219 -0,906 0,367
Bagka iilkelere kiyasla Tirkiye’de yaptigim Erkek 30| 343 1,223 -0.405 0.687
aligveristen memnun kaldim Kadin 79 3,54 1,299 ! ’
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Tablo 17 ingiliz Turistlerin Egitim Durumuna Gére Taklit Uriin Satin Alma

Ile Ilgili Diistinceleri
Egitim Durumu n | X SS F p
ilk Ogretim 4 | 525 | 0,500
Lise 48 | 3,48 | 1,091
. . Mesleki Egitim 30 | 367 | 1241
gléfnvl’f:lf E;&fﬁm‘mde“ Lisans 22 [ 373 | 1077 | 2400 | 0.0
Master yada Doktora 51 3,40 | 1,140
Total 109 | 364 | 1,151
ilk Ogretim 41500 | 1,414
Lise 48 | 3,81 1,179
Taklit tiriin Tiirkiye Mesleki Egitim 30 | 3,97 1,033 | 1,096 0,363
ekonomisine katki saglar Lisans 22 | 3,91 1,192
Master yada Doktora 51 3,60 | 1,140
Total 109 | 3,91 1,151
Ik Ogretim 4] 400 | 1,414
Lise 48 | 3,58 | 1,088
Taklit Urtinlerin kalitesinden Mesleki Egitim 30| 350 | 0,938 | 0,723 0,578
memnunum Lisans 22 | 3,86 | 0,941
Master yada Doktora 51| 4,00 | 0,707
Total 109 | 3,65 | 1,013
ik Ogretim 4| 475 | 1,258
Klit iiriinler k . Lise 48 | 3,21 1,515
ggslai?;(gsry;gﬁg;hp Mesleki Egitim 30 [ 4,30 | 1,489 | 3668 | (oo
iiretiliyor Lisans 22 | 427 | 1,609 | (2-3) !
Master yada Doktora 5| 4,40 | 1,817
Total 109 | 3,83 | 1,607
ik Ogretim 4| 3,25 | 2,062
Lise 48 | 2,65 | 1,591
Taklit {iriin ticaretini Mesleki Egitim 30 | 2,67 | 1516
onaylamiyorum Lisans 22 | 255 | 1,565 | 0,228 | 0,922
Master yada Doktora 51300 | 1414
Total 109 | 2,67 | 1,552
Ik Ogretim 4 | 4,25 | 2,217
Lise 48 | 2,67 1,342 2747
Tiirkiye’de taklit iiriin Mesleki Egitim 30 | 2,13 | 1,196 (EL-3) 0,032*
satildigin1 diisinmiiyorum Lisans 22 | 241 | 1501
Master yada Doktora 51 3,20 | 0,447
Total 109 | 2,55 | 1,391
ilk Ogretim 4 | 4,75 | 1,258
Lise 48 | 3,40 | 1,216
Satis personeli yardimseverdir Mesleki Egitim 30 | 3,53 | 1,196
Lisans 22| 355 | 1,299 | 1,168 0,329
Master yada Doktora 51 3,60 | 0548
Total 109 | 3,52 1,214
ilk Ogretim 4 | 500 | 0,816
Unlii markalarin taklit Lise 48 | 3,44 | 1,183
tirlinlerini satan magazalardan Mesleki Egitim 30 | 327 | 1,388
aligveris yapmay tercih ederim | Lisans 22 | 341 | 1,709 | 1,498 0,208
Master yada Doktora 51 3,20 | 1,095
Total 109 | 343 | 1,363
Ik Ogretim 4| 450 | 1,291
- - Lise 48 | 4,02 1,082
g}lr‘]if‘de gergek iriin satin Mesleki Egitim 30 [ 417 [ 0986 | (.00 | 0 ge6
Lisans 22 | 4,27 | 1,352 ! !
Master yada Doktora 51 4,20 | 1,304
Total 109 | 4,14 1,118
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Egitim Durumu n X SS F p
Ik Ogretim 4 350 | 2,380
Satig personeli agresif tutum Lise 48 | 3,29 | 1458
. . Mesleki Egitim 30 | 2,70 | 1,489
igindedir Lisans 22 | 314 | 1283 0,858 | 0,492
Master yada Doktora 51 3,20 | 1,095
Total 109 | 3,10 | 1,453
ilk Ogretim 41 450 | 2,380
Lise 48 | 3,50 | 1,272
Pazarlik kiiltiiriinii seviyorum Mesleki Egitim 30 | 3,00 | 1,438 0.104
Lisans 22 | 391 | 1477 | 1,973 !
Master yada Doktora 5| 3,40 ,548
Total 109 | 348 | 1,412
ilk Ogretim 41 425 | 1,500
Lise 48 | 3,52 | 1,288
Pazarlik giiveni azaltir Mesleki Egitim 30 | 2,77 | 1,331 | 2,242 0,069
Lisans 22 | 3,41 | 1,681
Master yada Doktora 5| 2,60 ,894
Total 109 | 3,28 | 1,413
ik Ogretim 4 | 4,25 | 1,500
sad indiri daivi Lise 48 | 4,10 | 1,115
maa ri‘;?;ﬂﬂ';’?@iizﬂiﬂefn'z' Mesleki Egitim 30 | 403 | ,890 | 0,087 | 0,986
alrim Lisans 22 | 4,18 | 1,220
Master yada Doktora 5| 4,20 ,837
Total 109 | 4,11 | 1,066
Ik Ogretim 41 425 | 1,500
. o - Lise 48 | 3,73 | 1,180
g:iyvaetnei’glkegk(’lmayan rlinlere 707 leki Baitim 30 | 3,73 | 1,461 | 0359 | 0,838
y Lisans 22 | 4,05 | 1,362
Master yada Doktora 51 3,80 | 1,304
Total 109 | 3,82 | 1,299
Ik Ogretim 4| 500 | 1,155
. Lise 48 | 3,50 | 1,130
?ﬁflﬁf‘yﬁlﬁliﬁﬁgﬁla Mesleki Egitim 301833 | 1322} 4618 | 0168
aligveristen memnun kaldim Lisans 22 | 3,59 1,469 Y Y
Master yada Doktora 51 3,20 | 1,095
Total 109 | 351 | 1,274

*p<0.05 (1 ilk Ogretim), (2 Lise), (3 Mesleki Egitim), (4 Lisans), (5 Master yada Doktora)

Ingiliz turistlerin taklit {iriinler kanuni bosluklardan yararlamlip iiretildigini

diisinmesi durumu incelendiginde ortalamalar1 sirasiyla ilkdgretim mezunu
4,75+1,25, lise mezunu 3,21£1,51, mesleki egitim mezunu 4,30+1,48, lisans mezunu
4,27+1,60, master ya da doktora mezunu 4,40+1,81°dir. Ingiliz turistlerin, taklit
trtinler kanuni bosluklardan yararlanilip {iretildigini diistinmesi egitim durumuna
gore anlaml farklilik gostermektedir (p<<0.05). Bu fark tukey testi sonucuna gore lise

mezunu ile mesleki egitim mezunu turistler arasindadir (Tablo 17).

Egitim durumuna gore ingiliz turistlerin Tiirkiye’de taklit iiriin satilmadigina

katilmasi ile ilgili diisiinceleri incelendiginde ilkogretim, lise, mesleki egitim, lisans,
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master ya da doktora mezunu turistlerin ortalamalari sirasiyla 4,25+2,21, 2,67+1,34,
2,13+1,19, 2,41+1,5, 3,20+£0,44’tiir. ingiliz turistlerin Tiirkiye’de taklit iiriin
satildigimi diisiinmemesi egitim durumuna goére anlamli farklilik gostermektedir
(p<0.05). Bu fark tukey testi sonucuna gore ilkogretim ile mesleki egitim mezunu

turistler arasindadir (Tablo 17).

Aligveris deneyiminden memnun kalma, taklit {iriintin Tiirkiye ekonomisine
katki saglamasinin diisliniilmesi, taklit {irtinlerin kalitesinden memnun kalma, taklit
irlin ticaretini onaylamama, {inlii markalarin taklit iiriinlerini satan magazalardan
aligveris yapmayi tercih etme, iilkesinde gercek iiriin satin alma, satis personeli
oldugunun diistiniilmesi, pazarlik kiiltiirliniin sevilmesi, sadece indirim sezonunda iyi
markalarin gercek {irlinlerini alma durumu, fiyat etiketi olmayan {iriinlere giiven
duymama durumu, bagka iilkelere kiyasla Tiirkiye’de yapilan aligveristen memnun

kalma durumu egitime gore anlaml farklilik gostermemektedir (p>0,05) (Tablo 17).

4.4 Ingiliz Turistlerin Taklit Uriin Satin Alma Siirecinde Hizmet

Kalitesi Ile Ilgili Diisiinceleri

Tablo 18’de Ingiliz turistlerin taklit iiriin satin alma siirecinde hizmet kalitesi
ile ilgili diisiinceleri sunulmustur. Ingiliz turistler % 33,9’luk oranla magaza ya da
pazarlarin temizliginden memnun % 19,3’ kesinlikle memnun oldugunu
bildirmistir. Ayrica % 40,3’li ise magaza ve pazarlarin temizligi konusunda kararsiz
oldugunu bildirmistir. Ingiliz turistler magaza ve pazarlarin agik kalma saatlerinden
% 34,9 memnun, % 36,7 kesinlikle memnundur. ingiliz turistler % 43,1°lik oranla
magaza ya da pazarlarin ambiyans1 konusunda kararsiz iken % 30,3’(i memnun, %
21,11 kesinlikle memnundur (Tablo 18).

Arastirma grubunun % 31,2’si taklit {iriin ¢esitliliginden memnun, % 24,8’1
kesinlikle memnundur. Ancak % 13,81 bu fiiriin ¢esitliliginden memnun degilken
%1,8’1 kesinlikle memnun degildir. Ayrica iiriin ¢esitliligi ile baglantili olarak %
40,4’14 marka cesitliliginden memnun, % 18,3’ kesinlikle memnunken % 35,8’
marka gesitliligi konusunda kararsiz olduklarini belirtmistir (Tablo 18).

Satis personelinin iiriin bilgisini degerlendiren Ingiliz turistlerin % 41,3’ii bu

konuda kararsiz, % 31,2’si memnun, % 11’1 ise kesinlikle memnundur. Satis
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personelinin yabanci dil bilgisinden % 39,4 memnun, % 23,9’u ise kesinlikle
memnundur. Arastirma grubunun % 16,51 satig personelinin davraniglarindan
memnun degilken % 6,4’1 kesinlikle memnun degildir. Bununla birlikte % 32,1’
memnun ve % 11,9’u kesinlikle memnundur. Ingiliz turistler 6deme yontemlerinin
cesitliliginden % 40,4 oraninda memnun, % 17,4 oraninda kesinlikle memnun

oldugunu ifade etmistir (Tablo 18).

Tablo 18 ingiliz Turistlerin Taklit Uriin Satin Alma Siirecinde Hizmet

Kalitesi Ile ilgili Diisiinceleri

S
>
c c
: | £ :
ingiliz Turistin Taklit Uriin Satin Almada Hizmet 2 £ c 2
Kalitesi ile Tlgili Diisiinceleri P i g S P Vi
felz i3 gg X|s
S=| g & £ £ =3
8| 3 3 o 3 2
¥ | 5| 8 | > | ¥
- s % 09 |55]403 339193 | 100
Magaza ya da pazarlarin temizligi n 6 a4 37 21 109 3,71 | 0,93
- - % 09 |09 266349367 100
Magaza ya da pazarlarin agik kalma siiresi n 1 1 29 38 20 109 4,22 10,93
- . % - 551431303 ]211] 100
Magaza ya da pazarlarin ambiansi n - 6 a7 33 23 109 3,72 | 0,92
. e % 18 [138] 285|312 | 248 | 100
Uriin gesitliligi n 5 15 28 34 >7 109 3,72 | 1,12
e % 46 119|413 (312|110 | 100
Satig personelinin {iriin bilgisi n 5 13 a5 3 0 109 3,40 | 1,07
- S % 28 37302394239 | 100
Satig personelinin yabanci dil bilgisi = 3 1 31 43 36 | 109 3,83 10,98
- % 6,4 [165| 33 321119 | 100
Satig personelinin davranislari n 7 18 34 35 13 109 3,32 (1,13
~~ . .. e % 09 |46 367|404 |174 | 100
Odeme yontemlerinin gesitliligi n 1 5 20 a 19 109 391 | 1,01
e % 09 |46 358|404 183 | 100
Marka cesitliligi n 1 5 39 a 20 109 3,84 | 0,96

Tablo 19°da goriildiigli gibi magaza ya da pazarlarin temizliginden memnun
kalma durumu cinsiyete gore karsilastirildiginda erkeklerin ortalamasi 3,53+0,937,
kadinlarin ortalamasi 3,77+0,933’tiir. Fark istatistiksel olarak anlamsizdir (p>0.05).
Magaza ya da pazarlarin acgik kalma siiresinden memnun kalma, magaza ya da
pazarlarin ambiyansindan memnun kalma, iriin ve marka ¢esitliliginden memnun
kalma, satis personelinin Ingiliz dil bilgisinden memnun kalma, satis personelinin
davranigindan memnun kalma, 6deme yontemlerinin ¢esitliliginden memnun kalma

durumu cinsiyete gore anlamli farklilik gostermemektedir (p>0.05).
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Tablo 19 Ingiliz Turistlerin Cinsiyetlerine Gére Taklit Uriin Satin Almada

Hizmet Kalitesi Ile ilgili Diisiinceleri

Cinsiyet n X SS t p
Magaza ya da pazarlarin temizligi IEraliielE ?8 3’33 8’32; -1,192 0,236
Magaza ya da pazarlarin acik kalma siiresi Egiﬁfl 38 ii; 8’;;8 1,708 0,090
Magaza ya da pazarlarin ambiansi Egiﬁlr(l 38 3:;; é:ggi 0,059 0,953
Uriin cesitliligi Erﬁﬁ 38 g:gg ﬁg; 1,238 | 0,218
Satis personelinin iiriin bilgisi Egiﬁlr(l 38 ;g; 1:83; -2,051 | 0,048*
Satis personelinin yabanci dil bilgisi E;lzeli ?8 g:gi (1):812 -0,010 0,992
Satis personelinin davranigi IE;'?;E 38 gég 1:2;3 -1,063 0,290
Odeme yontemlerinin cesitliligi Eﬁi 38 igg 1'?02328 1,542 | 0,126
Marka cesitliligi I'irﬁi ?8 ggg 8:823 1,413 | 0,161
*p<0.05

Satis personelinin {iriin bilgisinden memnun kalma durumu cinsiyete gore
karsilastirildiginda  erkeklerin  ortalamast 3,071,081, kadinlarin ortalamasi
3,53+1,048°dir. Fark istatistiksel olarak anlamlidir (p<0,05). Satis personelinin {iriin
bilgisinden memnun kalma durumu cinsiyete gore farklilik gostermektedir. Bu fark,
kadinlarin satin aldiklar iirlinlin bilgisine erkeklerden daha fazla 6nem verebilecegi

seklinde yorumlanabilmektedir (Tablo 19).

Egitim durumuna goére Ingiliz turistin taklit iiriin satin almada hizmet kalitesi
ile ilgili diisiinceleri Tablo 20°de verilmistir. Egitim durumuna gére ingiliz turistlerin
magaza ya da pazarlarin temizliginden memnun kalma durumu incelendiginde
ilk6gretim mezunlarinin ortalamasi 4,75+0,95, lise mezunlarinin 3,81+0,86, mesleki
egitim mezunlariin 3,774+0,97, lisans mezunlarinin 3,32+0,89 ve master/doktora
mezunlarinm 3,20+0,83 tiir. Ingiliz turistlerin magaza ya da pazarlarin temizliginden
memnun kalmalar1 egitim durumuna gore anlamli farklilik gostermektedir (p<0.05).
Bu fark tukey testi sonucuna gore ilkdgretim mezunu ile lisans mezunu turistler

arasindadir. Bu durum egitim seviyesinin artmasi ile orantili olarak magaza ya da
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pazarlarin temizligine 6nem verilebilecegi seklinde yorumlanabilmektedir (Tablo
20).

Ingiliz turistlerin magaza ya da pazarlarin ambiyansindan memnun kalma
egitim durumuna gore incelendiginde ortalamalari, ilkdgretim mezunlart 4,75+0,95,
lise mezunlar 3,81+0,89, mesleki egitim mezunlar1 3,87+0,97, lisans mezunlar
3,27£0,70 ve master ya da doktora mezunlar1 3,20+0,83tiir. Ingiliz turistlerin
magaza ya da pazarlarin ambiyansindan memnun kalmalar1 egitim durumuna gore
anlamli farklilik gostermektedir (p<0.05). Bu fark tukey testi sonucuna gore
ilkogretim mezunu ile lisans mezunu turistler arasindadir. Bu durum egitim
seviyesinin artmasi ile orantili olarak magaza ya da pazarlarin ambiyansindan

memnun kalinabildigi seklinde yorumlanabilmektedir.

Ingiliz turistlerin satis personelinin davramigindan memnun kalma durumu
incelendiginde ortalamalari, ilkogretim 4,7540,95, lise 3,08+1,08, mesleki egitim
3,60+1,10, lisans 3,32+1,17 ve master ya da doktora 2,80+0,83 tiir. Ingiliz turistlerin
satig personelinin davranisindan memnun kalmalar1 egitim durumuna gore anlamli
farklilik gostermektedir (p<0.05). Bu fark tukey testi sonucuna gore ilkdgretim
mezunu ile lise mezunu turistler arasindadir. Bu durum egitim seviyesinin artmast ile

satig personelinin davranmiglarindan memnun kalma durumunun da artabilecegi

seklinde ifade edilebilir.

Magaza ya da pazarlarin agik kalma siiresinden memnun kalma, iriin ve
marka gesitliliginden memnun kalma, satis personelinin Ingiliz dil bilgisinden
memnun kalma, satis personelinin davranmisindan memnun kalma, Odeme
yontemlerinin ¢esitliliginden memnun kalma durumu egitime gore anlamli farklilik

gostermemektedir (p>0.05) (Tablo 20).
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Tablo 20 Ingiliz Turistlerin Egitim Durumuna Gére Taklit Uriin Satin

Almada Hizmet Kalitesi Ile ilgili Diisiinceleri

Egitim Durumu

n X SS F p
I1kokul 4 4,75 | 0,957
Lise 48 3,81 | 0,867
Magaza ya da pazarlarin temizligi | Meslek Okulu 30 3,77 0,971 2,938 0.024%
Lisans 22 3,32 0,894 (1-4) '
Master yada Doktora 5 3,20 0,837
Total 109 3,71 | 0,936
I1kokul 4 500 | 0,816
Lise 48 4,17 | 0,953
Magaza ya da pazarlarin acik Meslek Okulu 30 4,47 0,937
kalma siiresi Lisans 22 3,95 0,844 2,020 0,097
Master yada Doktora 5 3,80 0,837
Total 109 | 4,22 | 0,936
I1kokul 4 4,75 | 0,957
Lise 48 3,81 | 0,891 3561
Magaza ya da pazarlarin ambians: | Meslek Okulu 30 3,87 0,973 (i_ 4) 0,009*
Lisans 22 3,27 | 0,703
Master yada Doktora 5 3,20 0,837
Total 109 | 3,72 | 0,922
I1kokul 4 4,50 | 1,000
Lise 48 3,60 | 1,216
Uriin gesitliligi Meslek Okulu 30 | 300 | 0995 | L33 | 0263
Lisans 22 3,73 1,077
Master yada Doktora 5 3,00 1,000
Total 109 | 3,72 1,123
I1kokul 4 4,00 | 1,633
Lise 48 3,31 1,206
Satig personelinin {iriin bilgisi Meslek Okulu 30 3,70 | 0,750
Lisans 22 3,14 | 1,037 1,374 0,248
Master yada Doktora 5 3,20 0,837
Total 109 | 3,40 | 1,073
11kokul 4 4,75 | 0,957
Lise 48 3,69 1,095
Satis personelinin yabanci dil Meslek Okulu 30 4,10 0,759
bilgisi Lisans 22 3,59 | 0,959 2,128 0,082
Master yada Doktora 5 4,00 0,707
Total 109 | 3,83 | 0,986
11kokul 4 4,75 | 0,957
Lise 48 3,08 | 1,088
Satis personelinin davraniglari Meslek Okulu 30 3,60 1,102 3,026 0.021%
Lisans 22 3,32 1,171 (1-2) ’
Master yada Doktora 5 2,80 0,837
Total 109 | 3,32 1,138
I1kokul 4 4,25 | 1,258
Lise 48 3,94 | 1,060
Odeme yontemlerinin cesitliligi Meslek Okulu 30 3,93 | 0,944
Y ¢ Lisans 22 3,77 1,066 0,234 0,919
Master yada Doktora 5 3,80 0,837
Total 109 | 391 1,014
I1kokul 4 425 | 1,258
Lise 48 3,88 1,044
Marka cesitliligi Meslek Okulu 30 3,93 | 0,868
¢ Lisans 22 | 364 | 0002 080 | 0678
Master yada Doktora 5 3,60 0,894
Total 109 | 3,84 | 0,964

*p<0.05 (1 ilk Ogretim), (2 Lise), (3 Mesleki Egitim), (4 Lisans), (5 Master yada Doktora)
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Ingiliz turistlerin, taklit {iriinlerin kanuni bosluklardan yararlanilip iiretildigini
diistinmesi egitim durumuna gore anlamli farklilik gostermektedir. Tiirkiye’de taklit
irlin satildigini diistinmemesi egitim durumuna gore anlamli farklilik gostermektedir.
Ingiliz turistler magaza ve pazarlarin acik kalma saatlerinden % 34,9 memnun, %
36,7 kesinlikle memnundur. Ulkemizin giiney kesimine Ingiliz turistlerin gelis amac1
genel olarak deniz-giines-kumdur. Bu durum ziyaretgilerin yaz aylarinda
yogunlasmasina neden olmaktadir. Kazanglarini turistlerden elde eden saticilar,
erken saatlerden gec¢ saatlere kadar magaza ya da pazar tezgahlarini acik tutmaktadir.
Algveris imkanma farkli zaman dilimlerinde ulasilabilen Ingiliz turistler bu
durumdan memnun kalmaktadir. Aragtirma grubunun ¢ogunlugu taklit {iriin
cesitlilifinden memnundur. Ayrica iiriin ¢esitliligi ile baglantili olarak % 40,4’
marka gesitliliginden memnun, % 18,3’ kesinlikle memnundur. Turistik
destinasyonlardaki taklit {irin saticilari, Ingiliz turistlerin ne istedigini iyi bilmekte
ve takip etmektedir. Saticilar, moda olan taklit iiriinleri tedarik etmektedir. Ornegin
Ingiltere’de Christmas siiresince olan 6zel indirim déneminde, taki firmalarinin, en
cok neler sattigini takip eden taklit ireticileri 2011 moda takisini belirlemekte ve bu
“anahtar Urtinii” imalatgilara siparis ederek taklidini elde edebilmektedir. Moda olan

tirtiniin taklitleri ¢ok kisa siirede iiretilip piyasaya sunulabilmektedir.

Bu kisimda bulgular kisaca 6zetlenmis ve konu ile ilgili daha 6nce yapilmis
arastirmalarin bulgular ile bu arastirma bulgular karsilastirilarak farkliliklar ve
benzerlikler ortaya konulmustur. Arastirma kapsamina alman Ingiliz turistlerin %
27,5°1 erkek, % 72,5’1 kadindir. Tiirkiye’den uluslararast markalarin taklit iirtinleri
alanlarin % 53,2’si baska tilkelerden de uluslararas1 markalarin taklit tiriinleri satin
almistir. Ingiliz turistler en ¢ok Ispanya, Misir, Ingiltere ve Yunanistan’dan taklit
iriin satin almiglardir. Bu durum Tiirkiye haricinde Akdeniz canagindaki farkl
tilkelerin tatil bolgelerinde taklit {irlin pazarinin varhigini gostermektedir. Bu iilkeleri
Amerika, Bulgaristan, Cek Cumhuriyeti, Dubai, Fas, Fransa, Kiiba, Suudi Arabistan,
Tayland ve Tunus takip etmektedir. Ingiliz turistler fiyatimin ucuz olmasi ve
gercegine benzemesi nedeniyle taklit {irtin satin almistir. En ¢cok semt pazarlarindan,
ardindan magaza ve isportadan aligveris yapilmistir. En ¢ok satin alinan iiriinler
tekstil, deri iiriinleri, ayakkabi, giines gozIiigii, taki, oyun konsolu, cd, dvd, parfiim

gibi iiriinlerdir. Arastirma kapsamina alinan Ingiliz turistler harcamalarini gogunlukla
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nakit yapmistir. Kredi kart1 ile yapilan harcamalar resmi kayit altina alinmaktadir.
Ancak nakit olarak yapilan taklit iiriin aligveriginin kayit digilik oranini arttig
diistiniilmektedir. Taklit tiriin aligverisinde genel olarak 1-4 saat arasinda zaman,

“500 ve altinda para harcandig1 goriilmektedir.
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5 SONUC ve ONERILER

Bu arastirmada, Fethiye'yi ziyaret eden Ingiliz turistlerin, diinyada ve
Tirkiye’de ticareti giderek yayginlasan taklit {riinleri satin alma davranislari
incelenmistir. Ingiliz turistlerin sosyo demografik dzelliklerine gére taklit {iriin satin
alma davraniglarinin belirlenmesi, taklit Giriin satin alma ile ilgili diisiincelerinin
degerlendirilmesi ve bu firlinleri satin alma siirecinde hizmet kalitesi ile ilgili

diistincelerinin degerlendirilmesi amaglanmustir.

Arastirmanin 6rneklemini Fethiye’ye tatil i¢in gelip konaklayan 109 Ingiliz
turist olusturmaktadir. Arastirma verileri, arastirmaci tarafindan gelistirilen anket
formu ile elde edilmistir. Verilerin analizinde chi-square testi, student’s t testi,

varyans analizi kullanilmistir. Arastirmada su sonuglar elde edilmistir;

Ingiliz turistlerin sosyo demografik &zellikleri genel olarak incelendiginde
kadin turistlerin, erkek turistlere oranla ¢ogunlukta oldugu goriilmektedir. Ancak
taklit iiriin satm alan Ingiliz turistler i¢in cinsiyet ayirt edici bir 6zellik degildir.
Ingiliz turistler daha ¢ok Ingiltere’den gelen, 30-49 yas arasinda olan, lise ve
lizerinde egitim diizeyine sahip bireylerdir. Ortalama diizeyde her meslek grubu
(yonetmen ya da yonetici, biiro ya da idari personel, hizmet / satis personeli,
profesyonel (6gretmen, avukat, doktor), teknik uzman (hemsire, tekniker, vb.),

zanaatkar) taklit {iriin satin almistir.

Tiirkiye’deki tatil durumlarmna iliskin bulgular incelendiginde Ingiliz
turistlerin yarisindan fazlasinin Tirkiye’yi ilk ziyaretleri oldugu belirlenmistir.
Fethiye’nin deniz kiyisinda olmasi ve diinya harikasi dogal plajlarinin olmasi
nedeniyle Ingiliz turistlerin gelis sebebi cogunlukla tatildir ve tatil igin gelenler
deniz-giines-kum ve paket tur tatili almislardir. Tiirkiye’den uluslararast markalarin
taklit Griinlerini alanlarin yarisindan fazlasi bagka iilkelerden de taklit iiriin satin
almistir. Ingiliz turistler en ¢ok Ispanya, Misir, Ingiltere ve Yunanistan’dan taklit
irtin satin almiglardir. Bu iilkeleri Amerika, Bulgaristan, Cek Cumbhuriyeti, Dubai,
Fas, Fransa, Kiiba, Suudi Arabistan, Tayland ve Tunus takip etmektedir. Bu iilkeler

genel olarak tatil destinasyonlaridir ve turistlerin tatile gittigi yerlerde taklit {iriin
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ticaretinin var oldugu anlasilmaktadir. Ingiliz turistlerin kendi iilkelerinde taklit iiriin
ticaretinin, kanuni yaptirnmlar ve cezalar nedeniyle yapilamamasi turistlerin
Tiirkiye’den taklit irtin satin almalarinda etkili olabilmektedir. Ayrica tatilde
harcamalarini kisitlamamalar1 sebebiyle turistlerin bulundugu destinasyonlarda taklit

iiriin ticareti de artmis olabilir.

Ingiliz turistlerin taklit {iriin satin alma sebebinde fiyat énemli bir etken
olarak belirlenmistir.  Ingiliz turistlerin ¢ogunlugu bu iiriinleri, en c¢ok semt
pazarindan satin aldigimi belirtmistir. Meslek okulu mezunlarimin ve lisans
mezunlarinin ¢ogunlugu semt pazarindan aligveris yaparken, yiiksek lisans/doktora
mezunlarinin  ¢ogunlugu magazalardan aligveris yapmaktadir. Egitim seviyesi
arttikca magazalardan, aligveris yapma orani da artmaktadir. 20-49 yas arasinda
olanlarin biiyiik kisminin semt pazarindan aligveris yaptigi saptanmistir. ingiliz
turistler en ¢ok tekstil, deri, ayakkabi, giines gozliigli, game boy, cd, dvd, parfiim,
taki, saat gibi tirtinleri satin almistir. Tirkiye’den taklit iiriin alanlarin yaklagik yarisi
uriinleri kendisi i¢in aldiklarmi belirtmistir. Tercih edilen markalar Aber Crombie,
Loise Vitton, Gucci, Armani, Ralph Lauren’dir. Ingiliz turistlerin biiyiik cogunlugu
harcamalarint nakit yapmistir. Aligverise ayirdiklart zaman 1-4 saat arasindadir.

Bununla birlikte aligverise harcanan para genel olarak "1-500 arasinda degismektedir.

Ingiliz turistlerin, taklit iiriinlerin kanuni bosluklardan yararlanilip iiretildigini
fikrine katilmasi ve Tiirkiye’de taklit iirlin satildigini diisiinmesi egitim durumuna
gore farklilk gostermektedir. Ingiliz turistlerin satis personelinin iiriin bilgisinden
memnun kalma durumu cinsiyete gore farklilik gdstermektedir. Bu durum kadin
turistlerin iriiniin igerigini bilmeye erkeklerden daha fazla 6nem verdigi seklinde
yorumlanabilir. Ingiliz turistlerin magaza ya da pazarlarin temizliginden memnun
kalmalar1 egitim durumuna gore farklihik gostermektedir. Egitim seviyesi arttikca
hijyenik ortamlara daha fazla Onem verilmektedir. Aligverisi yerel halk ile
yakinlagsmak ve iletisim kurmak i¢in firsat olarak goren turist “pazarlik™ kiiltiiriini
begenmektedir fakat bu kiiltiire Ingiliz olan turistler i¢in “pazarlik” davranisinin
giiven vermedigi belirlenmistir. Ingiliz turistlerin yaklasik yaris1 kendi iilkelerinde iyi
markalarin gergek iirlinlerini satin aldiklarini ifade etmislerdir. Ancak ger¢ek markal

tiriinlerin fiyatmin yiiksek olmasi, gergek iiriin almak isteyen bir Ingiliz turistin
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tilketicinin indirim sezonunu beklemesini gerektirmektedir. Arastirma kapsamina
alman turistler taklit triinlerin fiyatinin gergegine gore ucuz olmasi, gergegine
benzemesi, moda olan firiinler olmas1 ve Avrupa iilkelerinde satisinin yasak olmasi
gibi nedenlerden dolay1 bu firiinleri tercih ettiklerini ifade etmislerdir. Arastirmada

elde edilen bulgular 1s181nda sunlar 6nerilmektedir;

1. Kiiresel rekabet ortaminda siirekliligi saglamanin en 6énemli yolunun basarili
bir marka olusturmak ve bu markanin devamliligini saglamak oldugunu anlayan
isletmeler, marka olusturma ve koruma cabalarina 6nem vermektedirler. Ulkemizde
yaratilacak uluslar arast markalar ile ingiliz turistlerin, bu markalarimizin kaliteli ve

moda tirlinlerini satin almasi saglanmalidir.

2. Ingiliz turistlerin talep ettigi otantik hediyelik iiriinlerin neler oldugu ortaya
¢ikarilip markalastirilmalidir.  Ornegin, nazar boncugu, Soganl bebegi, Safranbolu
safrani, Marmaris ¢am bali, tespih, nargile, lokum, baklava vb. turistin taklit tiriin

degil, iilke imajini1 yansitan otantik tirtinleri tercih etmesine katki saglanmalidir.

3. Kanuni bosluklardan yararlanilarak yapilan taklit {irin tiretimi ile miicadele

edilmelidir. Yasalar gii¢lendirilip, cezalar arttirilmali ve denetimler siklastiriimalidir.

4. Caydirict 6nlem olarak, denetimler sonunda yakalanan taklit iiriin iireticileri,

irettikleri, irlin miktar1 ve verilen cezalar basinda sik sik haber yapilmalidir.

5. Taklit karsit1 sivil toplum kuruluslart olusturulmalidir. Bu kuruluslar
uluslararas1 ¢apta faaliyet gosteren taklit karsitt kurumlarla ortak g¢alismalarda

bulunmalidir.

6. Ingiliz turistleri, taklit {irlin satin almanm sakincalari konusunda
bilinglendirmek saglanmalidir. Taklit iiriin tiikketiminin yol ag¢tigi hukuki, ekonomik
toplumsal zararlar1 ve saglk tizerindeki olumsuz etkilerini anlatan gorsel iletisim
araglart kullanilmalidir. Sehir meydanlarina, yerel pazarlarin giris ve ¢ikislarina,
hava alanlarina, turisti uyaran ve bilinglendiren etkili afisler asilmali, brosiirler

dagitilmalidir.
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7. Bu calisma sadece Ingiliz turistler ile sinirlandirilmistir. Bundan sonra
yapilacak olan c¢alismalarin diger milliyetler de goz oniine alinarak yapilmasi; ayrica
farkli kiiltiirlerin taklit iirlin satin alma davranisi iizerindeki etkisinin arastirilmasinin

calismaya zenginlik katacag diisiiniilmektedir.
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EK-1-Anket Formu

FIRST PART

Questionnaire on Counterfeit Shopping

(Questionnaire ~ No:...... Interviewer:.................... Date/Time:  ....ocovvvviinnenn.

Dear Madam / Sir,
The following questionnaire is designed for my postgraduate dissertation.
Your information will be treated confidentially. Thank you for your contribution. Nermin AYAZ OLAY

1. Please indicate your nationality.................

2. Please indicate your gender.

CMale _Female
3. Please indicate your age group.
19 or younger 1120-29 30-39
C40-49 —50 or over
4. What is your highest level of educational qualification?
O Primary school _ Bachelor degree
Secondary school Master or doctoral degree

Vocational education

5. Please indicate your current or former occupational group.

Director or manager Professional (doctor, lawyer, teacher...)
O Clerical/ administration _ Technical Professions (technician, nursing...)
Service and sales personnel Manual or crafts worker
6. Which category best describes your annual household gross income group?
10.000 £ or less 30.001-40.000 £
10.001-20.000 £ 40.001-50.000 £
£20.001- 30.000 £ ~50.001 or more

7. Have you been to Turkey before?
T Yes (if yes how many times :......... ) 0 No

8. What is the primary purpose of your current trip to Turkey?

T Holiday 0 Shopping — Attend a cultural event
Visiting friends and relatives Visit a cultural attraction
Sport event | | Business Conference other ...........
9. If you are on HOLIDAY, what type of holiday you are taking?
Sun / Beach holiday Health / wellness
[1 Cultural holiday _ Sports holiday
Touring holiday Ecotourism /nature holiday

Rural holiday City trip
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SECOND PART
10. Have you ever bought counterfeit products of international brands from Turkey?
“No (If no, you can end replying here, Thank You)
[Yes (if'yes please go to question 11)

11. Have you ever bought counterfeit products from another country?
No [1Yes (if'yes please state the country @........................)

12. What motivated you to shop counterfeit products in Turkey?
Quality [1Price Looks like original
All ['1 Other (please note here: ...............cccoovet i)

13. Where did you buy counterfeit products in Turkey? (Please check all that apply)

) Shop Public bazaar [Street vendor
—Other.........
14. What counterfeit products did you buy in Turkey? (Please state the brand)
Textile/... s ..... _Leather/... T Sunglasses/.........
~Shoes/.. Gameboy/ OCD, DVD/.........
Perfume/ e Jewelry/... [I1Watch /.........
Other (p]ease note the article and the brand name here :. )
15. I bought counterfeit products shop for............... ......... (Please check all that apply)
Myself Friends I | Boy friend /girl friend Family members
— Work colleagues — others (please note here:...........cooovviiiiiniiii i )

16. Which payment method did you prefer?
~ Cash O Credit Card — Traveler’s Cheques
other (please note :..............)

17. Please choose your answer about the level of counterfeit products prices in Turkey.

Very cheap |Cheap Expensive I I'Very expensive
| 'No idea
18. T have spent approximately .................. hours / days for counterfeit products shopping in Turkey.
19. | have spent approximately............... TL for counterfeit products shopping in Turkey.
THIRD PART
20. Please indicate how strongly you agree or disagree with the following statements regarding your counterfeit product shopping

experiences in Turkey. (please encircle one of the responses on a scale from 1 to 5)

Strongly Strongly
disagree agree
| have got positive impression from my shopping experience. 1 213|415
These products contribute to Turkish economy 1 213|415
| am satisfied with quality of the products. 1 213|415
There is lack of laws about producing these products 1 213|415
1 don’t approve trade of counterfeit products. 1 2131415
| hesitated about counterfeit before coming here. 1 213|415
Shopkeepers are helpful 1 213|415
| preferred shops selling counterfeit products of well known trademarks. 1 213|415
My country, | buy genuine products of well known trademarks. 1 23415
Sales staff behaves in an aggressive manner to sell tourists. 1 213|415
| like bargaining tradition. 1 213|415
The Bargaining tradition reduces trust. 1 213|415
1 buy genuine products of well known trade Marks during discount periods 1 213|415
| have lower level of confidence for products without price tags 1 213|415
I am more satisfied with my shopping experience in Turkey than my previous | 1 213|415
shopping experiences abroad
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FOURTH PART

21. Please indicate how strongly you are satisfied or dissatisfied with the following statements regarding your counterfeit

experiences in Turkey by encircling one of the responses on a scale from 1

to 5.

Strongly
dissatisfied

Strongly
satisfied

Cleanliness of shops or markets

1

5

Opening hours of the shops and markets

Ambience of shops markets

Variety of products

Knowledge of sales staff on products

Language ability of sales staff.

Attitude of sales staff

Choices of payment methods

Auvailability various trademarks

N

NN NININ(NIN| NN

Wl W WWWww| w|w

BRI B B o () B I

gl ajajoo|o| gl

Comments: ............

products

shopping
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