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Ozet

Son yillarda taklit irtinlerin varlig1 hizla artmakta ve 6zellikle liiks markalarin tirtinleri taklitgilerin
hedefi konumuna gelmektedir. Bir¢ok tiiketici de bilingli olarak bu tiriinlerin taklitlerini tercih etmek-
tedir. Tiiketicilerin tercihlerinin arkasinda yatan tek etkenin fiyat olmadiginin anlasilmasindan itibaren

de konu arastirmacilarin ilgi odagi haline gelmistir.

Bu ¢alismada, bilingli olarak bu tirtinleri tercih eden tiiketicilerin tercihlerinin arkasinda yatan, fiyat
disindaki, muhtemel motivasyon kaynaklari tespit edilmis ve bu degiskenlerin satin alma niyeti yiiksek
ve diisiik olan tiiketicileri birbirlerinden anlamli derecede ayirt edip etmedigi incelenmistir. Bu degisken-
ler; kisisel 6zellikler (materyalizm, deger bilinci, marka hassasiyeti ve moda bilinci), sosyal motivasyonlar
(kendini izleme egilimi, referans grup etkisi ve statii arayis1) ve triin ile ilgili faktorler (algilanan deger

ve risk) bagligi altinda toplanmustir.
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INVESTIGATING THE DIFFERENCES OF CONSUMERS
BASED ON THEIR HIGH AND LOW PURCHASE INTENTION
OF COUNTERFEIT LUXURY PRODUCTS

Abstract

The presence of counterfeit products is increasing in almost every industry and particularly luxury
brand products have been one of the main targets of counterfeiters. Many consumers also prefer these
products knowing that they are counterfeit. This phenomenon has take attention of many scholars sin-
ce it has been understood that price is not the only motivation for consumers to purchase counterfeit

luxury products.

This study examines the non-price consumption reasons of non-deceptive counterfeiting and how
these motivation sources differ based on consumers’ low/high levels of purchase intention. The moti-
vation sources used in this study are personal characteristics (materialism, value consciousness, brand
sensitivity and fashion consciousness), social motivations (self-monitoring, susceptibility to interperso-

nal influence and status seeking) and product related features (perceived value and risk).

Keywords: Counterfeit Products, Luxury Brands, Personal Characteristics, Social Motivations, Per-

ceived Value, Perceived Risk, Discriminant Analysis

. GiRIS

Firmalar i¢in markalar en degerli gériinmez varliklari arasindadir. Kiiresellesmenin de etki-
siyle hizla artan rekabet ortami firmalar, ayakta kalabilmek adina, markalarina ciddi yatirimlar
yapmaya zorlamistir. Zira rekabet artik {iretim ve tiriin igerigi ile ilgili ayirt edici 6zelliklerden
ok triinlerin “marka” olarak tiiketicilerin zihninde sahip oldugu fark yaratici konumuna bag-
lidir. Ozellikle uluslararasi pazarlarda rekabet etmek i¢in marka olmak ve iiriin/hizmetlerle ilgili

markalama kararlarini stratejik boyutta ele almak artik bir gereklilik halini almigtir [1, s: 153].

Giiglii bir markanin firmaya kattig1 deger her yil a¢iklanan diinyanin en gii¢lii markalar:
siralamalarinda da net olarak gortilmektedir [2]. Bu siralamalarda yer alan markalar sadece
somut ve finansal degerleri temelinde degil, tiiketiciler i¢in tagidig1 degerlerle birlikte deger-
lendirilmektedir. Louis Vuitton, Gucci, Cartier, Burberry gibi litks markalar da tiiketici goziinde
yaratmis olduklar1 deger ile birlikte bu listenin en st siralarinda yer almaktadirlar. Ancak fir-
malarin tiiketici nezdinde yaratmis olduklar: bu deger taklitgilik sorunu ile kars1 karsiyadir ve

bu sorun firmalarin tiiketici temelli marka degerini de zarara ugratmaktadir [3].

Orijjinal iirtine dis goriiniisii, ambalaji, etiketi, logosu bakimindan bire bir benzeyen tiriin-
lerin yasal olmayan yollardan tiretimi seklinde tanimlanan taklit¢ilik diinya genelinde hiz-
la artmakta ve sadece firmalara degil iilke ekonomisine verdigi zararlar da yiiksek boyutla-

ra ulagsmaktadir. Daha da 6nemlisi, buradan elde edilen gelirin organize suglar ve terorist
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aktiviteleriyle baglantili [4-5] oldugunun anlasilmasi ise durumun ne kadar ciddi bir sorun
oldugunu géstermis; bu baglamda konu akademisyenlerin ve yéneticilerin ilgi odag: haline

gelmistir.

Bugiine kadar konu ile ilgili yapilmis arastirmalari genel olarak arz ve talep tarafi olmak
tizere ikiye ayirmak miimkindir. Arz tarafina odaklanmis olan ¢aligmalarda yasal olmayan
bu olguyu durdurabilmek icin iireticilere ¢esitli dnerilerde bulunulmustur. Bunlardan bazilar:
tireticilerin orijinal iirtinlerinin kalitelerini vurgulamalar1 ve yiiksek teknolojik 6zelliklere sa-
hip etiketleme sistemi kullanarak farklilasmaya gitmeleri seklindedir [4]. Ancak arz tarafi ile
ilgili yapilan arastirmalara en temel elestiri taklitciligin gercek nedenlerini goz ard: etmesi ile
ilgilidir. Zira taklit Griinlere kars1 talep devam ettigi siirece bu olgunun sadece iiretim tarafina
odaklanmak incelemeleri yetersiz kilmaktadir [6-7]. Bu durum taklit Girinlerin tercihinde tii-

ketici davranigini agiklayan aragtirmalar yapmanin gerekliligini ortaya koymaktadir.

Bu ¢alismanin amaci da tiiketicileri litks markalarin taklitlerini satin alma seviyeleri agi-
sindan satin alma niyeti yiiksek ve diisitk olarak gruplandirarak, bu gruplar arasinda kisisel
ozellikleri, sosyal motivasyonlar: ve tirlinden algiladiklar: deger ve risk itibariyle fark olup

olmadigini belirlemektir.

Il. DUNYA’DA VE TURKIYE’DE TAKLITCILIK

Bir¢ok firma i¢in markalar ve patentler gibi gériinmeyen varliklar: goriinenlerden daha
degerli olabilmektedir [8, s.24]. Ornegin, Coca-Cola markasi bir kutu Coca-Cola’y1 olusturmak
i¢in kullanilan malzemelerden ¢ok daha degerlidir [8]. Orijinal markalarin sahipleri marka-
larinin tasarimi, tiretimi ve pazarlanmast igin ¢ok yiiksek miktarlarda harcamalar yaparken,
taklitgiler, herhangi bir maliyeti olmadan markalarin isimlerini kullanabilmektedirler [9]. Bu
durumu 6nlemek i¢in ilgili yasalar da ¢ikarilmasina ragmen taklit¢ilik bityiik 6lgeklere ve tah-
min edilenden ¢ok daha hizli bir sekilde ulasmaktadir. Uluslararas: Taklitle Miicadele Komis-
yonu'na gore taklitgilik, 21. ytizyilin sugu olacaktir (IACC, 2008 aktaran [10, s:1]).

Taklitiligin verdigi zararlar1 6l¢ciimlemek, bu yapinin yasal olmamasindan dolay, ¢ok zor
olmaktadir. Sadece polis veya giimriik ¢calisanlar: tarafindan yakalanan taklit irtinlerin varlig:
yaklasik tahminler i¢in birer kaynak olabilmektedir, ancak yine de yeterli degildir. Zarar: he-
saplayabilmek i¢in neleri temel almak gerektigi de arastirmacilar tarafindan tartisma konusu
olmustur. Ornegin bu él¢iimleri yaparken belirli firmalarin, taklitlerinin varlig1 yiiziinden olan
satig kayiplar: my, taklitlerinin marka degerine verdigi zarar mi, toplam taklit {irtin satiglart m1
yoksa bunlarin hepsinin toplami m1 géz 6niine alinmalidir sorular: tizerinde bir fikir birligi-
ne varilamamustir [11]. Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Teskilat1 (OECD)’na gére “taklitgiligin
blytkligi bilinmemektedir ve kabul edilebilir bir tahmin yapabilmek i¢in de herhangi bir

metodolojik yontem bulunmamaktadir” [12]. Ancak bu yetersizliklere ragmen bazi kurum ve
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kuruluslar tarafindan olusan ekonomik zararla ilgili tahminler yapilmistir. Bu tahminler asa-
gidaki gibidir:

Uluslararas: Taklitle Miicadele Komisyonunun tahminine gore, taklitgilik yillik olarak 600
milyar Dolarlik (ABD Dolari) satis kaybina yol agmaktadir, bu rakam da kiiresel ticaretin ylizde
7 ile yiizde 10’unu olusturmaktadir (IACC, 2009 aktaran [13, s. 1]). 1990’lardan itibaren %400
artis gosteren bu yasadisi ticaretin diinya ekonomisine maliyetinin 2020 y1ilinda 2 trilyon Dolar1
agmas1 beklenmektedir [14]. Ankara Ticaret Odasrnin [15] hazirladig1 “Sahte Tiirkiye” raporun-
da ise taklit irtin ticaretinin 400 milyar Dolar civarinda bir biiytikliige sahip olan uyusturucu
ticaretini gectigi belirtilmigtir. Ayrica ayni aragtirmanin sonuglarinda diinya taklit {iriin pa-
zarmin bityiikligtiniin, kiiresel kriz ortaminda tiiketicilerin ucuz iiriinlere yénelmesinin de

etkisiyle, 1 trilyon dolara ulastig1 belirtilmektedir

Tiirkiyede taklitciligin geldigi noktaya bakildiginda ise durum vahimdir. Ankara Ticaret
Odasrnin [15] hazirladig1 “Sahte Tiirkiye Raporu™na goére diinya piyasalarinda Tiirkiyenin ad1
“taklitci” iilkeler arasinda yer almaktadir. Ayni rapordan ¢ikan diger bir ¢arpici sonug ise Tiir-
kiye, 3 milyar dolarlik (Amerikan dolari) cirosuyla diinyada Cinden sonra, ikinci biyiik taklit
triin pazari haline gelmistir. Tlirkiye'de faaliyet gosteren ulusal ve uluslararasi 13 firmanin,
taklitcilik sorunuyla miicadele etmek i¢in goniillii olarak bir araya gelerek 2001 yilinda olustur-
dugu Marka Koruma Grubunun 2008 yilinda hazirladig “Taklit Uriinlerin Tiirkiye Ekonomisi
Uzerindeki Etkisi” adli calismanin sonucuna gore, Tiirkiyede tiiketicilerin %58’i “cakma tirtin”
satin almaktadir. Yine bu aragtirmanin sonucuna gore taklitcilik Tiirkiye Ekonomisine toplam
11,9 milyar Liralik iiretim, 6,6 milyar Liralik vergi ve 60 bin kisilik istihdam kayiplarina yol
a¢cmaktadir [14].

Taklitciligin verdigi zarari 6l¢timlemedeki yetersizliklere ragmen yukarida verilmis olan
rakamlar gostermektedir ki su anda bile ciddi bir problem olan taklitcilik gelecekte daha da
artacak, verdigi zarar ok daha farkli alanlarda ve ¢ok daha fazla sekilde hissedilecektir. Her ne
kadar taklitciligin ekonomik olarak verdigi zarar net olarak l¢iimlenemese de orijinal marka

tireticilerine verdigi zararlar net olarak gozlemlenebilmektedir.

IIl. TAKLIT, TAKLITCILIK ve TAKLIT URUN KAVRAMLARI

Son 20 yilda taklit¢ilik olgusu akademisyenlerin ilgi odag: haline gelmis ancak taklit kav-
rami etrafinda tam bir uzlasma saglanamamustir. Literatiir ve ticari yayinlarda taklit¢ilik kav-
raminin bir¢ok tanimiyla karsilagilmaktadir. Cordell vd. [16] taklitciligi “6zel karakteristikleri
ticari marka ve patent araciligi ile koruma altina alinmig olan triinlerin yasal olmayan yollar-
dan iiretimi” olarak tanimlamigtir. Diger bir tanim ise orijinal iirine gériiniiste ok benzeyen
ancak kalite agisindan daha diisiik olan, yasal olmayan yollardan tiretilmis tiriinlerin satilmasi

ve kullanilmasi seklindedir [17].
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Literatiirde taklit Girtinler ile ilgili de pek ¢ok tanim bulunmaktadir. Kay [18] taklit éiriin-
leri orijinal Girtinle ambalaj, patent ve etiket 6zellikleri bakimindan 6zdes olan, yeniden
dretilmis diriinler olarak tanimlamaktadir. Benzer sekilde diger bir tanim yiiksek marka
degerine sahip orijinal Girlinlerin kopyasi olan ve tiiketicileri kandirmak icin tiretilmis “ha-
kiki sahteler” (genuine fakes) olarak Wilcox, Kim ve Sen [19] tarafindan yapilmistir. Bu
trinler 6zellikle gayri resmi saticilar tarafindan orijinal tirtine gére ¢ok diisiik fiyatlarda
satilmaktadir ve bunlari orijinallerinden ayirt etmek renk, tasarim, dikis gibi bir¢ok 6zellik

bakimindan imkansizdir.

“Taklit” kelimesi korsan, imitasyon, sahte ve gri pazar (gray-market) kavramlar ile ayni
amagla kullanildigindan, aradaki farklilig1 netlestirmek icin Lai ve Zaichkowsky [17] tarafindan

bir siniflama yapilmistir. Buna gore;

- Taklit tiriin, orijinal markali bir irtintin birebir aynisinin yasal olmayan yollardan {ire-

tilmesidir.

~ Imitasyonlar ise orijinal bir {iriinden esinlenerek iiretilmis, orijinaline benzeyen ancak

birebir aynisi olmayan ve yasal olarak iiretilen tirtinlerdir.

- Korsan tirtin ise bilgisayar yazilimi, miizik ve videolarin yasal olmayan yollardan kopya-

lanmast ile sinirlandirilmigtir.

- Gri pazar trtnleri de iireticinin anlagmali oldugu firmanin triinlerinden fazla tiretmesi
sonucu elinde olan iriinlerdir ve bunlar diretici tarafindan yasal olmayan kanallardan

dagitima sunulmaktadir.

Taklit Girtinler, tiiketiciler agisindan, farkl: aldatici (deception) formlari ile piyasada bu-
lunmaktadir. Ornegin tiiketiciler iiriinii satin alirken orijinal {iriin oldugunu diisiinerek satin
alryorlarsa bu durum aldatici taklitilik (deceptive counterfeiting) olarak adlandirilmaktadur.
Ancak tiiketiciler o tiriiniin taklit oldugunu bilerek satin aliyorlarsa, bu durum literatiirde al-

datic1 olmayan (non-deceptive counterfeiting) taklit¢ilik olarak tanimlanmaktadir [20].

Bu ¢alismada, “taklit iriin”, orijinal Girline dis goriiniisii, ambalaji, etiketi, logosu bakimindan
bire bir benzeyen ancak yasal olmayan yollardan tiretilen ve tiiketicilerin bilingli olarak satin

aldiklar1 veya satin alma niyetinde olduklar: tiriinler olarak tanimlanmugtir.

IV. TUKETICILERIN TAKLIT URUN SATIN ALMA NIYETIiNi ETKILEYEN
ETKENLER

Tiiketicilerin litks markalarin taklitlerini satin alma niyetlerini etkileyen etkenler {i¢ ana
grup altinda toplanmustir. Bunlar: kisisel 6zellikler, sosyal motivasyonlar ve iiriin ile ilgili fak-

torlerdir. Bu baslikta bu etkenler detayli olarak anlatilacaktir.
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IV.1. KiSISEL ®ZELLIKLER

Tiiketicilerin litks markalarin taklitlerini satin alma niyetini etkileyebilecegi, literatiirdeki
aragtirmalar sonucunda belirlenen kisisel 6zellikler materyalist egilim, deger bilinci, marka
hassasiyeti ve moda bilincidir.

IV.1.1. Materyalist Egilim

Materyalist egilim marka bilinci, litks ve konfor arayis1, sembolik tiiketim vb. davranislarin
temelini olusturarak karar verme ve satin almalara 6nemli dl¢ciide yon vermektedir [21, s. 58].
Bir¢ok tiiketici de basarilariny, statiilerini, kisisel imajlarini sergileyebilmek i¢cin moda giysiler
gibi iirtinleri arag olarak kullanmaktadir [22]. Maddi varliklarin sosyal anlamlara sahip olmala-
rindaki tek neden giinliik hayatlarin stirdiiriilmesi ve devam ettirilmesinde araci olmalar: degil,
ayni zamanda bireylerin kimliklerini, kisiliklerini ve kendilerini ifade sembolii gibi fonksiyon-
lara sahip olmalaridir [23-24].

Materyalizm kavraminin bir¢ok sosyal bilim alaninda incelenip tartisilmasina ragmen kesin
ve ortak bir tanimi1 yapilamamistir. Ancak en ¢ok kabul gérmiis ve kullanilmakta olan tanimlar
Belk [25]ve Richins ve Dawson [26] tarafindan yapilanlardir.

Belk [25, s. 291] tarafindan verilen tanima gére materyalizm, “bir tiiketicinin diinyevi mal-
lara verdigi 6nemdir”. Belke [27] gore materyalizm ii¢ temel dzellikten olusmaktadir: sahiplik,
cimrilik ve kiskanglik. Sahiplik; kisilerin sahip oldugu seyleri; maddi varliklar, deneyimler ve
hatta insanlar déhil, sahiplenmesidir. Cimrilik ise kisinin sahip oldugu maddi varliklar: digerleri
ile paylasmak istememesidir. Diger taraftan kiskanglik ise kisinin digerlerinin sahip olduklarini

arzulamasi seklinde tanimlanmugtir.

Richins ve Dawson [26, s. 308] tarafindan yapilan tanim ise, “kisinin hayatta sahip oldugu
maddi varliklarin degerine iliskin inanci” seklindedir. Richins ve Dawson’in [26] materyalizm
tanimi da {i¢ boyuttan olusmaktadir. Bunlar sahip olma, kazanimlarin hayattaki mutluluk ile
iligkilendirilmesi ve kisinin sahip olduklarinin hayattaki basarisinin gostergesi olmasidir. Bu
tanimlamaya gore materyalist kisiler, sahip olduklar1 maddi varliklari hayatlarinin merkezlerine
yerlestirmektedirler. Tiiketim onlar i¢in bir hayat tarzidir, aragtan 6te amagtir ve pek cok alanda-
ki davraniglarini da yonlendirmektedir. Materyalist egilimi yiiksek ve diistik olanlar arasindaki
temel fark ise sahip olduklar1 kazanimlara insani iliskilere nazaran daha fazla nem vermeleridir.
Pek ¢ok insan i¢in mutluluk kisisel iligkiler, deneyimler ve bagarilarda gizli iken, bu bireyler i¢in
biitiin bunlar yeteri 6l¢clide 6nem arz etmez. Ayrica materyalist egilim fazla olan kisiler sahip
olduklar1 maddi seyleri bagariin ve sosyal statiiniin gostergesi olarak gérmektedirler [28].

Materyalist egilimi yiiksek olan tiiketicilerin 6zelliklerinden biri de, yukarida belirtildi-
gi gibi, bulunduklari sosyal ortamlarda statiilerini gosterme egilimlerinin olmasidir [29]. Bir

moda {irtiniiniin taklit bile olsa, orijinal {iriine bire bir benzedigi siirece, statii sembolii olarak
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algilandig da bagka bir ¢alismanin sonuglar1 arasindadir (Garza, 2006 aktaran [30]). Zira lite-
ratiirde bunu destekler nitelikte bulgular da yer almaktadir [6-9-31]. Bu galismada da, benzer
sekilde, materyalist egilimin, litks markalarin taklitlerini satin alma niyeti yiliksek ve diisiik olan

tiiketicileri, birbirlerinden anlamli derecede ayirmas: beklenmektedir.

IV.1.2. Deger Bilinci

Deger bilinci, literatiirde, “6denen fiyata karsilik alinan kalite ile ilgili endise” olarak tanim-
lanmustir [32, s. 235]. Bircok tiiketici diisiik fiyatlar 6deyerek karsiliginda kaliteli Girtinler talep
etmektedir [33]. Yani deger bilinci yiiksek olan tiiketiciler i¢in o tiriiniin sadece fiyatinin diisiik
olmasi ondan deger sagladig1 anlamina gelmemektedir. Uriiniin kalitesinin de ddenen fiyata

nazaran daha iyi olmasi gerekmektedir.

Orijinal liiks tirtin tiiketicileri o tiriinleri kullanarak prestij ve imaj faydalar: elde etmek is-
temekle beraber o kadar yiiksek fiyatlar 6demeye de istekli olmamaktadirlar [31]. Tom vd. [34]
tarafindan yapilan ¢aligmanin sonuglarinda taklit tirlin tiiketicileri, taklit tisort ile orijinalinin,
markasi, dayanikliligs, kalitesi ve fonksiyonelligi agisindan kiyaslanabilir oldugunu ancak fiyat
agisindan bunun mimkiin olmadigini belirtmislerdir. Bu da gostermektedir ki, tiiketiciler liiks
markalarin taklitlerini satin alarak, 6dediklerinin karsiliginy, litkks bir markanin tasarimina ve
onun verecegi statiiye sahip olarak fazlasiyla alabilmektedir. Yani, liks markalarin taklitlerini
satin alma niyetleri yiliksek olan tiiketicilerin, deger bilinglerinin de yiiksek olmasi ve satin alma
niyeti diistik olan tiiketicilerden anlamli bir sekilde ayrilmas: beklenmektedir [35].

IV.1.3. Moda Bilinci

Moda bilinci Nam vd. [36, s.103) tarafindan “bireyin moda iiriinlere ve stillere olan ilgilenim
derecesi” olarak tanimlanmugtir. Bagka arastirmacilar tarafindan moda bilinci olan tiketiciler,
moda iriinlere ve markalara ytiksek derecede ilgi duyan ve ayni zamanda dis gériintimiine
6nem veren bireyler olarak sifatlandirilmistir [37-38]. Bu kavram tiiketicilerin yenilik ve moda
bilincine sahip olma 6zelliklerini 6l¢gmektedir. Bu 6zellikteki tiiketiciler yeni seyleri aramaktan
heyecan ve keyif duyarlar. Son moda trendleri yakindan takip eden bu profil i¢in modanin ge-
risinde kalmamak ¢ok 6nemlidir. Cesitlilik arayisi da bu 6zelligin 6nemli bir yoniinii olusturur
[39,s.8].

Moda sektorii, dogal yapisi geregi, dinamik ve hizla degisen bir yapiya sahip oldugundan,
moda bilinci yiiksek olan bireyler giincel kalabilmek icin stirekli olarak kendilerini yenileme
ihtiyaci icindedirler (Back, 1985; Miller, Cowan, Cowan ve Hetherington, 1993den aktaran [40]).
Bu stirekli olarak devam eden kendini izleme siireci tiiketicilerin moda olan triinlere olan istek-
lerinin bir déngii seklinde devam etmesine neden olmaktadir. Sonug olarak da tiiketiciler bu don-

gliye katilarak, mevcut yagam tarzlari ve dis gériiniimleri ile ilgili memnuniyetsizlikten kurtulmus
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olurlar (Bordo, 1993; Ewen, 1988; Faurschou, 1987; Firat, 1991; Thompson ve Haytko, 1997'den
aktaran [40]). Moda olan triinler belirli bir zamandan sonra moda olmaktan ¢iktiklari i¢in, moda
bilinci yiiksek olan tiiketicilerin, stirekli olarak moday: takip edebilmek adina, orijinalleri yerine

daha ekonomik olan litks markalarin taklitlerini satin alma egiliminde olduklar: goralmistiir [41].

IV.1.4. Marka Hassasiyeti

Marka hassasiyeti veya duyarlilig1 olarak isimlendirilen kavram ilk olarak Kapferer’in ¢alis-
malarinda yer almigtir. Kapferer ve Laurent (1992'den aktaran [42]) marka hassasiyetini, tiiketi-
cilerin bir iirin veya hizmet satin alacag1 zaman, satin alma karar siirecini etkileyen psikografik
bir degisken olarak tanimlamistir. Diger bir ifadeyle bir titketicinin bir markaya kars: duyarlilig

varsa, soz konusu marka titketicinin satin alma kararinda 6nemli bir rol oynamaktadir.

Kapferer'e (1991den aktaran [42]) gore tiiketiciler belirli tiriin kategorileri i¢in marka isim-
lerine ¢ok duyarli olabilirken, digerlerine de duyarsiz olabilmektedir. Tiiketicilerin marka du-
yarliliklarinin yiiksek oldugu tiriin gruplarindan biri de giyim triinleridir [43]. Giyim Griinleri
sembolik fonksiyonlarindan 6tiirt, ayni zamanda giiglii bir sosyal iletisim aracidir [44]. Bu da
tiiketicilerin giyim kararlarinin sosyal risk icermesini beraberinde getirmektedir [43]. Tiiketi-
cilerin algiladiklar: bu riskleri azaltmak i¢in izledikleri en temel yol da satin alma kararlarinda
markanin 6nemli bir rol oynamasidir [42]. Ayrica Kapferer ve Laurent’a (1983’den aktaran [42])
gore kisiler satin aldiklar: dirtinleri ne kadar imajlarini sergilemek icin kullanirlarsa o kadar
markaya da duyarli olmaktadirlar.

Yapilan bir aragtirmanin sonuglarina gére marka duyarlilig: yiiksek olan tiiketicilerin 6zel-
liklerinden biri de referans grup etkisine agik olma egilimlerinin yiiksek olmasidir [42]. Do-
layistyla marka duyarlilig: yiiksek olan tiiketicilerin litks markalarin taklitleri yerine orijinal
markalar satin almasi beklenmektedir. Literatiirde tiiketicilerin marka duyarliliklarinin taklit
riin satin alma niyeti tizerindeki roliinii aragtiran az sayidada olsa ¢aligmalar bulunmaktadur.
Bu ¢alismalarin sonuglarina gore bir tiiketicinin marka duyarliliginin yiiksek olmast, o kiginin
taklit Girtin satin alma niyetini olumsuz yonde etkilemektedir [45-46].

IV.2. SOSYAL MOTIVASYONLAR

Yapilmis olan arastirmalarin bulgular: gostermistir ki, titketicilerin liks markalarin taklit-
lerini satin almalarinda sosyal etkenler de 6nemli bir rol oynamaktadir [35-47]. Bu sebepten
dolay1 s6z konusu motivasyonlar arastirma kapsamina alinmistir. Bu ¢alisma kapsaminda sos-
yal motivasyonlar ile ifade edilmek istenilen, tiiketicilerin davranislarinda sosyal ¢evrelerin-
den kaynaklanan etkenlerin roliidiir [7]. Bireyin davranisini en fazla etkiledigi goriilen ve bu
arastirmanin amacina da uygun oldugu diisiiniilen sosyal motivasyonlar statii arayisy, referans
grup etkisine a¢ik olma egilimi ve kendini izleme egilimidir [48-49].
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IV.2.1 Statii Arayisi

Bazi tirtinler ve / veya hizmetler tasidiklar: sembolik anlamlar nedeni ile tiiketilmektedirler.
Clnki bu driinler tiiketicilerin sosyal ihtiya¢larini tatmin etmekte, onlarin sosyal benlikle-
rine katkida bulunmakta, ne olduklar: veya ne olmak istedikleri ile ilgili ¢evrelerine bir imaj
¢izmelerine ve olusturmak istedikleri sosyal iliskilere yardimci olmaktadirlar [50-51]. Boyle
trlnler tasidiklar: statii degerinden dolay: “statli sembolleri” olarak adlandirilmaktadir. Stat;
toplum veya grup icinde, diger insanlar tarafindan bir bireye verilen pozisyon veya siralama
olarak tanimlanmaktadir (Bierstedt, 1970; Dawson ve Cavell, 1986°dan aktaran [52, s. 42]). Stati
titketimi ise bazi arastirmacilar tarafindan, “bireyin statii sembolii olan triinleri, cevrelerindeki
kisilere statiilerini géstermek amaci ile gosteris amagl tiiketmelerine / kullanmalarina neden
olan motivasyonel bir slire¢” olarak ifade edilmistir [53, s. 85]. Literatiirde ti¢ farkl statiiden
bahsedilmektedir: 1) tanim veya atama olarak elde edilen statii 2) basar1 sonucu elde edilen
statii (bir birey ¢cevresindekilere kiyasla daha iyi bir ise sahipse, daha yiiksek bir statiiye sahiptir)
3) titketim sonucu elde edilen statii (Hayakawa, 1963; Brown, 1991'den aktaran [52, s. 42]). Bu

caligmada odaklanilan, bazi iirtinlere sahip olma sonucu elde edilen sosyal statiidiir.

Belirli iirlin veya markalara sahip olmak, statiiyii sembolize edebilmektedir. Ozellikle moda
triinleri tiiketiciler tarafindan, sosyo-ekonomik statii gostergesi olarak kullanilmaktadir (Dam-
horst, Miller ve Michelman, 2001'den aktaran [30, s. 81]). Ornegin litkks bir markanin iiriiniine
sahip olmak, o tirtin taklit bile olsa, yliksek sosyeteye giris icin bir tiir izin gibi distiniilmek-
tedir (Garza, 2006 aktaran [30, s. 81]). Yapilan bazi ¢alismalarin sonuglarina gore, statii arayist
icerisinde olan tiiketiciler liiks markalarin taklitlerini satin almaya daha ¢ok meyillidirler [31-
35-41]. Tiiketicilerin, liikks markalar1 ve taklitlerini, eger dis gériiniim agisindan birbirlerine
benzer iseler, ayni algiladiklar: yapilan ¢aligmalarda ortaya konmustur [54]. Bu sonuca benzer
olarak, Garza (2006 aktaran [30, s. 81]), bir moda iiriinii taklit bile olsa orijinal iiriine bire bir
benzedigi slirece statii sembolii olarak algilandigini ifade etmistir. Wee vd. de [41], statii merak:
olan bireylerin litks markalarin taklitlerine kars: pozitif bir tutum icinde oldugunu ve gelecekte
de bu tarz iirtinleri satin alma olasiligi bulundugunu belirtmislerdir. Yine bagka bir ¢alismada,
taklit moda tiriinler tasarim, renk ve sekil olarak orijinallerine ¢ok benzediginden, statii arayist
igerisinde olan tiiketicilerin liiks markalarin taklitlerine kars1 olumlu bir yaklagim igerisinde
oldugu ortaya konmustur [19].

1V.2.2 Referans Grup Etkisi

Aragtirmacilar referans gruplarmnin tiiketicilerin davraniglar: tizerinde bilgilendirici, kuralc
ve kimliklendirici olmak tizere ¢ tiir etki yaptigini belirtmislerdir [55]. Bilgilendirici etkide
kisi, grup tiyeleriyle olan giinlitk konusmalarindan ve iliskilerinden cesitli bilgiler edinmek-
tedir. Ornegin hangi iiriinlerin segilecegi, hangi kriterlerin énemli oldugu, hangi markalarin

iyi ya da kotii oldugu hakkindaki bilgiler gibi. Kisi bu bilgileri kendine mal eder ve tutumlar:
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grup tyelerininki gibi olur. Boylece grup tyeleri ile kisi arasinda giiven duygusu gelisir ve
artar. Kuralci etkiye bakildiginda, referans grubundaki bireylerin, iiyelerden, grubun kabul et-
tigi normlara uygun davranis gostermelerini bekledikleri goriiliir. Ornegin grubun kullandig:
belirli tirtin se¢me kriterleri ya da gruba ait degerlere sahip ¢ikma kabul edilen norm olabilir.
Kimliklendirici etki ise grup tiyelerinin birbirine benzemesini saglar. Kim olundugu bir bagka
deyisle benlik sadece kisinin kendini nasil gordagi ile iligkili degildir. Toplumun kisiyi nasil
gordigi ve toplum icinde nasil roller Gistlenildigi de 6nemlidir. Gruplar bu anlamda kisinin
sosyal benligini ortaya koyma ortamlaridir [55, s. 236].

Referans grubun etkisi iirtinden {iriine degisen bir 6zelliktir [48]. Referans grup etkisinden
konusabilmek i¢in etkilesim i¢inde olunan veya olunmak istenen gruptaki bireylerin, kullanilan
irlini gormeleri gerekmektedir. Bourne (1957: 218'den aktaran [56, s.184]), iirlintin gosteris¢iligi
ile ilgili iki etkenden bahsetmistir. ilki iiriiniin herkes tarafindan kullanilan zorunlu iiriinler

veya zorunlu olmayan, liiks iirtin kategorisine giren, herkesin sahip olamadig tirtinlerdir.

Gosterisgiligi belirleyen diger etken ise titketimin yapildig1 yerdir. Titketimin halk arasinda
veya kisisel olarak yapilmasi tirtiniin gosteriscilik diizeyini etkiler. Toplum icinde yapilan tiike-
timler gahsi tiikketimlere gére daha gosterisci olmaktadir. Bu siniflandirmaya gére dort tip tiriin
bulunmaktadir: toplum i¢inde tiiketilen liiks tirtinler, toplum i¢inde tiiketilen zorunlu trtnler,
kisisel olarak tiiketilen liiks ve zorunlu iiriinler. Referans grup etkisi bu dort tiriin kategorisine
ve ayrica satin alma kararinin triin temelinde mi yoksa marka temelinde mi yapilacagina gore
degismektedir [56, s. 184-185].

Shocker, Bayus ve Namwoon’a [54] gore tiiketiciler litks markalar: ve taklitlerini, dig gorii-
niimleri e oldugu siirece, benzer algilamaktadirlar. Bu da gostermektedir ki, referans gruplarina
uyum saglamak, onlardan kabul gormek isteyen tiiketiciler orijinaline gére daha uygun fiyata
satilan taklitlerini tercih edebilmektedirler. Referans grup etkisine agik olma egiliminde olan
kisi, satin alma kararini, sosyal ¢cevresini diisiinerek verecektir. Bu durumda, sosyal ¢evresinin
taklit Girtin kullanimini onaylamayacagini ve kisisel imajinin bu yiizden zarar gorecegini dii-
stinen bir tiiketicinin satin alma niyeti de olumsuz yonde etkilenecektir [7-49-57]. Bu ¢aligma-
da da, benzer sekilde, referans grup etkisine olan duyarliliklar: yiiksek olan tiiketicilerin litks
markalarin taklitlerini satin alma niyetlerinin olumsuz yonde etkilenecegi iddia edilmektedir.

IV.2.3 Kendini izleme Egilimi

Tiiketiciler tirtin tercihleri agisindan incelendiginde bazilarinin triinlerin fonksiyonel 6zel-
liklerini dikkate aldiklar1 ve @irtin kalitesine iliskin mesajlara kars1 daha fazla duyarli olduklari
gorilmektedir. Bir kisim tiiketici ise tirtinleri birer iletigim araci olarak kullanmakta ve kisilik-
lerini yansitan triin/hizmetleri kullanmaya énem vermektedirler. Bu tip tiiketiciler hakkinda
arastirma yapabilmek i¢in Snyder [58] tarafindan kendini izleme (self-monitoring) kavrami
gelistirilmistir.
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Kendini izleme, kisinin davranislarini gézlemlemesi ve bulundugu sosyal ortamlara gore
davraniglarini degistirebilme yetenegi olarak tanimlanmaktadir [58-59-60]. Kisiler kendini
izleme seviyelerine gore iki farkli gruba ayrilmaktadir. Kendini izleme derecesi yiiksek olan
bireylerin temel 6zelligi sosyal olarak kabul géren davranislarla ilgili ipuglarina kars: hassas
olmalari ve bu ipuglarini, davranislarini gerektiginde degistirebilmek i¢in kullanmalaridir. Ken-
dini diistik derecede izleyenlerin ise sosyal ipuglarina kars: daha az duyarli oldugu ve farkl
durumlarda dahi tutarh bir imaj sergilemeye egilimli olduklar: bilinmektedir. Bu kisiler kendi
degerler sistemi ve kendi dogrulari ile daha fazla ilgilidir ve kendilerine kars: her zaman dogru
olmak onlarin temel diisiincesidir.

Kendini izleme egilimi yiiksek olan tiiketiciler marka ve iiriin tercihlerinde sosyal ortamlara
uyum saglamaya biiyitk 6nem vermektedirler [61, s. 645]. Bu sebeple sosyal ¢evrenin onayla-
mama olasiliginin bulundugu taklit iirtinlerin, kendini izleme egilimi yiiksek olan tiiketiciler

tarafindan satin alinmamasi beklenmektedir.

IV.3. URUN iLE iLGILi ETKENLER

Tiiketicilerin satin alma niyetlerini sadece kisisel 6zellikleri veya sosyal motivasyonlar1 degil,
ayni zamanda o iiriinden saglanan fayda ve yine o tiriin ile ilgili algiladiklar risk de dogrudan
etkilemektedir. Dolay1siyla marka yoneticilerinin, hedef kitlelerinin algiladiklar: degeri ve riski
bilmeleri ve 6zellikle onlara en fazla etki eden alt boyutlarini tespit etmeleri uygun pazarlama
stratejileri gelistirmelerine yardimci olacaktir. Tiiketicilerin litks markalarin taklitlerini satin
alma niyetlerinde algiladiklar1 degerin ve riskin dogrudan etkisi oldugu diistintilmektedir. Bu
sebeple ¢aligmaya bu kavramlar da dahil edilmistir. Bu baslik altinda bu boyutlar detayli olarak

agiklanacaktir.

IV.3.1. Algilanan Deger

Isletmelerin, degeri daha iyi anlayabilmeleri ve deger odakli bir pazarlama faaliyeti yiirii-
tebilmeleri i¢in musterilerin herhangi bir iirine veya hizmete iliskin neleri temel/esas fayda
olarak algiladiklar1 ve bunlar1 misterileri lehine nasil arttiracaklarini anlamalar: gerektigi ileri
strlilmektedir [62, s. 15]. Ayrica algilanan deger rekabet avantaji elde etmekte en etkili unsur
olarak tanimlanmis [63] ve satin alma niyetinin en 6nemli belirleyicisi oldugu ileri siirtilmiis-
tlir [64-65]. Bu sebeple de tiiketicilerin litks markalarin taklitleri ile ilgili algiladiklar1 degerin
6neminin bilinmesi, orijinal marka yoneticilerinin bu algry1 azaltma y6niinde 6nemli stratejiler
gelistirmelerine ve bu durumu kendi lehlerine ¢evirmelerine olanak taniyacaktir. Bu noktada

oncelikle algilanan deger kavraminin ne oldugunun tam olarak anlasilmas: gerekmektedir.

Algilanan deger kavrami taklit Griinler s6z konusu oldugunda da dikkate alinmasi gere-

ken 6nemli bir kavramdir. Nitekim tiiketicilerin taklitte olsa bir tiriinti alirken, para ve zaman
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harcadiklari i¢in, bu iiriinlerden fayda saglamayacaklarini diisiinmeseler satin almayacaklari
varsayilmis ve bu ¢alismada bu varsayimdan yola ¢ikarak, litks markalarin taklitlerini satin alma
niyetleri yliksek olan tiiketicilerin, algiladiklar1 degerinin de yiiksek oldugu iddia edilmektedir.
Bu aragtirmada algilanan degerin dl¢limiinde yaygin olarak kullanilan ve algilanan degeri ¢ok
boyutlu olarak 6lgen PERVAL [66] dlgegi kullanilmigtir. Sweney ve Soutar [66] tarafindan
dayanikli dirlinlerin algilanan degerinin dl¢iimiine yonelik gelistirilen PERVAL 6l¢egi en fazla
metodolojik destege sahip dlgeklerden biridir [67, s. 396]. Olgek sosyal deger, duygusal deger,
parasal/maddi deger ve fonksiyonel deger olmak {izere dort boyuttan olugsmaktadir. Sosyal
deger bir tiriiniin titketicinin kisisel imajin1 olumlu yonde etkileyebilme becerisinden kaynak-
lanan fayday: tanimlarken, duygusal deger bir Girtintin bireyde olusturdugu olumlu duygular-
dan elde edilen faydayi ifade etmektedir. Parasal/maddi deger bir iiriiniin algilanan maliyetleri
azaltmasindan dolay: goriilen faydadir. Fonksiyonel deger ise bir iiriiniin algilanan kalitesi ve
beklenen performansindan elde edilen faydadir. Yapilmis olan ¢aligmalar da gostermistir ki,
tiiketiciler liiks bir markanin taklidini mékul fiyatlar karsiiginda [34] alarak parasal deger, iyi
bir kalite elde ederek fonksiyonel deger [20] ve taklit de olsa litks bir marka kullanmaktan kay-
naklanan kisisel imajlarini olumlu etkilediklerini algiladiklari i¢in sosyal deger elde ettiklerini
diigiinmektedirler [7-31-34]. Tiiketicilerin litks bir markanin taklidini kullanarak duygusal deger
elde ettigine dair literatiirde herhangi bir ¢caliyma bulunamamas ve ayrica s6z konusu boyutu
Olcen ifadelerin ¢aligmanin amacina uygun olarak uyarlanamamasi nedeni ile “duygusal deger”
boyutu ¢aligmada yer almamuistir. Dolayisiyla bu ¢alismada algilanan deger sosyal deger, parasal
deger ve fonksiyonel deger olmak {izere li¢ boyutlu ele alinmaktadir.

1V.3.2. Algilanan Risk

[lk kez 1960 yilinda Bauer tarafindan ortaya atilan ve o zamandan itibaren akademisyenlerin
ilgi odag: haline gelen algilanan risk kavrami bir¢ok {iriin kategorisindeki tiiketici davranigini
aciklamada kullanilan 6nemli yapilardan biridir [aktaran 68-69-70-71]. Tanimu ise, tiiketicilerin
irlin veya hizmete yonelik satin alma kararlarinin sonuglarini tahmin edememe durumunda
olusan belirsizlik seklindedir [72, s. 201]. Sweeney vd. [73] ise algilanan riski tiiketicilerin satin
alma kararlari ile ilgili karsilasabilecegi kayiplara iligkin stibjektif bir tahmin olarak tanimla-
muiglardir.

Penz ve Stottinger'e [57] gore algilanan risk, tliketicilerin litkks markalarin taklitlerini satin
alma niyetlerini etkileyen 6nemli degiskenlerden biridir. Literatiirde algilanan riskin gesitli
boyutlarindan bahsedilmesine ragmen bu ¢alismada sadece sosyal risk, performans riski ve fi-
nansal risk ele alinacaktir. Zira yapilmis olan pek ¢ok ¢alismada bu ti¢ boyutun taklit tiriin satin
alma niyetini etkiledigi gortilmustiir [4-41-57]. Ozellikle kisisel imajina 6nem veren tiiketiciler,
taklit markali Griin kullanmalar1 durumunda arkadas cevreleri tarafindan bunun anlasilmasi
korkusu sebebiyle sosyal risk algisi tagiyabilirler [41]. Ayrica satin aldiklar: taklit Griiniin bek-
ledikleri kalitede ¢ikmamasi sonucu yasayacaklar: performans riski algisi ve yanlis satin alma
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kararina bagl olarak tirline harcadiklar: paranin bosa gitmesi sonucu olusacak olan finansal
risk algisinin da satin alma niyetini etkileyecegi ve satin alma niyeti seviyelerine gore titketici-
leri anlamli derecede ayirabilecegi tahmin edilen boyutlardir.

V. ARASTIRMANIN METODOLOJiSi
V.l. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci tiiketicileri, litks markalarin taklitlerini satin alma niyeti ytiksek ve
diisiik olmak tizere iki gruba ayirdiktan sonra, bu iki grubu birbirinden anlamli derecede ayiran
kisisel 6zellikleri, sosyal motivasyonlar: ve tiriin ile ilgili etkenleri tespit etmektir.

V.2. Arastirmanin Modeli ve Degiskenleri

Arastirmanin bagimli degiskenini cevaplayicilarin litks markalarin taklitlerini satin alma
niyeti seviyeleri (yliksek / diigitk) olusturmaktadir (Sekil 1). Arastirmanin kriter degiskenleri
ise kisisel ozellikler, sosyal motivasyonlar ve {iriin ile ilgili etkenler bashig: altinda ti¢ ana grupta
toplanmustir. Calismanin amact dogrultusunda kisisel 6zellikler baglig: altinda materyalizm,
deger bilinci, moda bilinci ve marka hassasiyeti ele alinmistir. Sosyal motivasyonlar olarak ise
kendini izleme egilimi, kuralcr etki ve statii arayis1 incelenmistir. Son olarak da algilanan deger
ve algilanan risk triin ile ilgili etkenler baslig: altinda incelenen degiskenlerdendir.

Kisisel
Ozellikler
Satin Alma Niye-ti.
Liiks Markalarin Yiiksek Olan Tiiketiciler
Sosyal Taklitlerini Satin Alma
Motivasyonlar Niyeti
(Yiiksek / Diisiik) St
; Satin Alma Niyeti
Diisiik Olan Tiiketiciler
Uriinile

ilgili Etkenler

Sekil 1: Arastirma Modeli
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Arastirma modelinde bazi ¢ok boyutlu yapilar bulunmaktadir. Kisisel 6zelliklerden mater-
yalizm literatiirde genel kabul goren sekliyle basari, sahip olma ve mutluluktan olusan ti¢ bo-
yutlu bir yap1 olarak modelde yer almaktadir. Sosyal motivasyonlardan kendini izleme egilimi;
kendini izleme yetenegi ve kendini izleme duyarliligi boyutlarindan olusmaktadir. Arastirma
modelinde yer alan deger algis1 da ¢cok boyutlu olarak ele alinmaktadir. Deger algist sosyal deger
algisi, fonksiyonel deger algisi ve parasal deger algisi olmak iizere toplam ¢ boyut ile 6lgiil-
mektedir. Risk algis1 ise calismada ti¢ boyut kullanilarak 6l¢tilmektedir. Bu boyutlar sosyal risk,
performans riski ve finansal risktir. Bu boyutlar: 6lgmek icin 57li likert tipi 6l¢ek kullanilmistir.
(1: Kesinlikle Katilmiyorum; 5: Kesinlikle Katiliyorum).

S6z konusu degiskenleri belirlemek i¢in dnce gerekli literatiir taramasi yapilmistir ve bu

konu ile ilgili olarak yararlanilan kaynaklar Tablo 1'de verilmistir.

Tablo 1: Arastirmanin Degiskenleri ve Yararlanilan Kaynaklar

Boyutlar Yararlanilan Kaynaklar
Materyalism Richins ve Dawsons [26]
Deger Bilinci Lichtenstein vd. [74]
Marka Hassasiyeti Nelson ve McLeod [75]
Moda Bilinci Sproles ve Kendall [76]
Statii Arayist Kilsheimer [77]

Kendini Izleme Lennox ve Wolfe [59]

Egilimi
Kuralc1 Etki Bearden, Netemeyer ve Teel [48]
Deger Algist [66], Odak Grup Gériigmesinden

Sosyal Risk ve
Performans Risk Algist

Finansal Risk Algisi [73-79]

Hsu ve Shiue [78]

Caligmanin yazarlar: tarafindan

Satin Alma Niyeti olusturulmustur.

V.3. Arastirmanin Orneklemi

Arastirmanin ana kiitlesini, son 1 y1l igerisinde kendileri i¢in litkks bir markanin taklit canta-
sint satin almais, orta ve {ist diizey gelir grubuna sahip bayan tiiketiciler olusturmaktadir. Aras-
tirmada kullanilan érnek biiytikliigii e=0,03 ve a=0,05 diizeyine gore asagidaki gibi hesaplan-

muistir. Ana kiitle standart sapma veya varyanslarinin bilinmesi ¢ogu kez olanaksiz oldugundan
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bunlarin tahmin edilmesi gerekir. Boyle bir tahmini oranlar tizerinde yapmak ¢ok kolaydur.
Clinki bu oranlar hakkinda hi¢bir bilgi olmasa dahi n(1- nt)nin (maksimum binom varyans)
en yiitksek oldugu 0,5x0,5=0,25 degeri esas alinabilir. Tiim bu nedenlerden dolay: uygulamada

en yaygin kullanilan 6rnekleme formiild, [80, s. 67]
n = n(1- m)/(e/Z)* dir.
Arastirmanin 6rnek biyiikliigli e=0,03 ve a =0,05 diizeyine gore;
n=1(1- 1) / (e/Z)?
n= 0,5X0,5/ (0,03/1,96)*
n= 1067 kisi olarak belirlenmistir.

Toplamda 1100 kisiye anket uygulanmuistir. Ancak, baz1 anketlerde goriilen eksikliklerden
dolay1 yapilan elemeler sonucunda 1001 anketle calismaya devam edilmistir.

« >

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

Orneklem sayisinin hesaplanmasinda, ana kiitle hacmi bilinmediginden, diizeltme faktori

kullanilmamastur.

Yapilan anket uygulamasi Istanbul'daki litks markalarin taklitlerini satan sosyete pazarla-
rinda (Etiler pazari, Yesilkdy pazari, Bah¢esehir Pazari, Besiktag Pazari vb.), Kapali Carsida,
genellikle orta ve iist diizey gelir grubundaki kadinlarin gitme veya yasama olasiliklarinin
bulundugu Bakirkdy, Kadikdy, Yesilkoy, Florya, Taksim, Bagdat Caddesi gibi yerlerde gercek-

lestirilmigtir.

Ornekleme yontemi olarak tesadiifi olmayan érnekleme tiirlerinden biri olan kolayda 6r-
nekleme kullanilmistir. Kolayda 6rnekleme, 6rnek kapsamina bilgi ve verilerin en kolay top-
lanabilecegi bireylerin alinmasini amaglar [80, s. 63]. Genelleme yapilabilecek istatiksel temeli
bulunmamasina ragmen tesadiifi 6rnekleme yontemi yerine bu yontemin kullanilmasindaki
neden, taklit¢ilik olgusunun yasal olmamasindan dolay: ana kiitleyi tam olarak tanimlayan
demografik bilgilerin yoksunlugudur. Ayrica daha 6nce yapilmis olan ¢alismalarda da bu tiir
bir veriye rastlanamamugtir. Yine benzer sebeplerle, ana kiitlenin temel kontrol 6zelliklerinin

bilinmemesinden dolay, kotalara gére 6rnekleme yontemi de kullanilamamugtir.

V.4. Veri Toplama Yontemi
Aragtirma kapsaminda veri ve bilgi toplamak i¢in, yiiz yiize anket yontemi kullanilmigtir.
Arastirmada kullanilan anket formlar1 hazirlanmadan 6nce konu ile ilgili olarak kapsaml

literatiir taramasi1 yapilmistir. Ankette kullanilan 6lgekler, satin alma niyeti 6l¢egi harig, mevcut
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kaynaklardan alinmistir. Sorularin terciime edilmesinin ardindan Istanbul Universitesi Isletme
Fakiiltesinde ¢aligmakta olan akademisyenler tarafindan sorular gézden gegirilerek anlasilma-
yan ifadelerde diizeltmeler yapilmustir.

Ayrica Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesinde doktora egitimi goren 6grencilerle ve fa-
kiiltenin Arastirma Gorevlileri ile yapilan odak grup goriismelerinde arastirma modelinde yer
alan boyutlar tartistlmistir. Odak grup goriismeleri aragtirmacilarin katihmeilar ile yiz yiize
geldigi dogrudan bir nitel arastirma yontemidir. Katilimcilarin demografik ve sosyo-ekono-
mik 6zellikler agisindan olabildigince homojen olmasina dikkat edilmesi gerekmektedir [80, s.
43]. Bu sebeple bu ¢alisma kapsaminda yapilmis olan odak grup gériismesi i¢in sec¢ilmis olan
katilimcilarin benzer 6zellikler tasimalarina dikkat edilmistir. Ayrica uzman goriislerine sahip
olmalari ve de anket formunun islevselligini test edecek olmalar: bu katilimcilarin segilmesinde
onemli etkenler olmustur.

Anket formlar1 uygulanmadan dnce sorularin anlagilirligini ve cevap verme siirelerini tespit
edebilmek i¢in hazirlanan anketler, 6ncelikle, 50 kisi tizerinde 6n anket seklinde test edilmistir.
Gergeklestirilen 6n test sonrasinda 6lgeklere iliskin giivenilirlik degerleri tizerinden inceleme-
ler yapilmistir. Incelemelerin ardindan anket formunda gerekli diizeltme ve sadelestirmeler
yapildiktan sonra anket formu sekillenmistir. Anket formunda yer alan degiskenler EK 1'de yer
almaktadir.

V.5. Arastirmanin Onermeleri

Litks markalarin taklitlerini satin alma niyetleri yiiksek ve diisiik olan tiiketiciler arasinda;
kisisel 6zellikleri, sosyal motivasyonlari ve tirtin ile ilgili algiladiklar: deger ve risk itibariyle bir
farkin varligini inceleyen arastirmanin 6nermesi goriildiigii gibidir:

H: Liiks markalarin taklitlerini satin alma niyetleri yiliksek ve diisiik olan tiiketiciler ara-

sinda “kisisel 6zellikleri”, “sosyal motivasyonlar1” ve “triin ile ilgili algiladiklar: deger ve risk”
agisindan istatiksel olarak anlamli bir fark vardir.

V.6. Arastirma Kapsaminda Segilen Uriin Grubu

Aragtirmanin uygulama alani olarak liiks markali cantalarin taklitleri secilmistir. Satin alma
niyetini etkileyen Kisisel 6zellikler ve sosyal motivasyonlar, genel olarak bir iiriin veya marka-
dan bagimsiz yapilardir. Zira, bu yapilar1 6l¢timleyen ifadelerde de herhangi bir tiriin grubuna
veya markaya dair yargilar bulunmamaktadir. Ancak algilanan deger ve algilanan risk triin
grubuna gore degiskenlik gosterdiginden caligmanin belirli bir tiriin grubuna indirgenmesi-
ne karar verilmistir. Ayrica tiiketicilerin, taklit tirlin satin alma niyetlerinin iirtin kategorisine
gore farklilastig1 da yapilan arastirmalarda bulunmustur [31-34]. Elde edilen sonuglar sadece
liiks markali ¢antalarin taklitleri icindir ve baska tirlin gruplarina genellenmesi s6z konusu
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degildir. Uriin grubu olarak ¢antanin tercih edilmesindeki diger bir etken de, sosyal goriiniir-
ligt oldugu igin ¢anta kullaniminin sosyal bir amaca hizmet etmesidir [56] Son olarak, litks
markali cantalarin genel olarak en ¢ok taklit edilen iiriin grubu olmasi da iiriiniin ¢anta olarak
belirlenmesinde etkili olmustur [81]

V1. ARASTIRMANIN BULGULARI

Aragstirma gercevesinde toplanan verilerin frekans dagilimlari, uygulanan analizler, bulgu
ve sonuglar asagida gorilmektedir.

VLI. Arastirma Orneginin Demografik Ozellikleri

Tablo 2'de cevaplayicilarin sosyo-demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik gelirleri, egi-
tim durumlari, meslekleri, aile bitytikliikleri, yaslar1 ve medeni durumlarinin dagilim: géril-
mektedir. Cevaplayicilarin evli ve bekar oranlarinin birbirine yakin oldugu, yas dagilimlarinin
25-38 yas araliginda yogunlastigi, cogunlugunun 3-4 kisilik aile biiytikligiine sahip oldugu
goriilmektedir. Meslekler itibariyle cogunlukla kamu ve 6zel sektor ¢aliganlar: olduklar: dikkat
cekmektedir. Aylik toplam hane gelirlerine gore cevaplayicilarin cogunlugunun (% 64,2) 3001-
5000 TL araliginda toplandig1 goriilmektedir. % 73,7°lik oranla tiniversite mezunlari, katilimci-
larin biytik bir cogunlugunu tegkil etmektedir.
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Tablo 2: Arastirma Orneginin Demografik Ozellikleri

Yas Frekans Yiizde Aylik Aile Geliri Frekans  Yiizde

18-24 165 16,5 1000 TL ve alt1 9 9

25-31 317 31,7 1001 TL-2000 TL 51 5,1

32-38 349 34,9 2001 TL-3000 TL 174 17,4

39-45 87 8,7 3001 TL-4000 TL 366 36,6

46-52 64 6,4 4001 TL-5000 TL 276 27,6

53-59 14 1,4 5001 TL-6000 TL 78 7,8

60-66 3 3 6001 TL-7000 TL 33 3,3

67 yas ve usti 2 ,2 7001 TL-8000 TL 8 ,8

Toplam 1001 100,0 8001 TL-9000 TL 1 ,1
9001 TL ve ustua 5 5

100,0

Toplam 1001

Tablo 2 Devam:

Meslek Frekans Yiizde Aile Biiyiikliigii Frekans  Yiizde

Ozel Sektoérde Yonetici 36 3.6 1 20 2,0

Ozel Sektor Calisani 238 23,8 2 131 13,1

Kamu Sektoriinde Yonetici 52 52 3 278 27,8

Kamu Sektort Calisan: 293 29,3 4 425 42,5

Esnaf 9 9 5 kisi ve tstit 147 14,7

Serbest Meslek 29 2,9 Toplam 1001 100,0

Sanayici 9 9

Emekli 26 2,6

Ev Hanimi 145 14,5

Ogrenci 155 15,5

Diger 9 9

Toplam 1001

Egitim Durumu Frekans Yiizde Medeni Durum Frekans  Yiizde

Lise 139 13,9 Evli 580 57,9

Universite 738 73,7 Bekar 421 42,1

Yiiksek Lisans 121 12,1 Toplam 1001 100,0

Doktora 3 )3

Toplam 1001 100,0

162



Oneri * Cilt 11, Say 43, Ocak 2015, ss. 145-184

VI.2. Arastirma Verilerinin Analizi

Liiks markalarin taklitlerini satin alma niyeti yiiksek ve diisiik olan tiiketicilerin ayirt edici
Ozelliklerini belirlemek amaciyla diskriminant analizinden faydalanilmistir. Ancak bu analizi
uygulamadan once arastirmada kullanilan 6lgeklerin gecerlilikleri ve glivenilirlikleri test edil-

mistir.

Gegerlilik analizleri kapsaminda dogrulayici faktér analizinden faydalanilmigtir.

VI.2.1. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Dogrulayici faktor analizi kapsaminda arastirma modelinde yer alan 92 gozlenen degisken
analize alinmistir. Analiz sonucunda dncelikle degiskenlerin standart regresyon agirliklar: (fak-
tor yiikleri) (> 0.50), bu regresyon agirliklarinin anlamlilik diizeyleri ve degiskenler arasinda-
ki standartlastirilmig artik kovaryans degerleri (standardized residual covariances) (< £2.58)
kontrol edilmigtir [82]. Bu kriterler temel alinarak 6l¢iim modelinden toplam 25 degisken si-
linmistir. Silinen degiskenler EK I'de koyu renkle belirtilmistir.

S6z konusu degiskenler silindikten sonra, dogrulayici faktér analizi 67 degiskenle tekrar
gerceklestirilmistir. Analiz sonucunda yukarida bahsedilen kriterlerin olmas: gereken degerleri
sagladig1 gorilmiistiir. Ancak boyutlar arasi korelasyon matrisi incelendiginde kendini izleme
duyarlilig1 ve statii arayist (y = 0.958), kendini izleme duyarlilig1 ve marka hassasiyeti (y =
0.920) boyutlar: arasindaki korelasyon katsayilarinin yiiksekligi olas: bir ¢oklu dogrusallik
problemine isaret etmektedir. Bu problem ortadan kaldirmak i¢in Kline [83] iki yol 6nermis-
tir: a) birbirleri ile korelasyonu yiiksek olan boyutlar1 ayni boyut altinda toplamak, b) birden
fazla boyutla yiiksek korelasyona sahip olan boyutu analizden ¢ikarmak. Bu tavsiyeler 1s1ginda
oncelikle kendini izleme duyarliligi boyutu 6nce statil arayisi boyutuyla, buradan bir sonug
alinamayinca da marka hassasiyeti boyutuyla, sosyal motivasyonlarin bir boyutunu olustura-
cak sekilde birlestirilmistir. Ancak her iki durumda da ¢oklu dogrusallik probleminin devam
ettigi goriilmiistiir. Nihayetinde Kline [83] tarafindan onerilen ikinci yol izlenmis ve “kendini
izleme duyarlilig1” boyutu sonraki analizlerden ¢ikarilmistir. Elde kalan 61 degiskenle analiz
tekrar gerceklestirilmis ve soz konusu problemin ortadan kalktig1 goralmistiir. Boyutlar arasi
korelasyonu gosteren matris Tablo 3'de yer almaktadur.

Tablo 4 kapsaminda 6l¢gme modeline iliskin sunulan uyum iyiligi degerleri incelendiginde
ise 6lcme modelinin uyum iyiligi degerleri agisindan uygun sonuglar verdigi sdylenebilir [84].
Bu asamadan sonra, 6lgme modelinin gegerlilik ve giivenilirlik analizleri yapilmistir.
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Tablo 3: Boyutlar Arasindaki Korelasyon ve Ortalama A¢iklanan Varyans Degerleri

AFR BAS SAH MUT DB MB MH KiY KU ST ASD AFD APD ASR APR SAN

AFR 0,599 0,154 0,164 0,137 0,182 0,149 0,080 0,054 0,166 0,085 0,158 0,151 0,093 0,133 0,090 0,134
BAS 0,393 0,769 0,620 0,674 0,031 0,254 0,117 0,315 0,606 0,130 0,512 0,399 0,364 0,379 0,326 0,400
SAH 0,406 0,788 0,731 0,627 0,054 0,295 0,139 0,240 0,609 0,194 0,480 0,343 0,277 0,462 0,386 0,355
MUT 0,371 0,821 0,792 0,714 0,039 0,201 0,150 0,264 0,619 0,124 0,416 0,384 0,357 0,360 0,351 0,461
DB 0,427 0,178 0,234 0,199 0,543 0,131 0,150 0,037 0,057 0,172 0,047 0,071 0,043 0,067 0,028 0,042
MB 0,387 0,504 0,544 0,449 0,362 0,642 0,378 0,178 0,306 0,491 0,327 0,144 0,110 0,303 0,169 0,109
MH 0,290 0,343 0,373 0,315 0,388 0,615 0,522 0,245 0,179 0,492 0,256 0,101 0,058 0,182 0,078 0,087
Kiy 0,234 0,562 0,490 0,514 0,194 0,423 0,495 0,581 0,327 0,151 0,275 0,186 0,224 0,229 0,241 0,142
KU 0,408 0,779 0,781 0,787 0,240 0,554 0,424 0,572 0,664 0,232 0,498 0,352 0,302 0,401 0,346 0,386
ST 0,292 0,360 0,441 0,353 0,415 0,701 0,702 0,389 0,482 0,628 0,265 0,081 0,069 0,309 0,100 0,105
ASD 0,398 0,716 0,693 0,645 0,219 0,572 0,506 0,525 0,706 0,515 0,766 0,614 0,494 0,652 0,483 0,508
AFD 0,389 0,632 0,586 0,620 0,268 0,380 0,318 0,432 0,594 0,286 0,784 0,634 0,627 0,490 0,512 0,478
APD 0,305 0,604 0,527 0,598 0,208 0,332 0,241 0,474 0,550 0,263 0,703 0,792 0,629 0,425 0,442 0,450
ASR 0,366 0,616 0,680 0,600 0,260 0,551 0,427 0,479 0,634 0,556 0,808 0,700 0,652 0,685 0,565 0,378
APR 0,301 0,571 0,622 0,593 0,169 0,411 0,280 0,491 0,589 0,317 0,695 0,716 0,665 0,752 0,606 0,367

SAN 0,367 0,633 0,596 0,679 0,206 0,330 0,296 0,378 0,622 0,325 0,713 0,692 0,671 0,615 0,606 0,602

Degiskenler arasi korelasyon, matrisin alt tiggeninde verilmistir. Her bir ol¢egin ortalama agiklanan varyansi (average variance extracted)
kalin rakamlarla kosegende belirtilmistir. Paylasilan varyanslar (korelasyonlarin kareleri) matrisin iist tiggeninde gosterilmistir. AFR:Algilanan
Finansal Risk; BAS: Basar;; SAH: Sahip Olma; MUT: Mutluluk; DB: Deger Bilingliligi; MB: Moda Bilingliligi; MH: Marka Hassasiyeti; KIY:
Kendini Izleme Yetenegi; KU: Kuralcy; ST: Statii Titketimi; ASD: Algilanan Sosyal Deger; AFD: Algilanan Fonksiyonel Deger; APD: Algilanan
Parasal Deger; ASR: Algilanan Sosyal Risk; APR: Algilanan Performans Riski, SAN: Satin Alma Niyeti

Tablo 4: Ol¢iim Modelinin Uyum Degerleri ve Standart Uyum Olgiitleri

Kabul Edilebilir Ulagilan

Uyum Olgiileri fyi Uyum Degerleri Uyum Degerleri Degerler
RMSEA 0.00<RMSEA<0.05 0.05<RMSA<0.08 0,046
Goodness of Fit Index (GFI) 0.95<GFI<1.00 0.90<GFI<0.95 0,856
Adjusted GFI 0.90<AGFI<1.00 0.85<AGFI<0.90 0,831
Normed Fit Index (NFI) 0.95<NFI<1.00 0.90<NFI<0.90 0,906
Comperative Fit Index (CFI) 0.95<CFI<1.00 0.90<CFI<0.95 0,928
Tucker Lewis Index (TLI) 0.95<TLI<1.00 0.90<CFI<0.95 0,919
X2 /df 0<x2 /df<3 3<x2 /df<5 3,108
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Gegerlilik konusunda ise dl¢iim modelinin gegerliligi, yakinsama (convergent validity) ve
ayrim (discriminant validity) gegerliligi test edilerek gerceklestirilmistir. Yakinsama gegerliligi,
bir faktorii olusturan degiskenlerin kendi aralarindaki yiiksek korelasyon iligkisini gostermek-
tedir Faktorlere iliskin ortalama agiklanan varyans (average variance exctracted) degerlerinin
onerilen deger olan 0,50'den yiiksek olmasi, anlamli t-degerlerinin varlig1 ve birlesik giivenilir-
lik (composite realibility) degerlerinin en az olmas: gereken deger olan 0,70’in iizerinde olmasi
Olcege iliskin ifadeler arasinda yakinsama gegerliliginin gerceklestigi konusunda énemli bir
gostergedir [82-85-86]. S6z konusu degerler EK 2'de detayl: olarak yer almaktadir.

Ayrim gegerliliginin saglanmasi i¢in faktorler arasindaki korelasyonlar dikkate alinmig-
tir. Bir faktoriin tek basina agiklamis oldugu ortalama agiklanan varyans degerinin (average
variance exctracted), diger faktorlerle arasindaki korelasyonun karesinden biiyiik olmas: ge-
rekmektedir [82-86]. Tablo 3’deki sonuglar dikkate alindiginda ayirim gecerliliginin saglandig:
ifade edilebilir.

V1.2.2. Liiks Markalarin Taklitlerini Satin Alma Niyeti Yiiksek ve Diisiik Olan
Tiiketicilerin Ayirt Edici Ozelliklerinin Belirlenmesi

Arastirma kapsaminda kullanilan 6l¢eklerin gecerlilik ve giivenilirlik analizlerinin ta-
mamlanmasinin ardindan arastirmanin ana hipotezi olan litks markalarin taklitlerini satin
alma niyeti yiiksek ve diisiik olan tiiketicilerin ayirt edici 6zelliklerini belirlemesi amaciyla
diskriminant (ayirma) analizi gerceklestirilmistir. Ayirma analizi, cok degiskenli bir analiz
tlrt olup, 6nceden siiflandirilmis iki ya da daha fazla grubu birbirinden ayiran faktorleri
tespit etmeye ve grup disindan alinan bir gézlemin hangi gruba atanabilecegini gésteren
analiz tiradir [87].

Aragtirmanin amaci dogrultusunda cevaplayicilar ikiye ayrilmistir: satin alma niyeti yitksek
olanlar ve disiik olanlar. Satin alma niyeti boyutunun ortalama degeri 3,69 olarak bulunmus
ve bu degerin altinda degere sahip olanlar birinci gruba, Gistiinde olanlar ise ikinci gruba dahil
edilmistir. Satin alma niyeti ortalamasi 3,69’un altinda olan kisi sayis1 503, tistiinde olanlarin
sayist ise 498 olarak bulunmustur. Arastirmanin bagimsiz degiskenleri olarak da kisisel 6zel-
likler, sosyal motivasyonlar ve iiriin ile ilgili etkenler baslig1 altinda anlatilmis olan faktdrler
kullanilmustir.

Ayirma analizinin yanlis siniflandirma oranini minimum seviye indirebilmesi i¢in bazi
varsayimlari saglamasi gerekmektedir. Bu varsayimlardan biri gruplar arasi esit kovaryansin
varligidir. Bunu test etmek icin de Box M testi kullanilir. Burada sifir hipotezi “gruplarin ko-
varyans matrisleri esittir” seklindedir [88]. Bu teste gore gruplar kovaryans matrisleri agisin-
dan esit degildir (Box M= 181, 479 p<0,05). Ancak gozlem sayisinin fazla olmas: durumunda,
homojenlikten sapmalar olmasi, sonucun anlamli ¢ikmasina neden olabilecektir. Bu nedenle

analize devam edilmistir.

165



Nil ENGIZEK * Ahmet SEKERKAYA

Ayirma analizi ile ilgili diger 6nemli varsayim ise degiskenler arasinda ¢oklu baglanti prob-
leminin olmamast ile ilgilidir. Bunu test etmek icin degiskenler arasindaki korelasyonlar in-
celenmigtir. Eger iki degisken arasindaki korelayon 0,70’ten biiyiik ise degiskenlerden birinin
analiz disinda tutulmasi veya degiskenlerin birlestirilmesi yoluna gidilebilir [88]. Ancak Tablo
5’te goriildiigt gibi boyle bir duruma gerek kalmamistir. Dolayisiyla iki varsayim da gergek-

lestirilmistir.
Tablo 5: Boyutlar Arasindaki Korelasyon Matrisi
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | 11 | 12| 13| 14|15
1 | Bagar1 1,000
2 | Sahip Olma ,675 | 1,000
3| Mutluluk 697 | ,655 | 1,000
4 | Deger Bilinci 061 | 111 | ,096 | 1,000
5 | Marka Hassasiyeti 223 | ,243 | 208 | ,300 | 1,000
6 | Moda Bilinci ,385 | ,407 | ,328 | ,255 | ,467 | 1,000
7 | Kendini izleme Yetenegi 451 | 373 | ,412 | ,113 | ,375 | ,311 | 1,000
8 | Kurala 669 | ,651 | ,659 | ,131 | ,300 | ,428 | ,455 | 1,000
9 | Statii Arayigt 226 | 297 | 213 | 310 | ,542 | 559 | ,281 | ,344 | 1,000
10 | Algilanan Sosyal Deger | ,600 | ,549 | ,502 | ,091 | ,381 | ,453 | ,411 | ,576 | ,380 | 1,000
11 | Algilanan Fonksiyonel 504 | 437 | 472 | 147 | 204 | 262 | 321 | 448 | ,151 | 661 | 1,000
Deger
12 | Algilanan Parasal Deger 461 | ,358 | ,435 | ,077 | ,120 | ,203 | ,362 | ,387 | ,124 | ,560 | ,640 | 1,000
13 | Algilanan Sosyal Risk 496 | ,542 | 454 | ,129 | 309 | 425 | 367 | 498 | 417 | ,704 | ,563 | ,497 | 1,000
14 ﬁilsglllianan Performans 399 | 447 | 413 | 063 | ,153 | 285 | ,359 | 402 | ,190 | ,511 | ,512 | ,455 | ,605 | 1,000
15 | Algilanan Finansal Risk | -,037 | -,019 | -,046 | -,069 | -,111 | -,099 | -,052 | -,067 | -,117 | -,095 | -,038 | -,033 | -,091 | -,057 | 1,000

Diskriminant analizi sonucu bulunan fonksiyonun ne kadar énemli oldugunu belirlemek
i¢in kanonik korelasyon, 6zdeger (eigenvalue) ve Wilks’s Lambda istatistiklerine bakilir. S6z
konusu istatistikler Tablo 6 ve 7'de goriilmektedir.

Elde edilen kanonikal ayirma fonksiyonunun toplam varyansin %100’unu ag¢ikladig1 g6-
rilmektedir. Kanonikal korelasyon ise 0,561'dir. Bununla birlikte; stepwise metodu ve Wilks’
Lambda ile yapilan, kanonikal ayirma fonksiyonunun anlamliligina yonelik kontrolde; kano-
nikal ayirma fonksiyonu (Anlamlilik: ,000) anlamli bulunmustur (Tablo 7). Sonug itibariyle
arastirmanin bundan sonraki bélimiinde litks markalarin taklitlerini satin alma niyeti yiiksek
ve diisiik olan tiiketicilerin ozelliklerini ayirmada so6zii edilen kanonikal ayirma fonksiyonu
temel alinacaktur.
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Tablo 6: Kanonikal Ayirma Fonksiyonlarinin Ozeti

Ozdegerler (Eigenvalues)

. A1 Kimiilatif Kanonik
Fonksiyon Ozdeger Yiizde Korelasyon
1 ,485% 100,0 ,561

a: Analizde kanonikal ayirma fonksiyonu kullanilmistir.

Tablo 7: Wilks’ Lambda

. Wilks’ Serbestlik
Fonksiyon Lambda Derecesi Anlamhlik
1 ,686 5 ,000

Stepwise yontemi kullanilarak gerceklestirilen ayirma analizi sonucuna gore standardize

edilmis kanonikal ayirma fonksiyonu katsayilar: Tablo 8'de goriilmektedir. Tablo 9'da ise ayir-

ma fonksiyonu ile en yiiksek korelasyona sahip faktorler mutlak degerlerine gére siralanmustir.

Bu tabloda yer alan degiskenler litks markalarin taklitlerini satin alma niyeti yiiksek ve diisiik

olan tiiketicileri birbirlerinden anlaml sekilde ayirmada kullanilabileceklerdir. Buna karsilik

ayni tabloda yer alan ve yanlarinda (a) harfi ile isaretli olanlar analizde yer almamaktadirlar.

Tablo 8: Standardize Edilmis Kanonikal

Ayirma Fonksiyon Katsayilar:

Tablo 9: Yap1 Matrisi

Fonksiyon 1

Faktorler Fonksiyon 1
Mutluluk ,304
Deger Bilinci 258
Kuralc ,224
Algilanan Sosyal Risk ,375
Algilanan Performans Riski ,268

Algilanan Sosyal Risk ,820
Mutluluk 758
Kuralc1 753
Algilanan Performans Riski 727
Algilanan Sosyal Deger® ,706
Sahip Olma® ,697
Basarr® ,677
Algilanan Fonksiyonel Deger* ,630
Algilanan Parasal Deger® ,547
Moda Bilinci® ,497
Kendini zleme Yetenegi® ,490
Statli Arayis1* ,429
Deger Bilinci ,382
Marka Hassasiyeti® ,365
Algilanan Finansal Risk® -,096

a_ sembolii bulunan degiskenler analizde
kullanilmamuiglardir.
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Tablo 10: Grup Ortalamalarinin Esitligi Testi

Bagimli Degiskenler ile flgili Grup Grup Ortalamalarinin Esitligi
Ortalamalar1 Testi

Satin Alma Niyeti Satin Alma Niyeti Wilks’

Diugiik Olanlar Yiiksek Olanlar Lambda F Sig.
Basar1 3,0890 4,0507 ,813 229,225 ,000
Sahip Olma 2,9851 3,9990 ,794 259,850 ,000
Mutluluk 3,1962 4,1078 ,792 262,727 ,000
Deger Bilinci 4,0689 4,3628 ,937 66,617 ,000
Marka Hassasiyeti 3,8317 4,1466 1951 51,382 ,000
Moda Bilinci 3,6673 4,1419 ,918 89,138 ,000
Kendini Izleme Yetenegi 3,7505 4,1620 ,929 76,847 ,000
Kuralct 3,1219 4,0264 ,794 259,430 ,000
Statii Arayist 3,5480 4,0495 ,910 99,299 ,000
Algilanan Sosyal Deger 3,1431 4,0863 ,788 268,082 ,000
Algilanan Fonksiyonel Deger 3,4384 4,1034 ,848 179,235 ,000
Algilanan Parasal Deger 3,4801 4,1220 ,847 180,472 ,000
Algilanan Sosyal Risk 2,8907 3,9076 ,764 307,853 ,000
Algilanan Performans Riski 3,3598 4,1633 ,805 241,873 ,000
Algilanan Finansal Risk 4,0590 3,8675 ,984 16,615 ,000

Liiks markalarin taklitlerini satin alma niyetleri yiiksek ve diistik olan tiiketicileri birbirle-
rinden ayiran degiskenlerin gruplara gore anlaml fark tasiyip tasimadiginin kontrolis Wilks’
Lambda test istatistigi kullanilarak yapilmistir. Tek degiskenli F orani kullanilarak gerceklesti-
rilen analiz sonucunda yap1 matrisinde korelasyon katsayilar1 bitytkliiklerine gore siralanmig
15 faktoriin ayiricr 6zellik tasidigi yani anlamli oldugu gortilmektedir (Tablo 10).

Siniflandirma matrisi tablosu elde edilen ayirma fonksiyonunun bireyleri ne kadar dogru
smiflandirdigini gostermektedir. Yapilan ayirma analizi sonuglarina gore; satin alma niyeti yiik-
sek olan 498 tiiketiciden 408’inin (%81,9’luk bir oranla); buna karsilik satin alma niyeti diigiik
olan 503 tiiketiciden 360’mnin (%71,6’lik bir oranla) dogru olarak ayrilarak atandiklar: goriil-
mektedir (Tablo 11). Arastirma sonuglarina genel olarak bakildiginda ayirma fonksiyonunun

tartili ortalama olarak dogru siniflandirma oraninin %76,7 oldugu anlagilmaktadir.

Tesadiifi siniflandirmadan elde edilecek dogru siniflandirmalarin sayisi ve oranini hesaplaya-

bilmek i¢in Morrison'un énermis oldugu sans modeli kullanilmigtir [89, s. 351]. Bu modele gore;
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P (Dogru) = Pa + (1-a) (1-P)

Burada;
P: Satin alma niyeti diisiik olanlarin ger¢ek orani,
o : Satin alma niyeti diisiik olarak siniflandirilanlarin oranidir.
P(Dogru)= (503/1001)(450/1001)+(498/1001)(551/1001)
P(Dogru) = 0,50

Tablo 11: Siniflandirma Matrisi

Tahmini Grup Uyeligi
L Satin Alma
Gruplar Satl.r.l {\lma Niyeti Niyeti Yiiksek Toplam
Dustik Olanlar
Olanlar
Satin Alma
Niyeti Digitk 360 143 503
Olanlar
Say1

Satin Alma
Niyeti Yiiksek 90 408 498

Orijinal Olanlar

Grup

Uyeligi Satin Alma
Niyeti Diigiik 71,6 28,4 100,0
Olanlar

Yiizde

Satin Alma
Niyeti Yiiksek 18,1 81,9 100,0
Olanlar

Dogru Siniflandirma Oran: % 76,7

P (Dogru) 0,50 oldugundan, bu tesadiifi (sans) modeli kullanildiginda herhangi bir kimse-
nin liiks bir markanin taklidini satin alma niyeti yliksek veya diisiik olanlar grubundan oldu-
gunu % 50 olasilikla dogru olarak tahmin edilecektir. Ayirma fonksiyonundan elde edilen 0,767
oraninin tesadiifi modelden elde edilen 0,50 oranindan istatistiksel olarak énemli derecede
biiytik olup olmadigini test etmek gerekmektedir [89, s. 351]. Bunun i¢in kullanilacak istatis-
tiksel test, oran testidir.

H: I1,=0,50 H:I[>0,50 p=0,767 n=1001

_\/Ho(l_no)
B n

P-II
Z=——"Buradao,

P
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Yukaridaki formiil kullanilarak hesaplanan 16,89 degeri a= 0,01 anlamlilik diizeyinde te-
orik degerden biiyiik oldugundan (2,33) H, hipotezi kabul edilmistir. Béylece ayirma fonksi-
yonunun tesadiifi ayirmadan istatistiksel olarak daha iyi ayirdig1 sonucuna varilir. Bu testin
yanisira, siniflandirma matrisinin ayirma giicii ile sans modeli, Press Q istatistigi aracilig1 ile
kargilagtirilmustir. Press Q istatistigi dogru siniflandirma sayisi ile toplam 6rnek hacmi ve grup
sayisinin karsilastirilmasini icermektedir. Bu karsilagtirma sonucunda hesaplanan deger, kritik
deger (arzu edilen giiven aralig1 ve sd=I'de) ile karsilagtirilir. Hesaplanan deger kritik degeri
ast1g1 zaman siniflandirma matrisinin sans modelinden istatistiki olarak daha giiclii oldugu

sOylenebilir [82, s. 266]. Yapilan hesaplamalar sonucunda;
Press Q= 286 olarak bulunmustur.
Kritik Deger= 3,83 (%95 giiven aralig1)

Hesaplanan deger kritik degeri astigindan, siniflandirma matrisinin sans modelinden daha
iyi ayirdig1 goriilmiistiir. Boylece ayirma fonksiyonunun tesadiifi ayirmadan istatistiksel olarak

daha iyi ayirdig1 sonucuna varilmigtir.

VI1.3. Bulgularin Degerlendirilmesi ve Sonug

Firmalarin, kiiresellesmenin de etkisiyle, rekabetin hizla arttig1 is hayatinda ayakta kalabil-
mek ve varliklarini devam ettirebilmek i¢in gesitli arayislar icine girdikleri goriilmektedir. Mar-
kalasma, bu yontemler arasinda en fazla tercih edilen yol olmaktadir. Bu kavramin 6nemini an-
layan yoneticiler, markalari icin ciddi finansal yatirimlar yapmaktadirlar. Zira bu markalar gii-
niimiizde firmalarin en 6nemli gériinmeyen varliklarini olusturmakta ve hatta goriinenlerden
daha degerli olmaktadir. Ancak bu kadar yatirima ragmen, ilerleyen teknolojinin de yardimuyla,
bu markalarin tirtinleri bire bir taklit edilebilmektedir. Her ne kadar ¢esitli hukuki yontemlerle
bu durum engellenmeye calisilsada liiks markalarin taklitlerine olan talebin 6ntine gecileme-
digi icin basarili sonuglar alinamadigr goriilmektedir. Bu da, tiiketicinin neden bu triinleri
talep ettigini anlamanin dnemini gostermektedir. Bu ¢alismada da oncelikle tiiketicilerin litks
markalarin taklitlerini satin alma niyetlerini etkileyebilecegi diisiiniilen motivasyon kaynaklar1
literatiir incelemesi sonucu belirlenmis ve sonrasinda ise liiks markalarin taklitlerini satin alma
niyetleri yiiksek ve diisiik olan tiiketici gruplarinin s6z konusu motivasyon kaynaklari itibari
ile nasil farklilastig1 irdelenmistir. Tiiketici talebini agiklayan motivasyon kaynaklarini bilebil-
menin, bu yasal olmayan olgunun durdurulmasina yonelik stratejiler gelistirilmesinde faydasi
olacag1 distinilmektedir. Bu kisimda, aragtirma sonucu elde edilen bulgulara dayanilarak, ilgili

kisi ve kurumlara bazi 6nerilerde bulunulmustur.

Aragtirma bulgularina gore satin alma niyeti yiiksek ve diigiik olan tiiketicileri birbirinden
istatistiki olarak anlamli derecede ayiran 6zellikler, ayirma giiciine gore, algilanan sosyal risk,

mutluluk, kuralci etki ve deger bilincidir.
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Satin alma niyeti yliksek olan tiiketicilerin ayni zamanda algiladiklar: sosyal risk ortalama-
sinin da (3,90), satin alma niyeti diisiik olan tiiketici grubuna kiyasla (2,89) daha ytiksek oldugu
gorilmektedir (Tablo 10). Bu durumu, orijinal markalarin yoneticileri kendi avantajlarina kulla-
nabilirler. Tiiketicilerin sosyal gevresi tarafindan taklit iiriin kullanilmasinin anlasilmasi sonucu
yasayacagl utancit gosteren tarzda mesajlar iceren iletisim kampanyalar1 yapilarak, sosyal risk
algis1 daha da belirgin hale getirilebilir. Zira, iki grubu anlamli derecede ayiran etkenlerden
birisi de, analiz sonucunda kuralci etki olarak bulunmugstur (Satin alma niyeti yiiksek olan grup:

4,02; satin alma niyeti diisiik olan grup: 3,12).

Referans grup etkisine a¢ik olma egiliminin alt boyutlarindan biri olan kuralc: etki, tiitketici-
lerin, sosyal ¢evrelerinden onaylanma arzusu i¢inde bulunduklarinin ve bu sebeple o gevrenin
gerektirdigi gibi davranma egiliminde olduklarinin géstergesidir. Cevresinin ne dedigine bu
kadar 6nem veren bir titketicinin de litks markalarin taklitlerini satin almaktan ka¢inmasi bek-
lenen bir davranistir. Yoneticilerin, satin alma niyetini azaltacak tiiketici 6zelliklerini bilmeleri,
onlara uygun pazarlama stratejileri gelistirmelerine ve bu tiiketicileri kendi orijinal markalarina
dogru ¢ekmeleri konusunda faydali olabilir. Sosyal risk algilar1 ve referans grup etkisine agik
olma egilimi yliksek olan tiiketicilerin en temel 6zelliklerinden biri, tirtinleri, ¢evresindekileri
etkileme ve sosyal kabul gérme amaci ile satin almalar1 ve kullanmalaridir. Dolayisiyla, bu

tiiketiciler ayni zamanda potansiyel birer litks marka titketicisidir.

Calismada deger bilincinin de, satin alma niyeti yiliksek ve diisiik olan tiiketici gruplarini
birbirlerinden anlamli derecede ayirdig: tespit edilmistir. Diger bir ifadeyle, satin alma niyeti
yiiksek olan tiiketiciler, 6dedigi paranin karsilig1 olarak maksimum diizeyde kaliteye sahip ol-
mak istemektedir. Literatiirde daha dnce yapilmis olan ¢aligmalarda da bu 6zelligin satin alma
niyetini olumlu yonde etkiledigi goriilmiistiir [7-31-34]. Yoneticiler, satin alma niyeti yiiksek
olan tiiketicilerde bulunan bu davranisla bas edebilmek i¢in, orijinal markanin degerini ve
kalitesini yansitan, “en iyi klonlama bile orijinaline yakin olamaz” gibi temalar igeren reklam

mesajlart kullanabilirler [41].

Materyalizm 6l¢eginin alt boyutlarindan olan mutluluk boyutu da iki grubu birbirinden
aywran 6nemli bir kisilik 6zelligidir. Bu boyut kisilerin maddi varliklara sahip olduk¢a daha
mutlu olacaklarina iliskin inanglarini ifade etmektedir ve analiz sonucuna gore satin alma niyeti
yliksek olan grup, bu boyut itibariyle, daha yiiksek bir ortalamaya sahiptir (Tablo 10). Diger
bir ifadeyle, satin alma niyeti yiiksek olan tiiketiciler, litks markalarin taklitlerini satin aldik¢a,
maddi bir varliga sahip olmanin mutlulugunu yasamaktadirlar. Ancak su da belirtilmelidir ki,
materyalizm bir kisilik 6zelligidir ve bu 6zellige sahip olan tiiketiciler, sadece taklit bir tiriine
sahip olmakla degil, herhangi bir maddi objeye sahip olduklar1 zaman da mutlu olabilirler. So-
nugta, orijinal marka yoneticileri tiiketicilerin bu 6zelliklerini diigiinerek, onlar: kendi marka-
larini kullanmalar1 durumunda, sosyal risk korkusu tasimadan, rahatlikla kullanabileceklerine

dair mesajlar igceren kampanyalar gelistirebilirler.
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Aragstirma kapsaminda her iki grubu birbirinden ayirt etmek i¢in kullanilan diger degisken-
ler ayirma giigleri zayif oldugu i¢in analiz disinda birakilsada Tablo 10°'daki grup ortalamalar:
incelendiginde bazi ¢arpici sonuglar goze carpmaktadir. Ozellikle algilanan performans riski ve
finansal risk ortalamalarinin satin alma niyeti yiiksek olan tiiketici grubu i¢in yliksek ortalamaya
sahip olmalar1 pazarlama yéneticilerinin taklit Girtinler ile rekabetinde kullanabilecegi stratejik
bir arag olabilir. Ornegin yoneticiler, taklit kullanimina karg1 uygulayacaklar iletisim kampan-
yalarinda taklit Girtinlerin orijinalleri kadar iyi performans gostermediklerini vurgulayabilirler
ya da sosyal medyada olusturacaklar: ortamlarda taklit tirtin kullanan tiiketicilerin yasamis
olduklari tecriibelerden ve sonrasinda yasanan maddi kayiplardan soz etmelerini saglayabilirler.

Ayrica, s6z konusu tabloda tiiketicilerin moda bilinglerinin ve marka hassasiyetlerinin de yiik-
sek oldugu goriilmektedir. Bu durum ise, orijinal litks markalarin marka yéneticilerine taklitgili-
ge kars1 uygun stratejik uygulamalar gelistirmesinde yardimci olabilmektedir. Ornegin, firmalar
moda bilinci yiiksek olan bu kesimi hedef alarak, marka genisletme stratejileri yapabilir ve mo-
daya uygun, yaratici bircok tiriinii daha 6denebilir fiyatlarla piyasaya sunabilir. Burada firmalarin
dikkat etmesi gereken en 6nemli nokta, fiyatlarini daha makul hale getirirken, marka imajlarina
zarar vermemeleri gerektigidir. Bu stratejiyi basariyla uygulayan firmalar bulunmaktadir. Orne-
gin, Armani grubu Armani Exchange markasi ile moda bilinci yiiksek olan, ancak ¢ok yiiksek
fiyatlarda satilan Armani Girinlerini satin alamayan tiiketici kesimini hedeflemistir. Yine benzer
sekilde Prada grubu yaratmis oldugu Miu Miu markasiyla ile ayni stratejiyi uygulamustir. Firmalar
yapmis olduklar1 bu marka genisletme stratejisi ile hem bu gen¢ ve modaya ilgi duyan tiiketici
grubunun ihtiyaglarini tatmin etmekte hem de uzun vade de firmaya fayda saglamaktadirlar.

Ozetle, likks markalarin taklitlerini satin alma niyetleri yiiksek ve diisiik olan tiiketici 6zellik-
lerini bilmek, onlarda satin alma niyetini azaltmaya ve taklit¢ilerden pazar pay: almaya yonelik
uygun stratejiler gelistirilmesine yardimei olacaktir. Ozellikle tiiketicilerde satin alma sonrast
pismanlik yaratmak bu stratejilerin basarili olmasi icin 6nemli bir adimdir. Bunun i¢in, méim-
kiin oldugunca yukarida bahsedilen, negatif sonuglar, 6zellikle de sosyal medya aracilig: ile
sikea tlketicilere aktarilmalidir.

Bu ¢aligmanin, konuya iliskin teorik birikime de cesitli yonlerden katk: sagladig distiniil-
mektedir.

Taklit tirtin kullanimu ile ilgili algilanan degeri 6l¢gmesi bu ¢aliymanin en 6nemli teorik kat-
kilarindan biridir. Zira su ana kadar deger algisini dlgen bir ¢aligmaya literatiirde rastlanilma-
mustir. Algilanan degeri 6lgmek amaci ile Sweeney ve Soutar’in [66] gelistirmis olduklar1 PER-
VAL 6l¢egi calismada kullanilmigtir. Olgek, ¢alismanin amaci dogrultusunda taklit iiriin igin
uyarlanmis ve Tiirkgelestirilmistir. Olgek tiimiiyle bastan gelistirilmemis olsa dahi dogrulayict
faktdr analizinden faydalanilarak 6lgegin gegerliligi test edilmistir. Benzer sekilde, aragtirmada
yer alan algilanan risk 6l¢egi de taklit {iriin i¢in uyarlanmustir.

Caligmanin marka taklit¢iliginde Diinya siralamasinda ikinci sirada yer alan Tiirkiyede
yapilmasi da diger bir teorik katkisidir. Literatiirde yer alan sonuglarin biiyiik bir kismi Kuzey
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Amerika ve Asya tilkelerinden gelmektedir. Ancak bu olgunun biyiikligiiniin ve verdigi zarar-
larin Tiirkiyede ne durumda oldugu bilinmesine ragmen, akademisyenler tarafindan yeterli ilgi
gormemistir. Ayrica kiiltliriin tiiketici davranisi tizerindeki etkileri de bilinmektedir. Dolayisiyla
diger tilkelerde yapilmis olan ¢alismalarin sonuglarinin burada gegerli olmasi beklenemez.

Son teorik katki ise, arastirmanin amacina uygun olarak, tiiketicilerin litks markalarin tak-
litlerini satin alma niyeti 6l¢cen bir 6l¢cegin gelistirilmis olmasidir. Gegerliligi ve giivenilirligi test
edilmis olan bu 6l¢ek benzer amagh ¢aligmalarda da kullanilabilir.

VII. Arastirmanin Kisitlari ve Gelecek Calismalar icin Oneriler
Bu arastirmanin bazi kisitlart da bulunmaktadir. Bunlar asagida belirtilmistir.

Aragtirma; zaman ve maliyet kisitlamasindan dolay1 sadece Istanbul ilinde gerceklestiril-
mistir.

Ayrica, elde edilen sonuglar sadece litks markali cantalarin taklitleri i¢cindir ve bagka tiriin
gruplarina genellenmesi s6z konusu degildir. Belirli bir tiriin grubunun tercih edilmesindeki
neden, taklit iriin davranisinin Griinden Girtine farklilik gosterdiginin daha dnce yapilmis olan
caligmalarda ortaya konulmus olmasidir [31-34]. Gelecekte yapilacak ¢caligmalarda, farkli iriin
gruplari icin bu ¢aligma tekrarlanabilir. Ayrica farkli tiriin gruplar: ele alinarak kiyas yapma yo-
luna gidilebilir. Canta, sosyal gortniirliigi yitksek olan bir iirtindiir. Bu tarz bir tirtin grubu ile
fonksiyonel faydasi daha agir basan, toplum i¢inde tiiketilmeyen bir iiriin grubu kiyaslanabilir.

Arastirmada, bilingli olarak, diger bir ifade ile satin aldig: tirtintin taklit oldugunu bilerek
(non-deceptive counterfeiting), litks marka bir ¢antanin taklidini satin alan tiiketicilerin davra-
nig1 incelenmektedir. Bilingsiz olarak (deceptive counterfeiting) yani satin aldig1 tirtintin orijinal
tirtin oldugunu disiinen ancak aslinda satici tarafindan kandirildig: icin farkinda olmadan
taklit iirGin satin alan tiiketicilerin davranisini etkileyecek faktérler fakli olacagindan bu ayrimi
yapmak 6nem teskil etmektedir.

Aragtirmada taklit irlin olarak ile kast edilmek istenen “orijinal {irtine dis gériintisii, am-
balaji, etiketi, logosu, markas: bakimindan bire bir benzeyen ancak fiyat olarak daha uyguna
satilan trtinler” dir. Uriin grubu olarak segilen ¢anta ise kadinlarin icine ciizdan, cep telefonu,
anahtar, vb. gibi esyalarini koyduklari ve kollarina asarak giinliik hayatta kullandiklar: tiréinler
olarak tanimlanmistir. Bu her iki kavram da, kafa karisikligin1 6nlemek ve dogru sonuglar elde
edebilmek i¢in, aragtirma kapsaminda hazirlanan soru formunun bagina da konulmustur.

Bu kisitlara ragmen ¢aligmanin sonuglarinin orijinal marka {ireticilerine, tirtinlerinin taklit-
lerini satin alan tiiketicileri daha iyi anlamalar1 ve taklitcilerden pazar pay: almalari konusunda
uygun pazarlama stratejileri gelistirmelerinde 6nemli katkilar saglayacag: disiiniilmektedir.
Ayrica aragtirma sonuglarinin bu konu ile ilgili daha sonra yapilacak ¢aligmalara yol gosterici

olacagina inanilmaktadir.
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EK 1: Arastirma Kapsaminda Kullanilan Degiskenler

Gizil ve Gozlenen Degiskenler

BAS Basar1

BAS1 Pahali ev, araba, kiyafetlere sahip olanlara imrenirim.

BAS2 Hayattaki en 6nemli basarilardan biri kisilerin sahip olduklari maddi varliklardir.
BAS3 Maddi varlig1 bir basar1 gostergesi olarak gérmem.*

BAS4 Sahip oldugum maddi varliklarim hayatta ne kadar basarili oldugumun géstergesidir
BAS5 Maddi giigle insanlar1 etkilemek hosuma gider.

BAS6 Bagskalarinin sahip olduklar1 maddi varliklara 6nem vermem. *

SAH Sahip Olma

SAH1 Genelde sadece ihtiyacim olan seyler disinda baska seyler satin almam.*

SAH2 Mal miilk s6z konusu oldugunda gosterisli yasamay1 sevmem. *

SAH3 Sahip oldugum mal miilk benim i¢in o kadar da 6nemli degildir. *

SAH4 Giinliik hayatimda gok sik kullanmayacagim seyler i¢in para harcamaktan zevk alirim.
SAH5 Bir seyler satin almak bana keyif verir.

SAH6 Yasamimda liiksiin ¢ok fazla olmasi hosuma gider.

SAH7 Tanidigim pek ¢ok insana kiyasla maddiyata daha az 6nem veririm. *

MUT Mutluluk

MUT1 Hayattan keyif almak i¢in ihtiyacim olan her seye sahibim.

MUT2 Baz1 seylere daha sahip olsaydim daha iyi bir hayatim olabilirdi.

MUT3 Sahip olduklarimdan daha iyi seylere sahip olsaydim bile daha mutlu olamazdim. *
MUT4 Daha ¢ok sey satin almaya giiciim yetseydi, daha mutlu olurdum.

MUTS5 Istedigim her seyi alamamis olmak bazen canimu sikar.

DB Deger Bilingliligi

DB1 Satin almay1 diisiindiigiim {irtiniin / hizmetin fiyat1 hakkinda ince eleyip siki dokurum.
DB2 En iyi parasal kazang igin fiyat kiyaslamas: yaparim.

DB3 Odedigim paranin karsiligini aldigimdan emin olmak isterim.

DB4 Odedigim paraya karsilik maksimum diizeyde kalite almaya caligirim.

MH Marka Hassasiyeti

MH1 Satin aldigim iiriinlerin markalarina dikkat ederim.

MH2 Marka ady, o triiniin kalitesi hakkinda bana ipucu verir.

MH3 Marka ismi, bir giysinin ne kadar tarz oldugu hakkinda bana bir seyler séyler.
MH4 Bazen, sadece markas yliziinden bir iiriine fazla para 6deyebilirim.

MH5 Pahali olan markali iiriinler kalitelidir.

MH6 Satin aldigim bir¢ok iiriiniin markasini dikkate alirim.

MB Moda Bilingliligi

MB1 Moda benim i¢in ¢ok 6nemlidir.

MB2 Gardolabimi1 modasi gegmeden yeni modellerle degistirmeye ¢aligirim.

MB3 Genellikle her yeni ¢ikan tarzdan bir veya daha fazla kiyafete sahibimdir.

MB4 Cesitlilik olmasi i¢in, farkli magazalardan aligveris yaparim.

MB5 Cesitlilik olmasi i¢in farkli markalari tercih ederim.

MB6 Yeni bir seyler satin almak benim igin ¢ok eglencelidir.

MB7 Heyecan verici bir seyler satin almak benim i¢in ¢ok eglencelidir.
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ST Statii Tiiketimi

ST1 Statii gostergesi olan markal tirtinlere ilgi duyarim.

ST2 Eger bir marka seckinligi simgeliyorsa benim igin daha degerlidir.

ST3 Eger bir marka statii gostergesine sahipse o tirtin igin daha fazla para 6deyebilirim.

ST4 Bir markay1 sadece statii gostergesi oldugu i¢in satin alabilirim.

ST5 Bir markanin statii gostergesi olmasi benim i¢in bir sey ifade etmez.

KIY Kendini izleme Yetenegi

KiY1 Sosyal ortamlarda gerektiginde davraniglarimi degistirebilirim.

Kiy2 Kargilikli iletisimimde birakmak istedigim izlenime gore davranabilirim.

KiY3 Ortaya koydugum izlenimin etkili olmadigini anladigim zaman degistirebilirim.

Kiv4 Farkl: kisilere gore davraniglarimi ayarlamakta zorlanirim. *

KiY5 I¢inde bulundugum ortam ne gerektiriyorsa; ona gore hareket ederim.

KiYe Bir durumun neyi gerektirdigini anladigim an, davraniglarimi kolaylikla degistirebilirim.
KiD Kendini izleme Duyarlilig

KiD1 insanlarin duygularini ¢ogu zaman gozlerinden okuyabilirim.

KiD2 Konustugum kisinin, yiiz ifadesindeki en ufak degisikligi fark edebilirim.

KiD3 Bagkalarinin duygularini anlamak s6z konusu oldugunda hislerime giivenirim.

KiD4 insanlar inandiric1 bir sekilde giilseler bile, bir espriyi kotii bulduklarini anlayabilirim.
KiD5 Yanlis bir sey soyledigimi karsimdakinin gozlerinden anlayabilirim.

KiD6 Bir kiginin yalan sdyledigini, o kisinin hareketlerinden hemen anlarim.

KU Kuralc1 Etki

KU1 Cevremdekilerin moda iiriinleri begendiginden emin olduktan sonra o iiriinleri satin alirim.
KU2 Satin aldigim markalarin baskalar: tarafindan begenilmesi benim igin 6nemlidir.

KU3 Algveris yaparken, genellikle bagkalarinin onaylayacagi markalar1 satin alirim.

KU4 Kullandigim iiriin bagkalar1 tarafindan goriilecekse, benden beklenen markay: alirim.

KU5 Hangi markalarin diger insanlar {izerinde iyi bir izlenim biraktigini bilmek isterim.

KU6 Cevremdekilerin kullandig1 markalar1 almakla bir yerlere baglilik duygusu hissederim.
KU7 Birilerine 6zenirsem, o kisilerin kullandiklar1 markalari satin alirim.

KU8 Baskalariyla ayn1 markalar: satin alarak kendimi onlardan biri gibi hissederim.

ASD Algilanan Sosyal Deger

ASD1 Taklit de olsa liiks marka ¢anta kullanmak ¢evremde kabul gordiigiimii hissettirir.
ASD2 Taklit de olsa litks marka ¢anta kullanmak mevcut imajimi olumlu etkiler.

ASD3 Taklit de olsa litks marka ¢anta kullanmak ¢evremdekiler iizerinde olumlu izler birakmamu saglar.
ASD4 Taklit de olsa litks marka ¢anta kullanmak sosyal agidan kabul gormemi saglar.

ASD5 Taklit de olsa litks marka ¢anta kullanmak bana sosyal statii kazandirr.

AFD Algilanan Fonksiyonel Deger

AFD1 Genel olarak kullandigim taklit marka ¢antalar kalite agisindan istikrarlidir.

AFD2 Genel olarak kullandigim taklit marka ¢antalar kabul edilebilir derecede kaliteye sahiptirler.
AFD3 Genel olarak kullandigim taklit marka ¢antalar iscilik olarak kalitelidir.

AFD4 Genel olarak kullandigim taklit marka ¢antalar ¢ok uzun siire dayanmaktadur.
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APD Algilanan Parasal Deger

APDI Taklit marka ¢antalar makul fiyatlara sahiptirler.

APD2 Satin aldigim liiks markali taklit cantalar 6dedigim paranin karsiligini vermektedir.

APD3 Litks markal ¢antalarin taklitleri 6dedigim fiyata kiyasla oldukga iyi tirtinlerdir.

APD4 Litks markali ¢antalarin taklitlerini satin almak hesapldir.

ASR Algilanan Sosyal Risk

ASR1 Cevremdekiler taklit markali ¢anta kullandigimi anlarlarsa, ¢ok utanirim.

ASR2 Benim igin 6nemli olan sosyal ortamlarda taklit markali ¢antalar kullanmaktan
kag¢inirim.

ASR3 Arkada§la.r1m yaplmdayken, orijinal veya taklit markali ¢anta almak zorunda kalirsam, orijinal
olani tercih ederim.

ASR4 C:evfemdeki ki§i.1er taklit markali ¢antalar kullandigimi anlarlarsa, benimle ilgili negatif
diistincelere sahip olurlar.

ASRS Arkadaslarim taklit markali ¢anta kullandigimi anlarlarsa, bu davranisimin, litks
markalarin fiyatlarinin adil olmamasindan kaynaklandigini anlayacaklardir.

ASR6 Cevremdeki kisiler taklit markali ganta kullandigimi anlarlarsa, benden uzaklasirlar.

ASR7 Cevremdeki ki§~iler taklit markali ¢anta kullandigimi anladig1 zaman, kullanmamam
konusunda beni uyaracaktir.

ASRS8 Cevremdekilerin taklit markali ¢anta kullandigimi bilmelerine miisaade etmem.

APR Algilanan Performans Riski

APR1 Taklit markali ¢antalar kullanigh degildir.

APR2 Taklit markali ¢antalar orijinal tirtinlerin sahip oldugu biitiin fonksiyonlara sahip degildirler.

APR3 Taklit markali ¢anta zarar goriirse tamir edilemez.

AFR Algilanan Finansal Risk

AFR1 Taklit markali ganta satin almak para harcamak i¢in kot bir tercihtir.

AFR2 Taklit markali ganta satin aldigimda akillica olmayan bir yatirim yapmig olurum.

AFR3 Taklit markal ¢anta satin aldigimda 6dedigim paranin karsiligini gercekten alabilecegim
konusunda endise duyarim.

AFR4 Taklit markal1 ganta satin almamin para kayb1 oldugunu diisiiniiriim.

SAN Satin Alma Niyeti

SAN1 Taklit ¢antay orijinali ile kiyasladiktan sonra alirm.

SAN2 Liiks marka cantalarin taklitlerini satin alirim.

SAN3 Lﬁks. marka gantalarin taklitlerini aldigim gibi arkadaglarima da satin almalarin: tavsiye
ederim.

SAN4 Liiks marka ¢antalarinn taklitlerini bundan sonra satin almayacagim.*

* Negatif Ifadeler; Koyu renkle gosterismis olan ifadeler, gegerlilik analizi sonucunda sonraki

analizlerde kullanilmamuglardir.
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EK 2: Olgiim Modelinde Yer Alan Degiskenlere liskin Standart Regresyon Agirliklars, t
Degerleri, Birlesik Giivenilirlik ve Ortalama Agiklanan Varyanslari

Gizil ve Standart Birlesik  Oridlama Gizil Standart Birlsik - BHEA
Gézlenen Regresyon t Degerleri Giivenilirlik “5‘ anan G‘f‘l ve Degiskenl Regresyon tDegerleri  Giivenilirlik "5‘ anan
Degiskenler Agarliklart (CR) (";";"’E')‘s ozlenen Degigkener Agarliklar: (CR) (‘:";“E‘;s
Basar1 0,930 0,769 Kuralct 0,922 0,664
BAS1 0,815 36,931+%* KU1 0,818 32,8414%*
BAS2 0,925 _a KU2 0,828 33,4724%%
BAS3 0,893 45,903 KU3 0,845 34,723
BAS4 0,872 43,187*** KU4 0,860 _a
Sahip Olma 0,916 0,731 KU5 0,801 31,684%*
SAHI1 0,842 35,297+%* KU6 0,732 27,513%%
SAH2 0,875 _a Algilanan Sosyal Deger 0,929 0,766
SAH3 0,839 35,024%* ASD2 0,883 41,0574
SAH4 0,863 36,980+ ASD3 0,890 41,743
Mutluluk 0,882 0,714 ASD4 0,891 a
MUT2 0,876 37,9154 ASD5 0,835 36,4264
MUT3 0,889 a Qlfg‘z“““ Fonksiyonel 0,874 0,634
MUT5 0,764 29,849%* AFD1 0,768 _a
Deger Bilinci 0,775 0,543 AFD2 0,794 26,069***
DB1 0,634 18,180*** AFD3 0,835 27,605***
DB2 0,912 _a AFD4 0,786 25,7524%%
DB3 0,628 18,041 g‘egg‘i‘:“““ Parasal 0,872 0,629
Marka Hassasiyeti 0,765 0,522 APD1 0,772 26,7254%*
MH2 0,663 18,591+ APD2 0,816 _a
MH3 0,763 20,794*** APD3 0,811 28,494%%*
MH4 0,737 _a APD4 0,773 26,803***
Moda Bilinci 0,843 0,642 Algilanan Sosyal Risk 0,915 0,685
MB1 0,778 _a ASR3 0,712 27,532%%*
MB2 0,859 27,0674+ ASR4 0,785 32,5174%*
MB3 0,763 24,256%* ASR6 0,896 a
Statii Arayis1 0,835 0,628 ASR7 0,902 43,192%%*
ST1 0,738 24,716+ ASR8 0,827 35,8554%*
ST2 0,833 a Algilanan Performans 0,818 0,606
ST3 0,803 27,3154+ APR1 0,595 20,084*%*
Nendin: Izleme 0,892 0,581 APR2 0,898 a
etenegi
KiY1 0,770 a APR3 0,810 30,536***
Kiy2 0,868 29,064*%% Algilanan Finansal 0,814 0,599
KiY3 0,822 27,309%%* AFR1 0,823 _a
Kiv4 0,721 23,430%* AFR2 0,883 25,4634%*
KiYs 0,711 23,071+ AFR4 0,584 18,353***
Kive 0,662 21,257%%* Satin Alma Niyeti 0,819 0,602
SAN1 0,707 22,199%%*
SAN2 0,827 25,998%*
SAN3 0,788 _a
*Negatif ifade ***Anlamhihik diizeyi p<0.001.

_a Bu degiskene ait faktor yiikii 1’e sabitlenmistir
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