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Abstract

Demands of the consumers change in the rapidly increasing and developing global competition environment.
Consumers want to buy the luxury products due to some factors such as prestige, statue, and image. Since purchasing power
of the consumer is not sufficient, they prefer imitation brands. Women want to prefer luxury brand products because of sense
of differentiation in the public, prestige, desire of favor, requesting the best. However, the economic crisis, decrease of the
income level, imitation brand market which grows and becomes widespread gradually directed women to imitated products.
Each generation has some specific features and different features of each generation are important for the marketers. Because
different characteristics of the generations means different demands. This affects the purchase behaviour of the consumers.
This study aims to search the factors leading the generations to buy imitations of the luxury brand products. Factor analysis
was performed to determine the factors affecting the buying behavior of the generations; and simple linear regression analysis
was performed to detect whether such factors are effective on intend to buy. Consequently, attitudes of the generations
against the imitated products, normative and informative sensitivity, novelty seeking and quality consuming, personal
pleasure, price quality perception, brand sensitivity and brand loyalty positively and statistically significantly affect the
intend to buy.
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UC KUSAK KADIN TUKETICININ LUKS MARKA TAKLITLERINI SATIN ALMAYA
YONLENDIiREN FAKTORLER

Ozet

Hizla artan ve gelisen kiiresel rekabet ortaminda, tiiketicilerin istekleri de degismektedir. Tiiketiciler litkks markay1
verdigi prestij, statii, imaj gibi faktérlerden dolay1 satin almak ve kullanmak istemektedirler. Tiiketicinin satin alma giictintin
yetmemesi nedeniyle tiiketiciler taklit markalara yonelmektedir. Kadinlar, toplumda fark edilme hissi, prestij kazanma,
begenilme arzusu, en iyisini isteme gibi diirtiilerinden dolay: lilks markal tiriinleri tercih etmek isterler. Ancak ekonomik
kriz, gelir seviyelerinde meydana gelen diisiisler, giderek biiyiiyen ve yayginlasan taklit marka pazarlarindan dolay: kadinlari
taklit markalara yoneltmeye baglamustir. Her kusagin kendine has birtakim 6zellikleri vardir ve her kusagin farkli 6zelliklere
sahip olmasi pazarlamacilar agisindan 6nem tagimaktadir. Ciinkii kusaklarin farkli 6zellikleri olmasi farkli isteklerinin oldugu
anlamina gelir. Bu da tiiketicilerin satin alma davranigini etkilemektedir. Bu calisma ii¢ kusak kadin tiiketicinin litkks marka
taklitlerini satin almaya yonlendiren faktorleri arastirmayt amaclamistir. Kusaklarin satin alma tutumlarini etkileyen faktorleri
belirlemek i¢in faktor analizi ve faktorlerin satin alma niyeti tizerinde etkisi olup olmadigini belirlemek i¢in basit dogrusal
regresyon analizi yapilmigtir. Sonug olarak kusaklarin taklit markalara karsi tutumu, kuraler ve bilgi duyarliliklari, yenilik
arayist ve nitelik tiiketimi, kisisel haz, fiyat-kalite algisi, marka hassasiyeti ve marka sadakati faktorlerinin satin alma niyetini
pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli sekilde etkiledigi ortaya ¢ikmustir.

Anahtar Kelimeler: Kusak, U¢ Kusak, Taklit Marka, Liiks Marka, Satin Alma Niyeti

' Abant izzet Baysal Universitesi, ikdisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, isletme Boliimii, cop_r@ibu.edu.tr
1.Giris

Hizla artan kiiresel rekabet ortaminda, isletmeler markay1 rekabet araci olarak gormektedirler. Ancak
marka taklitgiliginin yayginlagsmasi markalar igin biiylik bir sorun olusturmaktadir. Tiiketiciler bir tiriin alirken
ayni zamanda onun markasini da satin almaktadirlar. Tiiketiciler 6zellikle liikks marklari bu markalarin verecegi
prestij, statii, sayginlik vb. duygulardan dolayi, satin alma istemektedir. Tiiketicilerin satin alma giiglerinin
azalmasi ve lilks markalarin taklitlerinin piyasada giderek yayginlasmaya baslamasi tiiketicileri taklit markalara
yonelmeye tesvik etmektedir. Kadinlar, davraniglari bakimindan ¢ok iyi analiz edilmesi gereken tiiketici
grubudur. Bunun nedeni ise satin alma islemini ve tiiketimi sekillendiren biiyiik 6l¢tide kadinlardir. Kadinlar,
toplumda fark edilme hissi, prestij kazanma, begenilme arzusu, en iyisini isteme gibi diirtiilerinden dolayi liiks
markall dirtinleri tercih etmek isterler. Bunun yaninda, litkks markalr iiriinlerin kaliteli olmasi, gliven vermesi de
tercihlerinde etkilidir. Ancak ekonomik kriz, gelir seviyelerinde meydana gelen diisiisler, giderek biiyliyen ve
yayginlasan taklit pazarlarindan dolay: kadinlar taklit {irtinlere yonelmeye baglamistir. Bu calismanin temel
amacli, ii¢ kusak kadin tiiketicilerin liikks marka taklitlerini satin alma tutumlarini incelemektir. Bu amagla
oncelikle liiks ve taklit marka, kusak ve kusak gesitleri ile ilgili daha dnce yapilmis caligmalar incelenmistir. Ug
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kusak kapsaminda baz alinan bebek patlamasi (Altug, 2012:205), x ve y kusaklarinin likks marka taklitlerini satin
almaya yonlendiren faktorler dgrenilmeye calisilmistir. Tirkiye’de ti¢ kusak kadin tiiketicilerin lilkks marka
taklitlerini satin alma tutumlar ile ilgili literatiirde inceleme yapildiginda konuyla ilgili bosluk oldugu ve
kusaklar1 pazarlama baglaminda ele alan ¢alismalarin eksikligi géze ¢arpmaktadir. Bu bakimdan elde edilen
sonuglarn literatiire katki saglayacagi diistiniilmektedir.

2. Liiks ve taklit markalar

Uriin; yalnizca fiziksel ozellikleriyle iiretim sonucu ortaya g¢ikan bir nesne degil, aym zamanda bu
nesnenin tiiketicide saglayacagi tatmin, fayda ve birlikte sunulan hizmetlerin tiimiidiir. Miisterilerin
algilamalarina ve beklentilerine yanit verecek iiriin, fiziksel, islevsel, tasarimsal, estetik nitelikleri yaninda
verilen hizmetler demeti ile birlikte bir biitiin olarak diistintilmelidir (Yiikselen, 1989: 51-52 ). Amerika
Pazarlama Birligi’nin tanimina gore marka, Bir satici veya satici grubunun tiriinleri tanimlamay1 ve rakiplerinden
ayristirmay1 amaglayan bir isim, terim, isaret veya sembol tasarmmidir (Oztiirk, 2010: 25). Marka; liretici ve
saticinin, tiiketicilere belirli 6zellik, fayda ve hizmeti siirekli olarak sunacaginin bir vaadi olup, kalite garantisini
de ifade etmektedir. Uriine yonelik olarak markalar su 6zellikler tasir (Cop ve Bekmezci, 2005: 67 ):

1. Nitelik: Bir marka, oncelikle tiriiniin belli niteliklerini ¢agristirir. Bu niteliklerin biri veya birkaci
markanin reklamlarinda kullanilir.

2. Fayda: Tiketiciler genellikle tirtinlerin niteliklerini degil faydalarint satin alirlar. Bu nedenle marka ile
nitelikler, islevsel ve duygusal faydalara dontistiiriiliir.

3. Deger: Alicinin markaya atfettigi degerler hakkinda bir seyler animsatmasiyla ilgilidir.

4. Kisilik: Bir markanin, gercek ya da arzulanan 6z-imaji ile tiiketicinin duygusal 6geleri arasindaki
iligkidir.

Liiks s6zciigiiniin kokii Latince 151k anlamina gelen “Lux” kelimesidir. Liiks kavrami herkesin zihninde
bagkalasan pek ¢ok anlama sahiptir. Bazilari i¢in zenginlik ve gosteris, bazilari i¢in nadir olma ve sosyal stati,
bazilari i¢in de gegici bir heves veya omiir boyu siiren bir tutkudur. Liiks tiiketiminde esas olan iiriiniin somut
ozellikleri degil, goriilmeyen soyut dzelliklerdir (Seyidoglu, 1992: 182). Cagimizda liiksiin temelinde ise kisisel
mutluluk yatar. Tiiketiciler, likks markalara tinlii olma, ait olduklar1 grubu asarak daha iist gruplarin tiyesi oldugu
imajint yaratmak i¢in sahip olmak isterler. Ciinkii liikks bir nesnenin prestijidir ve ona sahip olan kisiye sosyal
statii, sayginlik kazandirmaktadir (Kohen, 2012: 20). Baska bir tanima gore liikks, kisilere mutluluk, rahatlik,
tatmin veya kolaylik hissi veren veya bu dzelliklere olan diiskiinliik seklinde tanimlanir (Heilman v.d., 2006:3).

Pazarlamada liiks {irtin kaliteli, nadir ve en pahali olandir. Liiks {irtin gelir arttik¢a adi ve normal tiriinlere
gore talebi orantisal olarak daha da artan tiriinlerdir.

Liiks tirtinler tice ayrilmaktadir (T1gli ve Akyazgan, 2003: 23);

1.Ev ici luks tirtinler: Elektronik aletler, yatak takimlari, mutfak esyalari, mobilyalar, lambalar, parkeler,
halilar, dekorasyon malzemeleri vb.,

2 Kisisel liiks tiriinler: Kiyafet, parfiim, kozmetik, miicevher, saat, araba vb.,
3.Yasantisal liiks tirtinler: iyi bir aksam yemegi, seyahat, eglence, spa vb.

Liiks tirtinler toplumsal anlamda elit tabakaya has, satin alinmasi zor ve tiiketen kisiyle iliskili olarak
tamimlanir (T1gh ve Akyazgan, 2003: 23-24). Tiiketicileri liiks iirtinlere karsi harekete gegiren davranis bigimi
genel olarak tepkisel, duygusal veya savurgan olarak tanimlanan gizemli bir kutu 6zelligi tasimaktadir. Liiks
triintin fonksiyonel olmasini tercih eden tiiketiciler cok uzun siire dayanabilecek ve kullanabilecek iiriinlerde
liks iiriin satin almayi tercih ederken mantiksal karar vermektedirler. Liiks {iriinii 6diil olarak goren tiiketiciler
“Ben bagardim” demek igin liiks tiiketimde bulunurlar. Basarili olup bu basarilarini pahali ev, araba ya da cep
telefonlar1 satin alarak cevrelerinde bulunanlara ispat etme yoluna giderler. Liiksii diiskiinliik olarak diisiinen
tiiketiciler diger iki gruba oranla en geng olan ve oransal olarak en kii¢tik gruptur. Liiks mallar1 siklikla, paradan
hi¢ sakinmadan ve duygulariyla hareket ederek comertce alan gruptur. Liiks triinlerin yiiksek gelir elastikiyetine
sahip olmasi nedeniyle, insanlar zenginlestikge daha ¢ok liiks iiriin alma egilimdedir (Dikmen, 2008: 53).
Tiiketicilerin {iriinden sagladiklar1 tatmin 6lgiilirken ondan saglanan fayda kadar tiiketicinin o marka mamulii
kullanmaktan dolay:1 ¢evresi {izerinde yaptigr olumlu etki de tatminin derecesini belirlemektedir (Torlak ve
Uzkurt, 1999: 307- 308).

Bazi irtinler likks marka tanimini dizaynindan, kalitesinden, dayanikli olusundan ve rakiplerinden fark
edilir derecede iistiin bir performansa sahip olusundan dolay hak etmektedir. Pazarlamada litks marka, genellikle
st gelir grubuna hitap eden yiiksek fiyath ve kalite acisindan geligmis bir diizeye sahip tiiketim tirtinleri olarak
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tanimlanmaktadir. Marka imaji, liks markalarin bir farklilik yaratmasi i¢in mutlaka gereklidir. Tiiketicilerin
zihninde likks marka olarak canlanan {irtinlerin en 6nemli dzelliklerinden birisi markanin kendi imaji ile
tilketiciye sagladigi imajidir (Torlak ve Uzkurt, 1999: 307-308). Bir markanin liiks marka sinifinda olup
olmadig1 imaj ve prestij degiskenine baglidir. Pazarlamacilara gore prestij kavrami bir iiriin i¢in yiiksek kalite ya
da 6zellikli bir tirtin imaj1 olusturma siirecidir(Kurtulus ve Okumus, 2006: 6). Prestij, tirliniin gozle goriilen bazi
ozelliklerini icermekte ayni zamanda imaj gibi daha az somut nitelikteki 6zellikleri de biinyesinde barndirip
sembolik bir ihtiyaci da kargilar (Brucks ve dig., 2000: 361). Insanlar benzer iiriinler igin farkli prestij algilama
diizeylerine sahiptirler (Vingeron ve Johnson, 1999: 2). Prestij, liikks markanin en énemli unsurlarindan biridir.
Prestijli olan likks markalar, ¢cok 6zel, iyi bilinen marka kimligine sahip, marka farkindaligint ve algilanan
kaliteyi( marka se¢imini ve satiglari) arttiran, belli bir satis, seviyesi ve miisteri bagliligin1 devam ettirebilecek
ozelliktedir. Liiks tirtinlerde prestij unsurunun 6nemli olmasi, gosterisgi tiiketimin artmasi sonucunda tiiketiciler
prestiji, statiiniin 6nemli bir fonksiyon olarak gordiikleri i¢in enderlik prensipleri devreye girmektedir. Enderlik
prensibine gore, bir tiiketici, ait oldugu grupta onder olmak, tinlenmek ya da kendi grubunu asarak daha iist
gruplarm iiyesi oldugu imajin1 yaratmak icin satn alma davranisinda bulunur (Islamoglu, 2000:109).

Liiks iiriinlerin taklit markalarinin gegmisi M.O. 27 yilima dayanmaktadir. Bu tarihte sarap tiiccar1 Gaul,
sarap amforalarina ucuz yerel sarabi doldurarak, pahali Roma sarabi gibi satmistir. 19. yiizyila dogru, degerli
ticari markalarin taklitleri yayginlasarak, bazi Avrupa iilkelerinde o6liimlere yol agabilecek olgiide cezay1
gerektiren bir sug¢ haline gelmistir (Wilcox vd., 2009: 248). Taklit kavrami, sozlitk anlamiyla, “belli bir 6rnege
benzemeye veya benzetmeye ¢alismaktir. Taklit; benzetilerek yapilmis sey, imitasyon demektir
(http://www.tdk.gov.tr ,1 Ekim 2013’te erisildi). Bir seyin taklidi, o seyin orijinaline ne kadar benzerse benzesin,
o seyin sahtesidir. Taklit iirtin, bir nesnenin veya maddi bir varligin bilingli bir insan eylemiyle meydana
getirilen benzeri, marka hakkina sahip olan bir iiriintin tipatip ya da ¢ok yakin bir kopyasidir (Kiyan, 2013: 59-
60). Taklit¢ilikte esas olan dig goriiniistiir. Uluslararasi ticari faaliyetlerde taklit iriin kavrami denildiginde daha
¢ok, bir iiriiniin tanitilmasina yarayan ambalaj ve marka gibi unsurlarmin bagka bir iiriiniin {izerine konulmasi ile
elde edilen maldir (Ates, 2003: 15-17). Taklit markali iiriinler, yasal olmayan, diisiik fiyatli ve genellikle yiiksek
marka degerine sahip iiriinlerin performans, giivenilirlik ve dayaniklilik acisindan diisiik kaliteli kopyalaridir
(Lai ve Zaichkowsky, 1999: 190). Taklit {iriin, tescil edildigi tiriinler agisindan gegerli olan bir marka ile ayn1
veya ayirt edilemeyecek kadar benzer olan bir isaretin, izinsiz olarak iiriin veya ambalaj tizerinde kullanimi ile
ortaya ¢ikan firiinleri ifade etmektedir (Tiiziin, 2011: 16). Taklit markalarin siklikla karsilasildigi iirtin
kategorileri dort baglik altinda toplanmistir ( Tiirkyilmaz ve Uslu, 2014:864):

- Ozellikli hazir giyim ve parfiim gibi prestij {irtinleri,
- Bilgisayar oyunlari, CD’ler, DVD’ler, araba ve ucak parcalari gibi yiiksek fiyatli ileri teknoloji tiriinleri,
- Yogun Ar-Ge galismalarinin yapildig, ilag ve gesitli endiistri iirtinleri gibi ileri teknoloji tirtinleri,

- Yiksek iiretim hacmine ve taninmis marka isimlerine sahip ¢ikolata, dis macunu gibi diisiik teknoloji
trtinleridir.

2.1. Taklit markal iiriinlerin gesitleri

Tiiketiciler taklit markali tirtinler arasindan bir tercih yapabilmektedir. Tiiketiciler taklit ve orijinal
markall triinler arasindaki kalite farkini farkli diizeyde algilamaktadirlar. Bu diizeyler; orijinal, ikinci sinif,
iretim fazlasi, yasal kopya, yiiksek kalitede taklit ve diisiik kalitede taklittir. Bu skalada orijinal iiriin; garantisi
olan tirtin, ikinci sinif denilen tiriin ise tasarimi orijinal fakat bu tiriinlerde hatali tiretim veya modas! ge¢mis
iriin, tretim fazlasi iriin; orijinal iiriin kalitesinde tiretilmis olan {iretim fazlasi olan iiriin, yasal kopya; tireticisi
olan moda evlerinden izin alinarak yapilan kopya, yiiksek kalitede taklit; orijinal tirtinlerle temel dzellikleri ayni
fakat ayni sartlarda tiretilmeyen tirtin, diisiik kalitede taklit ise; temel ozellikler itibariyla orijinalinden biiytik
6lgtide farkli olan tiriinlerdir (Gentry vd., 2001:262).

2.2. Marka taklitciliginin isletmeler ve tiiketiciler iizerine etkisi

Taklit markalarin tiiketiciler tizerindeki etkileri ¢cogunlukla olumsuzdur. Bunun nedenleri su sekilde
siralanabilir; malin kalitesindeki diistiklik nedeniyle yasanan ciddi saglik ve giivenlik sorunlari, piyasaya olan
giivenin zedelenmesi, kaynak ve zaman kaybina baglh olarak bir refah azalmasi gibidir. Marka taklitgiligi
tilketicilerde marka karisikligina da yol agmaktadir. Tiiketiciler taklit markanmn orijinal marka ile
benzerliklerinden dolay: taklit markay: orijinal marka oldugunu diisiinerek satin almaktadir. Isletme sahipleri
acisindan taklit markanin olumsuzluk nedenleri ise; satig gelirlerinin ve kar oranmnin diigmesi, istihdam, yatirim,
yenilik yapma giidiisiiniin kaybolmasi, marka degerinin azalmasi ve ihlallerinin engellenmesi i¢in katlanilmasi
gereken piyasa dist islem maliyetlerinin artmasi gibidir (Atesoglu ve Erdogan, 2009: 44). Taklit iiriin {ireten
isletmeler daha ¢ok pazarda izleyiciler olarak bulunup izleyicilerin uyguladig: stratejileri izlemektedir. Pazarin
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dinamiklerini iyi takip eden bazi igletmeler iirtin hayat egrisinin giris ddneminin sonuna dogru tiiketicilerin tiriin
konusundaki bilgi eksikliginden faydalanarak {iriiniin taklidini olusturabilmektedir. Lider isletmenin urettigi
uriintin ¢ok benzerini ¢ok benzer bir adla pazara sunmaya ¢alisan isletmelerin uygulamalari hemen hemen tiim
diinyada tiiketicilerin karsilastigi bir durumdur. Ornegin; iPod SONY marka yeni dijital miizik ¢alar
retildiginde ayni1 tasarima sahip SQNY (Sony degil) markali bir miizik ¢alar da pazara siiriilmektedir. Ancak bu
durumun iyi niyetli bir girisim olmadigi, hem tiiketicilerin bilgisizliginden yararlanma hem de marka sahibi
isletmenin olumlu imajindan haksiz kazang elde etme amaci tagimaktadir. Ayni tasarimi kullanarak pazarda
kendi markasiyla ayakta kalmaya ¢alisan taklit¢i firmalarda bulunmaktadir. Ornegin; iPod marka miizik ¢alarin
ayni tasarima sahip olan birka¢ marka bulunmaktadir (Torlak ve Altunisik, 2009: 208).

3. Taklit markaya karsi tiiketici davranmislar

Insanlarin aligveris yaparken nelere dikkat ettikleri, hayat tarzlarinin nasil oldugu, tirinden beklentilerinin
ne oldugu, iiriiniin kalitesi ve sagladig1 faydalar isletmeler agisindan 6nemlidir. Marka bir {iriinden daha fazlasin
bir imaj1 ve bir yasam tarzin1 temsil etmekte ve sonugta tiiketiciler igin bir sembol olmaktadir. Tiiketiciler
markali triinii satin alirlarken zaman zaman bir aliskanlik olarak sorgulamadan yapilan rutin satin alma
davranisinda da bulunurlar (Deniz, 2011:262). Baz tiiketiciler igin liikks tiriin almak, aligila gelmisin diginda,
farkl, 6zel bir {irlin olarak goriilebilirken; ayni1 {irlin bir bagka tiiketici tarafindan siradan, normal, rakiplerine
kars1 iistlinligii olmayan bir tiriin olarak degerlendirilebilir (Baumgarth, vd., 2008: 539).

4.Tiiketicilerin satin alma tutumunu etkileyen faktorler

Tiiketicilerin taklit marka satin alma tutumunu etkileyen faktorleri su sekilde siralanir: kuralcr duyarlilik
(sosyal etki), Bilgi duyarliligi, fiyat bilinci, algilanan deger, algilanan risk, tutarlilik, kisisel haz, yenilik arayisi
ve nitelik tiiketimidir (Nordin, 2009: 14).

Sosyal etki, baskalarmin tiiketicinin davranislar1 iizerinde sahip oldugu etkidir (Ang vd. , 2001: 220).
Sosyal etkilerde tiiketici duyarliginin iki sekli bilgi duyarliligi ve kuralci duyarliliktir( Bearden vd. , 1989:
473,Wang vd, 2005: 342). Bilgi duyarliligi, tiiketiciler 6zellikle {irtiniin markasiyla veya kategorisiyle ilgili az
bilgiye sahip oldugunda bagkalarinin fikirlerinin 6nemli rol oynamasi olarak bilirkisi gortisiiniin satin alma
kararna etki etmesidir (Ang vd. ,2001: 223, Wang vd. , 2005: 342). Fiyat bilinci, fiyat tiiketicinin tutumlarini
etkilemede onemli bir rol oynar. Fiyat referanslar tiiketicinin satin alma davranigini 6nemli 6lgiide etkileyen bir
faktordiir (Janiszewski ve Linchtenstein, 1999:353). Algilanan deger, iiriintin tiiketicilere ne verildigi ve
tiketicilerden ne alindigr {izerine dayanarak bir iriiniin faydasinin genel degerlendirmesi olarak
tanimlanmaktadir (Zeithaml, 1988, aktaran: Nordin, 2009: 16). Algilanan risk, tiiketicilerin davranisini
aciklamada ana agiklayici degiskenlerden biridir. Tutarlilik, kanunlara itaat etme ve kisisel etik standartlar
tarafindan belirlenmektedir. Tiketiciler tutarliligi goriirse, taklit tirtinleri degerlendirenlerin sayisi daha az
olacaktir fakat tiiketiciler tutarliligin dnemli oldugunu hissetmezlerse o zaman taklit markalar tiiketicilerin lehine
olacaktir (Ang vd., 2001: 226-227). Kisisel haz duygusu yiiksek olan tiiketiciler moda tirtinlerin dig goriiniimiinii
ve dikkat cekiciligini daha fazla takip etmesi nedeniyle kalitesi diisiik tirtinleri kabul etmeye daha az
egilimlidirler (Phau ve Teah, 2009: 18). Yenilik arayisi, farklilik ve ¢esitliligi arayan bireylerin merakidir (Wang
vd., 2005: 342). Nitelik; kendi tatminini arayan tiiketicilerin bagvurdugu itibari, saygiyi, baskalarina 6zenmeyi,
statii ve kiltiir hedeflerini iceren bir giic seklidir. Tiketicilerin taklit¢ilige karsi olumlu tutumlarinin olmasi
tiiketicilerin taklit markalart satin alma olasiligini da artiracaktir. Benzer sekilde, tiiketicilerin taklitgilige karsi
olumsuz tutum sergilemesi halinde taklit markalar1 satin alma olasiliklari muhtemelen daha az olacaktir (Wee
vd., 1995: 21). Yapilan arastirmalar toplumsalligin ve kisiligin, satin alma egilimi olan tiiketicilerin karar
vermesinde bir etki yarattigini saptamistir (Miniard ve Cohen, 1983: 172). Tirkiye’de marka taklitciligi,
aksesuar, kozmetik, spor trtinleri ve ayakkabi sektorlerinde yaygin olarak goriilmektedir. En ¢ok taklit edilen
markalar arasinda ise Adidas, Puma, Nike, Polo, Panasonic, Microsoft, Citizen, Versace, Gucci, Dolce Gabbana,
Diesel, Louis Vuitton, Ralp Lauren, Barbie, DKNY, Prada, Lacoste, Paul&Shark ve Sony gibi markalar
bulunmaktadir. Marka {iiriinlerin taklitleri ucuz bir fiyatta “ sosyete pazar1” olarak da bilinen semt pazarlarinda ve
isportada satisa sunulmaktadir. Tiirkiye’de diinyanin diger iilkelerinde oldugu gibi marka taklitciligi pazarinin
6lgegi hakkinda saglikli bir veri bulunmamaktadir (Atesoglu ve Erdogan, 2009: 45).

5. Kusak

Kusak kavrami; ayni zaman araliginda dogmus, yasadiklari zamanin sosyal, ekonomik, kiiltiirel, siyasal
olaylarindan ve hakim degerinden etkilenmis kigileri ve bu kisilerin olusturdugu topluluklar: ifade etmektedir.
Her kusak i¢inde yasadigi toplumdan etkilendigi kadar, diisiince ve eylemleriyle toplumlarini da etkileyerek
belirli 6l¢iide degistirmislerdir. Bu degisim, kusaklar arasindaki farkliliklart ortaya ¢ikardigi gibi; degisimin bazi
etkilerinin, diger kusaklar araciligtyla devam ettirilmesini de saglamistir (Altuntug, 2012:204). Kusaklar; sessiz,
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bebek patlamasi, x, y ve z kusaklar1 seklinde ele alinmaktadir.
5.1. Bebek patlamasi kusag1 (Baby boomers)

Bebek patlamasi kusagini farkli yazarlar farkl yillar i¢inde ele almistir. Kusaklar ile ilgili ¢ogu kaynak
genellikle 1940-1960 yillar1 arasinda doganlar1 Bebek patlamasi kusagi olarak kabul etmistir; 1944-1960
(Arsenault, 2004: 125), 1940-1960 (Kuppersmith, 2000: 66), 1943-1960 (Parry ve Urwin, 2011: 80) diger
taraftan 1946-1964 yillar1 arasinda doganlar Bebek patlamasi kusagi olarak kabul edilmistir; 1946-1964
(Altuntug,2012:205) , 1946-1964 (Tolbize, 2008: 2-3).Bu caligmada ise 1946-1964 araligi esas alinmistir. Bu
kusagin Bebek Patlamasi olarak adlandiriimasinin nedeni, bu dénemde fazladan 17 milyon bebegin diinyaya
gelmesidir. Bu kusaga ait bireyler ¢ok ¢aligmanin ve fedakérlik yapmanin basari elde etmek i¢in 6denecek bedel
oldugu disiincesindeydiler. Bu kusak, iskolik egilimini baglatan ve adim adim ilerlemeye inanan kusaktir. Bunun
yanti sira takim ¢aligmasina, isbirligine 6nem veren ve grupca karar vermeyi seven, rekabet¢i ve isverenlerine
kars1 sadik olmanin gerekliligine inanan bir kusaktir (Tolbize, 2008: 2). Bebek Patlamasi kusagi genellikle tek
bir yerde uzun siire ¢alisirlar, ¢calismak i¢in yasamak anlayisi vardir. Geleneksel aile yapisina sahip bir kusaktir
(Atabay, 2011:3). Bebek Patlamasi kusagi, tiim kusaklar i¢inde farkli bir noktaya tagiyan en 6nemli 6zellik, 68
kusagiin mimarlari olmalaridir. 68’liler televizyon ile bilyiiyen ve televizyonun etkili bir iletisim araci oldugunu
fark eden ilk kusaktir.

5.2. X kusag

X kusagi da farkl yazarlar tarafindan farkli yillar i¢inde ele alinmistir.1961-1980 ( Arsenault, 2004: 125;
Kuppersmith,  2000:  66), 1961- 1981 ( Parry ve Urwin, 2011: 80)  1965-1980
(www.iku.edu.tr/Ceyda_Denecli_Sevda Denecli.doc, 4 Ocak 2014°te erisildi) yillar1 arasinda doganlar X kusagi
biciminde smiflandirilmistir. Bu c¢alismada 1965- 1980 aralig1 esas alinmigtir. O donemde yasanan ekonomik
krizlerden ve sosyal sancilardan etkilenen kusaktir. Calisan, birkag¢ yerden para kazanan veya isten ayrilmig
anne-babalarin ¢ocuklaridir. Issizlik kavramii ailelerinde gordiikleri igin islerine siki sikiya baglidirlar ve
genellikle mecbur kalmadiklari siirece islerini degistirmezler. Bu kugakta egitim ¢ok onemlidir. Teknolojiyle
sonradan tanismis bir kusaktir (http://www.dunya.com/kusaklar, 21 Kasim 2013’te erisildi). Bu kusagin temel
tutumlar1 ve degerleri arasinda bireyselcilik, pragmatism, olumsuzculuk ve farkli yasam bigimlerine kars
hosgorii ve Kkiiltiirel ¢esitlilik yer almaktadir. X kusagi genellikle umursamaz ve amagsiz olarak
tanmimlanmaktadir. Televizyonun evlere girisi ile birlikte cok daha fazla siddet ve negatif olaya taniklik etmis bir
kusak olan X kusatir(Wolburg ve Pokrywczynsk, 2001: 73). Bu kusagin tiyeleri 6zgiirliiklerine diigkiindiirler ve
bir 6nceki kusak olan Bebek Patlamasi kusagi gibi vefali degillerdir. X kusagi tiyeleri kendi sorumluluklarini
erken yasta alarak kendi kendilerine biiyiidiikleri icin ¢alisma ortaminda da y6netilmekten c¢ok yaraticiliklarini
kullanarak ulasacaklar1 hedefler isterler. X kusagi ¢ok stresli islerden uzak durmaya c¢alisan, isi sadelestiren ve
yasamak icin yaptigi isten keyif alan bir kusaktir. X kusagindakiler degisen diinya kosullarina yetisebilmek icin
buyiik bir ¢aba harcamaktadirlar. Ancak bu biiyilk degisim ve yaris bu kusaktakiler iizerinde caga ayak
uyduramamak gibi bir izlenim yarattig1 i¢indir ki kendilerini diglanmis hissetmektedirler (Dias, 2003: 78-79). X
kusag: kiiciik yaslardan itibaren aligveris merkezleri ile karsilasan ilk kusaktir. Bu kusak, bireyleri ev ve okul
disinda en fazla zamanlarini aligveris merkezinde gegirmekteydi. Bu nedenle de aligveris merkezlerinde bu kadar
zaman harcayan bu bireylerin amaclariin para kazanip irtin satin alma olmasi da sasirtict olmamaktadir. X
kusagi ciddi bir televizyon kitlesi olup kablolu televizyonla tanigan ilk kusak olma 6zelligi de tasimaktadir. Cok
saylda reklama maruz kalmasiyla birlikte aligveris ve para ile ilgili kaygilar1 bu kusak bireylerinin pazarlama ve
tanitimlara iliskin tutumlarim etkilemistir (www.iku.edu.tr/Ceyda Denecli_Sevda Denecli.doc,4 Ocak 2014°te
erigildi).

5.3. Y kusagi

Y kusagini da farkli yazarlar farkli yillar iginde ele almistir; 1981-2000 (Arsenault, 2004: 125;
Kuppersmith, 2000: 66), 1982 ve sonrast yillar1 arasinda doganlar(Parry ve Urwin, 2011: 80) biciminde
smiflandirilmiglardir. Bu c¢alismada 1981-2000 yillar1 arasinda doganlar esas alinacaktir. Y kusagini, X
kusagindan ayiran en nemli ozellik, teknolojiyle ve tiiketimle goniillii bir iliski icinde olmalaridir. Ozellikle
internet kullaniminda uzmanlagmalar1 sayesinde ¢oklu kimlik edinmislerdir (Saymaz, 2004, aktaran: Altuntug,
2012: 206). Mesgul kusak olan Y kusagy, ailesi tarafindan mikro programlar ile yetistirilmis, asir1 korunmus ve
¢ok yakin iligkiler igerisinde biiyiitilmiis ancak yine de en ¢ok strese maruz kalmis kusaktir (Raines, 2002,
http://www.nxtbook.com/nxtbooks/trainingindustry, 25 Kasim 2013’te erisildi). Y kusagi, degisen gevre
kosullarina adapte olma yetenekleri ¢cok yiiksek olan, dinamik bir pazarlama cevresinde hayatini ¢ok kolay
stirdiirebilen bir kusaktir. Y kusagi her zaman degisime dair beklentileri olan bir tiiketim anlayigina sahiptir.
Duygusal bir yapiya sahiptirler, sabirli ve anlayishdirlar, insani yonleri ve etik algilari giigliidiir. Bu yiizden
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tilketim anlayislart anlam ve deger iizerine kurgulanmistir. Markalarla duygusal iligkiler kurarlar. Genellikle
hedonik (hazsal) satin alma davranisi gosterir. Markalara, iiriinlere, retici firma ya dair bilgi diizeyi ¢ok
yiiksektir. Halkla iliskiler faaliyetlerine karsi hassasiyetleri yiiksektir. Markay1 tireten kurumun itibar1 satin alma
davranisini etkileyen giiglii bir faktor olabilmektedir. Tiiketim harcamalari konusunda oldukga isteklidirler,
tasarruf egilimleri olduk¢a dusiiktir. Kredi karti, banka kredisi ve taksitli aligveris yapmaya iliskin
potansiyellerinin ¢ok yiiksek oldugu séylenebilir. Y kusaginin internetten aligveris yapmayi sevmesi ve yogun
bir bicimde kullanmas1 s6z konusudur. Bu kusak aligveris merkezinden ve cadde Kkiiltiiriinde de asla
vazgegmeyecektir. Satin alma karar1 verirken arkadaslarindan, fikir liderlerinden ve referans gruplarindan ciddi
anlamda etkilenirler. Duygusal yapisindan dolay1 markalarla yasadigr olumsuzluklardan ¢ok mutsuz olan, bu
durumu miimkiin oldugunca sikdyet konusu yapan bir kusaktir. Yasadigi olumsuzluklar1 sosyal medyada
paylagsmaya hazirdir. Y Kusagi i¢in marka ederi ve kurumsal itibar algilamalari tilketim davranislarinit dogrudan
etkiler. En 6nemlisi kendisiyle samimi ve yakin iliski kuran markalar1 tercih etme ve o markalara yonelik sadakat
gelistirme egilimi yiiksektir. Bu yiizden markalarin iletisimde bir insan gibi davranmasi biiyiik 6nem arz eder. Bu
durum pazarlama yéneticilerinin isini ciddi anlamda kolaylagtirmaktadir. Stratejileri gelistirmek igin tiiketicilere
iliskin gerekli bilgileri tiretmek ¢ok daha kolay ve daha sagliklidir.

6. Kusaklararasi farklihklar

Her kusagin kendine o6zgii birtakim o6zellikleri vardir ve her kusagin farkli 6zelliklere sahip olmasi
pazarlamacilar agisindan 6nem tagimaktadir. Ciinkii kusaklarin farkli 6zellikleri olmasi farkli isteklerinin oldugu
anlamina gelir. Bu da tiiketicilerin satin alma davranisini etkilemektedir. Bebek Patlamasi kusagi, savas ve
yokluk sonrast donemin kusagi olduklar1 i¢in, titketime akilc1 yaklagsmaktadirlar, kitlesel pazarlamaya uygun
davranarak, tatmin olduklar1 {iriine karsi sadakat duygusu gelistirmektedirler. Bebek Patlamasi kusagi, yasam
stiresi, uzadig1r ve biriktirdikleri emekli fonlarini, turizm, saglhk gibi alanlarda harcamaya bagladiklar1 igin
pazarlamacilarin yeni gozdesi durumundadirlar ( Manas, 2006, http://www.alphanmanas.com, 6 Ocak 2014’te
erigildi). Bebek Patlamasi kusag1 pazari isletmeler agisindan iyi pazarlama firsatlari sunmaktadir. Pazarlamacilar
olugsmakta olan pazardaki demografik degisimi takip ederek ve degisen pazarin isteklerini sekillendiren
davraniglar1 bilip anlamalidir. Bebek Patlamasi kusaginin bulundugu pazar iiriinler pazarindan ziyade “deneyim”
pazaridir ( Marangoz, 2006: 81-82) Bebek patlamasi kusaginin ilgi alanlar1 daha manevi ve aile esashdir
(Schneidman, 1988:8). Bebek Patlamasi kusagi, banka hizmetleri, seyahat acenteleri, siipermarkete ulagim
kolaylig1, satig ve yardim boliimlerinde danismanlik hizmetleri beklemektedir (Dychtwald, 1994: 275).Kusaklari
tanty1p isteklerine onem veren isletmeleri, gelecek 20-30 yil igcinde kazananlar olacaktir. Her kusak ihtiyaglari
itibariyla farklilik gosterir, fakat yine de aralarinda bazi ortak ozellikler mevcuttur. Bunlardan bir tanesi
bilgilenme ve egitim istegidir. Bebek patlamasi kusaginin tirtinle ilgili bilgilendirmeleri daha deneyimli ve titiz
olan bu tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilamada ister istemez gerekli olacaktir. X kusagi ise iiriiniin islevsel
ozelliklerinden ¢ok markayla duygusal bir bag kurup kimligini markaya gore sekillendiren ilk kusaktir. Aslinda
X kusagi hem akilci hareket eden hem de duyguya dayali da hareket eden tiiketicilerdir. Y kusagi ise kendisini
sembollestirerek tiiketim nesnesi haline getirmis, bunun sonucunda hem kendisine hem de topluma
yabancilagmistir. farkindalik gelistiren y kusag tiiketicileri, kisisel ve kurumsal yapilarda etik ve sorumluluk
kavramlarina dikkat edip tiiketimin bir sinir1 olmasi gerektigini diistinmektedir ve pazarlamacilar da bu sinirlar
icerisinde hareket etmelidir. Modern pazarlama ¢aginda yani 20. yiizyilin ortalarinda, iireten erkek ve tiiketen
kadin; tiiketimi arttirmada ve yonlendirmede birlikte hareket etmektedirler. Bununla beraber postmodern ¢agda,
kiilturel tiiketimin gelismesiyle erkek-disi ayrimi ortadan kalkmistir (Kacen, 2000: 345). Erkekler genelde sadece
ihtiya¢ duyduklarinda aligveris yaparlarken, kadinlar farkli sebeplerle aligveris yapma egiliminde olabilmektedir.
Bir arastirmaya gore, kadinlar kendilerini daha iyi hissetmek ve ddiillendirmek i¢in aligveris yaptiklarini ifade
ederlerken, bir bagka arastirmada ise kadinlar keyif igin aligveris yaptiklarmi ve aldiklarinin bir 6nemi
olmadigini belirtmektedir. 35 yas {izeri kadinlarin kolaylik ve hiz pesinde kosar iken, 60 ve {izeri yastaki
kadinlarin ise genellikle sosyal nedenlerle alisveris yaptiklar1 goriilmektedir (Coskun, 2005: 88). Kadmlar ile
erkeklerin tercihleri birbirinden farklidir. Aligveris denildiginde akla gelen ilk varlik kadindir. Kadinlar, giiven
iligkisini olusturmadan ¢ok iyi dinleyip, ¢ok soru sormaktadir. Erkekler aligverise devam etmekten ziyade
uygulanabilir cevabi almay1 isterken, kadinlar miikemmel cevabi bulmayi {imit ederek aligverise devam
etmektedir(http://knowledge,wharton.upen.edu/print_version.cfm, 18 Subat 2014’te erisildi). Tiim diinyada
tilketim olgusu kadinin tizerinden yiiriitilmektedir. Reklamlari, indirim giinlerini, nerede neyin ne kadara
satildigini en iyi takip edenler de kadinlardir. Bu nedenlerle iiretici ve saticilar, satig politikalarini kadinlar
tizerine kurmaktadir. Kadinin toplumdaki statiisii de, ailede aligverisle ilgilenme sorunlulugunun bir parcasidir.
Kadin tiiketim konusunda ne kadar usta oldugunu disiiniirse, kendisinin o kadar modern olduguna da
inanmaktadir (http://ya2004.yeniasir.com.tr,13 Kasim 2013’te erisildi). Yeni kadin tiiketici profilinin
egilimlerinden biri yenilik ve teknolojiye agik olmalaridir. Kadinlar ev islerinde daha pratik yontemleri tercih
etmeleri, teknoloji ve aligkanliklardaki degisimleri gostermektedir. Kadinlar bunlar1 yaparak vakit kaybetmek
yerine kendilerine daha fazla zaman ayirmaya baglamislardir (Coskun, 2005: 89).
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7. Literatiir Taramasi

Taklit markalarla ilgili yapilan c¢alismalar incelendiginde; Grossman ve Shapiro (1988), tiiketicilerin
sahteciler tarafindan aldatildig1 yani marka ihlali yapan pazarlardaki taklit¢iligin pozitif ve normatif etkilerini
arastirmiglardir. Bu ¢aligmada tiiketicilerin benzer kalitedeki jenerik malin taklidine daha fazla 6demeye hazir
olduklarin1 ¢linkii tiiketiciler igin prestij degeri marka ismiyle iligskilendirildigi ortaya ¢ikmugstir. Taklidin
tiiketiciler ile oligopol marka sahipleri arasinda rekabeti artirdig1, {irlinlerin marka isimlerinin kalite 6zelliklerini
ve durumu ayirmaya imkan tanidigi sonucuna varilmiglardir. Bearden, Netemeyer ve Teel (1989), tiiketici
duyarliliginin 6l¢iilmesinde toplumsal etkiyi aragtirmiglardir. Arastirmada karakterler ve diger bireysel 6zellikler
ve satin alma kararlarryla ilgili olarak bagkalarinin beklentisini g6z oniine alan markalarin ve {irlinlerin,
kullanimi ve satin alinmasiyla ilgili olarak baskalarmin fikirleri ve kisilerin imajini arttiran veya kendisini
tanimlamaya yardimci olan iriinleri tercih ettikleri ortaya konulmustur. Keller (1993), miisteri temelli marka
degerini kavramsallagtirma, lgme ve y6netme lizerine arastirma yapmistir. Miisteri temelli marka degerin de
marka bilgisinin markanin pazarlamasinda ve tiiketicinin tepkisi tizerinde farkl etkisi oldugunu ortaya ¢ikmistir.
Keller ¢aligmada marka bilgisi, marka imaji ve marka farkindaligi ile ilgili literatiir taramasi da yapmistir. Wee
ve digerleri (1995), taklit tiriinleri satin alma niyetinin fiyat dig1 belirleyicilerini arastirmigtir. Tiiketicilerin taklit
tirtinleri satin alma niyetinin fiyat dis1 belirleyicilerini ortaya koymak icin “tiiketiciler ni¢in satin alir” sorusunun
cevabini aramiglardir. Vigneron ve Johnson (1999), tiiketici davranist ile prestij kavrami iliskisini
incelemiglerdir. Calismada; tiiketici davraniginin farkli yonleri ile tiiketicilerin mevcut arastirmalardaki prestij
kavramlarin1 birlestirilmistir. Lai ve Zaichkowsky (1999) taklit markalarla ilgili Cinliler farkli fikirlere mi
sahipler sorusunu arastirmiglardir. Cok uluslu markalarin taklidinin tiiketiciler tarafindan satin almaya meyili ile
ilgili tutum ve algilarina yonelik bir ¢calisma yapmislardir. Calismanin ana konusu Batr tiiketicileri, Hong Kong,
Taiwan ve Cin Halk Cumhuriyetin *de yasayan tiiketiciler arasindaki taklit markanin kabul edilebilirligi, algilari
ve fikirleri arasinda ki farkliliklar1 ortaya koymaktir. Sonug¢ olarak Hong Kong’lu tiiketicilerin ¢ok uluslu
markalara daha sadik oldugu ve daha bilingli oldugu, Taiwan ve Cin halk cumhuriyeti tiiketicilerinin ise taklitgi
oldugu ve orijinal marka bilincinin ¢ok az oldugu ortaya ¢ikmistir. Torlak ve Uzkurt (1999), liiks markalarin
tiiketiciyi etkileyen ozelliklerini incelemislerdir. Sonug olarak liiks markalarin tiiketici zihninde yer almasini
saglayan ve onu cezbeden 6zellikleri dogrudan markanin temsil ettigi tirtinle ilgili oldugunu ortaya koymuglardir.
Ang ve digerleri (2001), tiiketicilerin taklit {irlinlere kars1 tepkilerindeki farklari incelemislerdir. Tiiketicilerin
taklit ve korsan mal satin almaya yonlendiren giidiileri inceleyip tiiketicilerin korsan iiriinlere karst tutumunda
etkili olan demografik, kisisel ve sosyal faktorleri arastirmiglardir. Sonug¢ olarak taklitlere karsi tutumun satin
alma niyetini etkiledigini ortaya koymuslardir. Ayrica deger bilinci daha fazla, daha az kuralct duyarliligi olan ve
daha az tutarliliga sahip olanlarin taklit iirtinlere kars1 daha olumlu tutuma sahip olduklar1 bulunup demografik
faktorlerin tutumu etkilemede onemli oldugu goriilmustiir. Satin alma niyetinin taklitlere kargi tutumda 6nemli
bir etkiye sahip oldugu da ortaya ¢ikmistir. Gentry ve digerleri (2001), taklit ile ilgili kiiltiirde tirtin ve marka
ayiriminin olup olmadigini aragtirmislardir. Aragtirmanin amact; taklitlerin bol oldugu piyasa kosullarinda marka
modelleri iginde tiiketicileri incelemislerdir. Tigli ve Akyazgan (2003), ozellikli (liiks) tiiketim iiriinlerinde
enderlik prensibini arastirmiglardir. Litks tirtin kavrami ile enderlik prensibi iligkisini arastirmislardir. Liiks
griinlerin tekrar satin alinmasinda satin alma isteginin azalmasi, riiya degerinin azalmasi seklinde ifade
edilmistir. Eger irtin bilinen bir markaya sahipse ve ilk kez satin aliniyorsa ritya degerinin yiiksek oldugunu
belirtmislerdir. Wang ve digerleri (2005), korsan yazilim satin alma tizerine tiiketiciler iizerinde incelemeler
yapmiglardir. Deger bilinci, kuralct duyarlilik, yenilik arayist ve kollektivizmi iceren korsan yazilima karsi
tiiketicilerin tutumunu etkilemede kisisel ve sosyal faktorlerin 6nemli oldugunu ortaya koymuslardir. Heilman ve
digerleri (2006), eslerin lilks mal tiiketimi kapsaminda kullanict tutumlarini arastirmiglardir. Litks mal 6rnegi
olarak miicevher secilmistir. Sonugta, hane halki gelirinin lilks mal harcamalarinin 6nemli bir gostergesi
oldugunu ve eslerin harcamalarinin kadinlarin harcamasindan daha farkli bir etki gosterdigini belirtmislerdir.
Baumgarth ve digerleri (2008), liks markalarin giicli markalar olup olmadigini ortaya g¢ikarmak igin
Tiirkiye’deki premium ve likks markalarin faydalar: ile marka giiclerine iliskin bir ¢alisma yapmuislardir. Liiks
markalarin giiciiniin premium markalara oranla daha diisiik oldugu ortaya ¢ikmistir. Dikmen (2008), likks marka
pazarlamasini incelemis ve Vertu markasi ile uygulama yapmigtir. Liiks ve liikks marka tanimlari, cesitleri,
ozellikleri ortaya konulmus ve bu bilgilere dayanarak likks marka tiiketicilerinin 6zellikleri ve onlar1 gosteris
tiiketimine iten nedenler arastirilmistir. Han ve digerleri (2008), likks mallarin taklitlerini satin almada logolara
maruz kalmanin etkisini arastirmiglardir. Logolar ve markalar tiiketicinin satin alma davranisini dnemli 6lgiide
etkiledigi i¢cin bu ¢aligma tasarim ve markanin onemli elemani olan logolar iistiinde durmuslardir. Wilcox ve
digerleri (2009), tiiketicilerin taklit markali tiriinii neden satin aldiklarini arastirmistir. % 56°s1 kadin 79 lisans
ogrencisiyle iki farkli caligma yapmislardir. Taklit alimlar tizerine tutumun etkisini aragtirmiglardir. Pauh ve
Teah (2009), liikks markalarin taklitlerine karsi tutumun ge¢misini ve sonrasini arastirmiglardir. Prada markasinin
taklidi tizerine bir ¢alisma yapmuslardir. Cinli tiiketicilerin satin alma niyetini etkileyen degiskenleri ve litks
markalarin taklitlerine karsi tutumlarini etkileyen kisisel ve sosyal faktorleri agiklamaya ¢alismiglardir. Sosyal
faktorler olarak bilgi duyarliligi, kuralci duyarlilik, kollektivizm belirlenmistir. Kisisel faktorler ise deger bilinci,
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yenilik arayisi, tutarlilik, kisisel haz, statii olarak bulunmustur. Bu iki set liikks markalarin taklitlerine karsi
tutumlar1 etkilemekte ve tutumlarinda satin alma niyetini etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Kuraleir duyarlilik, bilgi
duyarliligy, kisisel haz, yenilik arayisi, deger bilincinin iligkileri etkilemesine ragmen statii ve tutarliligin satin
alma niyetini etkilemede gii¢lii oldugu ve lilks markalarin taklitlerine karsi tutumun satin alma niyetini
etkiledigini bulmuslardir. Kolektivizmin ise ne lilks markalarin taklitlerine olan tutumu ne de satin alma niyetini
etkilemedigi ortaya ¢ikmistir. Atesoglu ve Erdogan (2009), hazir giyim isletmelerinde marka taklit¢iliginin
isletmeler {izerine etkisini aragtirmiglardir. Bu g¢alismada marka taklit¢iligi kavrami {izerinde durulmus,
Turkiye’de ve diinyada ulastig1 boyutlara deginilmis ve hazir giyim sektoriinde faaliyet gosteren igletmeler
tizerindeki etkileri arastirilmistir. Sonug olarak marka taklit¢iliginin hazir giyim sektériinde ciddi boyutlarda
oldugu goriilmiistiir. Nordin (2009), Malezya’da tiiketicilerin taklit tirlinlere karsi tutumlarini incelemigtir. Bilgi
duyarliligi, kuralc1 duyarliligi, fiyat bilinci, deger bilinci, algilanan risk, tutarlilik, kigisel haz, yenilik arayisi,
nitelik tiiketimi bagimsiz degisken olarak dikkate alinmigtir. Taklitlere karsi tutum araci degisken olarak
alimmistir. Kuralcr duyarliligin, fiyat bilincinin, algilanan riskin ve yenilik arayiginin taklit irtinlere kars1 tutum
tizerinde etkisi oldugu bulunmustur. Hiz (2011), gosterisgi tiiketim egilimi {izerine bir alan arastirmasi yapmistir.
Bireyin sahip oldugu herhangi bir tiriiniin varligina karsin daha yenilikgi olani tercih ettigi ve o tirlinlere
sahipliginin kendisi igin prestij unsuru olarak kabul ettigi goriilmiistiir. Deniz (2011), markali {iriin tercihlerinin
satin alma davranisi {izerine etkisini arastirmistir. Tiiketici davranis modelleri, tiiketici davranigini etkileyen
faktorler, markalarin satin alma davranisi iizerine etkileri, markanin isletmeler ve tiiketiciler agisindan satin alma
davranis1 tizerine etkileri teorik bir sekilde incelenmistir. Kiyan (2013), kimlik ve tiiketim iligkisini tersinden
diistinmek iizerine liikks tiriinlerin taklitleri ile kimlik olusturdugunu belirtmislerdir. Tiirky1llmaz ve Uslu (2014),
kisilik 6zelliklerinin tiiketicilerin taklit marka/ {iiriin satin alma egilimindeki roliinii moda alaninda
aragtirmiglardir. Arastirma kapsamina dahil edilen kisilik 6zellikleri arasinda materyalizm, riske katlanma istegi,
akilli tiiketici algisi, deger bilinci, moda bilinci, diiriistliik, kisisel tatmin, statiiye dayal tiiketim yer almaktadir.
Taklit tirtin satin alma niyetini agiklayan en 6nemli degiskenin statiiye dayal tiiketim oldugunu belirtmislerdir.

Kusaklarin satin alma davraniglar ile ilgili yapilan ¢aligmalar incelendiginde; Dias (2003), kusaklarin
satin alma motivasyonlarini moda agisindan incelemistir. Kusaklarin aligveris yaparken ve kiyafet alirken dikkat
ettikleri 6zelliklerin onem siralamalarini ve kusaklarin en ¢ok satin aldigi markalari incelemislerdir. Sonug
olarak X kusaginin Gap ve Levis, Y kusaginin ise Abercrombie Fitch ve Tommy Hilfiger markalar1 satin
aldiklar1 ortaya ¢ikmistir. Arsenault (2004), kusaklar arasindaki farkliliklar1 liderlik karakterleri agisindan ele
almistir. Bebek Patlamasi (Baby Boomer) kusagi ve X kusaginin ¢ogunlukla televizyon sovlarmi, filmleri ve
miizik gruplarindaki liderleri 6rnek aldiklarini ortaya koymuslardir. X kusagmin John F. Kennedy gibi kisileri
ornek aldig1 ortaya c¢ikmistir. Sonraki kusaklarin ise Britney Spears sanat¢isini, Matrix filmindeki karakterler
gibi kisileri ornek aldiklarini belirtmislerdir. Marangoz (2006), bebek patlamasi kusagi tiiketiciler ve bebek
patlamasi kusagi tiiketicilerinin harcama egilimlerinin belirlenmesine yonelik yaptigi arastirmada bebek
patlamasi kusagi tiiketicilerinin bir tirtinde bulunmasini istedigi en onemli 6zelliginin giivenilir olmas1 oldugu
ortaya c¢ikmistir. Aligverislerde oncelik verilen tirtin grubunun saglikla ilgili trtnler oldugunu ortaya
koymuslardir.

8.Yontem

Arastirma, Diizce’nin Akgakoca ilge merkezinde yasayan kadinlar iizerinde gergeklestirilmistir.
Aragtirma, likks marka taklitlerinin satin alma tutumlarinin kusaklara gore nasil farklilik gosterdigini ve satin
alma niyeti tizerinde etkili olan faktorleri ortaya koyan bir aragtirmadir. Arastirmanin evrenini Akgakoca
ilcesinde yasamakta olan 14-33, 34-49 ve 50-68 yas grubunda yer alan kadin tiiketiciler olusturmaktadir.
Orneklem segiminde tesadiifi olmayan ornekleme yonteminden kartopu &rnekleme yontemi kullanilmistir.
Arastirmanin giivenirliliginin arttiritlmasi ve anlamli sonuglar elde etmek amaciyla her ii¢ kusaktan da 160’sar
kisi ye toplam 480 kisiye anket formu verilmigtir. Arastirma, 480 kadin tiiketiciyle birebir yapilan yiiz yiize
anket calismasiyla gergeklestirilmistir. Sorularin ilk bolimii cevaplayicilarin demografik ozellikleri (Yas,
medeni durum, egitim, meslek ve gelir) ile ilgili 5 adet soruyu icermektedir. Cevaplayicilardan neden markali
iirtin satin aldiklarini1 6grenmek adina onlardan verilen bir dizi tercih sirasinda dikkat edilen unsurlardan en ¢ok
dikkate aldiklari ilk ti¢ unsuru siralandirmalari istenmistir. Ardindan kadn tiiketicilere satin aldiklar: taklit tirtin
ve markalart ile ilgili 1 adet agik uclu soruyu icermektedir. Hazirlanan anket formunun anlasilir olup olmadigini
gormek amagli Akgakoca ilgesinde rastgele secilen 30 kadin tizerinde bir 6n-test calismasi uygulanmistir. Bu
calisma ile sorularin anlasilir oldugu goriilerek anket formu olusturulmustur. Yapilan anket ¢alismasinda
sorularin, anlastlir olup olmadiklari ve arastirmanin amacina uygun olup olmadiklari yoniinden test edilmistir.
Sorularin 6lgekleri Norashikin Nordin’in “A study on consumers’ attitude towards counterfeit products in
Malaysia” ve Alain d’Astous ve Ezzedine Gargouri “Consumer evaulotions of brand imitations” adli
caligmalarindan elde edilerek gelistirilmigtir. Son olarak cevaplayicilarin likks marka taklitlerini satin alma
tutumlari ile ilgili distincelerini 6grenmek adina 5°1i Likert 6l¢ekli 59 adet soruyu igermektedir: 1- Kesinlikle
Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4- Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katiltyorum. Veriler SPSS
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programiyla ¢dziimlenmistir. SPSS programinda cevaplayicilarin demografik 6zelliklerini gérmek igin frekans
analizi yapilmigtir. Dogru bir model olusturmak adina faktor analizi uygulanarak arastirma modelinin faktorleri
belirlenmis ve giivenirlilik analizi yapilmistir. Faktorlerin satin alma niyeti tizerinde etkisi olup olmadigini
gormek igin her bir faktorle ayri ayri basit dogrusal regresyon analizi yapilmistir.

Bu calisma ii¢ kusak kadin tiiketicinin lilkks marka taklitlerini satin almaya yonlendiren faktorleri
arastirmay1 amaglamigtir. Bu amag¢ dogrultusunda tutum, sosyal ve kisilik faktorleri, marka hassasiyeti ve marka
sadakatinin satin alma niyeti tizerinde etkisi olabilecegi dusiiniilerek Sekil 1°deki model gelistirilmis ve bu
modele bagl olarak asagidaki arastirma sorular1 olusturulmustur.

Tutum

Sosyal faktdrler : :
Kisitik faktorleri — — 4 Satn alma niveti
Marka hassasiveti '
Marka sadakati

Sekil 1. Arastirma modeli

H1: Liiks markali tirtinlerin taklitlerine karsi tutumu satin alma niyeti iizerinde etkilidir.
H2: Sosyal faktorler satin alma niyeti {izerinde etkilidir.

H3: Kisilik faktorleri satin alma niyeti tizerinde etkilidir.

H4: Marka hassasiyeti satin alma niyeti tizerinde etkilidir.

HS5: Marka sadakati satin alma niyeti tizerinde etkilidir.
9.Bulgular

Kusaklarin demografik 6zellikleri kisminda yas, medeni durum, egitim durumu, meslek, gelir durumunu
ayrica gelir getirip isi olan ve olmayan acisindan incelenip frekans analizi yapilarak asagidaki tablolar elde
edilmistir.

Tablo 1 Kusaklarin demografik 6zellikleri

- Frekans o . Frekans | Oran
Degiskenler Gruplar (n) Oran(%) |Degiskenler | Gruplar (n) (%)
Yas 14-33 160 33,3 Medeni Bekér 174 36,3
Durum .
34-49 160 33,3 Evli 306 63,8
Ogrenci | 100 208 1000 TL 4 g, 40
ve alti
Caligan | 209 435 1001-1 19 39,6
. 2000
Meslek Gelir 2001
Ev hanim1 | 86 17,9 4000 75 15,6
Emekli 85 17,7 %091 L 23 4,8
iistii
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[lkdgretim 145 30,2 Gelir  getirip Geliri 186 38,8
mezunu e olmayan
T 151 olan e i

Egitim mezunu 149 31 olmayan olan 209 3
On lisans 22 17.1 fl'"a%(lit Hi¢ satin 248 51,7
mezunu tiriin/marka | almayan
g satin alip S

isans 94 19.6 almama latln 232 48,3

mezunu durumu alan
Lisansiistii 10 2.1
mezunu

Tablo 1’de yer alan sonuglara gore kusaklarin % 33,3’ 14-33, % 33,31 34-49, % 33,31 50-68 yas
araligindadir. Kusaklarin % 36,3’ti bekdr ve % 63,8’i evlidir. Kusaklarm egitim durumuna bakildiginda
%30,2’si ilkogretim mezunu, % 31’1 lise, %17,1°i 6n lisans, % 19,6’s1 lisans ve % 2,1’i ise lisansiistii
mezunudur. Kusaklari % 20,8’i 6grenci, % 43,5’ ¢alisan, % 17,9’u ev hanimi ve % 17,7’si emeklidir. Gelir
durumuna gore bakildiginda kusaklarin % 40’1 1000 tI ve alt1, %39,6’s1 1001-2000, % 15,6’s1 2001-4000 ve %
4,8’1 ise 4001 ve lizeri gelire sahiptir. Kusaklarin gelir getirip isi olan ve olmayan agisindan bakildiginda ise
kusaklarin % 38,8’nin gelire sahip olmadigi, % 43,5’ nun ise gelirinin oldugu goriilmektedir. Taklit tiriin/marka
satin alip almama durumu agisindan ise kusaklarin % 51,7’ nin hig taklit tirtin/marka satin almadigi ve % 48,3’
ise taklit tirtin/marka satin almaktadir.

Tablo 2 Faktor giivenirlilikleri ve soru sayilari

Faktor Cronbach’s Alpha Soru Sayisi
1. Satin Alma Tutumu: 0,733 8
1.1.Likks Uriinlerin  Taklitlerine

Karsi Toplumun Tutumu 0,802 4
1.2.Liiks Uriinlerin ~ Taklitlerinin

Algilanmast 0,859 4
2. Sosyal Faktorler: 0,796 8
2.1. Kuralci Duyarlilik 0,773 4
2.2. Bilgi Duyarlilig1 0,774 4
3. Kisisel Faktorler: 0,887 28
3.1.Kisisel Haz 0,781 5
3.2.Yenilik Arayis1 ve Nitelik | 0,767 7
Tiiketimi

3.3. Fiyat-Kalite Algisi 0,780 3
3.4. Algilanan Risk 0.806 5
3.5. Deger Bilinci 0.791 4
3.6. Tutarhlik 0.870 4
4. Marka Hassasiyeti 0,808 3
5. Marka Sadakati 0,720 3
6. Satin Alma Niyeti 0,905 6
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6 faktore ulasiimis olup bu faktorler kendi i¢inde gruplandirilmis olup faktorlerin grup adlari ise satin
alma tutumu, sosyal faktérler, kisilik faktorleri, marka hassasiyeti faktorii, marka sadakati faktorii ve satin alma
niyeti faktorii seklinde 6 grupta ele alimmistir. Bu 6 grubun genel KMO sonuglari asagidaki tabloda
gosterilmektedir.

Tablo 3 Genel KMO sonuglari

Faktorler KMO Sonuglari Cronbach Alpha
Satin alma tutumu 0,776 0,859
Sosyal faktorler 0,772 0,773
Kisilik faktorleri 0,854 0,830
Marka hassasiyeti 0,709 0,808
Marka sadakati 0,678 0,720
Satin Alma Niyeti 0,678 0,925

Tiiketicinin Satin alma tutumu: Bu faktor kendi icinde taklit {irtiniin algilanmasi ve taklit tirtine karsi
tutumu 6lgmede toplumsal faktor olarak ikiye ayrilmaktadir.

-Taklit iiriiniin algilanmasi faktorii: Taklit trtinler orijinal tirtinler kadar giivenilirdir, taklit tirtinler
orijinal tiriinlerin kalitesiyle benzerdir, taklit iiriinler orijinal iirtinlerin sagladigir fonksiyonlar1 saglar, fiyat
dikkate alindiginda taklit tirtinleri tercih ederim sorulari ile Olgiilmiistiir. Taklit {iriinler orijinal {tirtinlerle
karsilastirildiginda tiiketiciler tarafindan taklit iirtinlerin nasil degerlendirildigi ifade edilmektedir. Glivenirlilik,
kalite, sagladig1 fonksiyonlar ve fiyat agisindan bakildiginda nasil degerlendirildigi ele alinmaktadir.

-Taklit iiriine kars1 tutumu 6lcmede toplumsal faktorii: Taklit tiriinler satin almak “fikri miilkiyet
hakkini” ihlal eder, taklit tirtinler satin almak, liiks tirtin sektoriine zarar verir, taklit tirtinler satin almak, orijinal
iriin tireten tireticilere zarar verir, Taklit tirtinler satin almak yasal degildir sorular bu faktorii 6lgmektedir. Liiks
bir tirtiniin taklidinin satin alinmasi toplum tarafindan nasil degerlendirildigini ifade etmektedir. Liiks bir tirtiniin
taklidinin satin alinmasi yasal olmayip ayni zamanda bu iriinii iireten ireticilere ve triiniin tretildigi sektore
zarar vermektedir. Tiiketicilerin triinlerin taklitlerini satin alirken bu etkenlere dikkat edip etmedigini ya da bu
konuda ne diistindiikleri 6l¢tilmek istenmistir.

Sosyal faktorler: Sosyal faktorler kendi icinde bilgi duyarliligi ve kuralct duyarlilik olarak ikiye
ayrilmaktadir.

-Bilgi duyarhligi: Bu faktorii iiriin satin almadan 6nce baskalarinin neyi kullandigini ve satin aldigini
gozlemlerim, triinle ilgili ¢ok az bilgiye sahipsem tanidiklarima sorarim, iiriin kategorisindeki mevcut en iyi
alternatifi se¢mek icin baska insanlara danigirim sorulari ile oOlcitilmustiir. Bilgi duyarliligi, baskalarimi
gozlemleyerek, bilgi sahibi olunmayan konularda baskalarina danismay: ifade eder. Bilgi duyarliligi faktort
tiketicilerin iiriin satin aliminda, kararsiz kaldiginda ya da trtinle ilgili bilgisi olmadiginda baska kisilere
danigmasi veya gozlemlemesidir.

-Kuralc1 duyarhhik: Bu faktorii tiriinii satin almadan 6nce iirtin hakkinda danigmak i¢in aileme veya
arkadaslarima sorarim. Bagkalarinin satin aldigim markay: ve iirtinleri begenmesi dnemlidir, baskalarinin benden
satin almami bekledigi markay1 satin alirim, bagkalarinin {istiinde iyi etki birakan tirtinleri ve markalari bilmeyi
severim, sevdigim birisinin satin aldig1 markay1 satin almaya g¢aligirim sorulart bu faktorii 6lgmektedir. Kuralct
duyarlilik, bagkalarinin diisiincelerinin kendi diisiincelerinden 6nemli olmasi ve kural olarak benimsenmesidir.
Kuraler duyarhihk faktort tiiketicilerin tirin ve markay1 satin alirken bagkalarinin bu {irtin ve markayi
begenmesini, bagkalarinin beklentilerini karsilamay1 veya bagkasina 6zenmeyi ifade etmektedir.

Kisilik faktorleri: Bu faktorler kendi icinde yenilik arayist ve nitelik tiiketimi, kigisel haz, fiyat-kalite
algisi olarak ayrilmaktadir.

-Yenilik arayisi ve nitelik tiiketimi: Bu faktorii her zaman yeni {irtinleri deneme konusunda ilklerden
biriyimdir, birgok begenilen iiriine sahibim, Modaya ayak uydururum, Yeni iirtinlerin nitelikleriyle ilgilenirim,
nitelikli oldugu i¢in sadece bir iiriin satin almak isterim, Eger nitelikliyse birden fazla {iriin satin almak isterim,
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bir iriiniin niteligi beni ilgilendirmez sorular 6lgmektedir. Nitelik tiiketimi faktori, triintin kalitesiyle ilgili
tilketimi ifade etmektedir. Bu faktor “lriin eger yiiksek kaliteye sahipse, tiiketiciler i¢in daha m1 degerli ya da
kaliteli diye ihtiyag¢ olmadig1 halde tiiketiciler satin alir m1 veya sadece kaliteli diye tek bir {irtin mii satin alir”
gibi ifadeleri 6lgmiistlir. Yenilik arayis1 faktorii ise tiiketiciler yeni bir {iriin piyasa ¢iktiginda hemen o {irtinii
satin alinip dener mi, modaya ayak uydururlar m1 ya da degisik iiriinleri satin almak tiiketicileri heyecanlandirir
m1” gibi ifadeleri 6lgmustiir. Bu iki faktor aslinda yeniligi ararken kaliteye onem verilip verilmedigini
6lgmektedir.

-Kisisel haz: Bu faktorii rahat bir yasam benim i¢in 6nemlidir, heyecanli bir yasam benim i¢in dnemlidir,
basar1 duygusu benim i¢in énemlidir, memnuniyet benim i¢in dnemlidir, toplumsal taninma benim i¢in énemlidir
sorular dlgmektedir. Kisisel haz; kisiye gore degisen begeni duygusudur. Kisisel haz faktoriiyle kadin tiiketicilere
sordugumuz heyecanli ve rahat bir yagsamin, basar1 duygusunun, memnuniyetin ve toplumsal taninmanin onlar
i¢in 6nemli olup olmadig1 6l¢iilmek istenilmistir.

-Fiyat-kalite algis1: Bu faktorii bir irtiniin fiyati, kalitesinin iyi bir gdstergesidir Bir iiriiniin en kalitelisini
satin almak igin fazla para 6demeniz gerekir, bir iiriiniin fiyati ne kadar yiiksek olursa, genellikle o dlgtide
kalitelidir sorular olgmektedir. Fiyatla kalite algisini karsilagtirmaktadir. Yani tiiketici tirtinii satin alirken
fiyatina gére mi ya da en kalitelisini satin almak igin fazla para m1 6denmeli veya fiyat arttik¢a kalitede orantili
olarak artiyor mu gibi sorular1 6lgmiistiir.

Marka hassasiyeti: Bu faktorii satin almay1 gergeklestirecegim zaman, daima markali iiriin olmasina
Ozen gosteririm, genelde marka bir triiniin kalitesi hakkinda birgok sey soyler, benim i¢in marka ismi ¢ok
onemli bir bilgi kaynagidir sorular 6lgmektedir. Genel olarak, tiiketicilerin markaya kars1 olan duyarliligini, tiriin
satin alirken markaya dikkat edilip edilmedigini 6l¢mektedir.

Marka sadakati: Bu faktorii herhangi bir liks {irtin kategorisinde, belirli tek bir markanin {rtinlerini
satin alirim, gittigim magazada tercih ettigim lilkks marka bulunmuyorsa, benzer bir markay1 satin almam,
kullandigim litkks markanin yerine indirimde olan baska bir markay1 tercih etmem sorular1 6lgmektedir. Tek bir
markaya olan bagliligi ifade eder.

Satin alma niyeti: Bu faktorii ankette, yakin gelecekte, lilks markal iirtinlerin taklitlerini satin almaya
niyetim var, taklit triinler alacagim, arkadaslarima da lilkks markali iiriinlerin taklitlerini satin almalarii
oneririm, arkadaslarima ve aileme taklit tiriinleri tavsiye etmek isterim, taklit {iriinleri seyyar saticilardan alirim,
taklit tirtinler hakkinda olumlu seyler sdylemek isterim sorular dlgmektedir. Niyet faktorii, kadmn tiiketicilerin
gelecekte lilks markalarin taklitlerini satin alip almayacaklarini ifade etmektedir.

Regresyon analizinde kullanilmak iizere bu faktorlerden sosyal faktoriin alt faktorleri olan; kuralci
duyarlilik ve bilgi duyarliigimi ve kisilik faktorlerinin alt faktorleri olan; yenilik arayisi ve nitelik tiiketimi,
kisisel haz, fiyat-kalite algis1 faktorleri ayr1 olarak analize tabi tutulmustur.

9.1. Regresyon analizleri

Regresyon analizinin anlamli olup kullanilabilmesi i¢in degiskenlerin normal dagilim gosterip
gostermedigini gormek i¢in normal dagilim testi yapildiktan sonra basit dogrusal regresyon analizine gegilmistir.
Normal dagilim testini yaparken Kolmogorov Smirnov test yontemi tercih edilmistir. Kolmogorov Smirnov
degerinin p>0,05 olmasi gerekmektedir. p>0,05 oldugu takdirde verilerin normal dagilim gosterdigi
anlagilacaktir. Test sonucu eger normal dagilim gostermiyorsa (p<0,05 ise) verileri normal dagilim gosterecek
sekilde doniistirmek gerekir. Basiklik ve carpiklik katsayisi veri setinin normal dagilip dagilmadigini
gostermektedir. Carpiklik degerinin (%5 anlamlilik diizeyine gore) 1,96’ nin iizerinde veya -1,96’nin altindaki
degerler 0,05 anlamlilik diizeyinde kabul edilmektedir. Ciinkii normal dagilimdaki degerlerin %95’i ortalamadan
+1,96 ve -1,96 standart sapma araliginda yer alir (Kalayct, 2010: 3-54). Yaptigimiz frekans analizinde verilerin
carpiklik katsayilarini, ¢arpiklik standart hatasina béliindiigiinde de degerlerin -1,96 ile + 1,96 arasinda olmadigi
anlastlmistir ve Kolmogorov Smirnov testi sonucu elde edilen anlamlilik degeri olan p (0,000)<0,05 ¢iktig1 igin
verilerimizin normal dagilim gostermedigi anlasiimistir.  Yapilan logaritmik doniistim tablosu ve sonucu
asagidaki gibidir;

Tablo 4 Logaritmik doniistimii yapilan normal dagilim testi sonuglari

Kolmogorov-Smirnov
Serbestlik
Istatistik derecesi Anlamlilhk
Logaritmik Doniigiim 0,107 450 0,000
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Tablo 4’te yer alan sonuglara gére logaritmik doniisiim sonucunda elde edilen yeni degerlerin normal
dagilima uymadigi anlagilmistir. Ciinkii p (0,000) <0,05’ten oldugu i¢in normal dagilim gostermemektedir.
Logaritmik doniisim sonucunda da normal dagilim g@stermeyen verilerimizi normal dagilim gosterdigini
varsayarak analizlere devam edilmistir. Kisilik faktorlerinden algilanan risk, deger bilinci, tutarlilik alt
faktorlerinin satin alma niyetine etkisi regresyon analizi sonucu bulunmamistir. Asagidaki tablo 5°te liiks
markalarin taklitlerine karsi tutum, sosyal faktorler (kuralci ve bilgi duyarliligy), kisilik faktorleri (yenilik arayisi
ve nitelik tiiketimi, kigisel haz, fiyat-kalite algis1), marka hassasiyeti faktorii ve marka sadakati faktorlerinden p
(anlamlilik) degerlerinden p<0,05 olanlar ve satin alma niyeti arasindaki basit dogrusal regresyon analizi sonucu
elde edilen tablo ve yorumlari goriilmektedir.

Tablo 5 Faktorler ve satin alma niyeti arasindaki regresyon analiz sonuglari

Bagimli degisken: Satin alma niyeti

Degiskenler Satin Satin Satin Satin Satin Satin Satin Satin
Alma Alma Alma Alma Alma Alma Alma Alma
Niyeti Niyeti Niyeti Niyeti Niyeti Niyeti Niyeti Niyeti
Sabit (Bo) 0,977 1,736 2,066 0,773 1,840 2,067 2,067 1,759
(5,390)*** | (12,225)*** | (12,588)*** | (4,003)*** | (6,887)*** | (12,088)*** | (13,991)*** | (13,241)***
Taklit
markalara kars1 | 0,483 - - - - - - -
tutum (8,244)***
Kuralc1 0,240
duyarlilik - (5,137)*** - - - - - -
Bilgi 0,108
duyarlilig: - - (2,287)*** - - - - -
Yenilik arayisi
ve nitelik 0,522
tilketimi - - - (8,784)*** - - - -
Kisisel haz - - - - 0,145
(2,222)*** - - -
Fiyat-kalite 0,111
algis1 - - - - - (2,178)*** - -
Marka 0,099
hassasiyeti - - - - - - (2,183)*** -
Marka sadakati 0,242
_ - _ _ _ _ _ (4,95)***
F testi 67,971%** | 26,392%** 5,228%** 77,163%** | 4,039%** 4,742%** 4,765%** 24,502%**
R’ 0,124 0,052 0,011 0,139 0,010 0,010 0,011 0,052
Adj R* 0,123 0,050 0,009 0,137 0,008 0,008 0,008 0,050
N 480 480 480 480 480 480 480 480

Not: Parantez i¢i degerler t degerlerini ve *** ise istatistiksel olarak %! diizeyindeki anlamliligi ifade etmektedir. Tablodaki
degiskenler istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii olmasina kars1 agiklama yiikleri (Adj R2) diisiik oldugu g6z ontinde tutulmalidir.

Tablo 5’te yer alan sonuglara gore sekiz farkli regresyon modeli icin hesaplanan F testi sonuglari
istatistiksel olarak %1 diizeyinde anlamli bulunmustur. Modelin agiklama giictinii ifade eden diizeltilmis R2
taklit markalara karsi tutum icin %12,3, kuralct duyarlilik i¢in %5,0, bilgi duyarlilig1 igin %0,9, yenilik arayisi
ve nitelik tiiketimi i¢in %13,7, kisisel haz i¢in %0,8, fiyat-kalite algisi i¢in %0,8, marka hassasiyeti i¢in %0,8 ve
marka sadakati icin %5,0 olarak elde edilmistir. Modellerde taklit markalara kars1 tutum, kuralct duyarhilik, bilgi
duyarliligs, yenilik arayisi ve nitelik tiiketimi, kisisel haz, fiyat-kalite algisi, marka hassasiyeti ve marka sadakati
bagimsiz degiskenlerinin her biri bagimli degisken olan satin alma niyetini pozitif yonlii ve istatistiksel olarak
anlamli sekilde etkiledigi goriilmektedir. Kadin tiiketicilerin taklit markalara karsi tutumunda, taklit markalarin
gercek marka kadar giivenilir, kaliteli, benzer fonksiyonlara sahip olmasi ayni zamanda fiyat bakimindan uygun
olmasi satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir. Tiiketici iiriinle ilgili bilgiye sahip olmadiginda, yetersiz
bilgiye sahip olundugunda, baska tiiketicilerin {iriin ya da markay1 begenmesi ve baskalarindan fikir almak satin
alma niyetine pozitif yonde bir katki saglamaktadir. Yenilige meraki olup ayni zamanda yeniligi arayan
tiiketiciler eger tirtiniin kaliteli oldugunu goriirlerse satin alma niyetleri daha fazla olmaktadir. Eger taklit tiriin
satin alirken toplum igindeki konumunu diistinen, heyecana ve rahatlifa énem veren satin aldigi tirtinden

60




BIJSS Balkan Journal of Social Sciences / Balkan Sosyal Bilimler Dergisi Vol/Cilt: 5, No/Say1:10, 2016

memnun olan tiiketicilerin satin alma niyetine de olumlu olmaktadir. Kadin tiiketiciler fiyatin kaliteye gore artip
azalmasina gore tercihlerini yapip satin alma niyetinde bulunmaktadirlar. Markanin 6nem kazandig1 noktalarda
yani tiiketicinin markaya karg1 hassasiyetinin ve tek bir markaya karsi sadakatinin bulundugu durumlarda satin
alma niyeti artmaktadir.

10. Sonug¢ ve Oneriler

Tiiketicilerin litkks marka satin alma istegi ve gercek markayi satin alamayinca taklidine yonelmesi gercek
irtin Gireticileri i¢in tehdit olugturmaya baslamistir. Markanin rekabet araci haline gelmesi ve giderek artan marka
taklitciligi isletmelere ve bulunduklar1 sektorlere zarar vermeye baslamistir. Ozellikle kadin titketiciler liiks
markay1 kullanmay1 severken ayn1 zamanda da likks markay1 satin alinca verecegi prestiji, imaj1 ya da arkadas
grubu igindeki yeri gibi faktorleri dnemsemektedirler. Tiiketicilerin satin alma giiciiniin yetmemesi sonucu
iclerindeki liiksil satin alma giidiisti onlar1 taklit markaya yoneltmektedir. Bu baglamda arastirmanin amaci ii¢
kusak kadm tiiketicinin liikks marka taklitlerini satin almaya ydnlendiren faktorleri arastirmayi amaglamistir. Bu
arastirmaya teorik agidan bakildiginda arastirma, Bebek Patlamasi (Baby Boomer), X ve Y kadin kusaklarin
liks markalarin taklitlerini satin alirken onlarin tutumlarini, tutumlari etkileyen faktérlerin satin alma niyetlerine
etkisini 6grenmeye yardimci olacaktir. Arastirma, ii¢ kusak kadin tiiketicilerin taklit iirtinler konusundaki
tutumlarmm ortaya koyacaktir. Isletmeler agisindan ii¢ kusak kadin tiiketicilerin satm alma davramislarm ve taklit
markalara kars1 satin alma tutumlar ortaya konularak tiretimlerinde yol gosterici olup stratejiler gelistirmesine
yardimc1 olacagi diistiniilmektedir. Sektor agisindan bakildiginda arastirma, {i¢ kusak kadin tiiketicilerin taklit
grtinlere kars1 olan tutumlarinin daha iyi anlagilmasi ve yasadisi sektoriin tistesinden gelmeye yardimet olabilir.
Boyle olmasi yasadisi tireticiler igin bir ceza niteliginde olacaktir. Bu dogrultuda ii¢ kusagin yas grubu araliginda
olan kadinlardan anket yontemi ile veriler toplanmis ve elde edilen veriler faktor analizi ve basit dogrusal
regresyon ile test edilmistir. Taklit iriinlere kars1 tutum, sosyal faktorler, kisilik faktorleri, marka hassasiyeti ve
marka sadakati faktorlerinin satin alma niyeti izerindeki etkilerini gormek amaciyla basit dogrusal regresyon
analizi yapilmistir ve elde edilen arastirma sonucunda ise ortaya ¢ikan sekiz farkli regresyon modellerinin bir
biitiin olarak anlamli olduklar1 ortaya ¢ikmistir. Taklit tiriinler ile orijinal tiriinler karsilastirildiginda tiiketiciler
tarafindan taklit iiriinlerin nasil algilandigini, liiks bir {iriiniin taklidinin satin alinmasinin toplum tarafindan nasil
degerlendirildigini, tiiketiciler iiriinlerin taklitlerini satin alirken bu etkenlere dikkat edip etmedigini ya da bu
konuda ne diistindiiklerini ifade eden taklit triinlere karsi tutum faktorii giivenirlilik, kalite, sagladigi
fonksiyonlar ve fiyat acisindan ayni zamanda taklit satin almanm yasal olup olmamasi gibi etkenlerin
tiiketicilerin satin alma niyetini etkiledigi ortaya ¢ikmigtir. Sosyal faktorler grubunda yer alan bilgi ve kuralci
duyarlilik faktorleri tiiketicilerin tiriin satin alirken, kararsiz kaldiginda ya da trtinle ilgili bilgisi olmadiginda
baska kisilere danismanin ve {iriin satin alirken bagkalarinin beklentilerini karsilamanin ayni zamanda iiriinii
begenmeleri tiiketicilerin satin alma niyetini dogrudan etkilemektedir. Kisilik faktorleri grubunda yer alan
yenilik arayisi ve nitelik tiiketimiyle tiiketicilerin yeniligi ararken kaliteye onem verip vermemesi, kisiye gore
degisen begeni duygusunun, fiyat arttikca iirtiniin kalitesinin de artip artmamasi tiiketicilerin satin alma
niyetlerini dogrudan etkiledigi ortaya ¢ikmustir. Tiiketicilerin {iriin satin alirken markaya dikkat edip etmedikleri
yani marka hassasiyeti ve tek bir markaya sadik kalip kalmamalar: tiiketicilerin satin alma niyetini etkiledigi
ortaya cikmistir. Isletmelerin farkli kusaklarm taklit iiriinlere karsi tutumlarinin, hassasiyetinin ve sadakatinin,
sosyal ve kisilik faktorlerinin farkli oldugunun bilincinde olarak iirtin markalarini gelistirmeleri gerekmektedir.

Bu arastirmada, Bebek Patlamasi, X ve Y kusaklari ele alinmistir. Arastirmanin Akgakoca ilge
merkezinde yapilmasi, caligmanin sadece kadinlara (Bebek patlamasi kusagi, X ve Y kusagi iiyesi) yapilmasi
aragtirmanin kisitlarmi olusturmaktadir. Sonraki arastirmalar bu kusaklarin haricinde kalan sessiz, M ve Z
kusagini daha biiyiik bir bolgede inceleyebilirler. Arastirmay:1 farkli bolge ve illerde uygulayabilirler. Tek marka
ele alinip bu marka tistiinden de kusaklarla ilgili aragtirma yapilabilir. Bu aragtirma sadece kadinlari ele almistir.
Diger arastirmacilar ise kadin-erkek veya ti¢ kusak erkek seklinde ele alip farkli ozelliklerden yola ¢ikarak
arastirma yapabilirler.
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