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Ozet

Taklit iiriin ticareti; kiiresellesme ve markalasma, ilerleyen iiretim teknolojisi,
yliksek karlilik, diisiik risk ve cezalandirilma gibi nedenlerle kiiresel ¢apta ve bas
dondiiricti hizla artmaktadir. Taklit {rlin ireticileri; gelistirme ve tutundurma
faaliyetlerine biitge ayirmadan, iirettikleri markanin avantajlarini kullanmaktadir. Taklit
iriin tiiketici grubunun bir kismi da turistlerdir. Calismanin yiiriitiildiigi Fethiye’de,
turizm hareketliliginin baglamasiyla taklit iirlin satan magazalarin ve pazar tezgahlarinin
sayisinin arttig1; turizm hareketliliginin bitmesi ile azaldig1 gézlemlenmistir. Bu durum,
Fethiye ilgesindeki taklit iiriin saticilarinin hedef kitlesinin biiyiik oranda yabanci
turistler oldugunu diisiindiirmektedir. Bu ¢alisma, Ingiliz turistlerin taklit {iriin satin
alma davranislarini incelemek amaciyla; Fethiye’ye tatil i¢in gelip konaklayan ve taklit
{iriin satin alan 109 Ingiliz turist ile yiiriitiilmiistiir. Arastirma verileri, soru formu ile
elde edilmistir. Arastirma sonuglarina gore turistlerin taklit {iriin satin alma sebebinde
fiyatin onemli bir etken oldugu; yarisindan ¢ogunun taklit {irlin satiginin Tiirkiye
ekonomisine katki sagladigimi diisiindiigii, taklit iiriin ticaretini onayladigi ve taklit
iirlinlerin kalitesinden memnun kaldiklar1 belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Taklit, Taklit Uriin, Turist, Satin Alma, Fethiye.
Abstract

The trade of imitation products is increasing rapidly in global scale due to some
reasons such as globalization and branding, advancing production technology, high-
profit, low risk and low legal sanctions. Manufacturers of imitation products use the
advantages of the brand name they produce without a budget of development and
promotion activities. Tourists are among consumer group of imitation products. In
Fethiye where this study was conducted, it was observed that the number of stores and
markets in which imitation products were sold increased with the beginning of holiday
season and this number decreased with the end of the season. This observation led to
the thought that the target group of dealers of imitation products was foreign tourists.
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This study was carried out with 109 British tourists taking their holiday in Fethiye, to
examine their purchase behavior towards imitation products. The research data was
collected by a questionnaire. According to the study results, it was determined that
price was an important factor in tourists’ purchasing imitation products; more than half
of the tourists thought imitation products would contribute to the economy of Turkey;
that they approved trade of imitation products and they were satisfied with the quality
of imitation products.
Keywords: Imitation, Imitation Products, Tourist, Purchase, Fethiye.

1. Giris

Kiiresellesmenin etkisi, ulasim araclarinin gelismesi, seyahat olanaklarinin
ucuzlamasi ve mesafelerin kisalmasi gibi olumlu gelismeler sayesinde turizm sektorii
son yillarda bag dondiiriicii bir hizla gelisme gostermektedir. Diinya ¢apinda toplam
turist hareketleri 2013 yili sonu itibariyle 1087 milyona yaklasmis olup, turist
hareketlerinin 2030 yili itibariyle 1,8 milyar kisiye ulasacagi oOngoriilmektedir
(UNWTO Tourism Highlights 2014 Edition www.unwto.com). Rakamlarin biiytikligii,
turizm sektorliniin  iilke ekonomilerine yaptigi katkiy1 ve Onemini 6n plana
cikarmaktadir.

Turizm faaliyetlerinin temelini olusturan turistler, ziyaret ettikleri tilkelerde
tilketim davranislarin1 devam ettirmektedir. Turistik tiikketimin bir aract olan aligveris;
secme, kiyaslama, gz atma gerektiren bir faaliyet olup zaman zaman tek basma
seyahatin merkezinde yer alarak sebebi olabilmektedir (Timoty, 2005, s. 12). Alisveriste
tilketicilerin se¢im yaparken kullandig1 bir arag¢ olan marka, satin almay:1 etkileyen
faktorlerden biridir (Foxall ve Goldsmith, 1998, s. 18). Markali iirlinleri satin almak ve
kullanmak bazi tiiketiciler i¢in statii gostergesi olmakta ya da bir sinif veya grubun
parc¢asi olundugu izlenimi kazandirmaktadir. Bu nedenle {ilkemizi ziyaret eden yabanci
turistler Gucci deri ceket, Chanel parfiim, Hublot saat, Adidas ayakkabi, Louise Vitton
canta vb. gibi linlii markalarin iiriinlerini satin alma davranisina devam etmektedir.
Ancak bu triinler {inlii markalarin taklit {iriinleri de olabilmektedir. Marka sahibinin izni
olmaksizin markay1 ya da markanin ayirt edilmeyecek derecede benzerini kullanarak
(Atesoglu ve Erdogan, 2009, s. 43) ve markanin iirlin dizisinin benzerini {liretip marka
logo, amblem ve ismini kullanarak iiretim yapan marka taklit¢ileri {iriinlerini turistik
destinasyonlarda da pazarlamaktadir. Kanun dig1 iretilen taklit {riinler, turistik
tilketimin bir pargasi olabilmektir. Turizm faaliyetlerinin yogun oldugu iilkemizde
ozellikle turizm sezonunda taklit iirlin ticaretinin artmasi, lilkemize tatil amagh gelen
turistlerin de taklit {irlin satin aldiklarmi diisiindiirmektedir. Taklit {iriin ticaretinin
engellenmesi, gerekli yasal diizenlemelerin yapilabilmesi i¢in taklit iirlin ticareti ile
ilgili bilimsel aragtirmalara ihtiyac duyulmaktadir. Bu galismamin amaci, Ingiliz
turistlerin, Tiirkiye ekonomisini ve imajim1 olumsuz etkileyen ve kanundisi yollarla
iretimi, dagitimi ve satist yapilan taklit {riinleri satin alma davranislarinin
incelenmesidir. Caligma bu amag¢ dogrultusunda planlanmis ve yiiriitilmiistiir.

Arastirmanin alt amaglari ise sunlardir;

. Tercih edilen taklit tirtinleri ve markalarini belirlemek,

4 Ingiliz turistlerin taklit {iriin satin alma davramslar1 (taklit {iriin satin alma sebebi,
satin alinan yer ve satin alma i¢in harcanan para) ile sosyo demografik 6zellikleri
arasindaki iligkiyi belirlemek,

. Ingiliz turistlerin taklit iiriin satin alma ile ilgili diisiincelerini sosyo demografik
ozelliklere gore degerlendirmek,
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. Ingiliz turistlerin taklit iiriin satin alma siirecinde hizmet Kkalitesi ile ilgili
diistincelerini belirlemektir.

2. Literatiir Taramasi
2.1 Taklitcilik

Marka sahibinin izni olmaksizin markayr veya markanin ayirt edilmeyecek
derecede benzerini kullanmak marka taklit¢iligi olarak tanimlanmaktadir (Atesoglu ve
Erdogan, 2009, s. 43). Marka taklit¢iligi, gergek triinlerin benzerlerini iireterek ayni
marka ve logosu ya da benzer marka ve logosu altinda satmaktir. Taklit tirlinlerin
iiretilmesi ve satilmasi anlamina gelen taklit¢ilik, tiim diinyada hizla yayilmaktadir.
Prendergast, Leung ve Phau (2002)’ya gore taklit iirlinler; korsan iiriin, sahte {iriin, taklit
iriin, gri pazar iriini ve glimriikk {rlinlerinin kopyalar1 olmak iizere kategorilere
ayrilmaktadir. Grossman ve Saphiro (1988)’ya gore ise taklitcilik iki sekilde meydana
gelebilmektedir. Birincisi, marka ismi veya logosunun aynen taklit edilmesi durumudur.
Buna agik marka taklitciligi denilmektedir. ikincisi ise taklit edilen markayla benzer
isimleri, logolari, sloganlar1 kullanarak taninmis marka imajindan izinsiz yararlanma
seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Taklit marka satin alan tiiketici, sahte {irlin satin aldiginin
bilincinde degildir. Sahte olmayan taklit marka ise tiiketicinin bilerek satin aldig: taklit
markalardan olusur.

Saygin marka olusturmak ve pazarda tutundurmak, hem uzun yillar almakta hem
de siirekli yatirnm gerektirmektedir. Marka taklitgileri ise uzun yillara ve biiyiik
yatirimlara gerek duymadan pazarda taninmis markalar taklit ederek kazang saglama
yoluna gitmektedir. Taklitcilerin tercih ettikleri hedef iiriinler, yiiksek marka imaji
tastyan ve buna bagli olarak basit iiretim teknolojileri olan giyim, medya, sigara, saat ve
oyuncaklardir (www.iacc.org). Bu durum isletmelerin marka olusturma cabalarina,
yatirimlaria ve imajlarma ciddi zarar vermektedir (Green ve Smith, 2002, s. 89). Ancak
marka sahipleri ve hiikiimetler taklit iiriin arzin1 engellemeye caligsalar dahi, talep
oldugu siirece, taklit iiriin tireticileri, tiiketicilerine hizmet i¢in yeni yollar bulmaktadir
(Penz ve Stéttinger, 2005, s. 568).

2.2 Taklit Uriin Arz1 ve Talebi

Marka taklitciligi, tiiketicilerin marka bagimliligt ve marka meraki, taklit
driinlerin diigiik fiyatta olmasi, tiiketicilerin diisiik gelir diizeyine sahip olmasi ve
tilketicilerin bilingsiz aligverisi gibi nedenlerden dolay1 c¢ok yayginlagmistir. Taklit
iirlinlerin diinya ticaretinin en az %>5’ini kapsadig1 diisiiniilmektedir (IACC, 2007)

Dorland ve Al-Jafari (2006) taklit {iriin {iretim hizinin artisini; kiiresellesme ve
markalagma, teknik ilerleme, yiiksek kar ve diisiik risk olmak iizere 4 ana faktore
baglamaktadir. Kiiresellesme ve markalagma; diinya pazarinda ilk siralarda yer alan
herhangi bir markalagmisg iirlin taklitcilerin ilk hedefidir. Teknik ilerleme; diinyanin her
yerinde kolaylikla ulasilan ve ilerleyen iiretim teknolojisi sayesinde, taklit tirlinlerin
inandiriciligr kolaylasmis ve bunun yaninda iiriinler ucuz iretilmeye baslanmigtir.
Yiiksek kar; taklit iiriin gercek iirline yakin fiyatlarda satildigindan son derece karhdir.
Diisiik risk; cezalandirilma ve yakalanma oranlar1 diger suglara gore nispeten diisiiktiir.

Organisation De Coopération Et De Dévelopement Economiques OECD'’nin
“Taklit ve Korsanin Ekonomik Etkileri / 2009” (The Economic Impact of

' OECD: Organisation De Coopération Et De Dévelopement Economiques , Ekonomik Kalkinma ve isbirligi Orgiitii uluslararas bir
ekonomi orgiitiidiir. Tkinci Diinya Savasinin etkilerinin yok edilmesi amactyla 1960’ta kurulmustur. OECD’nin {iyeleri; ABD,
Japonya, Almanya, Fransa, Ingiltere, italya, Kanada, Belgika, Danimarka, Finlandiya, Yunanistan, irlanda, Liiksemburg, Hollanda,
Norveg, Portekiz, Ispanya, Isveg, Isvigre, Tiirkiye, Avustralya ve Yeni Zelanda’dir.
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Counterfeiting and Piracy, 2009) raporunda taklit iiriin arzinin karakteristigi su sekilde
ele alinmistir;

. Pazar 6zelligi, iiriin karlilig1 yliksektir, pazar potansiyeli genistir, markanin giicii
kullanilir.

. Uriin, dagitim ve teknoloji, yatirrm yapma ihtiyac1 azdir, teknoloji gereksinimi
azdir, dagitim ve satis sorunsuzdur, tiiketiciye ¢ok kolay ulasilir.

. Kurumsal o6zellik, yakalanma riski dugiiktiir, yasal ve diizenleyici kanun
yetersizdir, kanun uygulamasi ve cezalandirilma eksiktir (Anonim, 2009).

International Anti Counterfeiting Coalition IACC® ‘nin internet sitesinde taklit
iiriin tireticilerinin tercihlerinin giyim, elektronik, medya, sigara, saat ve oyuncak gibi
gelismis marka imaj1 ve basit {irlin teknolojisi gerektiren iiriinlerden yana oldugunu
belirtmistir (www.iacc.org). Tiirkiye’de marka taklitciligi, tekstil, parfim, gozliik,
kozmetik gibi sektorlerde yaygin olarak goriilmektedir. Marka {iriinlerin taklitleri
gerceginden daha ucuza bazen sosyete pazari olarak da adlandirilan yerel pazarlarda
bazen de igportada satisa sunulmaktadir. Ancak Tiirkiye’de diinyanin diger iilkelerinde
oldugu gibi marka taklit¢iliginin yasal olmamasindan dolayi, pazar dlgegi hakkinda
saglikli bir veri toplanamamaktadir. OECD’nin Taklit ve Korsanin Ekonomik Etkileri /
2009 raporunda taklit iirlin talebinin karakteristigi su sekilde ele alinmistir;

. Uriin 6zelligi, diisiik fiyatl olmasi, kabul edilebilir kalitede olmasi, mevcut
statliyli perdelemek i¢in iyi bir ara¢ olmasidir.

. Tiiketici 6zelligi, tirlinlin saglikli olup olmadig1 ya da sagliga verebilecegi zararlar
konusuna kayitsiz kalinir, iiriiniin giivenli olup olmadig1 konusuna kayitsiz kalinir,
kisisel biit¢e kisithidir, kanuna riayet edilmez.

. Kurumsal o6zellik, yakalanma ve cezalandirilma riski oldukc¢a disiiktiir.
Cezalandirilmalar zayif ya da yetersizdir, sosyo ekonomik faktorlerin varlig
yetersizdir (Anonim, 2009).

Grossman ve Saphiro (1988)’ya gore tiiketici agisindan taklit {irlin satin almak,
iicretini 6demeden markali {iriinlerin sayginligint elde etmek anlamma gelmektedir.
Ayrica tiiketiciler prestijli markalarin statii gostergesi olan {riinleriyle kendilerini
bagdastirip kimliklendirmek istemektedirler. Marka ile kisisel iletisim kuran tiiketiciyi,
Fournier (1998) soyle tamimlamaktadir: “Tiiketici marka se¢mez, tiiketici yasam secer”.
Boylece tiiketicilerin, sectikleri markali iirlinler ile yasam kaliteleri ve statiilerini
bagdastiklar1 sonucuna varilabilir.

Taklit iiriinler, orijinal iiriiniin fiziksel 6zelliklerini tam anlamiyla tagimadiklar
halde, markanin imaj algis1 korunmaktadir. Boylece taklit {irin talebi de olusmaya
baslamaktadir (Bloch, Bush ve Campbell, 1993, s. 32). Perez, Castano ve Quintanilla
(2010) taklit {irtin kullanimint metafor olarak algilamakta ve oldugundan farkli gériinme
cabasi olarak yorumlamaktadir. Degerli markalarin taklit iiriinlerini kullanmanin 6nemli
seyircilerin 6nilinde oynanmis ikna edici bir rol olarak gormektedir. Taklit iirlinleri satin
alan ve tiiketen tiiketiciler kendilerini, ekonomik kaynaklarin1 optimize eden, eglenmeyi
ve hazzi seven, isini bilen tiiketici olarak goriir. Diisiik fiyata taklit iiriin alarak
orijinallerini kullaniyor gibi davranan tiiketiciler, kendilerini liiks markalarin yarattig

> JACC: International Anti Counterfeiting Coalition, Uluslararas1 Taklitle Miicadele Koalisyonu.1979 yilinda Washington D.C.’de
kurulmustur. Patent, marka, telif hakki, hizmet isaretleri, ticari kimlik ve ticari sirlarin korunmasini yiikseltmek igin taklit karsiti
programlar gelistiren, ticari olmayan bir orgiittiir.
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marka imaj1 ile Ozdeslestirir ve sayginligindan faydalanir ayni zamanda da orijinal
iiriintin talep ettigi fiyati 6demeyi de reddeder. Boylece liikks markalarin taklitleri,
kisilerin kendi kavramlarini ifade etmelerine ve uyumlu sosyallesmelerine hizmet eder.

3. Yontem

Bu arastirmanmin amaci, Ingiliz turistlerin, Tiirkiye ekonomisini ve imajini
olumsuz etkileyen ve kanundis1 yollarla tiretimi, dagitimi ve satis1 yapilan taklit tirlinleri
satin alma davraniglarinin incelenmesidir.

Aragtirmanin evrenini Fethiye’yi ziyaret eden ve taklit iiriin satin alan Ingiliz
turistler olusturmaktadir. Fethiye Ilge Turizm Miidiirliigii verilerine goére 2010 yil1 sonu
itibariyle Fethiye’yi ziyaret eden yabanci turist sayisi ortalama 500.000°dir (Anonim,
2011). Arastirmada Ingiliz turistlerin taklit iiriin satin alma davramslari incelendigi igin
arastirmanin evreni, taklit iiriin satin alan Ingiliz turistler ile sinirlandirilmistir. Veriler,
kolayda 6rnekleme yontemi ile aligveriste taklit iiriin satin alan 160 Ingiliz turistten
toplanmis, 109 turist degerlendirmeye alinmistir. Veri toplama araci olarak kullanilan
soru formu, konu ile ilgili ¢alismalar (Avery, 2008; Littrell ve Dig, 2004; Oh ve Dig.,
2004; Prendergast ve Dig., 2002; Reisinger ve Waryszak, 1994; Swanson ve Horridge,
2006; Timoty, 2005) incelendikten sonra Avrupa Istatistik Normlar1 (RAMON) ve
Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) istatistik simiflandirma kriterleri esas alinarak
hazirlanmis ve uzman goriisleri alinmistir.

Soru formu dort boliimden olugmaktadir. Birinci bdliimde aragtirma kapsamina
alinan turistlere iligkin bazi tanitict bilgiler ve tatil yapma durumlarina iligskin sorular;
ikinci boliimde taklit iiriin satin alma davranislarina iliskin sorular; {igiincii boliimde
taklit lirlin satin alma ile ilgili diisiincelerini belirlemeye yonelik ifadeler; dordiincii
boliimde ise taklit {irlin satin alma siirecinde hizmet kalitesi ile ilgili diisiincelerini
belirlemeye yonelik ifadeler yer almaktadir. Turistlerin taklit iirlin satin alma ile ilgili
diistinceleri ve taklit iiriin satin alma siirecinde hizmet kalitesi ile ilgili digiinceleri 5’li
Likert tipi Olgek (Kesinlikle Katilmiyorum- Kesinlikle Katiliyorum) kullanilarak
Ol¢lilmiistlir. Kullanilan soru formu Cronbach’s Alpha yontemi kullanilarak giivenilirlik
testine tabi tutulmus ve Cronbach’s Alpha katsayis1 0,816 olarak tespit edilmistir. Bu
sonuca gore kullanilan veri toplama aracinin yiiksek giivenilirlikte oldugunu sdylemek
miimkiindiir (Kalayci, 2010, s. 405).

Calisma kapsamina almman Ingiliz turistlere iliskin bazi tanitici bilgiler (yas,
cinsiyet, egitim durumu, meslek ve gelir durumu), Tiirkiye’de tatil yapma durumu ile
ilgili bilgiler ve taklit lirlin satin alma davranislan ile ilgili bilgiler mutlak ve yiizde
deger kullanilarak degerlendirilmis ve tablolar hazirlanmistir (Tablo 1, 2). Ayrica
katilimcilarin taklit {irlin satin alma nedenleri, harcadiklar1 para ve satin alinan yer
turistlerin sosyo demografik 6zellikleri ile ¢apraz tablolar kullanilarak karsilastirilmistir
(Tablo 4, 5, 6).Turistlerin taklit {iriin satin alma ile ilgili diisiinceleri ve taklit {iriin satin
alma siirecinde hizmet kalitesi ile ilgili diislinceleri mutlak ve ylizde deger, aritmetik
ortalama () ve standart sapma (SS) kullanilarak analiz edilmistir (Tablo 7, 10). Daha
sonra katilimcilarin taklit {iriin satin alma ile ilgili diislinceleri cinsiyete gore student’s t
testi; egitim durumuna gére varyans analizi ile karsilastirilmis, elde edilen sonuglar
Tablo 8 ve 9’da sunulmustur. Varyans analizi sonunda fark bulunan gruplarda farkin
hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek amaci ile tukey testinden yararlanilmistir.
Ayrica yas ve gelir durumuna gore de turistlerin taklit {irlin satin alma ile ilgili
diisiinceleri karsilastirilmig, ancak anlamli sonuclar elde edilmedigi i¢in caligmada
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verilmemistir. Biitiin istatistiksel analizlerde 6nemlilik seviyesi olarak p<0,05 ve p<0,01
degerleri kabul edilmistir.

4. Bulgular
4.1 Arastirmaya Katilan ingiliz Turistlere fliskin Bazi Tamtic1 Bilgiler

Aragtirma kapsamina alinan Ingiliz turistlerin % 72,5’i kadindir. Yas dagilimlar:
incelendiginde % 21,1’inin 20-29 yas, yaklasik % 23’iiniin 30-39 yas, % 27,5’inin 40-
49 yag arasinda oldugu goriilmektedir. Egitim durumuna gore ise turistlerin % 44’iiniin
lise, % 27,5’inin mesleki egitim, % 20,2’sinin lisans mezunudur. Ilkogretim veya
lisanstistii egitim mezunlarinin daha az oldugu dikkati ¢ekmektedir. Meslek grubuna
gore degerlendirildiginde profesyoneller (% 19,3) ile hizmet/satig personeli (% 19,3),
yonetmen ya da yoneticilerin (% 15,6) cogunlukta oldugu goriilmektedir. Ingiliz
turistlerin % 26,6’sinin yillik gelirinin ortalama 20.001-30.000 £ arasinda oldugu,
yaklasik % 24’{linilin yillik gelirinin 50.001£ ve iizeri, % 5,5’inin ise gelirinin 10.000 £
ve altinda oldugu dikkati cekmektedir. Arastirma kapsamina alinan Ingiliz turistlerin %
444’1 daha once Tiirkiye’yi ziyaret etmistir. Tiirkiye’yi ziyaret edenlerin % 97,3’1i tatil
amaglh gelirken, digerleri arkadas ve akraba ziyareti, diigiin/balay1r nedenleriyle
iilkemizde bulunmaktadirlar. Ingiliz turistlerin % 98,2’si deniz-giines-kum tatili
yaparken sadece % 1,81 paket tur ile gelmistir.

Tablo 1. Arastirmaya Katilan Ingiliz Turistler Ile Tlgili Bazi Tamitic1 Bilgiler ve
Tiirkiye’de Tatil Yapma Durumlar:

Cinsiyet n % Yilhk Gelir £ n %
Erkek 30 27,5 10.000 ve alt1 6 5,5
Kadin 79 72,5 10.001-20.000 8 7,3
Toplam 109 100 20.001-30.000 29 26,6
Yas (Y1) n % 30.001-40.000 21 19,3
19 ve alt1 14 12,8 40.001-50.000 19 17,4
20-29 23 21,1 50.001 ve iizeri 26 23,9
30-39 25 22,9 Toplam 109 100
40-49 30 27,5 Daha 6nce Tiirkiye’yi ziyaret etme durumu n %
50 ve lizeri 17 15,6 Evet 48 44,4
Toplam 109 100 Hay1r 60 55,6
_Egitim n % Toplam 108 100
[k gretim 4 3,7 Seyahatin oncelikli amaci
Lise 48 44,0 Tatil 106 97,3
Mesleki Egitim 30 27,5 Akraba /Arkadas ziyareti 1 0,9
Lisans 22 20,2 Balay1, Diigiin 2 1,8
Master ya da Doktora 5 4,6 Toplam 109 100
Toplam 109 100 Tatil tiirii n %
Meslek n %o Deniz-Gilines-Kum Tatili 107 98,2
Yonetmen ya da Yonetici 17 15,6 Paket Tur Tatili 2 1,8
Biiro ya da Idari Personel 16 14,6 Toplam 109 100
Hizmet / Satig Personeli 21 19,3
Profesyonel (Ogretmen, 21 19,3
avukat, doktor)
Teknik Uzman (Hemsire, 18 16,5
tekniker, vb.)
Toplam 109 100

4.2 Arastirmaya Katilan Ingiliz Turistlerin Taklit Uriin Satin Alma
Davranmislan

Tablo 2’de goriildiigii gibi Tiirkiye’den uluslararast markalarin taklit iirlinlerini
alanlarin % 53,2’si baska tilkelerden de uluslararasi markalarin taklit iiriinlerini satin
almistir. Ingiliz turistler en ¢ok Misir, Ingiltere, Ispanya ve Yunanistan’dan taklit iiriin
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satin almiglardir. Bu iilkeleri Dubai, Bulgaristan, Amerika, Cek Cumhuriyeti, Fas,
Fransa, Kiiba, Suudi Arabistan, Tayland ve Tunus takip etmektedir. Arastirma
kapsamina alman Ingiliz turistler taklit {iriin satin alma sebeplerini ise % 37,6’s1 fiyatin
uygun olmasi, % 23,9’u gercegine benzemesi, % 38,5’1 hem fiyatin uygun olmasi hem
de gercege benzer olmasi olarak belirtmislerdir. Ingiliz turistlerin % 66,1°1 taklit
iriinleri semt pazarindan, % 21,1°’1 magazadan ve % 12,8’1 isportadan satin almaktadir.
Aligverise harcanan paranin genel olarak "500 ve altinda oldugu goriilmektedir. En ¢ok
satin alman irlinler ise % 37,3 tekstil, % 21,9 deri, % 11,2 ayakkabi, % 10,7 giines
gozligii iken digerleri ise sirastyla taki, game boy, cd, dvd, parfiim gibi iirlinlerdir.
Tiirkiye’den taklit iiriin alanlarin % 41,4’i kendisi i¢in, % 37,7’si ailesi i¢in, % 15,2’si
arkadaslar1 icin aldiklarini belirtmistir. Harcamalarini nakit yapanlarin oran1 % 97,3
iken digerleri kredi kart1 ve seyahat ¢eki kullanmistir. Ingiliz turistlerin % 82,6’s1 taklit
iiriin fiyatlarini ucuz bulurken sadece % 4,6’s1 ¢cok ucuz ve % 12,8’ pahali bulmaktadir.
Arastirma kapsamina alman turistlerin % 70,6’s1 taklit {iriin aligverisi i¢in 1-4 saat
arasinda zaman ayirmaktadir.

Tablo 2. Arastirmaya Katilan Ingiliz Turistlerin Taklit Uriin Satin Alma
Davranislar ile ilgili Bilgiler

Diger iilkelerden taklit iiriin satin

n % Taklit iiriin cesidi n %
alma durumu
Evet 58 53,2 Tekstil 73 37,3
Hay1r 51 46,8 Deri 43 21,9
Toplam 109 100 Ayakkab1 22 11,2
Taklit iiriin satin alinan iilkeler Giines Gozligi 21 10,7
Misir 9 18,4 Gameboy 10 5,1
Ingiltere 9 18,4 CD/DVD 7 3,6
Ispanya 9 18,4  Kuyum 13 6,6
Yunanistan 7 14,5 Parfiim 7 3,6
Dubai 3 6,1 Toplam 196 100
Bulgaristan 3 6,1 Kim i¢in alindig1
Amerika 2 4,1 Kendim 79 41,4
Suudi Arabistan 1 2 Aile tiyeleri 72 37,7
Cek Cumhuriyeti 1 2 Arkadag 29 15,2
Fas 1 2 Kiz/erkek arkadag 10 5,2
Kiiba 1 2 Is arkadaslar 1 0,5
Tayland 1 2 Toplam 191 100
Tunus 1 2 Odeme sekli
Fransa 1 2 Nakit 106 97,3
Toplam 49 100 Kredi Kart1 2 1.8
Taklit iiriin satin alma sebebi Seyahat Ceki 1 0,9
Fiyat 41 37,6  Toplam 109 100
Gergegine Benzemesi 26 23,9 Taklit iiriin fiyati
Hepsi 42 38,5 Cok Ucuz 5 4,6
Toplam 109 100 Ucuz 90 82,6
Taklit iiriin satin alinan yer Pahali 14 12,8
Semt Pazari 72 66,1 Toplam 109 100
Magaza 23 21,1 Harcanan zaman (Saat)
Isporta 14 12,8 1 ve alt1 5 4,6
Toplam 109 100 1-4 77 70,6
Harcanan Para (") 5-10 12 11,0
100 ve alt1 37 33,9 20 ve {isti 15 13,8
101-250 35 32,1  Toplam 109 100
251-500 24 22
501 ve iistii 13 11,9
Toplam 109 100
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Turistlerin aligveriste tercih ettikleri taklit iiriinler ve markalarinin belirtilmesi
istenmistir ve bu markalar Tablo 3’te verilmistir.

Tablo 3. Arastirmaya Katilan Ingiliz Turistlerin Tercih Ettigi Taklit Uriin

Markalan
Tekstil Deri Ayakkab1 Giines Gozliigii Saat Parfiim
a&f abercrombie converse armani breitling armani
abercrombie cuiz vuca gucci channel gucci channel
adidas d&g I\% d&g hello kitty
burberry diesel prada okleg rolex
channel gucci puma prada channel
fred perry v jimmy rayban
hanlegs mulberry choo police
lacoste prada
bench

lyle and scott

polo shirts

ralph loren

Tablo 4’de arastirmaya katilan Ingiliz turistlerin taklit iiriin satin alma nedenleri

sosyo demografik 6zelliklerine gore karsilastirilmistir. Erkeklerin % 40’1 hem fiyat hem
de gergegine benzemesi nedeniyle taklit {irlin satin alirken; kadinlarin % 43’0 fiyatin
uygun olmasi nedeniyle taklit {irlin satin almaktadir. Meslek okulu mezunlarinin %
43,3’ fiyat nedeniyle, lisans mezunlarinin % 40,9’u hem fiyat hem de gercege
benzemesi nedeniyle taklit iirlin satin almaktadir. 40-49 yas arasindakilerin % 50’si
fiyat nedeniyle taklit iirlin satin alirken 20-29 yas arasindakilerin % 56,5’1 hem fiyat
hem de gercegine benzemesi nedeniyle satin almaktadir. Yillik geliri 10.000 £ ve alt1
olanlarin % 83,31 fiyat nedeniyle, yillik geliri 50.001 £ ve iistii olanlarin % 53,8’1 hem
fiyat hem ger¢ege benzemesi nedeniyle taklit {irlin satin almaktadir.

Tablo 4. Arastirmaya Katilan Ingiliz Turistlerin Taklit Uriin Satin Alma
Nedenlerinin Sosyo Demografik Ozelliklerine Gore Karsilagtirilmasi

Taklit iiriin satin alma sebebi
Sosyo Demografik Ozellikler Fiyat Ger(;egine. Hepsi Toplam
Benzemesi
- Erkek 7(233) 11 (36,7) 12 (40) 30 (100)
Cinsiyet Kadin 34 (43) 15 (19) 30 (38) 79 (100)
flkokul 2 (50) - 2 (50) 4 (100)
Lise 19 (39,6) 12 (25) 17 (35.4) 48 (100)
Egitim Meslek Okulu 13 (43,3) 6 (20) 11 (36,7) 30 (100)
Lisans 6(27.3) 7(L8) 9 (40,9) 22 (100)
Master yada Doktora 1 (20) 1(20) 3 (60) 5 (100)
19 ve alti 6 (42,9) 3(214) 5(35.7) 14 (100)
20-29 7(30.4) 3(13) 13 (56,5) 23 (100)
Yas (V1D 30-39 7(28) 6 (24) 12 (48) 25 (100)
40-49 15 (50) 8(26,7) 7(233) 30 (100)
50 ve istii 6(353) 6(35.3) 5(29.4) 17 (100)
10.000 ve altt 5(83.3) - 1(16,7) 6 (100)
10.001-20.000 2 (25) - 6(75) 8 (100)
. 20.001-30.000 14 (48,3) 8(27.6) 7(24,1) 29 (100)
Yillik Gelir () 750 001-40.000 6 (28.,6) 8(38.,1) 7(33.3) 21 (100)
40.001-50.000 7 (36.,8) 5(26,3) 7 (36.,8) 19 (100)
50.001 ve iistii 7(26,9) 5(19.2) 14 (53.8) 26 (100)

Tablo 5’de goriildiigii gibi erkeklerin % 43,3’1i ve kadinlarin % 30,4’ taklit {iriin
aligverisi icin 100 ve alt1 para harcamigtir. Meslek okulu mezunlarinin % 43,3’i taklit
iirlin aligverisi i¢in "100 ve altinda para harcarken, lisans mezunlarinin % 40,9°u "101-
250 arasinda para harcamaktadir. 19 yas ve altindakilerin % 57,1°1 taklit {iriin aligverisi

Isletme Arastirmalar: Dergisi 367 Journal of Business Research-Tiirk



A. Bekar — N. Olay 7/1 (2015) 360-381

icin "100 ve altinda para harcamaktadir. Yillik geliri 10.000 £ ve altinda olanlarin %
33,3’1, geliri 20.001-30.000 £ arasinda olanlarin yaklasik % 45’1 ve geliri 40.001-
50.000 £ olanlarin % 41,11 taklit {riin aligverisi i¢in "100 ve altinda para
harcamaktadir.

Tablo 5. Arastirmaya Katilan Ingiliz Turistlerin Taklit Uriin Satin Almak I¢in
Harcadiklar: Paranin Sosyo Demografik Ozelliklerine Gore Karsilastirilmasi

Aligveriste harcanan para
Sosyo Demografik Ozellikler 100 ve | .00 as0 | -as1s00 |01 ve Toplam
alti iistii

Cinsiyet Erkek 13 (43,3) | 10(33,3) 6 (20) 1(3.3) 30 (100)
Kadin 24 (304) | 253L6) | 18(22,8) | 12(152) | 79 (100)

flkokul 2.(50) 2 (50) - - 4 (100)

Lise 16(33,3) | 11(22,9) | 14(29.2) | 7(14,6) 48 (100)

Egitim Meslek Okulu 13(43,3) | 1136,7) | 4(133) 2(6,7) 30 (100)
Lisans 6(27,3) 9 (40,9) 4(182) 3 (13,6 22 (100)

Master ya da Doktora - 2 (40) 2 (40) 1(20) 5(100)

19 ve alt1 8 (57,1) 3(21,4) 2(14,3) 1(7.1) 14 (100)

20-29 5(21,7) 9 (39,1) 6 (26,1) 3 (13) 23 (100)

Yas (Yil) 30-39 9 (36) 5 (20) 8 (32) 3(12) 25 (100)
40-49 10(333) | 10(333) | 7(23.3) 3 (10) 30 (100)

50 ve iistii 5(29.4) 8 (47,1) 1(5.9) 3(17,6) 17 (100)

10.000 ve alti 2(33.3) - 1(16,7) 3 (50) 6 (100)

10.001-20.000 - 6 (75) 1(12,5) 1(12,5) 8 (100)

. 20.001-30.000 13 (44,8) | 74, 7(24,1) 2(6,9) 29 (100)

Yillik Gelir (%) 1736°501220.000 6(286) | 6(286) | 7(33.3) 2(9.5) 21 (100)
40.001-50.000 8 (41,1) 6 (31,6) 4(21,1) 1(5.3) 19 (100)

50.001 ve iistii 8(30,8) | 10(38,5) | 4(154) 4(15.4) 26 (100)

Tablo 6’da ise arastirmaya katilan Ingiliz turistlerin taklit iiriin satin aldiklar1 yer
sosyo demografik o6zelliklerine gore karsilastirilmistir. Erkeklerin % 60’min ve
kadinlarin % 68,4 liniin taklit {irlinii semt pazarlarindan satin aldig1 goriilmektedir.
Meslek okulu mezunlarinin % 80’1, lisans mezunlarinin % 72,7’si semt pazarindan
aligveris yaparken yiiksek lisans/doktora mezunlarinin % 60’1 magazalardan alisveris
yapmaktadir. 20-29, 30-39 ve 40-49 yas grubunda olanlarin ¢cogunlugu semt pazarindan
aligveris yapmaktadir. Yillik geliri 30.001-40.000 £ arasinda olanlarmm % 76,2’si,
40.001- 50.000 £ olanlarin % 63,2’si, 50.001 £ ve tizeri olanlarin ortalama % 73’1 semt
pazarindan taklit {irlin aligverisi yapmaktadir.

Tablo 6. Arastirmaya Katilan Ingiliz Turistlerin Taklit Uriin Satin Aldiklar1 Yerin
Sosyo Demografik Ozelliklerine Gore Karsilastirilmasi

A Taklit iiriin satin alinan yer

Sosyo Demografik Ozellikler Magaza Semt Pazar isporta Toplam

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

ilkokul 1(25) 2 (50) 1(25) 4 (100)

Lise 9 (18,8) 28 (58,3) 11(22,9) 48 (100)

Egitim Meslek Okulu 4 (13.,3) 24 (80) 2 (6,7) 30 (100)
Lisans 6 (27,3) 16 (72,7) - 22 (100)

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

19 ve alt1 3214 5(35,7) 6(42,9) 14 (100)

20-29 5(21,7) 17 (73,9) 1(4,3) 23 (100)

Yas (Y1) 30-39 7(28) 17 (68) 1(4) 25 (100)
40-49 7(23,3) 21 (70) 2 (6,7) 30 (100)

50 ve listii 15,9 12 (70,6) 4 (23.5) 17 (100)

10.000 ve alt1 - 5(83,3) 1.(16,7) 6 (100)

Yillik Gelir (£) 10.001-20.000 3 (37,5 3(37,5) 2 (25) 8 (100)
20.001-30.000 7(24,1) 17 (58,6) 5(17,2) 29 (100)
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30.001-40.000 2(9.5) 16 (76.2) 3 (14,3) 21 (100)
40.001-50.000 5(26,3) 12 (63.2) 2 (10,5) 19 (100)
50.001 ve iistii 6 (23,1) 19 (73.1) 1(3.8) 26 (100)

4.3 Arastirmaya Katilan Ingiliz Turistlerin Taklit Uriin Satin Alma ile Tlgili
Diisiinceleri

Tablo 7°de arastirmaya katilan Ingiliz turistlerin taklit iiriin satin alma ile ilgili
diisiinceleri yer almaktadir. Ingiliz turistlerin % 45,8 inin Tiirkiye’deki aligverisinden
memnun kalma konusunda kararsiz, yaklasik % 43’{inlin aligveristen memnun veya
kesinlikle memnun bir sekilde iilkemizden ayrildig1 belirlenmistir. Turistlerin yaklasik
% 60’1 taklit {irtin ticaretinin Tiirkiye ekonomisine katki sagladigmi diistinmektedir.
Taklit {irlin ticareti her gecen giin biiyliyerek artmaktadir. Ancak olumsuz etkileri goz
ard1 edilemeyecek kadar onemli olan taklit iiriinii ve ticaretini Ingiliz turistlerin %
42,3’1 onaylamadiklarini ifade ederken % 23,9’u onayladiklarini ve % 32,2’si kararsiz
olduklarmi belirtmistir. Turistlerin yaklasik yaris1 Tirkiye’de taklit {irtin satildigini
bilmektedir. Ancak % 36,7’si bu konuda kararsiz kaldiklarini, % 17,5’1 ise Tiirkiye’de
taklit iiriin satilmadigmi diisiindiigiinii bildirmistir. Unlii markalarin taklit iiriinlerini
satan magazalardan aligveris yapmayr tercih etme konusunda % 42,1°1 karasiz
oldugunu, yaklasik % 35,2’si ise katildigimi veya kesinlikle katildigini belirtmistir.
Arastirma kapsamina alinan turistlerin yarisindan fazlasi (% 65,1) kendi {iilkesinde
orijinal marka iiriin satin aldigin1 belirtmistir. Ingiliz turistlerin yaklasik yaris1 pazarlik
kiiltiiriinii  sevmektedir. Ancak % 43,2°si pazarligin, aligveriste giiveni azalttigi
konusunda kararsiz oldugunu, % 24,8’i pazarlifin giiveni azaltmadigini, % 17,4’
pazarhigin kesinlikle giiveni azalttigini belirtmistir. Markanin gergek iirliniinii almak
isteyen Ingiliz turistler, fiyatlarin yiiksek olmasindan dolay1 indirim sezonunu
beklemektedir. Turistlerin % 67,9’u sadece indirim sezonunda iyi markalarin gercek
driinlerini aldigini bildirmistir. Bu durum markali gercek {iriinlerin pahali olabildigi
seklinde yorumlanabilir. Arastirma kapsamindaki Ingiliz turistlerin % 55,11 fiyat
etiketi olmayan iiriinlere glivenmedigini belirtmistir. Ayrica % 53,2’si bagka iilkelere
kiyasla Tiirkiye’de yaptig1 aligveristen memnun kalma konusunda kararsiz oldugunu, %
31,2’si memnun veya kesinlikle memnun oldugunu bildirmistir.

Tablo 7. Arastirmaya Katilan Ingiliz Turistlerin Taklit Uriin Satin Alma {le Tlgili

Diisiinceleri
5
5 g
Taklit Uriin Satin Alma ile Tigili Diisiinceler £ s
G E sS
X S £ Z x
2 s £ B )
= 2 | = s | = E
= = 4 2 = =
Z | B = 2 £ &
V] = 5 = ] =
S - IR -
. . % | 28 | 92 1458 (24,8 | 17,4 | 100
Aligveris deneyimimden memnun kaldim n 10 50 27 19 | 109 3,64 | 1,15
e .. . % | 2,8 | 83 1293]36,7]229] 100
Taklit {iriin Tiirkiye ekonomisine katki saglar n 3 9 % 40 | 25 | 109 391 | 1,15
e o % 1,8 | 7,3 141,3|36,7 | 12,8 | 100
Taklit tirtinlerin kalitesinden memnunum n 5 3 45 20 14 | 109 3,65 | 1,01
Taklit driinler kanuni bosluklardan yararlanilip % 9,2 | 14,7 | 38,6 | 16,5 | 21,1 | 100 383 | 1.60
iretiliyor n 10 16 | 42 18 23 | 109 ’ ’
e .. % 2841239322 83 | 7,3 | 100
Taklit {iriin ticaretini onaylamiyorum n 3 2% 35 9 3 109 2,67 | 1,55
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I - - e % | 33,0 128]36,7| 9,2 | 83 | 100
Tiirkiye’de taklit iiriin satildigini diisiinmiityorum n 36 14 40 10 9 109 2,55 | 1,39
. . % 8,3 | 8,3 34 |30,3| 19,3 | 100
Satig personeli yardimseverdir n 9 9 37 33 o1 109 3,52 | 1,21
Unlii markalarm taklit tiriinlerini satan % 92 | 12,8 42,1 229 | 11,9 | 100 343 | 131
magazalardan aligveris yapmay: tercih ederim n 10 14 | 47 25 13 | 109 ’ ’
- - % 2,8 | 3,7 |28,5|21,1 440 | 100
Ulkemde gergek iiriin satin alirim n 3 4 31 3 43 109 4,14 | 1,11
. . .. . % | 183|174 ]27,6 | 17,4 19,3 | 100
Satig personeli agresif tutum igindedir n 20 19 30 19 a1 109 3,10 | 1,45
e . % | 12,8 10,1 |312|24,8| 21,1 | 100
Pazarlik kiiltiiriinii seviyorum n 14 1 34 27 3 109 3,48 | 1,41
. % 7,3 1248 432 | 73 | 174 ] 100
Pazarlik giiveni azaltir n 3 27 47 3 19 109 3,28 | 1,41
Sadece indirim sezonunda iyi markalarin gergek % 2,8 | 2,8 |126,6 | 33,0] 34,9 | 100 411 | 1.06
drinlerini alirim n 3 3 29 36 38 | 109 ’ ’
. o - . % 3,7 | 156 1257|193 | 358 | 100
Fiyat etiketi olmayan {iriinlere glivenim yok n 4 17 3 o1 39 109 3,82 | 1,29
Baska iilkelere kiyasla Tiirkiye’de yaptigim % | 5,5 /10,1 ]53,2]20,2)11,0] 100 351 | 127
aligveristen memnun kaldim n 6 11 58 22 12 | 109 ’ ’

Tablo 8’de ise cinsiyete gore katilimcilarin taklit iiriin satin alma ile ilgili
diislinceleri analiz edilmigtir. Tablo 8’de goriildiigli gibi aligveris deneyiminden
memnun kalan kadinlarin ortalamasi erkeklerden yiiksek olmasina ragmen istatistiksel
olarak anlamli bir fark bulunamamistir (p>0,05). Taklit {iriiniin Tiirkiye ekonomisine
katki sagladigini diistinme ve taklit {irlinlerin kalitesinden memnun kalma konusunda ise
erkeklerin ortalama puaninin kadinlardan yiiksek oldugu dikkati ¢ekmektedir. Taklit
iriinlerin kanuni bogluklardan yararlanilip iiretilmesi ile ilgili kadinlarin ortalama puani
3,99+1,58 iken erkeklerin ortalama puani 3,43+1,63 diir (p>0,05). Taklit iiriin ticaretini
onaylamama, {inlii markalarin taklit tirinlerini satan magazalardan aligveris yapmay1
tercih etme, pazarlik etmenin giliveni azalttigin1 diisiinme, fiyat etiketi olmayan tiriinlere
giiven duymama, bagska iilkelere kiyasla Tiirkiye’de yapilan aligveristen memnun kalma
konusunda kadinlarin ortalama puanimin erkeklerden fazla oldugu; fakat anlaml
farklilik gostermedigi tespit edilmistir (p>0,05).

Tablo 8. Arastirmaya Katilan Ingiliz Turistlerin Cinsiyetlerine Gore Taklit Uriin
Satin Alma {le Tlgili Diisiinceleri

Taklit Uriin Satin Alma ile ilgili Diisiinceler Cinsiyet n X SS t p
. - Erkek 30 343 1,305
Aligveris deneyimimden memnun kaldim Kadm 79 372 1,085 -1,170 0,245
e . . Erkek 30 3,97 1,159
Taklit {iriin Tiirkiye ekonomisine katki saglar Kadmn 79 3.89 1.155 0,325 0,746
e o Erkek 30 3,70 1,119
Taklit tirtinlerin kalitesinden memnunum Kadm 79 3.63 0.976 0,308 0,759
Taklit iriinler kanuni bosluklardan yararlanilip Erkek 30 3,43 1,633 1619 0.108
iretiliyor Kadin 79 3,99 1,581 ’ ’
e .. Erkek 30 | 2,57 1,547
Taklit {iriin ticaretini onaylamiyorum Kadm 79 271 1.562 -0,426 0,671
RN e - TR Erkek 30 | 2,53 1,479
Tiirkiye’de taklit iiriin satildigin: diisiinmiiyorum Kadmn 79 2.56 1,366 -0,079 0,937
. . Erkek 30 3,40 1,354
Satis personeli yardimseverdir Kadmn 79 3.57 1162 -0,650 0,517
Unlii markalarm taklit tiriinlerini satan magazalardan Erkek 30 3,40 1,276 0.147 0.884
aligveris yapmay1 tercih ederim Kadin 79 3,44 1,403 ’ ’
- - Erkek 30 | 4,13 1,252
Ulkemde gergek iiriin satin alirim Kadmn 79 214 1.071 -0,025 0,980
. . - . Erkek 30 3,40 1,476
Satis personeli agresif tutum i¢indedir Kadm 79 2.99 1.437 1,329 0,187
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O Erkek 30 3,63 1,450
Pazarlik kiiltiiriinii seviyorum Kadm 79 3.42 1.402 0,711 0,479
L Erkek 30 3,13 1,525
Pazarlik giiveni azaltir Kadmn 79 3.33 1375 -0,644 0,521
Sadece indirim sezonunda iyi markalarin gergek Erkek 30 | 437 0,850 1.559 0.122
driinlerini alirim Kadm 79 4,01 1,127 ’ ’
. o - I Erkek 30 3,63 1,497
Fiyat etiketi olmayan {iriinlere giivenim yok Kadmn 79 3.89 1219 -0,906 0,367
Baska iilkelere kiyasla Tiirkiye’de yaptigim Erkek 30 3,43 1,223 -0.405 0.687
aligveristen memnun kaldim Kadm 79 3,54 1,299 ’ ’

Tablo 9’da ise katilimcilarin taklit iiriin satin alma ile ilgili diistinceleri egitim
durumuna gore karsilagtirilmistir. Alisveris deneyiminden memnun kalma, taklit {iriiniin
Tiirkiye ekonomisine katki sagladigini diisiinme durumu ve taklit iiriinlerin kalitesinden
memnun kalma durumunun turistlerin egitim durumuna gore anlamli farklilik
gostermemektedir  (p>0,05). Katilimeilarin, taklit iiriinlerin kanuni bosluklardan
yararlanilip iiretildigini diistinmesi durumu incelendiginde; ilkdgretim mezunu olanlarin
verdikleri cevaplarin ortalamasi 4,75+1,25, lise mezunu olanlarin 3,21+1,51, mesleki
egitim mezunu olanlarin 4,30+1,48, lisans mezunu olanlarin 4,27+1,60, master ya da
doktora mezunu olanlarin 4,40+1,81 oldugu goériilmektedir (p<0,01). istatistiksel olarak
anlamli olan bu fark tukey testi sonucuna gore lise mezunu ile mesleki egitim mezunu
turistler arasindadir.

Tablo 9. Arastirmaya Katilan Ingiliz Turistlerin Egitim Durumuna Gére Taklit
Uriin Satin Alma Ile Ilgili Diisiinceleri

ITIZ:;:II)E;::cifgn Alma [le Egitim Durumu n X SS F p
ik Ogretim 41 525 0,500
Lise 48 | 3,48 1,091
Aligveris deneyimimden Mesleki Egitim 30 | 3,67 1,241 | 2,400 | 0,055
memnun kaldim Lisans 22 | 3,73 1,077
Master ya da Doktora 51 3,40 1,140
ik Ogretim 41 5,00 1,414
e e 1 .. Lise 48 | 3,81 1,179
E:tkkllltszgll;erurklye ekonomisine Mesleki Egitim 30 | 3.97 1.033 1,096 0,363
Lisans 22 | 3,91 1,192
Master ya da Doktora 51 3,60 1,140
ik Ogretim 4| 4,00 1,414
. o Lise 48 | 3,58 1,088
Taklit Giriinlerin kalitesinden Mesleki Egitim 30 | 3,50 | 0,938 0.578
memnunum Lisans 22 [ 3,86 | 00941 | 0723
Master ya da Doktora 51 4,00 0,707
ik Ogretim 41 4,75 1,258
Taklit tirtinler kanuni Lise 48 | 3,21 1,515 1,668
bosluklardan yararlanilip Mesleki Egitim 30 | 4,30 1,489 (’2_3) 0,008**
iretiliyor Lisans 22 | 4,27 1,609
Master ya da Doktora 51 440 1,817
ik Ogretim 4] 325 2,062
Klit iiriin ti .. Lise 48 | 2,65 1,591
Iﬁayllgﬁ‘yno;f;re“m Mesleki Egitim 30 | 267 | 1516 0.2
Lisans 22 | 2,55 1,565 | 0,228 ’
Master ya da Doktora 51 3,00 1,414
ik Ogretim 4] 425 2,217
e e - Lise 48 | 2,67 1,342 | 2,747
gs;&;zsu‘;iﬁli” tiriin satildigint - 0 itim 30 | 2,13 | 1,196 (1-3) | %03%F
Lisans 22 | 241 1,501
Master ya da Doktora 51 3,20 0,447
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ik Ogretim 41 4,75 1,258
Lise 48 | 3,40 1,216

Satig personeli yardimseverdir Mesleki Egitim 30 | 3,53 1,196 1168 0.329
Lisans 22 | 3,55 1,299 > >
Master ya da Doktora 51 3,60 0,548

. .. | Ik Ogretim 41 500 | 0816

nlii markalarin taklit tirinlerini -

Eata?l magazalardan all;lverise k/;zzleki Egitim gg 25421‘7‘ }’ ;2;

yapmay1 tercih ederim Lisans 2| 341 1,709 1,498 0,208
Master ya da Doktora 51 3,20 1,095
ik Ogretim 41 4,50 1,291

- . Lise 48 | 4,02 1,082

Ulkemde gereek diriin satin alirim =0 00 oo 30 | 417 | 0986 | 0317 | 0,866
Lisans 22 | 4,27 1,352
Master ya da Doktora 51 4,20 1,304
ik Ogretim 41 3,50 ] 2,380

Satig personeli agresif tutum Lise 48 | 3,29 1,458

igindedir Mesleki Egitim 30 | 2,70 1,489 | 0,858 | 0,492
Lisans 22 | 3,14 1,283
Master yada Doktora 51 3,20 1,095
ik Ogretim 41 450 2,380

Pazarlik kiiltiiriinii seviyorum Lise p— 48 | 3.50 1,272
Mesleki Egitim 30 | 3,00 1,438 0,104
Lisans 22 | 3,91 1,477 1.973
Master ya da Doktora 51 3,40 ,548 ?
ik Ogretim 4] 425 1,500

. Lise 48 | 3,52 1,288

Pazarlik gilveni azaltir Mesleki Egitim 30 | 277 | 1331 20242 | 0069
Lisans 22 | 341 1,681
Master ya da Doktora 51 2,60 ,894
ik Ogretim 4] 425 1,500

Sadece indirim sezonunda iyi Lise 48 | 410 | 1,115

markalarin gergek trtinlerini Mesleki Egitim 30 | 4,03 ,890 | 0,087 0,986

alirnm Lisans 22 | 4,18 1,220
Master ya da Doktora 51 4,20 ,837
ik Ogretim 4] 425 1,500

Fiyat etiketi olmayan iiriinlere Lise 48 | 3,73 1,180

gilivenim yok Mesleki Egitim 30 | 3,73 1,461 | 0,359 0,838
Lisans 22 | 4,05 1,362
Master ya da Doktora 51 3,80 1,304
ik Ogretim 41 5,00 1,155

Bagka iilkelere kiyasla Lise 48 | 3,50 1,130

Tiirkiye’de yaptigim aligveristen | Mesleki Egitim 30 | 3,33 1,322 | 1,648 0,168

memnun kaldim Lisans 22 | 3,59 1,469
Master ya da Doktora 51 3,20 1,095

*p<0,05 **p<0,01 (1 ilk Ogretim), (2 Lise), (3 Mesleki Egitim), (4 Lisans), (5 Master ya da Doktora)

Tablo 9’da Egitim durumuna gore Ingiliz turistlerin Tiirkiye’de taklit {iriin
satildigin1  diisiinmeme durumuna iliskin goriisleri incelendiginde; ilkogretim, lise,
mesleki egitim, lisans, master ya da doktora mezunu turistlerin ortalamalar1 sirasiyla
4,25+2,21, 2,67+1,34, 2,13+1,19, 2,41+1,5, 3,20+0,44’tlir (p<0.05). Bu fark tukey testi
sonucuna gore ilkogretim ile mesleki egitim mezunu turistler arasindadir. Taklit iiriin
ticaretini onaylamama durumu turistlerin egitim durumuna gore incelendiginde;
ilkégretim mezunu olanlarin ortalama puanmnin 3,25+2,06, master ya da doktora
mezunlarmim 3,00+1,41, lisans mezunlarmin 2,55+1,56, lise mezunlarinin 2,65+1,59,
mesleki egitim mezunlarinin ise 2,67+1,51 oldugu; fakat istatistiksel olarak anlamli fark
olmadigi (p>0,05) dikkati gekmektedir.
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Satis personelinin yardimsever oldugunu diisiinme, {inlii markalarin taklit
driinlerini satan magazalardan alisveris yapmay1 tercih etme, iilkesinde gergek iirlin
satin almay1 tercih etme, satis personelinin agresif tutum iginde oldugu diigiinme,
pazarlik kiiltliriinii sevme, pazarhigin giiveni azalttigimi diisiinme, sadece indirim
sezonunda iyi markalarin gercek {iirlinlerini alma, fiyat etiketi olmayan iiriinlere giiven
duymama, baska iilkelere kiyasla Tiirkiye’de yapilan aligveristen memnun kalma
durumu turistlerin egitim durumuna gore incelendiginde; ilk 6gretim mezunu olan
turistlerin ortalama puanimin diger egitim diizeyindeki turistlere gore daha yliksek
oldugu goriilmektedir. Ortalama puanlar arasinda biiyiik farkliliklar olmasina ragmen,
bu farkliliklar istatistiksel olarak anlamli degildir (p>0,05).

4.4 Arastrmaya Katilan Ingiliz Turistlerin Taklit Uriin Satin Alma
Siirecinde Hizmet Kalitesi Ile Ilgili Diisiinceleri

Tablo 10°da goriildiigii gibi katilimcilarin taklit iirlin satin alma stirecinde hizmet
kalitesi ile ilgili diisiinceleri incelendiginde en yliksek ortalamaya sahip ifadenin magaza
ya da pazarlarin agik kalma siiresi (4,22+0,93) oldugu goriilmektedir. Bunu sirasiyla,
O0deme yontemlerinin ¢esitliligi (3,91+1,01), marka c¢esitliligi (3,84+0,96), satis
personelinin yabanci dil bilgisi (3,83+0,98), iiriin ¢esitliligi (3,72+1,12), magaza ya da
pazarlarin ambiyansi (3,724+0,92), magaza ya da pazarlarin temizligi (3,7140,93), satis
personelinin davraniglari (3,32+1,13) ve iiriin bilgisi (3,40+1,07) takip etmektedir.

Tablo 10. Arastirmaya Katilan Ingiliz Turistlerin Taklit Uriin Satin Alma
Siirecinde Hizmet Kalitesi Ile Ilgili Diisiinceleri

=
s
s s
E | £ £
Taklit Uriin Satin Almada Hizmet Kalitesi ile Tlgili S ) e | =
Diisiinceler ° a g = ° vV | ss
= s| S| E| 2| 8| X
=E| 2 2 = = =
= | g < g £ 5
3% et 5 2 kA =
o | = - = S
< e % 09 | 55403339193 100
Magaza ya da pazarlarin temizligi " 1 44 37 X 109 3,71 10,93
< - % 09 |09 | 26,6 | 34,9 | 36,7 | 100
Magaza ya da pazarlarin acik kalma siiresi n 1 1 29 33 20 109 4,22 10,93
< . % - 5,5 43,1303 ] 21,1 ] 100
Magaza ya da pazarlarin ambiansi " 3 6 47 33 3 109 3,72 1 0,92
_— i % 1,8 13,8 28,5 31,2 | 24,8 ]| 100
Uriin ¢esitliligi " ) 15 28 34 27 109 3,72 | 1,12
e % 46 |11,9]41,3 |31,2] 11,0 | 100
Satis personelinin iiriin bilgisi n 5 3 45 34 B 109 3,40 | 1,07
- s % 2,8 |3,71302 394239 100
Satis personelinin yabanci dil bilgisi " 3 4 3 3 36 109 3,83 10,98
- % 6,4 |16,5| 33 [32,1 ] 11,9] 100
Satig personelinin davranislari n 7 13 34 35 3 109 3,32 | 1,13
“ i .. e % 09 | 4,6 |36,7 | 404 | 174 | 100
Odeme yontemlerinin gesitliligi " 1 5 40 44 19 109 3,91 | 1,01
s % 09 | 4,6 | 358|404 | 183 | 100
Marka gesitliligi n 1 5 39 a4 20 109 3,84 | 0,96
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5. Sonuc¢ ve Tartisma

Aragtirma kapsamma dahil edilen Ingiliz turistlerin gogunlukla Ingiltere’den
gelen, 30 ve {iistii yasta, lise ve iizerinde egitim diizeyine sahip ve yillik ortalama
gelirlerinin  20.001€ {izerinde oldugu goriilmektedir. Tiirkiye’den uluslararasi
markalarin taklit iiriinlerini satin alanlarin yarisindan fazlasi bagka iilkelerden de taklit
iriin satin aldigini belirtmistir.

Katilimeilarin taklit iiriin satin alma sebebinde fiyatin 6nemli bir etken oldugu;
cogunlugunun bu Triinleri en ¢ok semt pazarindan satin aldigi goriilmektedir. Alis
verisin ¢ogunlukla nakit yapildigi, aligveris i¢in ayrilan zamanin 1-4 saat arasinda
oldugu ve turistlerin ¢ogunlukla fiyatlart ucuz buldugu belirlenmistir. Meslek okulu
mezunlarinin ve lisans mezunlarinin ¢ogunlugu semt pazarindan aligveris yaparken,
yiiksek lisans/doktora mezunlarimin ¢ogunlugu magazalardan aligveris yapmaktadir.
Egitim seviyesi arttikca magazalardan, aligveris yapma oran1 da artmaktadir. 20-49 yas
arasinda olanlarin biiylik kisminin semt pazarindan aligveris yaptigi saptanmistir. En
cok tercih edilen triinlerin ise tekstil, deri, ayakkab1 ve giines gozligii oldugu; taklit
iriin satin alanlarin yaklagik yaristmin bu iriinleri kendisi i¢in aldiklar1 dikkati
cekmektedir. Cogunlukla tercih edilen markalar Aber Crombie, Loise Vitton, Gucci,
Armani, Ralph Lauren’dir.

Arastirma kapsamina alinan turistlerin yaklagik yarisinin aligveris deneyiminden
memnun kaldigi, yarisindan ¢ogunun taklit iirin satisinin Tiirkiye ekonomisine katki
sagladigim diislindiigii, taklit iirlin ticaretini onayladig1 ve taklit tirinlerin kalitesinden
memnun kaldiklar1 belirlenmistir. Sadece indirim sezonunda iyi markalarin gergek
driinlerini satin aldiklarmi belirten turistler ise ¢ogunluktadir. Turistlerin yarisindan
fazlas1 baska {ilkelere kiyasla Tiirkiye’de yaptiklar1 aligveristen memnun olup olmama
konusunda karasizdir. Turistlerin taklit iiriin satin alma ile ilgili diisiincelerinin cinsiyete
gore anlamli farklilik gostermedigi; fakat taklit {irlin ticaretini onaylamayanlarin ve
taklit iiriinlerin kanuni bosluklardan yararlanilip iiretildigini diislinenlerin ¢ogunlukla
kadin oldugu; taklit iirlinlerin kalitesinden memnun olanlarin ve taklit {irlin satiginin
Tiirkiye ekonomisine katki sagladigini diisiinenlerin ise ¢ogunlugunun erkek oldugu
dikkati cekmektedir. Egitim durumuna gore taklit iiriin satin alma ile ilgili diisiinceleri
karsilastirildiginda; taklit {irlinlerin kanuni bosluklardan yararlanilip {retildigi ve
Tiirkiye’de taklit iirlin satildigini diisiinmeme konusunda ilkgretim mezunu olanlarin
ortalamasimin diger egitim diizeyinde olanlara gore fazla oldugu; farkin istatistiksel
olarak anlamli oldugu saptanmustir. Ayrica taklit iirtinlerin Tirkiye ekonomisine katki
sagladigin1 diisiinme, taklit {iriin ticaretini onaylamama ve bagka iilkelere kiyasla
Tiirkiye’de yaptig1 aligveristen memnun kalma konusunda ilkdgretim mezunu olanlarin
ortalama puaninin digerlerine gore fazla oldugu dikkati cekmektedir.

Arastirma sonuglarina gore katilimeilarin yaklagik yarist Tiirkiye’de taklit {iriin
satildigin1 bilmektedir. Ancak yaklasik % 34’1 bu konuda kararsiz kaldiklarini, % 17,5’
ise Tiirkiye’de taklit {iriin satilmadigim diisiindiigiinii bildirmistir. Bu durum bazi ingiliz
turistlerin  ger¢cek oldugunu diisiinerek taklit {iriin satin almig olabilecegini
diisiindiirmektedir. Perez, Castano ve Quintanilla (2010, s. 219)’nin “liiks triinlerin
taklitlerini tiiketme yoluyla kimlik yapilandirma” konulu arastirmasinda tiiketiciler
kendilerini, taklit {iriin ve ger¢ek iriinleri satin alirken aradaki farki ayirt edebilen
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uzmanlar olarak gérmektedir. Ancak Perez, Castano ve Quintanilla’nin aksine, Field ve
Dig. (2008, s. 285)’in “taklit iiriinler: tliketiciler taklitleri belirleyebilir mi?” konulu
aragtirmasinda baz tiiketicilerin gercek olduguna inanarak, bilmeden taklit iiriin satin
aldiklarmm belirtmistir. Ingiliz turistlerin yaridan fazlasi taklit iiriin ticaretinin Tiirkiye
ekonomisine katki sagladigi belirtmistir. Gail ve Dig. (1998, s. 406)’nin yapmis oldugu
“taklit tirtinde tiiketici talebi” konulu arastirmada tiiketicilerin cogunlugunun taklit iiriin
ticaretinin iilke ekonomisine katki sagladigimni diislindiikleri belirlenmistir. Bu noktada
Gail ve Dig. (1998, s. 406)’nin. yaptig1 arastirma bulgular ile bu ¢alisma bulgular
benzerlik gostermektedir. Bir baska acgidan bakildiginda taklit {irlinlerin {iretim ve
tiiketimi i olanag1 ve pazar yaratmaktadir. Bu nedenle Ingiliz turistler taklit {iriinlerin
iilke ekonomilerine katki sagladigini diislinebilmektedir. Ancak kayit dig1 iiretim,
vergilendirilmemis satiglar sonucunda {ilkelerin vergi gelirleri azalmaktadir. Slocum
(2010, s. 11)’un “taklit {iriin tiikketiminin sebep olacagi olumsuzluklar” aragtirmasinda
belirttigi bu gelirlerin toplanamamas1 daha az saglik, egitim, yol hizmeti anlamina
gelmektedir ve taklit drilinleri iireterek ve satin alarak su¢ Orgiitlerine destek
verilmektedir.

Taklit {irlin ticaretinin her gecen giin biiyiiyerek arttig1 bilinmektedir. Ancak
olumsuz etkileri goéz ardi edilemeyecek kadar onemli olan taklit iirlinii ve ticaretini
aragtirmaya katilan Ingiliz turistlerin yarisindan fazlasmin onayladigi belirlenmistir.
Norum (2011, s. 38)’un “taklit iiriin talebini analiz” etmek ic¢in yapmis oldugu
arastirmanin bulgular1 da bu sonucu desteklemektedir. Norum’un arastirma katilimcilar
da taklit {riin ticaretini onayladiklarim1 ifade etmislerdir. Taklit iriinler kanuni
bosluklardan yararlanip iiretiliyor fikrine agirlikli olarak katiliyorum cevabi verilmistir.
Yeterli denetim, yaptirim ve cezalar1 olmamasi taklitciligi giinden giine arttirmaktadir.
Ancak Gail ve Dig. (1998, s. 406)’nin’nin arastirmasinda, taklit iirlin satin alanlar ile
almayanlar arasinda farkliliklar oldugu ve daha once taklit {iriin satin alanlarin
almayanlara gore taklit {iriin ticaretini destekledikleri belirtilmistir. Bu kisilerin gergek
bir {irtin aliyor gibi rahat olduklar1 ve ekonomiye zarar verdiklerini diisiinmedikleri
belirtilmistir. Carpenter ve Edwards (2013) yaptiklar1 ¢aligmada taklit {iriin ticaretinin
olumsuz yonlerine degilmis ancak bazi marka yoneticilerinin taklit iiriinleri olumlu
bulduklar1 belirtilmistir. Ilginin marka ismine toplanmasi ve reklam ve tutundurma
faaliyetleri i¢in fazladan para 6dememeleri bu yoneticiler i¢in olumlu bir durumdur. Bu
anlamda taklit {irtinlerin olas1 olumlu etkileri de ilerleyen ¢alismalarda incelenebilir.

Bu aragtirmada elde edilen bulgular 15181nda sunlar 6nerilmektedir:

1. Turistlerin talep ettigi otantik hediyelik iiriinlerin neler oldugu ortaya c¢ikarilip
markalastirilmalidir.  Orne@in, nazar boncugu, Soganli bebegi, Safranbolu safrani,
Marmaris ¢am bali, tespih, nargile, lokum, baklava vb. turistin taklit iirin degil, {ilke
imajin1 yansitan otantik tirlinleri tercih etmesine katki saglayabilir.

2. Kanuni bosluklardan yararlanilarak yapilan taklit {irlin tretimi ile miicadele
edilmelidir. Yasalar giiclendirilip, cezalar arttiritlmali ve denetimler siklagtirilmalidir.

3. Caydirict 6nlem olarak, denetimler sonunda yakalanan taklit iirlin ireticileri,
irettikleri, lirlin miktar1 ve verilen cezalar basinda sik sik haber yapilmalidir.

4. Taklit karsiti sivil toplum kuruluslari olusturulmalidir. Bu kuruluglar uluslararasi
capta faaliyet gosteren taklit karsit1 kurumlarla ortak ¢calismalarda bulunmalidir.
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5. Turistler, gorsel iletisim araglar1 kullanilarak, taklit iirlin tliketiminin yol actig1
hukuki, ekonomik ve toplumsal zararlar, ayrica saglik {izerindeki olumsuz etkileri ile
ilgili bilinglendirilebilir. Bu c¢alisma sehir meydanlarina, yerel pazarlarin giris ve
cikislarina, hava alanlarina, turistleri uyaran etkili afigler asilarak ve brosiirler
dagitilarak yapilabilir.

6. Bu arastirma Ingiliz turistler ile smirlandirilmistir. Bundan sonra yapilacak olan
aragtirmalarin diger milliyetler de g6z Oniine alinarak yapilmasi; ayrica farkl kiiltiirlerin
taklit {irlin satin alma davranisi lizerindeki etkisinin arastirilmasinin ¢alismaya zenginlik
katacag diigiiniilmektedir.

NOT: Bu ¢alisma 13.Ulusal Turizm Kongresi’nde sozlii olarak sunulan bildirinin
genigletilmiyg seklidir.
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Extended Summary

Introduction

Tourists form the basis of tourism activities, and maintain their consumption
behavior in the countries they visit. Shopping is a tool of tourist consumption; and it is
an activity that requires selection, benchmarking and browsing; also it may be the
reason for the trip itself (Timothy, 2005:12). Brand is a tool that consumers use to make
the choice at shopping and one of the factors affecting the purchase (Foxall and
Goldsmith, 1998: 18). For some consumers, buying and using branded products is a
status indicator or gives the impression that they are a part of a class or group.
Therefore, foreign tourists visiting our country maintain their purchasing behavior of
famous brands such as Gucci leather jacket, Channel perfume, Hublot watch, Adidas
shoes, Louis Vitton bags etc. However, these products may also be imitation products of
famous brands. Imitation products are the products that producers manufacture without
the permission of brand owner and use similar name, logo or emblem which cannot be
easily distinguished (Atesoglu and Erdogan, 2009: 43) and market these products in the
tourist destinations as well. Products manufactured in illegal way can be a part of tourist
consumption. Imitation product trade is increasing particularly in busy tourism season
and this suggests that tourists coming to our country buy imitation products. There is a
need for scientific research on imitation products trade for prevention of their trade and
the required legal arrangements to be made. This study accordingly was planned and
conducted to determine British tourists’ purchase behavior that had visited Fethiye and
bought imitation products.

Method

In this study, target population was British tourists who visited Fethiye and
purchased imitation products. Since, purchase behavior of British tourists who bought
imitation products were examined in this study, the target population was restricted with
the British tourists. The data was collected from 160 British tourists that had purchased
imitation products with convenience sampling method and 109 answers were taken into
consideration. The questionnaire used as a data collection tool was prepared after the
examination of related literature (Avery, 2008; Littrell et al., 2004; Oh et al. 2004;
Prendergast et al., 2002; Reisinger and Waryszak, 1994; Swanson and Horridge, 2006;
Timoty, 2005) and the European Statistical Norms (RAMON) and Turkey Statistical
Institute (TUIK) classification criteria were used and expert opinions were applied.
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The questionnaire was divided into four sections. In the first part questions were
about sociodemographic characteristics of tourists and their holiday decision. The
second part consisted of questions regarding the purchase behavior towards imitation
products. The third part of statements aimed to determine their thoughts about
purchasing imitation products; and lastly in the fourth part there were statements for
determining their thoughts in the process of purchasing imitation products in relation to
service quality. The questionnaire was subjected to a reliability test by using Cronbach's
Alpha method and was identified Cronbach's alpha rate as 0.816. According to this
result it was possible to say that data collection tool was highly reliable. (Kalayci, 2010:
405).

By using absolute and percentage values, information on socio-demographic
characteristics of British tourists, on the status of holidays in Turkey and on the
purchase behavior towards imitation products were assessed. Additionally, the reasons
of British tourists for purchasing imitation products, the amount of money they spent on
imitation products and where they purchased these products, sociodemographic
characteristics of the tourists were compared by using cross charts. Tourists’ thoughts
about purchasing imitation products and service quality in the process of purchasing

were analyzed using the absolute and percentage values, arithmetic mean (X ) and
standard deviation (SD).

Tourists’ thoughts about purchasing imitation products were compared in terms of
their gender by Student's t test; in terms of their education by variance analysis. Tukey
test was used in order to determine the type of difference at the groups which had
differences according to results of variance analysis. In addition, tourists’ thoughts
related to purchase of imitation products were compared in terms of their age and
income level, however since no significant results were achieved; it was not mentioned
in the study. All the statistical analyses, significance level p <0.05 and p <0.01 values
were considered.

Results

This study covers British tourists mostly from the United Kingdom, age of 30 and
over , graduates of high school or higher education and with average annual income of
20 001£. More than half of those who purchase imitation products of international
brands in Turkey stated that they had also purchased imitation products from other
countries too.

As price was an important factor in British tourists’ purchasing imitation
products; it was determined that the majority of these products were purchased from the
weekly market. Shopping was mostly made in cash; the time spent on shopping was
between 1-4 hours and it was found that tourists often found prices cheap. The majority
of vocational school graduates and university graduates were shopping from local
markets; the majority of master and doctoral graduates were shopping from stores. As
education level increased, the rate of shopping from stores also increased. It was found
that the majority of those between 20-49 years of age were shopping from the local
markets. The most preferred products were clothes, leather, shoes and sunglasses; it was
noticed that nearly half of tourists purchased these products for themselves. Mostly
preferred brands were Aber Crombie, Lois Vitton, Gucci, Armani, Ralph Lauren.
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Almost half of the tourists who was included in this study were satisfied with the
shopping experience and more than half of the tourists thought that dealing imitation
products would contribute to Turkey's economy, they approved the trade of imitation
products and were satisfied with the quality of the imitation products. Majority of
tourist stated that only during the sale season they purchased genuine products of the
brands. More than half of the tourists were undecided about whether they were happy
with the purchases made in Turkey compared to other countries. Tourists’ thoughts
about purchase of imitation products did not differ significantly in terms of gender; but
those who did not approve of selling of the imitation products and majority of whom
thought that production of imitation products was often benefited from the legal gaps
were women; while those of whom were satisfied with the quality of imitation products
and thought that those sales contributed to Turkey's economy was men. The thought that
imitation products were manufactured by taking advantage from the legal gaps and this
trade was for Turkey’s benefit were more common when compared in terms of
education levels and there was found to be statistically significant difference. Also the
thoughts that imitation products contributed to Turkey's economy, not approving trade
of imitation products and that customer satisfaction with the purchase made in Turkey
was noteworthy led to the determination that primary school graduates ratified more
than average score of the other graduates.
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