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Özet: Taklit marka/ürünler, en değerli varlıkları markalan olan işletmelerin önündeki en büyük tehditlerden biridir. İşletmeler

bırakmaktadır Bu bagtamda, tüketicileri taklit marka/urunlere yönlendiren unsurların neler olduğunun bilinmesi büyük önem 
taşımaktadır Bu noktadan hareketle bu çalışma, ilgili yazında taklit marka/ürün satın ahırımda en etkili unsurların başında gösterilen 
tüketicilerin kişilik özelliklerine odaklanmakta ve bu özelliklerin taklit marka/ürün satın alma eğilimindeki rolünü araştırmaktadır. 
Araştırma kapsamına dahil edilen kişilik özellikleri arasında materyalizm, riske katlanma isteği, akıllı tüketici algısı, değer bilinci, 
moda bilinci, dürüstlük, kişisel tatmin, statüye dayalı tüketim yer almaktadır. Yabancı yazında bu kadar fazla değişkene yer veren 
kapsamlı bir araştırmanın bulunmaması, yerli yazında ise konuyla ilgili çalışmaların çok kısıtlı olması çalışmanın özgün yönünü
vurgulamaktadır.
Araştırmada, 879 geçerli anketin verileri üzerinde yapılan analizler sonucunda kurulan sekiz hipotezden yedisi kabul edilmiştir. Elde 
edilen bulgular, taklit marka/ürün satın alimini önleme açısından işletmelerin pazarlama ve markalama faaliyetlerine yol gösterici 
özellikler taşımaktadır.
Anahtar Kerimler: Tüketici davranışı, taklit marka/ürün, moda, kişilik özellikleri.

THE ROLE OF PERSONALITY TRAITS IN CONSUMERS’ COUNTERFEIT PURCHASING TENDENCY:
RESEARCH ON FASHIONINDUSTRY

Abstract: Counterfeits are one of the most important threats for oıganizations that have orijinal brands as their most valuable assets. 
In order to increase their brands’ value, organizations make several sacrifıces and ongoing investments. However, the demand for 
counterfeits are rising ali around the world vvhich creates negative consequences for the organizations. In this context, knovving the 
factors that motivates consumers to buy counterfeits is critically important. In this regard, this study focuses on the personality traits 
\vhich are proved in the literatüre to have the most important role in buying counterfetis and it investigates the effects of these factors 
on intention to buy counterfeits.
The personality traits that are included in the study are materialism, vvillingness to take risk, smart shopper self perception, value 
consciousness, fashion consciousness, integrity, personal gratifıcation, status consumption. In the foreign literatüre, no study has that 
broad scope containing several variables as in this study. From the point of the Turkish literatüre, there are very rare studies related 
with this issue. These tvvo aspects emphasizes the importance and uniqueness of the study.
Depending on the results of the analysis of the data consisting of 879 valid questionnaires, seven hypotheses were accepted while one 
was rejected. The results of the study shed light on the organizations for their marketing and branding activities aimed to prevent 
counterfeit usage and to increase the demand for their original brands.
Keywords: Consumer behavior, counterfeits, fashion, personality traits

I. TAKLİT KAVRAMI VE TAKLİT MARKALAR/ÜRÜNLER
“Taklit” kelimesi Türk Dil Kurumu’na göre, “belli bir örneğe benzemeye veya benzetmeye çalışma” veya “benzetilerek 
yapılmış şey, imitasyon” olarak ifade edilmektedir (www.tdk.gov.tr). Bireyler yaşamlarının her evresinde ve her 
alanında “taklit” kavramıyla karşılaşmaktadırlar. Bu kavram beğenilen/ömek alman birinin davranışlarının veya yaşam 
tarzının taklit edilmesi gibi olumlu çağrışımlar yaratabileceği gibi genellikle bir sanat eserinin veya edebi eserin taklit 
edilmesi, bir kreasyonun veya bir koleksiyonun taklit edilmesi gibi olumsuz çağrışımlarla gündeme gelmektedir. 
İşletmeler veya pazarlama açısından bakıldığında taklit kavramı en çok ürün ve markalarda kendini göstermektedir. 
İşletmeler en değerli varlıkları olan markalarının değerini, imajını arttırmak için oldukça büyük yatırımlar yapmakta ve 
elde ettikleri başarıyı korumaya çalışmaktadırlar. Ancak işletmelerin her türlü çabasına karşın markalar çeşitli tehditlerle 
karşı karşıya kalırlar. Bunlardan biri kuşkusuz, hem üretimi hem de tüketimi tüm yasal düzenlemelere karşın artmaya

devam eden “taklit markalar/ürünler”dir. . . , , , irnnvsid nlun
Taklit markalar veya taklit ürünler logo, ambalaj, amblem, renk, desen, marka ısını vb. aç. ardan onjmal" Jopyas, olan
markaları/ürünlerHfade etmektedir (Kay, 1990). Taklit markalar/ürünler çoğu ülkede yasal olmayan m Ua fckh 
daha düşük kalitede ve daha düşük fiyatla satılan ürün/markalard.r (La. ve Za>chowsky W Upü yaz*uta ferich 

amaca yönelen taklit markalardan bahsetmektedir. Birincisi, tüket,çilen
bu doğrultuda satılan markalardır. Kimi zaman bu ürünler sahte o ara a a (Bloch ve diğ 1993' Tom
‘aklit oldukların, bilerek ve daha az ödemek karşılığında almaya isteki, olduklar, tald, . B>°?ve 
ve diğ, 1998; Prendergast ve diğ., 2002; Hieke, 2010). Bu noktada, taklit tevranuylaıg

Itavramıdm Lai ve Zaichowsky (1999) temelde taklitur™.V? • nkorsan kavramının daha çok yazılıra veya film,
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ismi veya logos»S,a o,Uinali «ng£
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edilmektedir.

u

2002; Trainer, 2002). Jaccbs ve dŞ.^ 

^markaların Sıkla karşılaşıldığı ürün kategorilerini dört başlık altında toplamıştır. Bu uıun kategoriler,: 11

t Bü^is^r m/u^S'cDMer^DVD’ler^araba'veuçakparçalar, gibi yüksek fiyatlı ileri teknoloji ürünleri, 

i Yoğım jV-Ge^çalışmalarının yapıldığı, ilaç ve çeşitli endüstri ürünleri gibi ileri teknoloji uıunlerı,
* Yüksek üretim hacmine ve tanınmış marka isimlerine sahip çikolata, dış macunu gibi duşuk teknolOJ1 ürünle.

ridir.

.. .... , . -i • îirptilpn ve tüketicilere sunulan taklit ürün/markalann pazardaki sayısının ve k
ÎllrÜa olan talebin her geçen gün arttığı gözlemlenmektedir (Wang ve Song, 2013). FBI Organize Su* 

Bölümü’nden James Moody, 2008 yılında “Taklit Ürünler 21. yüzyıla damgasını vuran suç turu olacaktır derken), 
Bolumu "den James w y, daha sözıer önüne sermiştir (Wilcox ve diğ., 2009). Rakamlarla bu gelişime bakılacak
drnsa^IACC (International Mti-Counterfeitıng Coalition)’e göre 1982’de 5.5 milyar dolar olan taklit üriin/maıfe 
nazarı’2012 yılı itibariyle yıllık 350 milyar dolarlık bir büyüklüğe ulaşmıştır (Ergin 2010). Türkiye de ise 201i 
venlerine İre taklit ürön pazarı 10 yılda ikiye katlanarak 1 milyar dolara ulaşmıştır. Konuyla ilgili adi, davalaş 

önüne alındığında Türkiye taklit ürünler açısından dünyada, Çin’in ardından ikinci sırada yer almakta*, 
rhttn-//www.ntvmsnbc.com. 28 Aralık 2013). Türkiye Marka Koruma Grubu’nun (Brand Protectıon Group of Turfej, 
2008 yılında Türkiye’de yaptığı bir araştırmanın sonucuna göre Türk tüketicilerin /o58 ı düzenli olarak t* 
marka/ürün satın almaktadır. Taklit ürünlerin tercih edildiği ürün kategorilerinin başında ise hazır giyim, ayakkabı

otaıyan bu ürünlerin satışının ve bu ürünlere olan talebin tüm düzenleme ve önle* 
kaşın sürekli artış gösterdiği bu nedenle, bu konunun 21. yüzyılın küresel bir sorunu haline geldıg. görülmektedir.

ÎII TÜKETİCİLERİN TAKLİT MARKA/ÜRÜN SATIN ALMA EĞİLİMLERİ . .....
Taklit marka/ürünlerle ilgili rakamlar dünya genelinde bu ürünlere karşı talebin sürekli olarak artış gashriji 
belgelemektedir Bu noktadan hareketle, tüketicilerin talebindeki artışın hangi unsurlardan etkilendiğim belirlen, 
önem taşımaktadır. Bu unsurların belirlenmesi, tüketicilerin taklit marka/ürün satın almaya yönelmelerinin sebeple»

il marka/iiriin ».,» .İm» eSilimlerini» çok «idi «*»

yaptıkları yazın taraması sonucunda, bu faktörleri dört başlık altında toplamıştır. Çalışmaya göre u ^ktörler^ 
ilişkin faktörler, ürüne ilişkin faktörler, sosyal ve kültürel faktörler ve satın alma anına/durumuna ilişten m 

Kişisel faktörler çeşitli demografik ve psikografık unsurları, ürüne ilişkin faktörler ürünün ıya ı, ^0
özellikleri vb. unsurları, sosyal ve kültürel faktörler çeşitli toplumsal ve kültürel unsurları, satın alma anı ^ 
ilişkin faktörler ise, tüketicilerin alışveriş esnasındaki ruh hali, çeşitli çevresel uyarıcılar gibi unsur arı * ^
Bu faktörler arasında tüketicilerin satın alma eğilimleri üzerinde en etkili faktörün kişilik oze ı ^ 
belirtilmektedir (Wee ve diğ., 1995). Bu nedenle, bu çalışmada kişilik özelliklerinin tüketicilerin taklit m 

alma eğilimlerindeki rolü konu edilmiştir.
Al#

SATINIV. KİŞİLİK ÖZELLİKLERİNİN TÜKETİCİLERİN TAKLİT MARKA/ÜRÜN 

EĞİLİMLERİNDEKİ ROLÜ . .
İlgili yazında çok çeşitli kişilik özelliklerinin tüketicilerin taklit marka/ürün satın alma eğilimlerin^ olaı^T. 
oynadığı belirtilmektedir (Eisend ve Güler, 2006). Bazı kaynaklar kişisel özellikler veya içsel değıŞ ® tüket'c'l 

ifade edilen kişilik özellikleri içerisinde; materyalizm (Triandewi ve Tjiptono, 2013; Wee ve diğ-, ’ tüketlfiü 
riske katlanma isteği, akıllı tüketici algısı (Penz ve Stöttinger, 2005), kişisel tatmin, dürüstlük, statüye 5

eğer bilinci ve moda bilinci gibi değişkenler yer almaktadır (Phau ve Teah, 2009; Hidayat ve Dıwas

IiK>önen1
t*
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Materyalizm maddi ™mann mülkiyetine verilen önem olarak ifade edilebilmektedir (Belk, 1985; Solomon, 2009).

Olson, 2008). Taklit marka/urunler açısından bakıldığında, diğer bireyleri etkileyebilmek ve gösteriş yapabilmek 

amacıyla kendilerine prestij sunan lüks urun 1 er/markalar veya bunların taklitleri materyalist tüketicileri tatmin 
edebilecektir. Diğer bir ifadeyle, materyalizm düzeyi yüksek bireylerin hem lüks markalan hem de bunlann taklitlerini 
tercih etme egı imleri de yüksek olabilecektin Aradaki en önemli fark ise, bu bireylerin taklit markalara çok daha ucuza 
sahip olabilecekleridir (Yoo ve Lee, 2009). Bu noktadan hareketle, materyalizm ve taklit marka/ürün satın alma niyeti 
arasındaki ilişkiyi aşağıdaki gibi ifade etmek mümkündür:
Hj: Materyalizm düzeyinin taklit marka/ürün satın alma niyeti üzerinde pozitif bir etkisi vardır.
Akıllı tüketici algısı, tüketicilerin bir alışverişte hissettikleri başarı, gurur, kendine güven hissi gibi egolarıyla ilintili 
duygularını ifade etmektedir (Mano ve Elliott, 1997). Örneğin, bir ürünü %70 indirimdeyken satın almak veya bir ürünü 
yanında promosyon olarak verilen bir hediyeyle birlikte satın almak tüketicilerde akıllıca bir iş yaptıkları, başarılı bir 
alışveriş gerçekleştirdikleri algısı yaratabilecektir. Bu noktadan hareketle, özellikle pahalı orijinal markalan almaya 
gücü yetmeyen tüketiciler için bu markalann gerçeğe çok benzeyen, bazen ayırt edilmesi çok zor olan taklitlerini, çok 
daha uygun fiyatla satın almak akıllı tüketici algısı oluşturabilecektir (Tom ve diğ., 1998). Bu nedenle, alışverişte 
hissedilen akıllı tüketici algısı yükseldikçe taklit marka/ürün satın alma eğilimi de yükselebilecektir. Bahsedilen ilişkiyi 
şu şekilde özetlemek mümkündür:
H2: Satın alımdaki akıllı tüketici algısının taklit marka/ürün satın alma niyeti üzerinde pozitif bir etkisi vardır.
Değer bilinci, tüketicilerin bir alışverişte elde edecekleri kalite ile ödedikleri bedelin oranma verdikleri önemi ifade 
etmektedir (Lichtenstein ve Burton, 1989; Lichtenstein ve diğ., 1993). Diğer bir ifadeyle, değer bilinci tüketicilerin 
makul düzeyde bir kaliteye karşın düşük bedel ödeme istekleridir. Bu nedenle, değer bilinci yüksek olan tüketicilerin 
makul kalite ve düşük fiyatla taklit marka/ürünleri satın alma eğilimlerinin daha yüksek olacağı öngörülmektedir (Phau 
ve Teah, 2009; Hidayat ve Diwasasri, 2013). Bu ilişkiyi aşağıdaki gibi ifade etmek mümkündür:
H3: Değer bilincinin taklit marka/ürün satın alma niyeti üzerinde pozitif bir etkisi vardır.
Tüketicilerin riske katlanma istekleri, satın alma kararlarında algıladıkları risk düzeyi ve buna ne oranda katlanmak 
istedikleriyle ilişkili bir kavramdır. Satın alma kararlarında sosyal, fiziksel, psikolojik, finansal vb. çeşitli riskler 
algılanmaktadır. Taklit marka/ürünlerde algılanan risk önemli bir unsurdur (Cordell ve diğ., 1996; Tan, 2002; Veloutsou, 
ve Bian, 2008). Bu ürünlerde, tüketiciler verdikleri para karşılığında istedikleri makul düzeyde kaliteyi 
alamayacaklarını düşünebilir ve ödeyecekleri paranın boşa gidecekleri algısına kapılabilirler. Finansal risk olarak 
adlandırılan bu risk türünün yanında tüketiciler taklit marka/ürünlerde sosyal risk ile de karşılaşılabilmektedirler. Bu 
risk türü, taklit marka/ürün alan tüketicilerin bu ürünlerin orijinal olmadığının anlaşılacağı endişesi taşıdıklarında ortaya 
çıkmaktadır (Wee ve diğ., 1995). Bu nedenle, tüketicilerin bu gibi risklere katlanma istekleri taklit marka/ürün satın 
alma eğilimlerini etkileyebilecektir. Başka bir ifadeyle, riske katlanma isteği arttıkça satın alma eğilimi de artabilecektir. 
Değişkenler arasındaki ilişki şu şekilde ifade edilebilmektedir:
H4: Riske katlanma isteğinin taklit marka/ürün satın alma niyeti üzerinde pozitif bir etkisi vardır.
Statüye dayalı tüketim, tüketicilerin ürünleri statü sembolü olarak görmeleri ve statü sundukları için satın almaları ile 
açıklanabilmektedir. Statüye dayalı tüketim düzeyleri yüksek olan tüketiciler, bu marka/ürünleri benliklerini 
yansıttıkları için tercih etmekte ve çevrelerini bu ürünlere sahip olarak etkilediklerini düşünmektedirler (Hoe ve diğ., 
2003; Hidayat ve Diwasasri, 2013). Bu noktadan hareketle, statüye dayalı tüketim düzeyi yüksek olan tüketicilerin taklit 
marka/ürünlere karşı tutumları olumsuz olabilecektir çünkü bu markalar her ne kadar orijinallerinin çok benzen de olsa 
orijinal ve pahalı değildirler ve tüketicilerin benlikleriyle özdeşleşmemektedırler Bu nedenle, statüye dayalı tüketim 
düzeyi yüksek olan tüketicilerin taklit marka/ürün satın alma eğilimlerinin düşük olduğu ongorulebılmektedır (Phau ve 
Teah, 2009; Jiang ve Cova, 2012). Değişkenler arasındaki ilişkiyi aşağıdaki gibi ifade etmek mümkündür:
Hs: Statüye dayalı tüketimin taklit marka/ürün satın alma niyeti üzerinde negatif bir etkisi vardır.
Moda bilinci tüketicilerin modaya, yeni tarz/stillere, tasarımlara olan ilgi düzeyim ifade e ,m^kt^ ^jgiC‘ 

yüksek olan tüketiciler, modayı yakından takip etmekte, şıklık ve dış görünüşlerine daha
nedenle, özellikle pahalı ve lüks markaları satın alma gücü olmayan tüketiciler içir> 998-Wee ve
ucuz şekilde modayı takip etmek yolunda bir çözüm olabilmektedir (Gentry ve iğ-, > ■’ İrzlarına
diğ-,1995). Buradan hareketle, moda bilinci yüksek olan oLtal
uygulayabilmek için özellikle pahalı/lüks ürünler söz konusu olduğunda taklit marka/ y

artmaktadır. Değişkenler arasındaki ilişki şu şekilde özetlenmekte ır- «
Kohî!0danoİ-?^"İn takJitmarka/ürün satın al™njp6^ algısından etkilenmektedir. Bu nedenle,
ric “*? (1976)’e 8°re’tuketıcl davranışları bireyi * yol açacaktır. Taklit marka/ürünler açısından
dürüstlük gibi değerler etik olmayan davranışlardan kaçınm ya y v
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bakıldığında, bireylerin dürüstlük algısı veya dürüstlük düzeyi arttıkça çoğu ülkede yasa dışı olan taklit marka/ü . 
satın alma eğilimleri daha düşük olacaktır (Ang ve diğ., 2001; Phau ve Teah, 2009). Bahsedilen ilişkiyi aşağıdaki gjjj 

ifade etmek mümkündür: 1
H7: Dürüstlüğün, taklit marka/ürün satın alma niyeti üzerinde negatif bir etkisi vardır.
Kişisel tatmin kişilerin başarı, sosyal açısından tanınma ve hayatın güzelliklerini yaşama/keyif alma ihtiyacı olarau 
açıklanmaktadır (Ang ve diğ., 2001; Wang ve diğ., 2005). Kişisel tatmini yüksek olan bireyler moda markaların 

görünüşüyle ve dikkat çekiciliğiyle daha fazla ilgilenmektedirler. Bu nedenle, daha düşük kalitede ve daha ucuza satılan 
ürünler/markalar onların ilgisini çekmemektedir (Phau ve Teah, 2009). Buradan hareketle, kişisel tatmin ihtiyacı 
olan bireylerin taklit marka/ürün satın alma niyetlerinin daha düşük olduğunu söylemek ve bu ilişkiyi aşağıdaki 

özetlemek mümkündür:
H8: Kişisel tatminin taklit marka/ürün satın alma niyeti üzerinde negatif bir etkisi vardır.

V. ARAŞTIRMA METODOLOJİSİ J „ . .. . .
Araştırma metodolojisi bölümünde araştırmanın amacı ve kapsamı, ozgun değeri veri toplama yöntemi, araştınnada 
kullanılan ölçekler, kısıtlar, araştırmaya katılanlar hakkında bilgi ve araştırma bulgulan başlıkları yeı a maktadır.

alma eğiliminde etkili diğer faktörlerin aslında kişilik faktörlerinin birer sonucu olarak oıtaya çıkmasıdır Ornegın, 
yüksek düzeyde materyalist bir kişi ürünle ilgili faktörlerden fiyat unsuruna daha çok önem verecek bu nedenle de daha
düşük fiyatla orijinale çok benzer taklit markalar/ürünler alma eğilimi daha yüksek olabilecektir.
Çalışmanın temel amacı, kişilik özelliklerinin tüketicilerin taklit marka/ürun satın alma eğilimlerinde etkili olup 
olmadığının etkili ise hangi faktörün/faktörlerin tüketiciler üzerinde daha etkili olduğunun ortaya çıkarı masıdır. 
C—Camı açısından bakıldığında, çalışmaya konu olan kişilik ö.elUklerı arasm a 

ve Tiiptono 2013), tüketicinin riske katlanma isteği, akıllı tüketici algısı (Penz ve Sto tınger 2005), kişise mı , 
dürüstlük statüye dayalı tüketim, değer bilinci ve moda bilincinin yer aldığı görülmektedir (Phau ve Teah, 2009, 
Hidayat ve Divvasasrf 2013). Bu değişkenler konuyla ilgili literatürün incelenmesi sonucunda araştırma apsamına

dahil edilmiştir.
Araştırmanın kapsamına ilişkin
en önemli nedeni, taklit markaların/ürünlerın en yaygın 
sektörünün gelmesidir. Yazındaki çalışmaların çok büyük 
göstergelerinden biridir (Romani, Gistri ve Pace, 2012; Phau ve Teah, 2009, Hidayat

ve Sen, 2009; Juggessur ve Cohen, 2009).

»emli »»Hart,„ bir dlSeri -

bir bölümünün bu alanda yapılması bunun önemli
Diwasasri, 2013; Wilcox, Kini

V.2. Araştırmanın Önemi ve Özgün Değeri markalar/ürünler gerçek markaların karşısındaki önemli

(Tüzün 2011; Ateşoğlu ve Erdoğan, 2009). Dünya genelinde taklit marka/unın talebi aç'sından etmektedir *

farklılığı ise, kapsamındaki değişkenlerle ilişkilidir. Yapı an çalışma arda tu azmda bu alan*

özgün değeri daha net ifade edilebilmektedir.

V.3. Veri Toplama Yöntemi ve Kullanılan Ölçekler , vöntemi kullan»11?^
Amacı ve yapısı gereği tanımsal bir araştırma olan bu çalışmada veri toplama aracı o ara notunda akademik
İki bölümden oluşan anketin en başında bir bilgilendirme notu^yer a^r^^a^ir’^^1-^ne^n *ne demek olduğa ^rnS

terim olduğu ve katılımcıların, kavramı doğru anlamasını
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sk ?rr k*»»tak ' ktadır İkinci bölümde ise, katılımcılara ilişkin demografik özelliklere vönefik r*^ değ!şkene lll5kin sorular yer 
fi hangi s.kl.kla hangi ürün kategorisinde taklit marta satın”*** ***
SS’ birinci bölümündeki değişkenlere ilişkin sorular daha önce 

faydalanarak oluşturulmuştur. Bu bağlamda, değişkenlere ilişkin kaç
edilmektedir.

ve geçerliliği kanıtlanmış ölçeklerden 
hangi ölçekten alındığı Tablo, l’de ifadesorunun

Tablo 1. Araştırmada Kullanılan Ölçekler

Ölçeğin Alındığı Çalışma
Richins (1987)
Raju (1980)
Garretson ve dig. (2002^1

Değişkenin Adı
Soru Sayısı

Materyalizm
4

Riske Katlanma İsteği
7

Akıllı Tüketici Algısı
3

Kişisel Tatmin Rokeach (1973) 15
Dürüstlük Vinson vediğ. (1977) 4
Statüye Dayalı Tüketim Kilsheimer (1993) 5 s
Değer Bilinci Lichtenstein, ve diğ. (1989) 7 :
Moda Bilinci i!Tigert ve diğ. (1976) 6
Satın Alma Niyeti Walsh ve Mitchell (2010) 3 :

i
:Belirtilen kaynaklardan alınan ölçekler Türkçe’ye çevrildikten sonra, Türkçe ifadeler tekrar İngilizce’ye çevrilerek 

orijinal ifadelerle karşılaştırılmıştır. Böylelikle ölçeklerin ters çevirisi gerçekleştirilerek, çeviride herhangi bir yanlışın 
olup olmadığı kontrol edilmiştir.
Anket oluşturulduktan sonra ölçmenin doğruluk derecesini ifade eden geçerlilik açısından çalışma değerlendirilmiştir. 
Nakip (2003)’e göre, bir soru ya da araştırma ölçmesi beklenen konuyu ve yalnızca onu ölçtüğü ölçüde geçerlidir. Bu 
çalışmadaki ölçekler, içerik geçerliliği (face validity) açısından pazarlama alanmda uzman üç ve psikoloji alanında 
uzman bir akademisyenin görüşleri doğrultusunda onaylanmıştır.
Anketler öncelikle 30 kişilik bir katılımcı grubuna dağıtılarak pilot çalışma gerçekleştirilmiştir. Pilot çalışma 
sonucunda, daha kolay anlaşılabilmesi için bazı sorularda anlam değişmeyecek şekilde küçük sadeleştirmeler 
yapılmıştır. Pilot çalışma sonucunda anketler kolayda örnekleme yoluyla, hayatında en az bir kere taklit marka/ürün 
satın almış tüketicilerin oluşturduğu anakütleden 900 kişilik bir örnek kütleye dağıtılmıştır. Dağıtılan anketlerden, 21 
anket cevaplanmamış bölümlerin bulunması veya tutarsız cevaplar nedeniyle kapsam dışında bırakılmış, analizlere 
toplamda 879 anket dahil edilmiştir.

V.4. Araştırmanın Kısıtları
Araştırmanın İstanbul ilinde yapılmış olması ve örnekleme yöntemlerinden kolayda örnekleme yönteminden 

faydalanılması sonuçların genelleştirilebilirliği açısından kısıt teşkil etmektedir.

V.5. Katılımcılara İlişkin Bilgiler
Araştırmaya katılanların %52’si kadın, %48’i erkektir. Bu yüzdeler 879 kişilik örnek kütle içerisinde 457 kadm, 422 

erkek cevaplayıcının bulunduğuna işaret etmektedir. ...
Cevaplayıcıların yaşları 18-65 yaş aralığında değişmektedir. Bu durum özellikle üniversite öğrencileri üzerinde yapılan 
araştırmaların aldığı eleştirilerden yola çıkılarak anketin daha geniş bir yaş aralığına sahip örnek kütle üzerinde
yapılmasının bir sonucudur. . .. 0/.n, v

Katılımcıların eğitim durumuna bakıldığında, %4’ünün ilköğretim, %35’inin lise, %7’sinın on 
,/o4’unün yüksek lisans, yaklaşık %1’inin ise doktora mezunu olduğu görülmektedir. Bu bağlamda, katılımcılar 
klşı ilköğretim, 308 kişi lise, 60 kişi ön lisans, 436 kişi lisans, 40 kişi yüksek lisans, 2 ^şl ıs® dokt<!f m0/^“ n 
Cevaplarların ayl,k kişisel gelir durumları incelendiğinde, katılımcıların %45 1000TL^ î ’/dtae^ne sahip

00 TL, %,3-ünün 2001-3500TL, %3’ünün 3501-5000TL, yine "
görüşmektedir. Bu yüzdeler, katılımcıların 393’unun 1000TL ve altı, 3 m çekmektedir 

500TL, 30’unun 3501 -5000TL ve 23’ünün 5001TL ve üzeri gelirinin bulunduğuna dikta Ç_ daha , takHt
mari°f*ra^ deS4kenlerin yer aldığı anket bölümündeki son soru tüketicilerin ^ erkekjer ayrı olacak şekilde

a ürün aldıklarına yöneliktir. Bu soru, tercihlerin farklı olacağı ne enıy e hasında %32’lik yüzdeyle hazır
d geriendirUmiştir. Buna göre kadmlann en çok taklite başvurduğu ürün
ErkeH8e mektedİr- Bunu %28 ile ?anta’ %24 İle aksesuar’/°12 *-e ^başvurmadırlar Bunu %27 ile ayakkab., 
hrkek er Ise en çok taklite, %29’luk yüzdeyle kadınlar gibi hazır giyimde başvurmaktadırlar, d

° üe kozmetik, %17 ile aksesuar ve %2 ile çanta takip etmektedir.

i

■

:•
1
.
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V.6. Analiz ve Bulgular
Belirtilen katılımcı grubundan toplanan veriler öncelikle faktör analizi ve güvenilirlik analizine tabi tutulırıuştur p 
analizi, veriler arasındaki ilişkilere dayanarak verilerin daha anlamlı ve özet bir biçimde sunulmasını sağlavanaktör 
değişkenli bir analiz türüdür (Kurtuluş, 2004). Çalışmada faktör analizi uygulanmasının temel nedeni, faktörlerin^ 
boyutluluğunun belirlenmesi, tek boyutlu olmaması durumunda ise hangi alt faktörlerden oluştuğunun 0rt^ 
çıkarılmasıdır. Bu doğrultuda, temel bileşenler faktör analizinden varimax rotasyon yöntemi kullap 

yararlanılmıştır. Faktör sayıları öz değerlere (eigen value) bağlı olarak (öz deger>l) belirlenmiştir. Faktör yükü 0,50’!| 
küçük olan veya birden fazla faktör ile ilişkili olan değişkenler olup olmadığı kontrol edilmiş, elde edilen faktörl ^ 

kendi içlerinde tutarlı ve birbirlerinden bağımsız olmasına dikkat edilmiştiı (Durmuş ve diğ., 2011).
Faktör analizine başlamadan önce ilk olarak veri grubunun faktör analizine uygunluğu test edilmiştir. Bunun için ^ 
ve Bartlett Küresellik testleri ile Anti-Image Matrisinden faydalanılmıştır. Sonuçlara göre KM O ömeklem yeterli^ 
ölçütü: 0,833; Barlett Küresellik Testi: 11228,777; df: 946; p<0,000 olarak bulunmuştur. Bu değerler soru grubun^ 

bütününün faktör analizine uygunluğuna işaret etmektedir. Anti-Image matrisindeki Measures of Sampling Adeqaecy 
(MSA) değeri ile tek tek her bir sorunun faktör analizine uygunluğu araştırılmıştır. Hiçbir değerin 0,50’nin altında 
olması tek tek her bir sorunun faktör analizine uygunluğunu kanıtlamaktadır (Durmuş ve diğ., 2011).
Uygunluk testlerinin ardından yapılan faktör analizi sonuçlarına göre, öngörüldüğü gibi tüm değişkenler materyali^ 
statüye dayalı tüketim, akıllı tüketici algısı, riske katlanma isteği, dürüstlük, kişisel tatmin, moda bilinci, değer bilinci 
ve niyet faktörlerinin altında toplanmıştır. Faktör yükleri 0,50’nin altında bulunan 3 soru (statüye dayalı tüketim5, moda 
bilinci 4 ve riske katlanma isteği5; faktör yükleri sırayla: 0,469- 0,431- 0,425) analiz dışı bırakılmıştır. Sonraki aşamada 
faktörlerin güvenilirlikleri Cronbach Alpha katsayısından faydalanılarak değerlendirilmiştir. Çıkarılmaları durumunda 

güvenilirliği yükseltmeleri sebebiyle 3 soru kapsam dışına alınmıştır (değer5, moda bilinci5 ve kişisel tatmın3). Kapsam 
dışına alman soru maddelerinden sonra analizler tekrarlanmış ve nihai sonuçlara ulaşılmıştır. Buna göıe, belirlenen 
faktörler toplam varyansm %61,36’ünü açıklamaktadır. Faktörlerin cronbach alpha değerleri ise 0,73 ile 0,92 arasında 
değişmektedir. Nunnally (1978)’e göre bu değerler sosyal bilimlerde kabul edilebilir sınır olan 0,70’den büyüktür. 
Faktör ve güvenilirlik analizi sonuçları Tablo.2’de görülmektedir.

erin

safeev
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Tab.o 2. Faktör Yük.eri, Aç.klanan VaryanMjzdeğer, Güvenilirlik Katsayıs,

Faktör Yükü Açıklanan Varyans 

3.28
Özdeğer Cronbach aJ^hMatervulhm

Materyalizmi
Materyal izm2 
Materyal i zm3
M^tervalizm4_________ ____
’^ktör^Riske Katlanma İsteği 

Riske Katlanma İsteği 1 
Riske Katlanma İsteği2 
Riske Katlanma İsteğiS 
Riske Katlanma İsteği4 
Riske Katlanma İsteğiö
Riske Katlanma İsteği7_______
Faktör3: Akıllı Tüketici Algısı 

Akıllı Tüketici Algısı 1 
Akıllı Tüketici Algısı2
Akıllı Tüketici Algısı3_______
Faktör4: Kişisel Tatmin 
Kişisel Tatmini 
Kişisel Tatmin2

1.4410,680 .73
0,783

0,786
0,741

6,85 2,575 ,760,688
0,621
0,777

0,744

0,672
ı

0,609

2,94 1J94 ,84
,878

,860
,837

8,96 3,502 ,81
0,754

0,685
0,793Kişisel Tatmin4

Kişisel Tatmin5 0,597
Faktör5: Dürüstlük 4,06 1,538 ,78

0,751Dürüstlük 1 
Dürüstlük2 
Dürüstlük3 
Dürüstlük4
Faktör6: Statüye Dayalı Tüketim 
Statüye Dayalı Tüketimi 
Statüye Dayalı Tüketim2 
Statüye Dayalı Tüket i m3 
Statüye Dayalı Tüketim4 
Faktör7: Değer Bilinci 
Değer Bilinci 1 
Değer Bilinci2 
Değer Bilinci3 
Değer Bilinci4 
Değer Bilinci 6 
Değer Bilinci7 

Faktör 8: Moda Bilinci 
Moda Bilinci 1 
Moda Bilinci2 
Moda Bilinci3 
Moda Bilinciö 
Faktör9: Satın Alma Niyeti 
Niyeti 
Niyet2 
Niyet3

0,742

0,690
0,637

4,963 ,8612,28
0,825

0,794
0,760
0,748

5,717 ,8514,43

0,607
0,781

0,751

0,739
0,625
0,763

J91,6563,76

0,757

0,700

0,736
0,641

&2,1134,80

0,879
0,904

______________________________ 0,901 ----------------- ------ ------------------ -------------------

«ta** «5, *“*
■»-ucunda kapsam d,şı bırakılmıştı.

Faktör analizinin tamamlanmasının ardından hipotez testlerim çoldu regresyon analizi
tercih Bİr ba8lmh değişkene karşm birden fazla bağımsız eğiş t marka/ürün satm alma niyeti iken,
Lledl'mıştir (Nakip, 2003). Bu doğrultuda araştırmanın bagmrtıdg» jsteği aklıh tüketici algısı, kişisel tatmin, 

* de6i?kenler faktör yapılar, doğrulanan materyalizm, riske katlanma isteği,

Cvn Ük’ m°da bilinci, değer bilinci ve statüye dayalı tüketimdir. incelenmiştir. VIF değerlerinin 10’dan
u regresyon analizinden önce bağımsız değişkenler çoklu bağın ı Ç
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küçük olması çoklu bağıntı bulunmadığına işaret etmektedir (Hair ve diğ., 1998). Tablo.3 ten de görüldüğü ou-

sr.1" - •"»
değişkenlerden en az biri ile tahmin etmek mümkündü, katkl sağladığın, belirlemek için t istatistiği

edilmiştir.

Tablo 3. Çoklu Regresyon Analizi Sonuçları

Standardize 

Edilmiş 
Katsayılar 

Beta

Standardize
Edilmemiş
Katsayılar

Standart 
Hata

Bağımlı Değişken: Taklit 
Marka/Ürün Satın Alma Niyeti

t Sig. VIF
Bağımsız Değişkenler (P)B

5,065 ,000

-6,191 ,000

1,483 ,139

-2,781 ,006

4,327 ,000

5,294 ,000

-4,060 ,000

2,211 ,027

2,499 ,013

,3781,914(Constant)
Statüye Dayalı Tüketim 
Riske Katlanma İsteği 
Kişisel Tatmin 
Moda Bilinci 
Değer Bilinci 
Dürüstlük 
Materyalizm
AkllLTS;C1Rtnlıa: Düzeltilmiş R2= 0.363; F =19.501;p =0,000

1,300-,236,045-,278
1,088,052,052,077
1,179101,056-,155
1,304,165,047,204 1,321,203,060,320 1,169-,147,061248
1,230,082,048,107
1,387,098,052,129

2 değerleri modelin açıklayıcılığı hakkında bilgi vermektedir. Bu noktadan 
değişkenlerin tüketicilerin taklit marka/ürün satın alma myetııuTablo.3’ün en alt satırında yer alan R ve R 

hareketle, riske katlanma isteği dışındaki bağımsız 

yaklaşık olarak %42 (R’=0,418) oranında açıkladigı gorudah> „|d„g„„u tespit edebilmekİJ,

zszzsj  ss, ssi (Beta ^ *
fatmin (Beta =0,101), akıllı tüketici algısı (Beta =0,098) ve materyalizm (Beta -0,082) izlemektedir.

Dünyotun^çoğu ülkesinde üretiminin yasaİM'la kontrol a'tına alın^ğı takRt^ıarkalar/flrünlere yöneJdt tekıp k^k^

sssssspşisisrrır:
Türkiye’deki bu duruma karşm, akademik açıdan bu konuya çok fazla g g | { d incelendigı dık^
taramalarında yabancı yazında yer edinen bu konunun yerli yazında genel ıkle hukuksal açıdan 
çekmektedir. Bu çalışın! yerli yadındaki bu boşluğa katkıda bulunmak amacıyia gerçekleştir ürn^ - ^ jj

Taklit markalara/ürünlere olan ve sürekli artan bu talep üzerinde hang un^ ann rol ald g ^ altı J
taşımaktadır. İlgili yazın genel olarak taklit marka/ürün satın alma niyetim e‘klIeyen In hareketle, bu çaliîjJ 
toplamış ve bunların en etkilisinin kişilik özellikleri olduğunu vurgulamıştır. Bu noktadan ha^k ^ markaAj 

yabancı yazındaki çoğu çalışmada bu kadar kapsamlı olarak ele alınmamış o an şj isteği, statüye^.
ise

tüketim, değer bilinci, moda bilinci, kişisel tatmin, akıllı tüketici algısı ve urus u 

araştırmanın kapsamı geniş tutulmuştur.
Değişkenlere ilişkin yapılan faktör analizi ve güvenilirlik analizlerinin 

regresyon

^ iftzr-.r £T«., ___ _ o__________ sonucunda hipotezlerin ed
analizi uygulanmıştır. Regresyon analizine göre, kurulan sekiz hipotezden yedi tan®

Araştırma hipotezleri ve hipotez testleri neticesinde ortaya çıkan sonuçlar Tablo.4 te özetlenme
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Tablo 4. Hipotez Testleri Sonuçlan 

Hipotezdeki DeğişkenlerHipotez İlişki Yönü Test Sonucu .
No

:Materyal İzm—Satın alma Niyeti 
Akıllı Tüketici Algısı — Satın alma Niveti 
Değer Bilinci — Satın alma Niyeti 
Riske Katlanma İsteği — Satın alma Niyeti 
Statüye Dayalı Tüketim — Satın alma Niyeti 
Moda Bilinci — Satın alma Niyeti
Dürüstlük — Satın alma Niyeti
Kişisel Tatmin — Satın alma Niyeti

H: Pozitif KABUL
H2 Pozitif KABUL
H3 Pozitif KABUL
H, Pozitif RED
H5 ;Negatif KABUL
H* Pozitif 'KABUL
H 7 Negatif KABUL
H8 Negatif KABUL

Hipotez testleri yorumlanacak olursa, Hı in kabul edilmesi, materyalizm düzeyi yüksek tüketicilerin lüks moda 
markalarının taklitlerin, alma eğilimlerinin de daha yüksek olduğuna işaret etmektedir. Bunun en önemli nedeni, maddi 
varlıklara verdikleri önem gereği, prestij sunan ürünleri alarak bunları çevrelerindekilere karşı gösteriş amaçlı taşıma 
istekleridir. Özellikle orijinallerim satın alma gücü olmayan tüketiciler için bu noktada taklit markalar gündeme 
çimektedir. Satın alma gücü olan materyalist tüketiciler bile, daha ucuza satın alabilmeleri sayesinde taklit markalara

yönelebilmededirler.
H/nin kabul edilmesi bir alışveriş esnasında akıllı tüketici algısının artması durumunda taklit marka/ürün satın alma 
niyetinin de daha fazla olacağı yönünde kanıt teşkil etmektedir. Bir tüketici makul kalitede bir ürünü daha uygun fiyatla 
satın alabileceği durumlarda zekice ve başarılı bir alışveriş yaptığı hissine kapabilmektedir. Alışverişleri bu şekilde 
değerlendiren tüketiciler için taklit markalar bir çözüm olabilmektedir.
Benzer şekilde, H3’ün kabul edilmesi değer bilincinin satın alma niyeti üzerinde olumlu bir etkisi olduğu 
ulaşmayı sağlamaktadır. Bu bağlamda, değer bilinci yüksek olan tüketiciler (kalite-eder karşılaştırmasına önem 
verenler) taklit marka/ürünlere daha çok yönelebilmektedirler.
Araştırmanın tek reddedilen hipotezi olan H4 riske katlanma isteğinin taklit marka/ürün satın alma niyeti üzerinde bir 
etkisinin bulunmadığını göstermektedir. Bu hipotez kurulurken, taklit marka/ürün satın alanların paralarının 
karşılığında istedikleri kaliteyi yakalayamayacakları bu nedenle, paralarının boşa gideceği veya aldıkları ürünlerin taklit 
olduğunun anlaşılacağı gibi riskler taşıyabilecekleri öne sürülmüştü. Bu nedenle, bu gibi risklere katlanma düzeyi 
yüksek olan tüketicilerin taklit marka/ürün alabilecekleri varsayımından yola çıkılarak hipotez kurulmuştu. Bu hipotezin 
reddedilmesi böyle bir ilişkinin olmadığına dikkati çekmektedir. Bunun nedeni, tüketicilerin taklit marka/ürün alımında 
yüksek düzeyde risk algılamamaları olabilmektedir. Diğer bir ifadeyle, taklit marka/ürünlerin makul kalitede olduğunu 
düşünmeleri veya orijinaline çok benzer oldukları için ayırt edilmelerinin çok zor olmaları tüketicilerin bu gibi satın 

alımlarda risk algısını ortadan kaldırabilmektedir.
H5 kabul edilen hipotezlerden bir diğeridir. Buna göre, statüye dayalı tüketim düzeyi arttıkça taklit marka/ıirün alma 
eğilimi azalmaktadır. Bunun nedeni, statüye dayalı tüketim düzeyleri yüksek tüketicilerin ürünleri kendi statüleriyle ve 
benlikleriyle özdeşleştirmesi, bu nedenle satın almasıdır. Bu noktadan hareketle, kendi benlikleriyle ve statüleriyle
özdeşleşmeyen taklit marka/ürünler bu tüketici grubu için cazip olmamaktadır. . . .
He’nın kabul edilmesi, moda bilincinin taklit marka/ürün satın alma niyeti üzerindeki pozıtıt etkisini ortaya 
koymaktadır. Bu doğrultuda, her şartta ve durumda modayı yakından takip eden ve son moda kıyafetleri giymekten 
hoşlanan tüketiciler için taklit marka/ürünler daha ucuza satılmaları gibi nedenlerle çok cazip seçenekler olabı me e m 

H7 kabul edilen bir diğer hipotezdir. Buna göre, bireylerdeki dürüstlük düzeyi arttı ça ta ıt mar , , .l. ^
eğilimleri azalmaktadır çünkü tüketiciler bu davran.şm etik olmad.ğm. ve kendilerine yakışmadığını düşünebilmekte, 

bu nedenle de taklit marka/ürünlerden mümkün olduğunca uzak durmayı tercih e e ı me te vc er. dueunu öne
Son hipotez olan H8 kişisel tatminin, taklit marka/ürün satın alma niyeti ^^one

sürmektedir. Bu hipotezin kabul edilmesi, kişisel olarak hayatından tatmin o an^ e çıkartma gibi alanlarda
almaktan uzak durduklarına işaret etmektedir. Başarı, sosyal açıdan tanınma, ya tm niyetleri daha
eksiklikleri olduğunu düşünen kişisel tatmin düzeyi düşük tüketicilerin ise, ı

%ıca araştırmada, taklit marka/ürün satın alma niyetini açıklayan enön®mt^ei®1Ş^n1'h tüketici aîgTsı' vemateryalizm 

^ingctedin Onu sırasıyla değer bilinci, moda bilinci, dürüstlük, kışıs

unsuÜrÜZÜn.Önemlİ sorunlarından biri haline gelen taklit m.arka/^^^ tüketicileri taklit
rlann tüketicileri bu ürünlere yönlendirdiğini belirlemek ger * ürünlerin satın alımında daha büyük rol

o\lr a -FÜn satm almaya yönelten unsurları ortaya koyarak, hangi ans^ ,, önemli olduğunun ortaya konması, 
^dığına dikkati çekmektedir. Bu unsurların belirlenmesi, hangi uns

'
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isletmelerin pazarlama ve markalama faaliyetleri açısından yol gösterici özellik taşımaktadır. Diğer bir 
tüketicilerin hangi değerlere önem verdiğinin ve ne gibi nedenlerle taklit markalara yöneldiklerinin belin ■̂  
bunların önüne geçilmesi için marka sahiplerinin neler yapabileceklerine ışık tutabilecektir. enı^$j

Örneğin, kişisel özelliklerden dürüstlüğün tüketicilerin taklit markalara/ürünlere yönelmelerinde engelleyim 

oynadığı araştırma sonuçlan arasındadır. Bu noktadan hareketle, gerçek marka sahiplerinin halkı taklit marka/ürüni r°' 
marka sahiplerine dolayısıyla ülke ekonomisine zararları hakkında bilinçlendirmeleri izlenebilecek yollardan l . 

olabilecektir. Benzer şekilde, araştırma sonuçlarından statüye dayalı tüketimin ve kişisel tatminin taklit marka/ürün ^ 
almayı olumsuz etkilediği görülmektedir. Moda markası sahiplerinin daha hedonik değerleri ön plana çıkaran pazarla^ 

faaliyetlerine yönelmeleri, bu değerlere önem veren kişilerin taklit marka/ıırünlerden uzaklaşmasını sağlayabiieceJ)a 
Değer bilinci ve akıllı tüketici algısı kavramlarına ilişkin sonuçlar, marka sahiplerinin fiyatlandırma, promosy0n } 
pazarlama faaliyetlerini düzenlemeleri konusunda ışık tutabilecektir. Örneğin, marka imajları ve değerlerine tç 
düşmeyecek şekilde gerçekleştirilecek promosyon faaliyetleri, fiyat indirimleri, kampanyalaı tüketicilerin aynı değer \ 
akıllı tüketici algısını hem de orijinal markaları satın alarak hissetmelerini, böylelikle de taklit markalar yerine orijini 
markaları avantajlı bir şekilde almalarını sağlayabilecektir. Özetle, araştırma sonuçlan taklit marka/ürün satın alımın, 
önleyici pazarlama ve markalama faaliyetleri geliştirme/oluşturma hususunda marka sahiplerine önemli bilgiç 

sunmaktadır.
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