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sletmelerin Sniindeki en bilyik tehditlerden biridir. Isletmeler
akta, siirekli olarak yatinm yapmaktadirlar. Buna karsin, her gecen

Ozet: Taklit marka/{iriinler, en c'icgerli varliklari markalan olan i
markalarinin degerini arttirmak i¢in hicbir fedakarliktan kagmmam

giin diinya genelinde taklit markalar daha fazla talep gérmekte, bu durum da isletmeleri ve marka sahiplerini oldukea zor durumda

pirakmaktadir. Bu baglamda, tiketicileri taklit marka/iiriinlere y&nlendiren u ili i

tasimaktadir. Bu noktadzgn ha}-eketle bu ¢aligma, ilgili yazinda tzxkli)t«j marka/{iriin sfnfl:ﬂ;n:;;e:noﬂﬁunummﬁinmzﬁ
tiketicilerin Kisilik 6zclhklerm.e odaklanmakta ve bu dzelliklerin taklit marka/Griin satin alma egilimindeki rolintl arastirmaktadir.
Arastirma kapsamuna dahil edilen kisilik 6zellikleri arasinda materyalizm, riske katlanma istegi, akilli tiketici algisi, degier bili.nci
moda bilinci, dirtstlik, Kisisel tatmin, statiiye dayal: tiiketim yer almaktadir, Yabanct yazinda i:vu kadar fazla degisl;ene yer veml;
kapsamli bir gra$urmamn bulunmamasi, yerli yazinda ise konuyla ilgili calismalarin ¢ok kisith olmas: galigmanin &zgiin ydniind
vurgulamaktadr.

Aragsltlmnada. 879 gegerli anketin verileri {izerinde yapilan analizler sonucunda kurulan sekiz hipotezden yedisi kabul edilmistir. Elde

edilen bulgular, taklit marka/liriin satin alimim Snleme agisindan isletmelerin lama ve markalama faaliyetierine yol gdsterici
szellikler tagimaktadir. pazar
Anahtar Kelimler: Tiiketici davrams, taklit marka/iirlin, moda, kisilik dzellikleri.

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

Abstract: Counterfeits are one of the most important threats for organizations that have orijinal brands as their most valuable assets.

In order to increase their brands’ value, organizations make several sacrifices and ongoing investments. However, the demand for

counterfeits are rising all around the world which creates negative consequences for the organizations. In this context, knowing the

factors that motivates consumers to buy counterfeits is critically important. In this regard, this study focuses on the personality traits

which are proved in the literature 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, willingness to take risk, smart shopper self perception, value

consciousness, fashion consciousness, integrity, personal gratification, status consumption. In the foreign literature, no study has that

broad scope containing several variables as in this study. From the point of the Turkish literature, there are very rare studies related

with this issue. These two 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. TAKLIT KAVRAMI VE TAKLIT MARKALAR/URUNLER 4

“Taklit” kelimesi Tiirk Dil Kurumu’na gére, “belli bir mege benzemeye veya benzetmeye galisma” veya “benzetilerek
yapilmis sey, imitasyon” olarak ifade edilmektedir (www.tdk.gov.r). Bireyler yasamlannin her evresinde ve her
alaninda “taklit” kavramiyla kargilagmaktadirlar. Bu kavram begenilen/6mek a!man bmmndavramslanmn veya yasam
tarzinin taklit edilmesi gibi olumlu gagrigimlar yaratabilecegi gibi genellikle bir sanat eserinin yeya edebi eserin taklit
edilmesi, bir kreasyonun veya bir koleksiyonun taklit edilmesi gibi olumsuz agnisimlarla gindeme gelmektedic. =
fsletmeler veya pazarlama acisindan bakildiginda taklit kavramt en ok iirin ve markalarda kendini gostermektedir
Isletmeler en degerli varliklari olan markalarinin degerini, imajint arttirmak igin oldukg¢a bilyilk yannmlar»_.- apmakta ve
elde ettikleri basartyr korumaya calismaktadirlar. Ancak isletmelerin her tirld gabasina karsin markalar gesitli tehditl ngg
kars: kargiya kalirlar. Bunlardan biri kuskusuz, hem dretimi hem de titketimi tim yasal diizenlemelere karsin artmaya
devam eden “taklit markalar/iirtinler”dir. N Pk ey el
Taklit markalar veya taklit triinler logo, ambalaj, amblem, renk, desen, marka ismi vb. agilardan orijinalin kopyas|
markalari/tirtinleri ifade etmektedir (Kay, 1990). Taklit markalar/lirinler gogu ﬂlkedeyasalo;;ll;m
daha diisiik kalitede ve daha dilsiik fiyatla satilan nmn/m,arkalﬂffhf (Lax ve anclgow?(.y,.l ).
amaca ydnelen taklit markalardan bahsetmektedir. Birincisi, tiketicileri ofinaliymis gibi aldatmaya y
bu dogrultuda satilan markalardir. Kimi zaman bu iriinler sahte olarak da adlandinimaktadur. ki
taklit olduklarini bilerek ve daha az ddemek karsiliginda almaya istekli old
ve dig, 1998; Prendergast ve dig., 2002; Hieke, 2010). Bu noktada, takiit
kavramudir, Lai ve Zaichowsky (1999) temelde taklit driin ye korsan rin
olduklart igin ayni anlama geldigini savunmaktadirlar. Bununla bn'hkte. R
miizik gibi iceriklerle ilintili oldugu belirtilmektedir (Chow, 2000; Cheung V& StEnCErS
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bir ifadeyle, hem iiriinler hem de markalar taklit edi]ebilmm l"da
k ve daha az 6demek karsihginda aldiklar taklit markalar/ni::fdir. By
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ismi veya logosuyla orijinali gagristiran, onun
“aklit” bashg altinda incelenmektedir. Diger
caligmada, titketicilerin taklit olduklanm bilere

edilmektedir.

1L TAKLIT MARKA/URUN KATEGORILERI VE PAZARI

Giinlimiizde taklit markalara/iriinlere hemen hemen her sektorde rastlanmaktadir. Taklit markalara/iiriin]ere
rastlanan is alanlarin baginda hazir giyim, aksesuar, ilag/saglik, kozmetik, otomobil pargalari, elektronik (ty Seil ik

cep telefonlar), yazilim, yiyecek vb. gelmektedir (Green ve Smith, 2002; Trainer, 2002). Jacobs ve dig. (2001) 1 ye
irin/markalarin siklikla kargilagildigt tirin kategorilerini dort baglik altinda toplamistir. Bu {irlin kategorileri; "y

& Ozellikli hazir giyim ve parfim gibi prestij tirtinleri,
% Bilgisayar oyunlari, CD’ler, DVD’ler, araba ve ugak pargalar gibi yiiksek fiyath ileri teknoloji dirtinleri,
% Yogun Ar-Ge caligmalannin yapildigy, ilag ve gesitli endilstri dirinleri gibi ileri teknoloji diriinleri,
& Yiksek firetim hacmine ve taninmus marka isimlerine sahip cikolata, dis macunu gibi disik teknoloji gy,
ridir. :
Farkli {iriin kategorilerinde fiiretilen ve tilketicilere sunulan taklit drlin/markalann pazardaki sayisinmn ye
{iriinlere/markalara olan talebin her gegen giin artug gozlemlenmektedir (Wang ve Song, 2013). FBI Organize Sy,
Bolimii’nden James Moody, 2008 yilinda “Taklit Uriinler 21. yiizyilla damgasini vuran sug tiril olacaktir” derken fy
durumun ciddiyetini bir kere daha gozler tniine sermigtir (Wilcox ve dig., 2009). Rakamlarla bu gelisime bakilay
olursa, IACC (International Anti-Counterfeiting Coalition)’e goére 1982de 5.5 milyar dolar olan taklit Griin/ma,
pazan 2012 yihi itibariyle wilik 350 milyar dolarlik bir bityiiklige ulagmstir (Ergin, 2010). Tiirkiye'de ise, 2j
verilerine gore, taklit {irlin pazan 10 yilda ikiye katlanarak 1 milyar dolara ulagmistir. Konuyla ilgili adli davalar g
oniine alindiginda Tiirkiye taklit {iriinler agisindan diinyada, Cin’in ardindan ikinci swrada yer almakig
(http://www.ntvmsnbc.com, 28 Arahk 2013). Tiirkiye Marka Koruma Grubu’nun (Brand Protection Group of Turky
2008 wilinda Tirkiye’de yaptifi bir arastirmanin sonucuna gore Tirk tilketicilerin %58’1 diizenli olarak ti
marka/iiriin satin almaktadir. Taklit Griinlerin tercih edildigi iriin kategorilerinin baginda ise hazir giyim, ayakkh
canta, saat, aksesuar ve miicevherler gelmektedir.
Rakamlar incelendiginde, yasal olmayan bu {iriinlerin satiginin ve bu iiriinlere olan talebin tiim diizenleme ve Onlenlw
karsin siirekli artig gosterdigi bu nedenle, bu konunun 21. ylizyilin kiiresel bir sorunu haline geldigi goriilmektedir.

1. TUKETICILERIN TAKLIT MARKA/URUN SATIN ALMA EGILIMLERI
Taklit marka/iiriinlerle ilgili rakamlar diinya genelinde bu iiriinlere karsi talebin siirekli olarak arti gsterdife
belgelemektedir. Bu noktadan hareketle, tilketicilerin talebindeki artisin hangi unsurlardan etkilendigini belirlend
dnem tasimaktadir. Bu unsurlarin belirlenmesi, tilketicilerin taklit marka/liriin satin almaya yonelmelerinin sebeplae
agiklamak agisindan 6nemli rol oynamaktadir.
flgili yazin incelendiginde, tiiketicilerin taklit marka/iiriin satin alma egilimlerinin gok gesitli faktdrlerden etkilendd
sonucuna ulasmak mimkiindir. Phau ve Teah (2009) ile Hidayat ve Diwasasri (2013) ilgili yazina dayanarak®
faktorleri sosyal ve kisilige iligkin faktérler olarak iki grup altinda toplamislardir. Caligmalarda sosyal faktorlere
olarak kolektivizm, sosyal baski ve baskiya yonelik kuskuculuk verilirken; kisilik szelliklerine drnek olarak o
bilinci, diristlik, yenilik araysi, statiiye dayali titketim verilmistir. Eisend ve Giiler (2006) ise, caligmai2
yaptiklar yazin taramast sonucunda, bu faktdrleri dort baslik altinda toplamigtir. Caligmaya gore bu faktorler; Kif
iliskin faktorler, iriine iliskin faktorler, sosyal ve kiltiirel faktorler ve satin alma anina/durumuna iligkin faktoret
| faktorler esitli demografik ve psikografik unsurlari, lirtine iliskin faktorler Griiniin fiyati, kalitest, i
i vb. unsurlan, sosyal ve killtiirel faktorler esitli toplumsal ve kiltiirel unsurlari, satin alma anna/d
er ise, tilketicilerin aligveris esnasindaki ruh hali, cesitli gevresel uyaricilar gibi unsurlart kapsafmk;
arasinda tilketicilerin satin alma egilimleri tizerinde en etkili faktorin Kisilik szellikleri o 4
(Wee ve dig., 1995). Bu nedenle, bu galismada kisilik ozelliklerinin tiketicilerin taklit marka/irin >
i rolii konu edilmigtir.

"ie

OZELLIKLERININ TUKETICILERIN TAKLIT MARKA/URUN ~ SATIN M
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ozelliklerinin tilketicilerin taklit marka/iiriin satin alma egilimlerinde 5‘:’““

ler, 2006). Bazi kaynaklar kisisel ozellikler veya igsel degiskenler &

materyalizm (Triandewi ve Tjiptono, 2013; Wee ve dié-.1995)’y‘l ke

(Penz ve Stdttinger, 2005), kisisel tatmin, diriistlik, staty® "2 o135
er yer almaktadir (Phau ve Teah, 2009; Hidayat ve Diwasasth =
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..renlerin neyi ifade ettiklerini ve taklit marka/ B / o o T
3:5;:; ol Si,l’;ii_lde Glzglemek ﬂ:ﬁimkﬁndur: lirlin satin alma egiliminde nasil bir rollerinin bulunduklarmamh_;hn
lizm, maddi varhklarin milkiyetine verilen : I : A
Materyalizm oyl S0kl olan bire);'lerin s tm:iinem olarak ifade edilebilmektedir (Belk, 1985; Solomon, 2009).
Materyalizil A : yatinda maddi unsurlar/maddi degerler gok bityilk dnem tasimaktadir.
Hatta bu bireyler igin mgddl 'degerler/unsurlar mutlulugun ve kisisel tatminin en Snemli ka agidir. Bunu gosteris
amach kullanan ma-tcryallst bireyler i¢in maddi degerler ayni zamanda basarinin ve stamnmxyuscmbt;lndﬂr (Pgeterw
Olson, 2008). .Tak.llt markg{ﬁn’]nlcr agisindan bakildiginda, diger bireyleri etkileyebilmek ve gdsteri bilxﬁek
amaciyla kendilerine prestij sunan liks firinler/markalar veya bunlann taklitleri materyalist tﬁketfcﬂy:l?la tatmin
edebilecektir. Diger l?xr ifadeyle, materyalizm diizeyi yiiksek bireylerin hem liks markalar hem de bunlarin taklitlerini
bovil meI egi:(ilml.e;f dfyyﬁksekLolabizl&c);l;tir. Aradaki en 6nemli fark ise, bu bireylerin taklit markalara ¢ok daha ucuza
hip olabilecekleridir (Yoo ve Lee, . Bu noktadan hareketl i it marka/ iveti
S rondaki iliskiyi asagidaki gibi ifade etmek mimkindiir: s materyslizm ve kbt SIS
H;: Materyalizm diizeyinin taklit marka/iiriin satin alma niyeti {izerinde pozitif bir etkisi vardir.
Akilli tilketici algisi, tiketicilerin bir aligveriste hissettikleri basari, gurur, kendine giiven hissi gibi egolariyla ilintili
duygularini ifade etmektedir (Mano ve Elliott,1997). Ornegin, bir firiin{ %70 indirimdeyken satin almak veya bir firtinii
yaninda promosyon olarak verilen bir hediyeyle birlikte satin almak tiiketicilerde akillica bir i§ yaptiklari, bagarili bir
aligveris gergeklestirdikleri algisi yaratabilecektir. Bu noktadan hareketle, dzellikle pahali orijinal mark;lan almaya
giicli yetmeyen tiiketiciler igin bu markalarin gergege gok benzeyen, bazen ayirt edilmesi ok zor olan taklitlerini, ok
daha uygun fiyatla satin almak akilli tilketici algisi olugturabilecektir (Tom ve dig, 1998). Bu nedenle, aligveriste
hissedilen akill tilketici algis: yilikseldikge taklit marka/liriin satin alma egilimi de yiikselebilecektir. Bahsedilen iliskiyi
su sekilde dzetlemek miimkindr:
H,: Satin alimdaki akill tiiketici algisinin taklit marka/iiriin satin alma niyeti lizerinde pozitif bir etkisi vardir.
Deger bilinci, tiiketicilerin bir aligverigte elde edecekleri kalite ile ddedikleri bedelin oranina verdikleri 6nemi ifade
etmektedir (Lichtenstein ve Burton, 1989; Lichtenstein ve dig., 1993). Diger bir ifadeyle, deger bilinci titketicilerin
makul diizeyde bir kaliteye karsin diisitk bedel 6deme istekleridir. Bu nedenle, deger bilinci yilksek olan tiiketicilerin
makul kalite ve diisiik fiyatla taklit marka/iiriinleri satin alma egilimlerinin daha yiiksek olacag: dngériilmektedir (Phau
ve Teah, 2009; Hidayat ve Diwasasri, 2013). Bu iligkiyi asagidaki gibi ifade etmek miimkiindiir;
Hj: Deger bilincinin taklit marka/iiriin satin alma niyeti iizerinde pozitif bir etkisi vardir.
Tiiketicilerin riske katlanma istekleri, satin alma kararlarinda algiladiklari risk diizeyi ve buna ne oranda katlanmak
istedikleriyle iligkili bir kavramdir. Satin alma kararlarinda sosyal, fiziksel, psikolojik, finansal vb. gesitli riskler
algilanmaktadir. Taklit marka/iiriinlerde algilanan risk nemli bir unsurdur (Cordell ve dig., 1996; Tan, 2002; Veloutsou,
ve Bian, 2008). Bu iriinlerde, tiiketiciler verdikleri para karsiliginda istedikleri makul dizeyde kaliteyi
alamayacaklarini diisiinebilir ve &deyecekleri paranin bosa gidecekleri algisma kapilabilirler. Finansal risk olarak
adlandinlan bu risk tiiriiniin yaninda tilketiciler taklit marka/iiriinlerde sosyal risk ile de karsilasilabilmektedirler. Bu
risk tiirdi, taklit marka/iiriin alan titketicilerin bu iiriinlerin orijinal olmadiginin anlagilacag endisesi tasidiklarinda ortaya
¢ikmaktadir (Wee ve dig., 1995). Bu nedenle, tilketicilerin bu gibi risklere katlanma istekleri taklit marka/irin satin
alma egilimlerini etkileyebilecektir. Baska bir ifadeyle, riske katlanma istegi arttik¢a satin alma egilimi de artabilecektir.
Degiskenler arasindaki iliski su sekilde ifade edilebilmektedir:
Hy: Riske katlanma isteginin taklit marka/iiriin satin alma niyeti izerinde pozitif bir etkisi vardur. )
Statiiye dayal: tiketim, tiketicilerin firlinleri statii sembolil olarak gérmeleri ve statil sunduklan xgmsatm almalm 'll?
agiklanabilmektedir. Statiiye dayali tiketim diizeyleri yilksek olan tﬂketicile(, .bu marka/llr(!nlcn benhklenm
yansittiklan i¢in tercih etmekte ve gevrelerini bu iiriinlere sahip olarak etkilet.iiklenm Siﬁsﬂnmektedlrler ('Hoe ye_.dlg:-.,
2003; Hidayat ve Diwasasri, 2013). Bu noktadan hareketle, statiiye dayali tiketim diizeyi yliksek olan tiketicilerin taklit
marka/{iriinlere karsi tutumlart olumsuz olabilecektir ¢iinkil bu markalar her ne kadar orijinallerinin onbeazen dgolsa
orijinal ve pahali degildirler ve tiketicilerin benlikleriyle dzdeslesmemektedirler. Bu nedenle, statiye dayal tiketim
dizeyi yiksek olan tiiketicilerin taklit marka/iiriin satin alma egilimlerinin disiik oldugu Gngtrlebilmektedir (Phau ve
Teah, 2009; Jiang ve Cova, 2012). Degiskenler arasindaki iligkiyi asagidaki gibi ifade etmek mimkindir: ';' !
Hs: Statiiye dayal: tiiketimin taklit marka/{iriin satn alma niyeti {izerinde qeg_anf bir etklsn vardir. ot 1. o e e
Moda bilinci tuketicilerin modaya, yeni tarz/stillere, tasanmlara olan ilgi diizeyini ifade etmektedir. Moda bilinci.
yilksek olan tilketiciler, moday: yakindan takip etmekte, §1 :
nedenle, &zellikle pahali ve liks markalan satin alma giicll olmayan RS E
ucuz sekilde moday: takip etmek yolunda bir ¢ozim olabilmektedir (Gentry ve d'g'.’fz' T
dig,1995). Buradan hareketle, moda bilinci yiksek olan tiketicilerin moday m:ll,lnl etm
uygulayabilmek igin ozellikle pahal/lks Urlinler soz konusu oldugunda taklit marka/triniere YOu
artmaktadir. Degiskenler arasindaki iliski su sekilde ozetlenmektedic: 0 =
Hg: Moda bilincinin taklit marka/iiriin satn alma niyeti mmdemﬂf";fd:‘l‘“”"“““ e i 4
Kohlberg (1976)'e gbre, tiiketici davranislari bireylerin kisisel ahlak ye adalet algisin
dirlstitk gibi degerler etik olmayan davranislardan kapnmaya yol agacakti. Takl
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::gill?nnda,g.t‘{ire\ylgranhdu;ﬁstlﬂk algisi veya diiriistlik diizeyi arttika gogu lilkede yasa disi olan taklit Markg)

: a egilimleri daha diisiik olacaktir (Ang ve dig., 2001; Ph Teah, 2009). Bahsedilen iligkiyi

ifade etmek miimkiindiir: d e L v Dy A A381dai gibj
H-';:_Dilrﬁstlil.gﬂnt t.akl'gt marka/iiriin satin alma niyeti tizerinde negatif bir etkisi vardir.

Kisisel tatmin kisilerin basari, sosyal agisindan taninma ve hayatin giizelliklerini yasama/keyif alma ihtiyac,
agiklanmaktadir _(Ang ve dig., 2001; Wang ve dig., 2005). Kisisel tatmini yiiksek olan bireyler moda marl?;:a
gbfﬁnﬁsﬁyle ve dikkat cekiciligiyle daha fazla ilgilenmektedirler. Bu nedenle, daha diisiik kalitede ve daha ucuza lang
iirunlet:/mark'fﬂar onlarin ilgisini gekmemektedir (Phau ve Teah, 2009). Buradan hareketle, kigisel tatmin ihti},'a(:a;-ﬂan
olan bireylerin taklit marka/iirin satin alma niyetlerinin daha disiik oldugunu sdylemek ve bu iliskiyi asagidak; 2
dzetlemek mimkiindiir: e

Hj: Kisisel tatminin taklit marka/iiriin satin alma niyeti {izerinde negatif bir etkisi vardr.

V. ARASTIRMA METODOLOJISI
Arastirma metodolojisi boliimiinde aragtirmanin amaci ve kapsami, dzglin degeri, veri toplama ydntemi, aragtirmag,
kullanilan 8lgekler, kisitlar, aragtirmaya katilanlar hakkinda bilgi ve arastirma bulgulart bagliklar yer almaktadir.

V.1. Aragtirmanin Amaci ve Kapsami

flgili yazin incelendiginde tiiketicilerin taklit marka satin alma egilimlerinde gesitli faktorlerin rol oynadig: dikky;
cekmektedir. Bu faktorleri kisilige iligkin faktorler, sosyal/kiiltiire! faktorler, iriinle ilgili faktorler ve satin alp
durumuna iliskin faktorler olarak ozetlemek miimkiindiir (Eisend ve Giiler, 2006). Bu caligmada tiiketicilerin takjj
marka satin alimlarinda en etkili unsur olan kisilige iliskin faktorlere odaklaniimaktadir. Bunun en dnemli nedeni, say
alma egiliminde etkili diger faktorlerin ashinda kisilik faktorlerinin birer sonucu olarak ortaya gikmasidir. Omegin
yiiksek dilzeyde materyalist bir kisi {iriinle ilgili faktorlerden fiyat unsuruna daha cok dnem verecek bu nedenle de dahy
diisiik fiyatla orijinale ¢ok benzer taklit markalar/iiriinler alma egilimi daha yiiksek olabilecektir.

Caligmanin temel amaci, kisilik ozelliklerinin tilketicilerin taklit marka/iriin satin alma egilimlerinde etkili oly
olmadigmin, etkili ise hangi faktoriin/faktorlerin tiketiciler Gizerinde daha etkili oldugunun ortaya ¢ikariimasidir.
Arastirmanin kapsami agisindan bakildiginda, ¢aligmaya konu olan kisilik ozellikleri arasinda materyalizm (Triandesi
ve Tjiptono, 2013), tilketicinin riske katlanma istegi, akilli tiiketici algis1 (Penz ve Stottinger, 2005), kisisel tatmin,
diiriistliik, statiiye dayali tiiketim, deger bilinci ve moda bilincinin yer aldig gorillmektedir (Phau ve Teah, 200%
Hidayat ve Diwasasri, 2013). Bu degiskenler konuyla ilgili literatiiriin incelenmesi sonucunda arastirma Kapsamin
dahil edilmigtir.

Aragtirmanin kapsamina iligkin snemli unsurlardan bir digeri de, aragtirmanin moda sektorini konu edinmesidir. Bunin
en onemli nedeni, taklit markalarnin/iiriinlerin en yaygin olarak tiretildigi ve tiketildigi sektorlerin basinda mod
sektoriiniin gelmesidir. Yazindaki caligmalarin gok bilyiik bir bslimiiniin bu alanda yapilmasi bunun &nem
gostergelerinden biridir (Romani, Gistri ve Pace, 2012; Phau ve Teah, 2009; Hidayat ve Diwasasri, 2013; Wilcox, Kim
ve Sen, 2009; Juggessur ve Cohen, 2009).

V.2. Arastirmanin Onemi ve Ozgiin Degeri .
Diinya genelinde her gecen giin artan bir talebi olan taklit markalar/iriinler, gercek markalarin karsisindaki &nenl
tehditlerden biridir. Bu baglamda, taklit markalarin neden bu kadar talep gordiiginii anlamak ve ortaya koymak marki
sahipleri agisindan biiyilk &nem tagtimaktadir. Diger bir ifadeyle, hangi unsurlann tiketicileri bu markalan satin i
yoniinde motive ettiginin ortaya ¢ikartilmasi marka sahipleri agisindan son derece nemlidir. Taklit marka/riin sai
alim nedenlerinin ortaya gikartilmas marka sahiplerine pazarlama faaliyetleri agisindan da yol gosterici olabilecektir
Marka sahipleri agisindan son derece snemli olan bu konu yabanci yazinda esitli caligmalara konu olmugtur. An
yerli yazinda konuyla ilgili yapilan galigmalar son derece smirli ve kisitlidir. Ayni zamanda bu caligmalar kon®
genellikle hukuksal agidan veya isletmeler agisindan yaklagmakta tiiketici ve pazarlama boyutunu ele almam
(Tiiziin, 2011; Atesoglu ve Erdogan, 2009). Dilnya genelinde taklit marka/iiriin talebi agisindan ikinci sirada Yet &
. bu konuya akademik agidan ¢ok fazla Gnem gosterilmemesi yazindaki ufak bir boslugu ifade etmektedi®
1 saplamak ve bu konuya dikkat cekmek amaci tastyan bu aragtirmanin yabanci yazindaki caligmal

- kapsamindaki degiskenlerle iliskilidir. Yapilan cahismalarda tiiketicilerin taklit marka satil i
etkileyen unsurlar bu kadar farkli ve gesitli agilardan ele alinmamistir. Gerek yerli yazinda bu al
gi, gerekse yabanci yazindaki galismalarin kapsami goz dniinde bulunduruldugunda g2l

‘ntemi ve Kullamlan Olgekler 2

aragtirma olan bu galismada veri toplama araci olarak anket yontem! kullan K

d@bir*}zilgilgndirme notu yer almaktadir. Bilgilendirme notunda akag?dd,{p

ogru anlamasini saglamak igin taklit marka/iirintn ne demek oldugY
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kisilik ozelliklerine iliskin sekiz degisken ve
ve "

> s tzere t . RN A L and A s
imaktadir. ikinci bolimde ise, katihmeilara iliskin demografik szelliklere ;%mikd& :egmkm lll;kmsornlanyéf |
g ngi sikhikla hangn.ﬂrﬂn. kategorls.mde taklit marka satin aldig1) sorular bulunmakmml yet, egitim dmnnu;-gehr' -
inci bolimiindeki degiskenlere iliskin sorular daha &nce glivenilirligi ve lili '-kamtl ' o=
k olusturulmustur. Bu baglamda, degiskenlere iliskin ka il anmis Slgeklerden

durumy, ha
Anketin DIf

f,ydalalaﬁr ¢ sorunun hangi lcekten alindig: Tablo.1'de ifade
edilme Tablo 1. Arastirmada Kullanilan Olgekler
[ Degiskenin Adi Olgegin Alindir Caligma | Soru Sayisi

Materyalizm Richins (1987) 4
Riske Katlanma Istegi Raju (1980) 7
Akilh Tiiketici Algis Garretson ve dig. (2002) 3
Kisisel Tatmin Rokeach (1973) 5
Diiriistliik Vinson ve dig. (1977) 4
Statiiye Dayali Titketim | Kilsheimer (1993) 5
Deger Bilinci Lichtenstein, ve dig. (1989) 7
Moda Bilinci Tigert ve dig. (1976) 6
Satin Alma Niyeti Walsh ve Mitchell (2010) 3

Belirtilen kaynaklardan alinan Olgekler Tiirkce'ye cevrildikten sonra, Tiirkce ifadeler tekrar ingilizce’ye cevrilerek
orijinal ifadelerle karsilastiriimisur. Boylelikle Slceklerin ters gevirisi gerceklestirilerek, ceviride herhangi bir yanlisin
olup olmadig kontrol edilmistir.

Anket olusturulduktan sonra 6lgmenin dogruluk derecesini ifade eden gegerlilik agisindan calisma degerlendirilmistir.
Nakip (2003)’e gdre, bir soru ya da aragtirma Slgmesi beklenen konuyu ve yalnizea onu &lgtiigi dlciide gecerlidir. Bu
calismadaki oOlgekler, icerik gegerliligi (face validity) acisindan pazarlama alaninda uzman ii¢ ve psikoloji alaninda
uzman bir akademisyenin goriisleri dogrultusunda onaylanmusgtir.

Anketler oncelikle 30 kigilik bir katilimcr grubuna dagitilarak pilot ¢alisma gergeklestirilmistir. Pilot calisma
sonucunda, daha kolay anlagilabilmesi ig¢in bazi sorularda anlam degismeyecek sekilde kiigtik sadelestirmeler
yapiimistir. Pilot ¢alisma sonucunda anketler kolayda &mekleme yoluyla, hayatinda en az bir kere taklit marka/iiriin
satin almig tiiketicilerin olusturdugu anakiitleden 900 kisilik bir drnek kiitleye dagitilmisti. Dagitilan anketlerden, 21
anket cevaplanmamis boliimlerin bulunmasi veya tutarsiz cevaplar nedeniyle kapsam disinda birakilmug, analizlere
toplamda 879 anket dahil edilmistir.

V.4.Arast|rmqmn Kisitlar: S .
Aragtirmanin  [stanbul ilinde yapilmis olmasi ve omekleme ydntemlerinden kolayda Gmekleme yonteminden
faydalanilmasi sonuglarin genellestirilebilirligi agisindan kisit teskil etmektedir.

V.5. Katihimailara fliskin Bilgiler
ALasilrmaya kaulanlax?m %Szgsi kadin, %48’i erkektir. Bu yiizdeler 879 kisilik drnek kitle igerisinde 457 kadin, 422
erkex cevaplayicinin bulunduguna isaret etmektedir. : NN
Cevaplayicilarin yaslari 18-652l;nas af:hgmda degismektedir. Bu durum ozellikle ﬂnivq_sxte Oﬁfﬂ?ﬂm mde o
ay:astlmnalann aldig elegtirilerden yola gikilarak anketin daha genis bir yas araligna sahip omek kiltle Ozerinde |
PUmasinin bir sonucudur. o ' s “ |
‘l)(auhmcllarm egitim durumuna bakildiginda, %4’ iiniin ilkogretim, %35’inin lise, ‘737’smm on lisans, %49’unun |
%4"tniin ytksek lisans, yaklasik %1"inin ise doktora mezunu oldugu gorulmektedir. Bu baglamda, katilimetlardan
lg& ilkdgretim, 308 kisi lise, 60 kisi on lisans, 436 kisi lisans, 40 kisi yiiksek hsan‘s.», 2lug(;;endoktmmezm |
evaplaycilarin aylik kisisel gelir durumlari incelendiginde, katiimilarin %45'inin 100 3
2000 TL, %13’tniin 2001-3500TL, %3"iniin 3501-5000TL, yine %3'tntn 5001TL
glsc:;'ogu goriismektedir. Bu yiizdeler, katilimcilann 393'unun 1000TL ve alt, 314dntn 100
Dem;r;’a é?(’l&mglp 3501-S000TL ve 23 unin SO0ITL ve nzerns‘g;llﬁx; l::\::::gugma ,
egiskenlerin yer aldig: anket bdlimindeki son sor in hat
:inarka/ﬁrqn.ald'kla"na yﬁrflriktir. ngu soru, tercihlerin farkli olacagi nedeniyle ka
g‘iéfierlmdmlmisti.r. Buna gére kadinlarin en ok taklite bagyurdugu
ey - mektedir. Bunu %28 ile ganta, %24 ile aksesuar, %12 i
er ise en ok taklite, %29’luk yiizdeyle kadnlar gibi hazir

%25 i : R S '
%25 ile kozmetik, %17 ile aksesuar ve %2 ile canta takip etmektedir,

e

vt ] e
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V.6. Analiz ve Bulgular

Belirtilen katilime: grubundan toplanan veriler oncelikle faktor analizi ve giivenilirlik analizine tabi tutyjn,
analizi, veriler arasindaki iliskilere dayanarak verilerin daha anlamh ve &zet bir bigimde sunulmasin, szsgtl‘“ F |
degiskenli bir analiz tiridir (Kurtulus, 2004). Calismada faktor analizi uygulanmasinin temel neden;, fakt;lya',’ Sok
boyutlulugunun belirlenmesi, tek boyutlu olmamasl durumunda ise hangi alt faktdrlerden olusmgmune"ln tek
gikariimasidi. Bu dogrultuda, temel bilesenler faktor analizinden varimax rotasyon yontemi kull ‘
vararlanilmistir. Faktor sayilan 6z degerlere (eigen value) bagl olarak (8z deger>1) belirlenmistir. Faktor yiikg om;llxaﬂ'k |
kiiciik olan veya birden fazla faktér ile iligkili olan degiskenler olup olmadig: kontrol edilmis, elde edilen fak;: 0 |
kendi i¢lerinde tutarl: ve birbirlerinden bagimsiz olmasina dikkat edilmistir (Durmus ve dig., 2011). lerp
Faktor analizine baslamadan once ilk olarak veri grubunun faktor analizine uygunlugu test edilmistir. Bunun icin
ve Bartlett Kiiresellik testleri ile Anti-Image Matrisinden faydalanilmistir. Sonuglara gore KMO &meklem Yeterly |
dlgiitd: 0,833; Barlett Kiiresellik Testi: 11228,777; df: 946; p<0,000 olarak bulunmustur. Bu degerler soru gfub\u:l: |
biitiintintin faktdr analizine uygunluguna isaret etmektedir. Anti-Image matrisindeki Measures of Sampling Adeg
(MSA) degeri ile tek tek her bir sorunun faktér analizine uygunlugu aragtirilmisti. Higbir degerin 0,50’nin almu:y.
olmas: tek tek her bir sorunun faktor analizine uygunlugunu kanitlamaktadir (Durmug ve dig., 2011).

Uygunluk testlerinin ardindan yapilan faktor analizi sonuclarina gore, Sngoriildiigi gibi tim degiskenler materyalizy
statiiye dayali tiketim, akilli titketici algisi, riske katlanma istegi, diristlik, kisisel tatmin, moda bilinci, deger biling
ve niyet faktorlerinin altinda toplanmistir. Faktdr yiikleri 0,50’nin altinda bulunan 3 soru (statiiye dayal: tiiketim$, mog,
bilinci 4 ve riske katlanma istegi5; faktor yiikleri sirayla: 0,469- 0,431- 0,425) analiz digi birakilmigtir. Sonraki asamag,
faktorlerin givenilirlikleri Cronbach Alpha katsayisindan faydalanilarak degerlendirilmistir. Cikariimalari durumung,
giivenilirligi yiikseltmeleri sebebiyle 3 soru kapsam digina alinmigtir (degerS, moda bilinci5 ve kisisel tatmin3). Kapsay
digina alinan soru maddelerinden sonra analizler tekrarlanms ve nihai sonuglara ulagilmigtir. Buna gore, belirleng

faktorler toplam varyansin %61,36{inii agiklamaktadr. Faktérlerin cronbach alpha degerleri ise 0,73 ile 0,92 arasind;

degismektedir. Nunnally (1978)’e gore bu degerler sosyal bilimlerde kabul edilebilir sinir olan 0,70°den biiyikiy
Faktor ve giivenilirlik analizi sonuglari Tablo.2’de gériilmektedir.




/—

Faktor Yiikii Aciklanan Varyans :

M‘;’fg;a lzn'll 0,680 4.28

Malel')ﬂl“m‘2 0,783

Malel’)’ah 0,786

Mate 0,741

Fald&rz. Riske Katlanma Istegi 6,85 255

Riske Katlanma Istegil 0,688 X

Riske Katlanma istegi2 0,621 Frdhis 2

Riske Katlanma Istegi3 0,777 = )

Riske Katlanma Istegid 0,744 i

Riske Katlanma Istegi6 0,672 .

_Riske Katlanma Istegi7 0,609 a 3:;I

Fakldr3. Akallr Tiiketici Algist 2,94 1,29 . M Tﬂ

Akalls Taketici Algisi1 878 ibidbes o',

Akill: Tiiketici Algisi2 860 - ..b, e
Akill Titketici Algisi3 837 3 ;' wé .
Faktiord: Kisisel Tatmin 8,96 3,502 BT - y!
Kisisel Tatminl 0,754 ' L Sk d
Kigisel Tatmin2 0,685 S tallle
Kigisel Tatmin4 0,793 .
Kisisel Tatmin$ 0,597 o =
FaktorS: Diriistliik 4,06 1,538 e SRS :
Diiristlik] 0,751 G S
Diiriistliik2 0,742 rt! -
Dilriistlik3 0,690 { R i
Diristliik4 0,637 SR _sinded o
Faktdr6: Statiiye Dayali Tiiketim 12,28 4,963 »86 g n M
Statilye Dayal Tiiketim1 0,825 e

Statiiye Dayal Tiiketim2 0,794 }

Statilye Dayali Tiiketim3 0,760

Statiiye Dayah Tiiketim4 0,748

Faktér7: Deger Bilinci 14,43 5,717

Deger Bilincil 0,607

Deger Bilinci2 0,781

Deger Bilinci3 0,751

Deger Bilinci4 0,739

Deger Bilinci6 0,625

Deger Bilinci7 0,763

Faktor 8: Moda Bilinci

Moda Bilincil 0,757

Moda Bilinci2 0,700

Moda Bilinci3 0,736

Moda Bilinci6 0,641

Faktor9: Satin Alma Niyeti

Niyet] 0,879

Niyet2 0,904

_Niyet3 0,901

f::ye dayali tiketimS, moda bilinci 4, riske

hdmml iﬂeﬂls *%“‘5

cunda kapsam digt birakilmisti.
0L 'u'
Faktsr analizinin tamamlanmasinin ardmdan - --P o
yamrlamlnusnr Bir bagimli degiskene
bagl Cih edilm; Imistir (Nakip, 2003). Bu
dﬁru?;azk, degiskenler faktor yapilari
COklu = moda bllmct, d
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kiigik olmasi goklu bagnti bulunmadifina isaret etmektedir (Hair ve dig, 1998). Tablo.3’ten de gary;
degiskenlere iliskin VIF degerlerinin en bilytgiinin 1,387 olmasi goklu bagint ile ilgili olumsuz b; gy ity
olmadigni ifade etmektedir. Analiz esnasinda Anova tablosunda yer alan degerler Tablo.3’tin en alt saunna:kd"'“mm
Buna gore F degeri 19,501 ve p degeri (sig.) 0,000 oldugundan regresyon modelinin istatistiki agidan anlamllenmi“i
sonucuna ulagilabilmektedir. Diger bir ifadeyle, bagimli degisken olan taklit marka/iirin satin alma niyetin; 1. G
degiskenlerden en az biri ile tahmin etmek miimkiindiir. 5 bag""slz
Bagimsiz degiskenlerden hangilerinin anlamh olarak bu modele katki sagladifini belirlemek igin t istatigtjs:
degerlerine bakmak gerekmektedir. Bu dogrultuda, Tablo.3 incelendiginde riske katlanma istegi diginda tim tln Ve
degiskenlerin p degerinin 0.05’ten kiigiik oldugu goriilmektedir. Bu degerlere gore, Hy disindaki tiim hipotezle,g‘
edilmistir. oy

Marmara Universitesi, Isletme Fakiltesi, Isletme Boliimii

Tablo 3. Coklu Regresyon Analizi Sonuglan

Bagimh Degisken: Taklit Standardize Standardize =
Marka/Uriin Satin Alma Niyeti Edilmemis Edilmis
Katsayilar Katsayilar
Bagimsiz Degiskenler B Standart Beta t Sig. VIF
Hata (p)
(Constant) 1,914 378 5,065 ,000
Statiiye Dayali Tilketim -278 045 -,236 6,191  ,000 1,300
Riske Katlanma Istegi 077 052 052 1483 139 1,088
Kisisel Tatmin -,155 056 -,101 2781 006 1.179
Moda Bilinci ,204 047 165 4327 ,000 1,304
Deger Bilinci ,320 060 203 5,294  ,000 1,321
Diiriistliik -,248 061 -, 147 4,060 ,000 1,169
Materyalizm ,107 048 082 2211 027 1,230
Akill Tiiketici Algis ,129 052 098 2499 ,013 1,387

R=0.643: R*=0,418; Diizeltilmis R’= 0,363 F=19,501: p =0,000

Tablo.3’iin en alt satinnda yer alan R ve R? degerleri modelin aciklayicihigi hakkinda bilgi vermektedir. Bu noktada
hareketle, riske katlanma istegi disindaki bagimsiz degiskenlerin tiiketicilerin taklit marka/iiriin satin alma niyei
yaklasik olarak %42 (R’=0,418) oraninda acikladig gorillmektedir.

Taklit marka/iiriin satin alma niyeti agisindan hangi bagimsiz degiskenin daha onemli oldugunu tespit edebilmekig
standardize edilmis katsaylar siitunundan Beta degerlerine bakmak gerekmektedir. Bu degerler incelendiginde taki
marka/iiriin satin alma niyetini agiklayan en snemli degiskenin (Beta =0,236) statilye dayali titketim oldus
goriilmektedir. Onu sirasiyla deger bilinci (Beta =0,203), moda bilinci (Beta =0,165), diirtistliik (Beta =0,147), kisis
tatmin (Beta =0,101), akilh tiiketici algis1 (Beta =0,098) ve materyalizm (Beta =0,082) izlemektedir.

V1. SONUC
Dilnyanin ¢ogu iilkesinde {iretiminin yasalarla kontrol altina alindig taklit markalar/iiriinlere yonelik talep her gee

giin biraz daha artmaktadir. Rakamlar incelendiginde, Tiirkiye’nin taklit marka/triin tiiketiminde diinyada Gin'den s
ikinci sirada yer aldigy goriilmektedir. Diger bir ifadeyle bu konu, Tiirkiye’nin énemli sorunlarindan biri haline g°
getqekmarkalann sniindeki bityiik tehditlerden biri olarak dikkati cekmeye baglamistur.
Tiirkiye’deki bu duruma kargin, akademik agidan bu konuya gok fazla ilgi gosterilmedigi goriilmektedir. Yapilan o
taramalarinda yabanci yazinda yer edinen bu konunun yerli yazinda genellikle hukuksal acidan incelendig!
1ektedir. Bu galisma yerli yazindaki bu bosluga katkida bulunmak amaciyla gerceklestirilmistir. o
markalara/iiriinlere olan ve sfirekli artan bu talep iizerinde hangi unsurlarm rol aldigni belirlemek o
r. llgili yazin genel olarak taklit marka/iiriin satin alma niyetini etkileyen unsurlari dort baghk Gﬂ”
arin en etkilisinin kigilik 6zellikleri oldugunu yurgulamistir. Bu noktadan hareketle, bU ﬂlﬁ’
¢ogu calismada bu kadar kapsaml1 olarak ele alinmamig olan kisilik szelliklerinin ngkllt m e
ndel i rolii aragtirilmustir. Kisilik szelliklerinden ise materyalizm, riske katlanma istegi, statdy® edd“‘
bilinci, moda bilinci, kisisel tatmin, akill tiketici algisi ve diristlik aragtirmayd dahil &
tutulmugtur.

edilmesi G“l‘;g
2

analm ve giivenilirlik analizlerinin sonucunda hipotezlerin test: |.edl
esyon analizine gore, kurulan sekiz hipotezden yedi tanesl kabu

eticesinde ortaya gikan sonuglar Tablo.4’te 5zetlenmektedir.
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Tablo 4. Hipotez Testleri Sonuglar

Y AN

Hipotez Hipotezdeki Degiskenler - _iates vl
—'—j];" Materyali Satin alma N gt i s

H, ateryalizm-—-Satin alma Niyeti = 7
— H, | Akilli Tiketici Algisi --- Satn)mle alma Niyeti l;:;:g KABUL f i Drer

Ha Deger Bilinci --- Satin alma Niyeti T KK:gUL 30
o= Riske Katlanma Istegi — Satin alma Niyeti Pozitif REI()JL

Hs Statiiye Dayali Tiiketim --- Satin alma Niyeti Negatif KABUL

He Moda Bilinci --- Satin alma Niyeti Pozitif KABUL

H; Diriistliik --- Satin alma Niyeti Negatif KABUL

Hs Kigisel Tatmin --- Satin alma Niyeti Negatif KABUL

notez testleri yorumlanacak .o'lursa,. H,’in kabul edilmesi, materyalizm diizeyi CrLT ;
:lg-kalanmn taklitlerini alma egl‘hmlenr.\‘in de daha yiiksek oldugunamet etmektec)jqir,yg:::cul:l ;ﬂk g':,}f':e;:ﬁs ,:;?;;
varhklara ver;iikleri Onelp' gcregf, .prestu sunan drinleri alarak bunlan gevrelerindekilere kars! gosteris ﬂmat;h’tksxiﬁa'
istekleridir. Ozellikle orijinallerini satin alma giici olmayan tiketiciler i¢in bu noktada taklit markalar glindeme
selmektedir. Satin alma gicil olan materyalist tiketiciler bile, daha ucuza satin alabilmeleri sayesinde taklit markalara
;6nelebilmcktedirler.
H.'nin kabul edilmesi bir aligveris esnasinda akill tiketici algisinin artmasi durumunda taklit marka/tiriin satm alma
niyetinin de daha fazla olacag yéniinde kanit teskil etmektedir. Bir tiiketici makul kalitede bir Giriinti daha uygun fiyatla
satin alabilecegi durumlarda zekice ve basarili bir aligveris yaptig: hissine kapilabilmektedir. Alisverisleri bu sekilde
degerlendiren tiiketiciler icin taklit markalar bir ¢6ziim olabilmektedir.
Benzer sekilde, Hy'iin kabul edilmesi deger bilincinin satin alma niyeti iizerinde olumlu bir etkisi oldugu sonucuna
ulasmayr saglamaktadir. Bu baglamda, deger bilinci yiksek olan tilketiciler (kalite-eder kargilastirmasina 6nem
verenler) taklit marka/iiriinlere daha gok yonelebilmektedirler.
Arastirmanin tek reddedilen hipotezi olan Hy riske katlanma isteginin taklit marka/tirlin satin alma niyeti (izerinde bir
etkisinin bulunmadigimi gostermektedir. Bu hipotez kurulurken, taklit marka/iirin satn alanlarin paralarinin
karsihginda istedikleri kaliteyi yakalayamayacaklari bu nedenle, paralarinin bosa gidecegi veya aldiklari {iriinlerin taklit
oldugunun anlagilacag: gibi riskler tasiyabilecekleri dne siirilmistii. Bu nedenle, bu gibi risklere katlanma diizeyi
yitksek olan tilketicilerin taklit marka/iiriin alabilecekleri varsayimindan yola gikilarak hipotez kurulmustu. Bu hipotezin
reddedilmesi bdyle bir iliskinin olmadigina dikkati gekmektedir. Bunun nedeni, tilketicilerin taklit marka/iiriin aliminda
yiksek diizeyde risk algilamamalari olabilmektedir. Diger bir ifadeyle, taklit marka/iiriinlerin makul kalitede oldugunu
diisinmeleri veya orijinaline gok benzer olduklari igin ayirt edilmelerinin ok zor olmalan tilketicilerin bu gibi satin
alimlarda risk algisini ortadan kaldirabilmektedir. -
Hs kabul edilen hipotezlerden bir digeridir. Buna gore, statilye dayali tiketim dizeyi arttikea taklit marka(grllnalma
eilimi azalmaktadir. Bunun nedeni, statiiye dayal tilketim diizeyleri yiiksek tiketicilerin {iriinleri kendi statlleriyle ve
benlikleriyle dzdeslestirmesi, bu nedenle satin almasidir. Bu noktadan hareketle, kendi benlikleriyle —ve--mﬁllel‘_l)'le
bzdeslesmeyen taklit marka/iiriinler bu titketici grubu igin cazip olmamaktadir. P S = .
H¢'nin kabul edilmesi, moda bilincinin taklit marka/irin satn alma niyeti Ozerindeki pozitif etkisini ortaya
koymaktadir. Bu dogrultuda, her sartta ve durumda moday: yakindan takip eden ve wnmw&hyﬁfﬂlm@m
hoslanan tiiketiciler igin taklit marka/iirlinler daha ucuza satilmalar: gibi nedenlerle gok pSW*IUQIHblm
H, kabul edilen bir diger hipotezdir. Buna gore, bireylerdeki diirlistlilk diizeyi arttik m‘“‘;‘g’m A

egilimleri azalmaktadir ¢k titketiciler bu davranigin etik olmadigmr ve kendilerine yakisma
bu nedenle de taklit marka/iiriinlerden miimkin oldugunca uzak durmay: tercih edebilr ektedirler.
Son hipotez olan Hy kisisel tatminin, taklit marka/iirlin satin alma niyeti flzennde negatif etk
srmektedir. Bu hipotezin kabul edilmesi, kisisel olarak hayatindan tatmin olan mkeum__
almgktan uzak durduklarina isaret etmektedir. Basari, sosyal agidan taninma, hayaun i
Clssddikleri oldugunu diisiinen kisisel tatmin diizeyi dusik tiiketicilerin ise, taklit marka/iirlin satin
Yiksek olabilmektedir, < el
Ayrica arastirmada, taklit marka/iiriin satin alma niyetini agiklayan endnemh deglskemn
0rillmektedir. Ony sirasiyla deger bilinci, moda bilinci, diiristlak, kigisel tatmin,
izlemektedir, £
Sr?s!:lu;nﬂzﬂn Snemli sorunlarindan biri haline gelen taklit markalnrﬂnlge
mark;,arm tiiketicileri bu firiinlere yonlendirdigini belirlemek g
Oynad i satin almaya yonelten unsurlar ortaya koyar&
adigina dikkati ekmektedir, Bu unsurlarin belirlenmesi, hat
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isletmelerin pazarlama ve markalama faaliyetleri agisindan yol gdsterici 'bzelllk tagimaktadir. Diger bir i
tiketicilerin hangi degerlere dnem verdiginin ve ne gibi nedenlerle taklit mgrkalarz} yoneldiklerinin belirlad%.
bunlarin éniine gegilmesi i¢in marka sahiplerinin neler yapabileceklerine 151k tutabilecektir. Cimeg
Omegin, kisisel ozelliklerden diristligin titketicilerin taklit markalara/ﬁrﬁnlgre ybpelmelerinde engelleyi
oynadig aragtirma sonuglan arasindadir. Bu noktadan hareketle, gergek (n_zarka sal.nplerm.m‘ halk: taklit markg), €l T
marka sahiplerine dolayisiyla iilke ekonomisine zararlarn hakkinda bilinglendirmeleri izlenebilecek yollarg l&m
olabilecektir. Benzer sekilde, aragtirma sonuglarindan statiiye dayali tiketimin ve kisisel tatminin taklit markajuma: bir
almay! olumsuz etkiledigi goriilmektedir. Moda markasi sahiplerinin daha hedonik degerleri 6n plana ¢ikaran Pazarsah"
faaliyetlerine yonelmeleri, bu degerlere Snem veren kisilerin taklit marka/iiriinlerden uzaklagmasini saglayabileceys
Deger bilinci ve akill tiiketici algisi kavramlarina iligkin sonuglar, marka sahiplerinin fiyatlandirma, Promosyoy
pazarlama faaliyetlerini diizenlemeleri konusunda 151k tutabilecektir. Ornegin, marka imajlari ve degerlerine ..
diismeyecek sekilde gerceklestirilecek promosyon faaliyetleri, fiyat indirimleri, kampanyalar tiiketicilerin ayn, dege:“
akilli tiketici algisini hem de orijinal markalan satin alarak hissetmelerini, boylelikle de taklit markalar yerine Wiji“
markalar avantajli bir sekilde almalarini saglayabilecektir. Ozetle, arastirma sonuglar: taklit marka/iiriin satn alimy,
dnleyici pazarlama ve markalama faaliyetleri gelistirme/olusturma hususunda marka sahiplerine &neml; bilgilel,

sunmaktadir.
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