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ÖZ 

SOSYAL KĠMLĠK ÇERÇEVESĠNDEN MODA 

ÜRÜNLERĠNDEKĠ TAKLĠT KULLANIM ALIġKANLIKLARI 

Buse Özkan 

Yüksek Lisans Tezi ĠletiĢim Anabilim Dalı 

DanıĢman: Doç. Dr. Ebru Gökaliler  

2019 

Son zamanlarda taklit ürünlerin popülasyonunun hızlı bir Ģekilde artması 

birçok markaya ait taklit ürünlerin de tüketicilerin hedef noktası haline gelmesine 

neden olmuĢtur. Bugün, çoğu tüketici de bilerek markalara ait bu ürünlerin 

taklitlerini satın almayı tercih etmektedir. Tüketicilerin söz konusu bu tercihlerinin 

altında yatan tek sebebin ürüne ait fiyat olmadığının da farkına varılmasından dolayı 

taklit ürüne olan talebin çoğu araĢtırmacının dikkatini çekerek araĢtırmaya değer bir 

konu olmuĢtur. GerçekleĢtirilmiĢ olan bu çalıĢma kapsamında her geçen gün 

kullanımı artan markaların tüketiminin fiyat dıĢında altında yatan muhtemel bir 

motivasyon kaynağı olan sosyal güdüler ele alınmıĢtır. Çünkü bireyler ait oldukları 

sosyal çevresindeki grupları dikkate alarak kendilerini değerlendirirler, tanımlarlar ve 

sınıflandırırlar. Bu tanımlama neticesinde kendilerini içerisine koydukları gruplar ile 

özleĢtirerek bir sosyal kimlik oluĢtururlar. Buradan yola çıkılarak gerçekleĢtirilen bu 

çalıĢma, bireylerin sahip olduğu sosyal çevresindeki grupların farklı güçlerinin ve 

statülerinin taklit ürün kullanımında etken olup olmadığını ortaya çıkarmaktır, 

çalıĢmanın kuramsal çerçevesini “Sosyal Kimlik Teorisi” oluĢturmaktadır. 

Bu çalıĢmanın amacını tüketicilerin taklit ürün kullanarak herhangi bir sosyal 

grup içerisine aitlik hissedip hissetmediklerini saptamaktır. Ayrıca tüketicilerin taklit 

ürünlerle sosyal kimlik sahibi olup olmadığını belirlemek de bu tezin temel amacıdır. 

Bu çerçevede araĢtırmada en az bir defa olmak koĢulu ile taklit ürün kullanmıĢ 

toplam 20 kiĢi ile derinlemesine görüĢülmüĢtür. Elde edilen bulgular taklit ürün 

kullanımının tüketicilerin sosyal grupları ile olan iliĢkilerine ve sosyal kimlik 

oluĢumuna yardımcı bir unsur olarak görüldüğü yönündedir. 

Anahtar Kelimeler: Taklit ürünler, kimlik, sosyal kimlik, tüketici motivasyonları 
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ABSTRACT 

IMITATION USAGE HABITS IN FASHION PRODUCTS FROM 

THE PERSPECTIVE OF OF SOCIAL IDENTITY THEORY 

Buse Özkan 

Msc , Department Of Communication 

Advisor: Assoc. Ebru Gökaliler 

2019 

The rapid increase in the population of counterfeit products has recently made 

counterfeit products of many brands become the target of consumers. Today, most 

consumers knowingly prefer to buy imitations of these brand-name products. Since it 

is realized that the price is not the only reason underlying these preferences of 

consumers, most of the demand for counterfeit products has attracted the attention of 

researchers and has been worth investigating. Within the scope of this study, social 

motives, which are a possible source of motivation underlying the consumption of 

brands whose usage is increasing day by day, are discussed. Because individuals 

evaluate, define and classify themselves by taking into account the groups in their 

social environment. As a result of this definition, they form a social identity by 

identifying themselves with the groups they put in. From this point of view, this 

study aims to determine whether the different strengths and statuses of the groups in 

the social environment of individuals are effective in the use of counterfeit products. 

Therefore, the theoretical framework of the study is “Social Identity Theory”. 

The aim of this study is to determine whether consumers feel belonging to any social 

group by using counterfeit products. However, the main purpose of this thesis is to 

determine whether consumers have a social identity with counterfeit products. In this 

context, a total of 20 people who used counterfeit products were interviewed in 

depth. The findings show that the use of counterfeit products is seen as an aid to the 

relations of consumers with social groups and formation of social identity. 

Keywords: Counterfeit products, identity, social identity, consumer motivations 
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GĠRĠġ 

 Tüketim bireylerin, üretilen Ģeyleri kullanması, harcaması ve bitirmesi 

döngüsüdür. Bu çerçeveden bakıldığında insanoğlu doğduğu andan öldüğü ana kadar 

tüketmeye devam eden sonsuz bir süreç içerisinde bulunmaktadır ve bu süreç 

zamanla kapitalizmin geliĢim süresinde baĢka bir boyuta evirilmektedir. Bu 

değiĢimle birlikte tüketim, toplumdaki bireyler için bir ihtiyaç ve kendilerini ifade 

eden bir unsur haline gelmiĢtir. Bu kapsamda kapitalizmle birlikte kültürel bir 

kavram haline gelen tüketim mal, hizmet ile deneyimler dizisinin dıĢında devamlı 

olarak yeni ihtiyaçların oluĢturulmasına dayanan bir olguya dönüĢmüĢtür.  

 Kapitalizm ile tüketim arasındaki iliĢki temelde firma ve tüketici için bir 

etkileĢim döngüsüdür. Çünkü kapitalizm ihtiyaç haline gelen tüketimin hızla artması 

için, bireylere gerçek ihtiyaçların dıĢında yapay ihtiyaçlar yaratır, bireylerin satın 

alma arzusunu canlı tutarak firmaların ürettiği mal ve hizmetlerinin de elden 

çıkarılmasına olanak sağlamaktadır. Bu kapsamda da firmalar, tüketimi kapitalizm 

ile birleĢtirerek bireyler için bir ihtiyaç unsuru haline getirmiĢlerdir ve bu durumu 

bireylerin kendini oluĢturma eyleminin bir parçası yapmıĢlardır. Bunun yanında 

sanayileĢme ile ortaya çıkan kapitalizm sadece bireyler için değil firmalar için de 

hızlı bir ekonomik büyümeye neden olmuĢtur. Söz konusu bu ekonomik büyüme 

birden çok üretim yapabilen firmalarında çoğalmasına neden olurken küreselleĢme 

ile birlikte de firmalara sınırsız bir pazar piyasası sunmuĢtur. Bunun sonucunda da 

bugün iĢletmelerin, globalleĢmenin etkisi altında kalarak iĢ hayatındaki rekabetin 

hızla artmasına neticesinde ayakta kalabilmenin yanında mevcudiyetlerinin 

devamlılığını getirebilmek amacıyla farklı arayıĢlar içerisinde yer aldıkları 

görülmektedir. MarkalaĢma da iĢletmelerin mevcut yöntemleri arasında en baĢarılı ve 

de en fazla tercih edilen bir yol olarak tüketicilerin karĢısına çıkarılmaktadır. 

MarkalaĢma kavramının önemini bu denli kavrayan markalarda bu küreselleĢmeye 

bağlı olarak kendi bünyelerine ciddi oranda finansal destek sağlamaktadır. Çünkü söz 

konusu markalar, günümüzde iĢletmelerin önemli olan görünmeyen mevcudiyetini 

oluĢturmakla birlikte görünenden daha değerli olan bir konuma gelmektedir (Cartı, 

2012:153).  

 ĠĢletmelerin bu sanayileĢme süreci içerisinde markalaĢmaya, yaĢam 

koĢularının yükselmesi ile bazı ürünlerin emtialaĢmaya baĢladığı görülmektedir. Söz 
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konusu bu kapitalist süreç içerisinde fordizm akımıyla birlikte tüketicilerinde birçok 

tüketim alıĢkanlıklarını benzeĢtirmeye baĢlandığı görülmektedir. Bu doğrultuda, 

Japonların bu dönem içerisinde kaliteli ürün algısını ortaya sunması ve bunu küresel 

bir çerçeve haline getirmesi iĢletmelerin ürün ve hizmetlerinin tüketiciler açısından 

standartlaĢmasına sebebiyet vermiĢtir. Aynı zamanda üretimin seri hale gelmesi ve 

tüketimin doyum noktasına ulaĢılması ile markalar yoğun bir rekabet ortamını 

doğmasına neden olmuĢtur. Hemen hemen birçok Ģeyin benzeĢtiği pazar ortamı, 

tüketicilerin kendilerini kiĢiselleĢtiren ürünlere yönelmesi ile farklılaĢma ihtiyacını 

ortaya çıkarmıĢtır. Söz konusu bu durum Baumol (2004)’un “büyük firmaların 

kapitalizm ve yeniliği birinci derecede rekabeti arttırıcı bir silah olarak kullanması” 

ifadesini de doğrulamaktadır.  

 Bourdieu’un, birbirine benzeyen ürünlerin tam tersi olan, gösteriĢli ve 

ötekilerinden farklı olan ürünlerin rağbet edildiği Post-Fordizm olarak ifade ettiğimiz 

bu süreçte, bir yandan emtialaĢmaya özgü olan üretim yöntemlerinin oluĢturulması 

kaçınılmaz bir duruma gelmiĢtir. Diğer bir yandan da iĢletmeler için karlılığın 

devamlılığına imkân sağlayacak olan farklılaĢma yöntemlerinin de ortaya 

çıkarılmasını mecburi kılmıĢtır. Özellikle sanayi devrimi süresince yaĢanan ürün 

çeĢitliliği günümüzde birçok markanın oluĢmasına ve birbirinin benzeri markaların 

ortaya çıkmasına neden olmuĢtur (Ritzer, 2016:220). 

 Bugün geliĢen teknoloji ile markaların kolay ulaĢılabilir olmasına bağlı olarak 

milenyum kuĢağı olarak adlandırabileceğimiz tüketici kitlesi tüketime, markaya olan 

doygunluğu artmıĢtır ve daha üst tüketim doygunluğu imkanını sunan markalara 

yönelme arzusu içerisine girmiĢlerdir. Bu bağlama benzeĢen birçok marka 

stratejilerini lüks tüketimi simgeleyen ve tüketicilere lüks marka doyumunu 

sağlamaya yönelerek yatırımlar yapmaya baĢlamıĢlardır. Ancak iĢletmelerin yapmıĢ 

olduğu yatırımlara ve farklılaĢma stratejilerine rağmen, geliĢen teknolojinin de 

yardımına bağlı olarak markaların hemen hemen bütün ürünleri taklit edilmeye 

baĢlamıĢtır. Söz konusu bu durum markalar tarafından çeĢitli hukuki durumlar 

aracılığı ile engellenmeye çalıĢılsa da markaların taklit ürünlerine olan talebin önüne 

geçilemediğinden dolayı markalar için olumlu sonuçlar alınmadığı görülmektedir. Bu 

durumda tüketicilerin neden taklit ürünler kullandığını ve bu ürünleri tercih ettiği 

gibi soruların altında yatan nedenleri anlamanın önemini de beraberinde getirmiĢtir.  
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Bugüne kadar tüketicilerin taklit ürün kullanımının nedenleri için yapılmıĢ 

araĢtırmalar; genel anlamda arz ve talep olarak iki nedende etrafında ifade 

edilebilmektedir. Konunun arz tarafını ele alan çalıĢmalar yasa dıĢı olan bu olguyu 

sonlandırabilmek amacı ile üreticilere çeĢitli tavsiyelerde bulunmuĢtur.  Üreticilerin 

orijinal ürünlerin kalitelerine yönelik vurgu yapmaları ve de yüksek teknolojik 

olanakları içerisinde barındıracak bir etkileme yöntemi kullanarak farklılaĢmaya 

çalıĢmaları gibi bazı tavsiyeler buna verilebilecek örnekler arasındadır. Fakat bu 

konu ile ilgili olan çalıĢmalara temel eleĢtiri taklit ürün kullanımın gerçek 

sebeplerinin göz ardı edilmesi yönündedir. ġayet, artan taklit ürün üretimi ve bu 

ürünlere yönelik talep artıĢı devam ettiği süre zarfınca bu olguyu sadece marka ve 

üretim açısından ele almak yetersiz kalmasına neden olacaktır (Engizek, 2014:2).   

Yapılan bazı çalıĢmalar; tüketicileri özellikle taklit ürün kullanmaya iten 

baĢlıca etkenin uygun fiyat olduğu gösterse bile yapılan diğer araĢtırmalar da taklit 

ürün kullanımını açıklamada tek baĢına uygun fiyat etkenini yeterli görmemektedir. 

Bu çerçevede; Eisend ve Schuchert- Güler (2006:20) “tüketicilerin taklit ürün satın 

almalarındaki baĢlıca neden her ne kadar düĢük fiyatta olsa yapılan araĢtırmaların 

yüksek gelire sahip tüketici kitlesinin de markaların taklit ürünlerini satın almaya 

meyilli olduklarını” söylemektedirler. Bu da söz konusu taklit ürün kullanımına 

yönelik olan davranıĢı açıklamak için düĢük fiyatın yeterli bir etken olmadığını 

göstermektedir. 

Taklit ürünlerin satın alımında düĢük fiyat etkisinin yetersiz kaldığı bu durum 

da araĢtırmacılara, taklit ürünlerin kullanımındaki tüketicilere ait davranıĢları ve 

motivasyonlarını da birer etken olarak ele almayı gerekli olduğu göstermektedir. Bu 

doğrultuda; tüketici satın alma davranıĢları oldukça karmaĢık bir süreçtir ve tüketici 

davranıĢlarını etkilediği bilinen bilenen tüm değiĢkenler taklit ürün satın alam 

davranıĢları içinde söz konusu olmaktadır. Söz konusu bu değiĢen grubun ilki, bireye 

ait olan kiĢisel özellikleridir ki bu özellikler satın alma sürecindeki karar aĢamasını 

ciddi bir biçimde etkilemektedir. Diğer bir değiĢken grubu da kiĢilerin ürün ya da 

hizmet tercihine etki eden sosyal motivasyonlarıdır. Çünkü bireyler içerisinde 

bulunduğu sosyal toplumun bir parçasıdır ve toplum içerisindeki ihtiyaçlarını 

gidermek zorundadır. Bu ihtiyaçlar içerisindeki en önemli Ģey ise kiĢilerin sahip 

olduğu kimliklerdir. Jenkins’ın (2008) ifade ettiği gibi, bireylerin günlük 

yaĢantılarında karĢılaĢtığı durumlarda kimliği sorgulanır, kim oldukları veya kim 
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olarak görüldükleri toplum içerisinde büyük önem taĢır. Bu bağlamda bireyler 

kimlikleri olmadan toplum içerisinde anlamlı iliĢkiler kuramazlar. Buradan yola 

çıkılarak sosyal kimlik kuramı çerçevesinde gerçekleĢtirilen çalıĢmada sosyal 

motivasyonlar doğrultusunda tüketicilerin taklit ürün kullanımına yönelik tutumları 

saptanmaya çalıĢılmıĢtır. 

Tüketicilerin markaların taklitlerini satın alma tutumlarının sosyal kimlik 

kuramı ile ilgisinin incelenmesine yönelik gerçekleĢtirilen bu araĢtırma üç bölümden 

oluĢmaktadır. AraĢtırmanın birinci bölümünde kavramsal çerçeve üzerinde 

durulmuĢtur. Bu bağlamda araĢtırmanın ikinci bölümünde tüketicilerin satın alma 

davranıĢlarına etki eden faktörlerden, değiĢen tüketici profilinden ve bu değiĢimi 

etkileyen sebeplerden bahsedilmiĢtir. Ayrıca kimlik ve sosyal kimlik kuramı 

incelenerek araĢtırmanın kavramsal çerçevesine açıklık getirilmiĢtir. 

AraĢtırmanın ikinci bölümde tüketicileri taklit ürün kullanımına götüren 

dünyadaki değiĢimlerden bahsedilmektedir. Daha sonrasında da taklit ve taklitçilik 

kavramlarına açıklık getirilerek taklitçiliğin lüks markalar ile iliĢkileriyle birlikte 

ürünlerin taklit edilme biçimleri ele alınmıĢtır. Dünyada ve Türkiye’ de taklit 

ürünlerin kullanım oranları, kullanım motivasyonları, moda ile iliĢkisi ve bu alanda 

yapılmıĢ çalıĢmalar ele alınarak taklit ürün kullanımı ile tüketici iliĢkisinin neden 

irdelenmesi gerektiği üzerinde durulmuĢtur. Daha sonrasında taklit ürün kullanımının 

sosyal kimlik oluĢumuna olası etkilerinden bahsedilmiĢtir. 

AraĢtırmanın üçüncü bölümünde kavramsal çerçeveye dayalı olarak 

gerçekleĢtirilmiĢ olan araĢtırmanın sonucunda elde edilen bulgulardan oluĢmaktadır. 

Bu çerçevede, araĢtırmanın amacı, kapsamı, kısıtları, örnekleme süreci, bilgi toplama 

yöntemi ve aracı, elde edilen bilgilerin analizlerine yönelik detaylı bilgiler bu 

bölümde yer almaktadır.  

AraĢtırma 10.07.2019 ve 13.08.2019 tarihleri arasında elde edilen bulgular 

aracılığı ile gerçekleĢtirilmiĢ olup farklı sosyal statülere, gruplara ve mesleki gruplara 

ait katılımcılar tarafından geçekleĢtirilmiĢtir. AraĢtırmada en az bir defa olmaz 

Ģartıyla taklit ürün kullanan katılımcılardan oluĢturulması nedeni ile örneklem olarak 

amaçlı örnekleme yönetimine gidilmiĢtir. Veri toplama yöntemi olarak katılımcılara 

araĢtırmanın kuramsal çerçevesine uygun 5 farklı bölümden oluĢan soru formu 

uygulanarak derinlemesine görüĢme tekniğinden yararlanılmıĢtır. Söz konusu tarihler 
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arasında gerçekleĢtirilen derinlemesine görüĢmenin süresi 45-60 dakika arasında 

değiĢkenlik gösterilmiĢtir. Elde edilen bulgular görüĢme formundaki 5 farklı baĢlık 

altında anlamlandırılmıĢtır. Daha sonrasında ise elde edilen bulgular araĢtırmanın 

amacı ve soruları kapsamında ele alınmıĢtır. 

ÇalıĢmanın sonuç bölümünde ise araĢtırmadan elde edilen genel bulgulara yer 

verilmiĢtir. 
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1. BÖLÜM 

ÜRETĠMDE VE TÜKETĠMDE DEĞĠġEN PAZAR YAPISI 

1.1.1. Sanayi Devrimi ve KüreselleĢme  

Ġnsanoğlunun doğduğu zaman diliminden bu yana yaĢamıĢ olduğu toplumsal 

değiĢikliklere bakıldığında ilk olarak insanın neredeyse 100 bin sene süren ve doğaya 

hiçbir katkısının olmadığı sadece tüketerek yaĢadığı bir dönem karĢımıza 

çıkmaktadır. Söz konusu bu dönem, insanların doğayı keĢfetmesi ve kullanmaya 

baĢlaması ile insanları tüketici olmaktan çıkarmıĢ birer üretken bireyler haline 

getirmiĢtir. Yani tüketici olarak yaĢadıkları bu dönem bireylerin hayvanları 

evcilleĢtirmesi ve bitkilerin devamlılığını sağlayarak gerçekleĢtirildiği yenilikler 

sayesinde birer üretici konumuna geçmesiyle son bulmuĢtur (Radikal, 2005).   

Sanayi devrimi ise insanlığın üretime yönelik çalıĢmalarının artması sonucu 

ortaya çıkmıĢ ve bir nevi üretimin boyut değiĢtirdiği bir dönemi ifade etmektedir. 

Freyer (2014:9-23)’e göre, “19.yüzyıl insanlık tarihi içerisindeki diğer tüm yüzyıllara 

göre en fazla değiĢikliğin görüldüğü yüzyıldır ve eski asırlardan Sanayi Devrimi’nin 

baĢlangıç süresine kadar her bir ülke kendi içinde sınırlı, örtük birçok bölgeye 

ayrılmıĢ bir durumdaydı. Ayrıca yaĢanan her bir geliĢme, yaĢam koĢulları söz konusu 

kapalılıkdan dolayı Ģehirlerin kendi içerisinde olup bitmekteydi ve bu Ģehirler 

kendine özgü bütünlüğü, bağlantıları, kurumları ile alıĢıla gelmiĢ düzenleri olan bir 

görünüĢe sahipti. Ancak Sanayi Devrimi ile birlikte kısıtlı ve kendi kendine yeten 

yaĢam biçimlerinin yerine büyük bir ağ gibi tüm insanlar ile insanların tüm 

ihtiyaçlarını içerisine alabilen evrensel bir düzene geçilmiĢtir”. Bu durum Freyer 

için, sosyolojik açıdan eski toplumsal düzenin yenileĢmeye giden tam bir değiĢimini  

ve sanayi hareketinin içerisine katılan ya da zamanla bu harekete dahil olan tüm 

toplumların bu değiĢim içerisinde yer alıdığını ifade ediyordu.  

Ġnsanlık tarihinde Sanayi (Endüstri) Devrimi, insanoğlunun ikinci önemli 

dönüm noktası olarak kabul edilir. Bu devrim bir yandan insanların yaĢam tarzlarını 

derin bir biçimde değiĢime uğratırken diğer bir yandan dünya tarihinde hızlı bir 

biçimde ilk defa nüfus artıĢları ile yaĢam koĢullarının artıĢ göstermesine de neden 

olmuĢtur. Bu çerçevede Sanayi Devrimi hızla yaĢanan nüfus artıĢının ekonomik 

büyümeye engel olmadığı baĢarılı tek bir örneği temsil eder. Bu niteliği, Sanayi 

Devrimini toplumların ekonomik geniĢlemesinde de önemli örneği olarak 
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görülmektedir (Güran, 1988:93). Bunun dıĢında Sanayi Devrimi’nin karĢımıza çıkan 

diğer bir önemli özelliği de üretim alanında yaĢanan çoğalmaların ortaya çıkmasıydı. 

Bu süreçte her yeni icat edilen araç, tuhaf bir Ģekilde yeni sanayi alanlarının da 

kurulmasını mecburi kıldı veya bu doğrultuda imkanların oluĢmasını sağladı. Çünkü 

insanoğlu Sanayi Devrimi ile oluĢan bu imkanlar doğrultusunda daha çok mekanik 

güce ve hammaddeye sahip oldular. Sahip oldukları bu imkanlar sayesinde de daha 

çok mal üretilmiĢ oldu. Ayrıca üretilen mala daha kolay ulaĢma ve ulaĢtırma 

olanağına yine bu dönemde eriĢilmiĢtir. Bu da sanayi ile ticaret süreçlerini izleyerek 

üretilen malları daha çok satın alacak tüketiciyi, daha fazla satıcıyı, daha fazla 

sermayesi bulunan ve daha çok insana iĢ imkanı sağlayabilecek firmaların doğmasına 

olanak sağladı. Yani Sanayi Devrimi ile daha uygun ve kaliteli mallar üreten 

fabrikalar eski üretim biçimlerinin yerini alarak toplumların seri üretime geçmesine 

olanak sağlayarak köklü değiĢikliklere neden oldu (McNeill, 2002:652-653). Bu 

çerçeveden bakıldığında Sanayi Devrimi’nin yaĢanan teknolojik geliĢmeler ile 

üretilen mallara daha kolay ulaĢma imkanını sağlayan bir küresel bir pazara da 

dayanak olduğu ifade edilebilir. 

KüreselleĢmenin her ne kadar temelde Sanayi Devrimi sonucunda oluĢtuğu 

düĢünülse de Friedman (2006), küreselleĢmenin dünya ve yeni dünya arasında 

ekonominin canlandığı 1492’den 1800 yılına dayanan sömürgecilik dönemine 

dayandığını söylemektedir. Ona göre küreselleĢmenin ana dayanağı coğrafi keĢiflerle 

baĢlayan kaynak arayıĢıdır. Sömürge aracılığı ile elde edilen hammaddelerden zengin 

olan Batı toplulukları da insan gücüne dayanan üretim yerine makine gücüne 

dayanan üretim modeline geçmiĢtir. Hammaddeler böylelikle seri üretimle iĢlenerek 

hem üretimde artıĢ hem de daha ucuz ve kaliteli malların üretimi sağlandı. Ayrıca 

Friedman için 1880 yıllarında ortaya çıkan ve Endüstri Devrimi olarak ifade edilen 

bu süreç, geliĢmekte olan ve sınırlarının ilerisine de hizmet eden Ģirketlerin 

küreselleĢmesine sebep olan ikinci itici güçtü. 

KüreselleĢmenin asıl itici güçlerinden olan 18.yüzyıl Sanayi Devrimi 

evrelerinden ilki teknolojik alanda yaĢanan geliĢmelerin görüldüğü 1870 ile 1914 

arasındaki süreçtir. Bu süreç Rönesans ile Reform hareketlerinin Ģekillendirdiği 

bilim, sanat ve de teknolojik alanlarda geliĢen hızlı dönüĢümü ve büyümenin 

sonucunda oluĢan süreçtir. 1870-1914 yıllarında süresince dokuma tezgahlarının 

baĢlattığı teknolojik geliĢme, buhar gücünün kullanımı ve demiryolları ile 
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devamlılığını sağlamıĢtır. Bu küreselleĢme dalgasıyla birlikte toplumlarda, teknolojik 

değiĢme ve sanayileĢme sürecine bağlı olarak yaĢanan hızlı ekonomik büyüme ile 

gerekenden fazla ürünlerin üretildiği bir uluslararası ticaret dönemini de beraberinde 

getirmiĢtir (Karaçor, 2003:378). 

Sömürgecilik dönemine dayanan ve Sanayi Devrimi ile ivme kazanan 

uluslararası ticaret, 19. yüzyıl sonlarında yaĢanan yeni ticaret ve iletiĢim kanalları 

aracılığı ile de küresel bir ekonomi yaratmaya baĢlayarak tüm toplumları birbirine 

bağlayarak gerçek anlamda bir bütün haline gelmiĢ ticaret sistemini oluĢturmuĢtur. 

KüreselleĢme alanında yaĢanan ikinci geliĢmeyi kapsayan bu dönem sonlarında 

karĢımıza çıkan bir diğer özellik ise ülkeler arası yaĢanan sermaye akıĢının 

sağlanmasıdır. Ġlk baĢlarda bu sermaye akıĢı yabancı Ģirketleri temsil eden azınlık 

gruplar ile temsil edilirken zamanla bu süreç içerisinde “yabancı sermaye” baĢlığı 

altında yabancılar tarafından iĢletilen fabrikalar kendi sahipleri tarafından temsil 

edilmeye baĢlandı (Özgüç & Tümertekin, 1999:34-36). 

Bu dönemde yaĢanan iletiĢim teknolojilerine bağlı olarak birtakım 

örgütlenmelere neden olmuĢtur. YaĢanan bu örgütlenmelerin daha geniĢ bir alana 

hızlıca yayılmasına neden olarak küreselleĢme olgusunun doğmasına neden 

olmuĢtur. Söz konusu bu olgu yaĢanan sanayileĢmeyle birlikte McLuhan’ın 1960’lı 

yıllarda ortaya koyduğu “Global Köy” teorisinde olduğu gibi toplulukları hızlı bir 

iletiĢim gücüyle sınırı olmayan bir dünya haline getirerek küresel bir boyuta taĢıdı 

(McLuhan & Powers, 2015:9-10). Genel olarak belirtildiğinde sömürgecilik dönemin 

ile baĢlayan Sanayi Devrimi ile devam eden küreselleĢme ekonomik açıdan birçok 

olanak sağlamıĢtır. Bu durum Batı’daki birçok toplumun hızla geliĢmesine sebep 

olarak daha fazla üretimin gerçekleĢtiği fabrikaların kurulmasına ve örgütlenmelerine 

olanak sağlamıĢtır. YaĢanan bu örgütlenmeler sanayi topluluklarına sadece ekonomik 

anlamda değil kültürel ve sosyal anlamlarda küresel bir boyutta değiĢikliklere olanak 

sağlamıĢtır. 

1.1.2. Kapitalizm, Tüketim ve Statü ĠliĢkisi 

Avrupa’da görülen Feodal siyasi ile ekonomik sistemin yaĢanabilecek 

ilerlemelere kapalı düzeninden sıyrılmasındaki en önemli değiĢim Sanayi Devrimi ile 

gerçekleĢmiĢtir ve bu süreç içerisinde toplumlar hem yapısal olarak hem de 
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ekonomik olarak değiĢmesine neden olmuĢtur. Feodalizmin çöküĢünün bir sonucu 

olarak kapitalizm ortaya çıkmıĢtır. 

Feodalizmin dağılmasından sonra Batı dünyasındaki ekonomik sistemi ifade 

etmek için kullanılan kapitalizm herhangi bir sistem için kiĢisel olmayan üretim 

araçlarının (arazi, maden, sanayi vb.) özel sahipleri ile arasındaki iliĢkiyi ifade eder 

(Rand, 1966:13-14).  Bu çerçevede kapitalizm, üretim araçlarının özel mülkiyetinin 

kar elde edilmesini ifade eden ekonomik bir düzendir (Zimbalist, Sherman, & 

Brown, 1988:6-7). Bu düzen serbest piyasa ekonomisi olarak 16. yüzyılda ortaya 

çıkan ve temelinde sermaye birikimi, özel mülkiyet, ücretli emek, belirli bir ücret 

düzeni ile rekabetçi bir pazar ortamı gibi özellikleri içerisinde barındırır (Jenks, 1998 

:383).  Ayrıca kapitalist pazar ekonomisinde karar alma, finansal yatırım ile sermaye 

piyasası üretimindeki etkenler sermaye sahipleri tarafından belirtilir (Gregory & 

Stuart, 2013 : 41). 

Marx, sanayi devrimi ile doğan kapitalizmin insanlık tarihi için en önemli 

değiĢiklikleri de beraberinde getirdiğini ifade etmektedir. Bu durumu da geçmiĢteki 

diğer ekonomik düzenlerden ayıran diğer bir önemli niteliğinin ise geniĢ bir hedef 

tüketici kitlesine satıĢının yapıldığı ürün ve hizmetlerin üretimini gerçekleĢtirmesidir. 

Ayrıca kapitalist düzen içerisinde sermaye (para, makine, fabrika vb.) ve ücretli 

emek olmak üzere iki bileĢene sahiptir. Söz konusu bu iki bileĢen yaĢanan 

sanayileĢmeye de bağlı olarak toplumsal değiĢimlere sebep olmuĢtur. Bu 

değiĢimlerden en önemlisi toplumsal yapıda görülen sosyal sınıflaĢmalardır ve bu 

bağlamda Marx kendi bakıĢ açında toplumdaki sınıflaĢma olgusunu, burjuva ve 

proleterya olarak ikiye ayrıldı. YaĢanan bu değiĢimi tarihsel materyalist çerçevesine 

dayandırır. Çünkü toplumsal değiĢimin temel dayanağı bireylerin benimsedikleri 

düĢünce veya inançlar yerine ekonomik etkenler oluĢturur. Bu duruma göre 

ekonomide yaĢanan çeliĢkiler yüzünden toplum düzeni sürekli evirilerek yeni üretim 

tarzlarına dönüĢtürülür” (Giddens, 2012:50-52).  Bu çerçevede kapitalizm, toplumsal 

değiĢim üreten güçlerin üretim iliĢkilerine bağlı gerçekleĢtiği görülür. Bu iki olgunun 

birbiri ile olan çeliĢkili-uyumsuz veya geliĢtirici- uyumlu iliĢkileri toplumsal 

değiĢimleri hızlı ya da yavaĢ bir Ģekilde biçimlendirerek toplumsal değiĢmeleri 

kaçınılmaz kılar. Çünkü kapitalizm sermaye sahibinin, kar etmek amaçlı üretim 

anlayıĢını temel alan ve kullandığı ücretli iĢ gücünün ürettiği mal ya da hizmetleri 

ona ödemiĢ olduğu ücretten daha fazla değer biçerek satmak amacıyla meta ile 
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sermaye hareketliliğini sağlar. Bu durum da kapitalist piyasada rakip firmalar 

karĢısında avantajlı olabilme zorunluluğunu sağlamayı ve daha az harcama ile daha 

çok kar sağlayabileceği daha çok ve farklı ürünlerin doğmasına neden olur (Akdağ, 

2014:10-11, 18). 

Erken dönem olarak ifade edebileceğimiz kapitalizm bu süreçte geliĢme ve 

büyüme yönelik yoğunlaĢtığı sanayileĢme sürecinde bazı değer yargıları reddedilerek 

daha çok çalıĢmaya ve tasarruf edilerek üretmeye dayanır (Bauman, 1999). Bu 

duruma bakıldığında her ne kadar kapitalizmin kar sağlamak amacı ile daha çok 

üretimi gerekli kılsa dahi sanayileĢmenin bir diğer sonucu olarak çıkan 

küreselleĢmenin de daha çok rekabetçi firmanın bulunduğu ekonomi piyasasını ve 

tüketim olgusunun ortaya çıkmasına neden olduğu görülür. Bu çerçeveden 

baktığımızda kapitalizm kar sağlamak amacı ile üretilen ürünlerin tüketimine yönelik 

de hareket etmeyi zorunlu kılan bir pazar yapısına neden olur. Bu da üretilen 

nesnenin tüketimini küresel bir pazar yapısında gerçekleĢtirilmesine sebep 

olmaktadır.  

Nesnelerin tüketimini gerekli kılan ve yeni kapitalizm olarak ifade 

edebileceğimiz süreç erken dönem kapitalizmin tam tersine tüketim olgusunu 

yüceltmekte, alıĢ-satıĢ eylemine bireyleri teĢvik ederek üretim süreçleri yerine 

tüketimi en yüksek seviyeye çıkarmaya uğraĢır ve toplumu daha fazla tüketmeye 

yönlendirir. Bu durum tüketim toplumu olgusunun ortaya çıkarır ve temeline ise 

kuvvetli bir kapitalist kültürünü kapsar. Bu kültürün ise zamanla toplumsal yapının 

tüketim odağına tüketicilerin tepkilerini ile tüketime yönelik imgeleri kullanarak 

tüketicilere bunun etrafında Ģekillenen yaĢam tarzları, statü ve kimlik inĢa etmeye 

baĢladığı görülmektedir (Aytaç, 2006:30). Bu kapsamda kapitalizmin toplumsal 

yapıyı etkilediği gibi kapitalizminde toplumsal yapıyı etkileyerek birbirlerini doğru 

orantıda biçimlendirdiği görülmektedir. Çünkü sanayileĢmiĢ toplumların önemli bir 

sonucu fabrikalarda üretilen mallarının tüketimi için güçlü bir satıĢ çabalarına 

gereksinim duyuyor olmalarıydı.  

Kapitalist sistem zaman içerisinde Sanayi Devrimi ile üretilen malların 

tüketimine yönelik çabaları da ekonomiye bağlı olarak yaĢanan toplumsal değiĢimin 

bir parçasıdır. Çünkü kapitalist sistem para olarak var olan hammaddelerin 

materyalist üretim biçimleri aracılığı ile meta sermayesine çevrildiği ekonomik 

faaliyetleri beraberinde getirmiĢtir. Söz konusu bu durum tüketimle iliĢkili olarak 
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ortaya bir Ģeyleri tüketme çabasının doğmasına neden olarak “tüketim kültürü” 

kavramının doğmasına neden olmuĢtur. Bauman’ın (2005 : 93) da ifade ettiği gibi 

“tüketicinin baĢka bir toplumdaki tüketiciden farklı bir birey olduğu” tüketim kültürü 

olgusu ile ortaya çıkar ve bu olgu kapitalist düzenin bir parçasını temsil ederek 

yaĢamını sürdürür. Bu kültür tüketimi arttırmak için gerçek ihtiyaçlar yerine yapay 

ihtiyaçlardan yola çıkarak tüketicilerin arzularını hedef alır. Çünkü insan doğası 

gereği arzulayan bir varlıktır ve kapitalist sistem kiĢinin arzularını simgesel olarak 

ekonomik çıkarları doğrultusunda yeniden biçimlendirir (Lordon, 2014:23-25).  Bu 

noktada Marx’ da insani arzuların gerçek etkisi üzerinde durur ve bu etkiyi oldukça 

yaratıcı bulur. Marx için arzu oldukça yaratıcı bir güç unsurudur. Çünkü birey 

ihtiyacı olmadan ihmal edilmiĢ arzulara dayanan ürünleri satın almaya yatkındır ve 

hep yenisini almayı teĢvik edilir. Bu da daha çok satın almayı, satın alabilmek için 

para kazanmayı ve kazandıkça yenisini alarak yapay arzuları elde etmeyi ifade eder. 

Bunu yaparken de kapitalist sistem daha çok sömürmeyi ve fakirleĢtirmeyi aynı anda 

da zenginleĢtiren bir döngüyü sağlar (Batı, 2015:24). Bu durum değerlendirildiğinde, 

bireylerin sürekli olarak kendi iradeleri dıĢında yer alan güçler tarafından herkesin 

birer tüketici konumuna ve bir kültürel olgu haline geldiği görülmektedir.  Bireylerin 

çoğunlukla faydacı olmayan arzularına dayanan tüketim kültürü olgusu, tüketicilere 

statü arama, diğer bireyler ile arasında farklılık yaratma gibi amaçlar doğrultusunda 

arzuladıkları ürün ve hizmetleri elde etmeye çalıĢtıkları bir toplum ile kültüre dayanır 

(Belk, 1998:105).  

            Baudrillard (2008), söz konusu tüketim toplumunun doğuĢunun altında yatan 

sebepleri Ģu Ģekilde ifade etmektedir: “Tarihi süreçte benzer olayların iki defa 

meydana geldiği olur. Ġlk seferde yaĢanan olaylar gerçek bir tarihsel bir değer 

taĢırken, ikincisi birincisinin karikatürü olan grotesk (garip, acayip, fıtrî olmayan) bir 

maceradır; efsane olmuĢ bir atıftan geliĢir”. 

 Bu doğrultuda tüketim toplumu kavramını ve sınıfsal sonuçlarını da iki farklı 

yaklaĢımla ele aldığımızda hem olumlu hem de olumsuz yönlerine değinebiliriz. Bu 

tutumlardan birincisi tüketim toplumunu ekonomik geliĢme açısından “olumlu” 

olarak değerlendirir ve tüketim toplumunu bir refah toplumu olarak ele alır. Çünkü, 

kapitalist sistemde hızla yaĢanan ekonomik geliĢmeler bireylerin her türlü 

ihtiyaçlarının giderildiği toplumları akla getirir (Hasekioğlu, 2008:6). Bu çerçevede 

önemli olan ihtiyaçların karĢılanmasıdır ve statü de bir ihtiyaçtır. Ayrıca bireyler 
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kapitalist sistemde elde ettiği statüler sayesinde kendini gerçekleĢtirme imkanına 

sahip olarak bir toplumsal yapıya ait olurlar ve ait oldukları bu toplumsal yapılar 

tüketim tarzlarını biçimlendirerek bir görev üstlenir. 

 Diğer bir yaklaĢım ise tüketimin ekonomik açıdan “olumsuz” olduğunu ele 

alır. Baudrillard için, tüketim yolu ile ihtiyaçların karĢılanması sadece bir mittir. Bu 

yüzden bireyler tüketim toplumunun oluĢturduğu göstergelere sığınarak yaĢamlarını 

sürdür. Ayrıca tüketim alanında yaĢanan ekonomik büyümeler demokrasiyi ifade 

etmez ve olması gerekenin üzerinde ortaya çıkan her Ģey ayrımcılığı beraberinde 

getirir (Baudrillard, 2004:51-54). Bu durum değerlendirildiğinde tüketim toplumu ile 

oluĢturulan statü olgusunun zamanla bireyler arasında ayrıma neden olabileceği gibi 

sınıflar arasında büyük oranda psikolojik olaylarında yaĢanmasına sebep olabilir. 

Çünkü bireyler, içerisinde bulunduğu çevrenin yaĢam tarzlarına yakın olmaya ve 

prestij kazanarak kendi aitliklerini gerçekleĢtirir. Bu da bireyleri içerisinde 

bulunduğu çevrenin sahip olduğu ürünleri kullanarak saygı kazanmaya itebilecek 

ürünleri tercih etmeye yönlendirebilir (OdabaĢı & BarıĢ, 2010:300-301). 

 Özetle değiĢen pazar yapısı tüketicilerin bir nevi yaĢam tarzlarını, dünyayı 

algılayıĢ biçimlerini ve nasıl yaĢadıklarının göstergesi olarak kabul edilebilir ve bu 

olgularda yaĢanabilecek herhangi bir değiĢiklik doğrudan ya da dolaylı bir biçimde 

tüketim alıĢkanlıklarına da etki eder. Çünkü birey için önemli olan içerisinde 

bulunduğu topluma ne kadar ait olduğudur ve söz konusu bu aitlik kapitalizmle 

birlikte ortaya çıkan sınıfsal farklılığın statü kavramına bürünmüĢ halidir. Bu 

çerçevede tüketim kültürünün sosyal statülerden beslenmesine bağlı olarak pazar 

yapısını da doğru orantı da değiĢtirerek biçimlendirdiği görülmektedir. 

1.2. TÜKETĠCĠ DAVRANIġLARI 

Tarihsel süreç içerisinde tüketici davranıĢlarının geliĢimine baktığımızda, üç 

farklı pazarlama dönem karĢımıza çıkmaktadır. Bunlardan ilki, “ne üretirsem onu 

satarım” mantığı ile geliĢen ve tamamen iĢletme sahiplerine yönelik tatmin sağlayan 

bir süreçtir. Ġkinci dönem ise tamamen ürün odaklı olup “iyi bir ürün kendi kendini 

nasıl olsa satar” düĢüncesi ile hareket etmiĢtir. Bu çerçevede tüketicilerin istek ve 

gereksinim duyduğu tüm ihtiyaçlar geri planda tutulmuĢtur. Üçüncü dönem de ise 

pazarlamanın satıĢ sağlamak amacı ile gerçekleĢtirilmeye baĢlandığı bir süreç 

olmuĢtur ve “ne üretirsem onun satışını yaparım; önemli olan nasıl satılması 
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gerektiğini biliyor olmam” anlayıĢına dayanmaktadır. Bu çerçevede iĢletme 

sahipleri, farklı satıĢ teknikleri arayıĢı içerisine girmiĢlerdir. 1950’li yıllara 

gelindiğinde ise iĢletme sahipleri mevcut ürünlerinin tekrar tekrar tüketicilere 

satamayacaklarının farkına varmıĢlar ve tüketicilerin istekleriyle birlikte arzularının 

tatminlerine yönelik bir tüketim anlayıĢının arayıĢı içerisine girmiĢlerdir (Demir & 

Kozak, 2013:3).  Zaman içerisinde görülen bu değiĢime bağlı olarak markalar ürün 

ve hizmetlerinin satıĢlarını gerçekleĢtirebilmek için tüketici kitlesinin istekleri ile 

gereksinimlerinin belirlenmesi gerektiğinin farkına varmıĢlardır. Bu da markalar için 

tüketici odaklı olan çağdaĢ pazarlama anlayıĢı olarak ifade edilen ve tüketici 

davranıĢlarının da önem kazandığı bir pazarlama stratejisinin ortaya çıkmasına neden 

olmuĢtur. 

ÇağdaĢ pazarlama olarak ortaya çıkan bütün bu geliĢmelere bağlı olarak 

iĢletmelerin günümüz yoğun rekabet piyasasında baĢarılı bir marka haline 

gelebilmesi adına tüketicileri önemsemesi, onların davranıĢlarına etki etmesi de 

oldukça önemlidir. Ancak, bugün bu kavram oldukça geniĢ perspektifli bir konu 

olmasından dolayı araĢtırmacılar ve markalar tarafından da ele alınması zor bir 

konudur. Bu da beraberinde araĢtırmacılar için birçok sorunun doğmasına neden 

olmaktadır.  Peki, bugün markalar için bu denli önemli olan tüketici davranıĢları tam 

olarak neyi ifade etmektedir? Markalar neden tüketici davranıĢlarını önemsemelidir? 

Tüketicilerin davranıĢları nasıl etki altına alınır? Bu soruların cevaplarını bulabilmek 

ve tüketici davranıĢlarını anlayabilmek adına temelde ele alınması gereken ilk konu 

tüketicidir. Zira, tüketici davranıĢlarını anlayabilmek için önce tüketicinin nasıl bir 

olgu olduğunu anlamamız gerekmektedir. 

Hepimizin birer tüketici olduğu günümüz koĢullarında, tüketici 

memnuniyetini oluĢturabilmenin geliĢen teknolojiyle birlikte, özellikle de 1950’li 

yıllardan sonra giderek önem kazandığı görülmektedir. Burada markalar için önemli 

olan nokta tüketicilerini ve davranıĢlarını iyi tanımak, analiz etmek ile tüketicilerin 

ihtiyaçlarına cevap vererek tüketici tatmini sağlamaktır. Bu çerçevede Nicosia 

(1966:29) markalar için tüketiciyi, “pazarlamak için sunulan ürün ve hizmetleri, 

arzuları ya da ihtiyaçları ile hareket ederek kendisini tatmin etmek için satın alma 

güdüsüne sahip bireyler” olarak ifade etmektedir.  

TDK (2018) ise tüketiciyi; “herhangi bir mal ve hizmetten faydalanan, satın 

alan, kullanan ve tüketen kimse, üretici karşıtı olan, müstehlik” olarak 
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tanımlamaktadır. BaĢka bir tanıma göre ise; herhangi bir mal ya da hizmeti kendi 

özel amaçları doğrultusunda satın alan, kullanan veya tüketen gerçek ya da tüzel 

kiĢiler olarak ifade edilmektedir (Demir & Kozak, 2013:4).  Bütün bunlara ek olarak; 

kendisinin, ailesinin ya da baĢkalarının istek ve ihtiyaçlarını karĢılamak için satın 

alan ya da satın alma potansiyeline sahip bireyler de tüketiciyi ifade eden diğer bir 

tanımlamadır (Özcan, 1996:37). 

Ġhtiyaçlara yönelik tatminin sağlanması tüketiciler açısından doğal olarak 

kabul edilebilen bir mantık çerçevesi içerisinde yer almaktadır. Bu doğrultuda 

tüketiciler, ihtiyaçlarının tatminin sağlayacak olan mal ve hizmeti istemeye hatta 

satın almaya yönelik bir eğilim içerisinde bulunmaktadırlar (AltıntaĢ, 2000:3-4). Bu 

çerçevede tüketiciyi, istek ve ihtiyaçları doğrultusunda tercih yapabilen, seçimlerinin 

sonucunda da kendilerine fayda sağlayarak tatmin duygularına eriĢebilen bireyler 

olarak ifade edebiliriz. 

GeliĢen teknolojiyle birlikte markaların ürün ve hizmet üretimi artmıĢtır. 

Buna bağlı olarak, tüketici profili değiĢim göstermiĢ, satın alma davranıĢlarına ve 

alıĢkanlıklarına da oldukça etki etmiĢtir. Görüldüğü üzere değiĢen tüketici profili 

markalar için, hedef kitlelerinin kendi istek ve ihtiyaçlarına göre Ģekillenen, onların 

davranıĢlarını önemseyen modern pazarlama anlayıĢını da beraberinde getirerek 

tüketici odaklı stratejiler izlemeye baĢlamasına neden olmuĢtur. Genel olarak bu 

bilgiler ıĢığında tüketici davranıĢları, bireylerin ekonomik niteliği bulunan ürün ve 

hizmetleri satın almasını, kullanmasını, bu süreçteki davranıĢlarını, kararlarını ve 

bununla ilgili tüm faaliyetleri içeren bir kavram olarak ifade edebiliriz (Walters, 

1974:7-8). Bu perspektifte, tüketici davranıĢları herhangi bir mal ya da hizmeti neden 

ve niçin satın aldığını anlamlandırmaya çalıĢan bir süreci ifade ettiğini söylemek 

yanlıĢ olmayacaktır. 

Kotler (2003:177-178)ise tüketici davranıĢını, “ürün ve hizmetleri kişisel 

gereksinimlerini sağlamak amacıyla alan kişi ya da hane halkı olan nihai 

tüketicilerin satın alma edinimleri” olarak ifade etmektedir. BaĢka bir tanıma göre de 

bireylerin ihtiyaçlarına yönelik doyumun sağlanması amacıyla ekonomik bir niteliği 

bulunan ürün ya da hizmetlerin tercih edilmesi, kullanmasındaki davranıĢları, satın 

alınmalarıyla birlikte karar verme süreçlerinin tümü tüketici davranıĢlarını ifade 

etmektedir (Zıkmund & D’amıco, 1996:172). Bu doğrultuda dikkat edilmesi gereken 

Ģey tüketicilerin, her Ģeyden önce bir birey olduğu ve bireylere ait tüm davranıĢ 
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biçimleri bu süreç içerisinde de karĢımıza çıkabilecek olmasıdır. Çünkü tüketici 

davranıĢları anlaĢılması oldukça zor ve karmaĢık bir süreçtir. Burada söz konusu olan 

zorluk, insan davranıĢlarının iç faktörlerle birlikte dıĢ faktörlerinde etkisi altında 

kalmasıdır ve bu durum insan davranıĢlarının hem ölçülmesine hem de 

değerlendirilmesine etki etmektedir (Ġslamoğlu & AltunıĢık, 2013). 

Her kavramda görüldüğü gibi tüketici davranıĢları da daha yakından 

incelenebilmesi ve anlaĢılabilmesi açısından birtakım temel niteliklere sahip olan bir 

kavramdır. Söz konusu kavramın bu özellikleri ise Ģu Ģekilde karĢımıza çıkmaktadır 

(OdabaĢı & BarıĢ, 2010:30-38): 

i. Öncelikli olarak tüketici davranıĢı, güdülenmiĢ bir davranıĢ biçimidir. Burada 

gerçekleĢmesi beklenen amaç, tüketicinin beklentilerinin karĢılanmaması 

sonucunda doğan gerilime bağlı arzu ve ihtiyaçların tatmin edilmesinin 

sağlamaktır. BaĢka bir ifade ile, bireylerin problemlerine çözüm üretebilmek 

buradaki temel amaçtır. Bu noktada pazarlamacılar açısından da bireylerin 

beklentilerinin tatmin edilmesine yönelik olan davranıĢların altında yatan 

sebeplerin bilinmesi vazgeçilmeyecek kadar önemli nitelikte bir olgudur. 

ii. Tüketici davranıĢı dinamik bir süreci ifade eder. Diğer bir ifade ile söz 

konusu süreç, birbiri ile bağlı, alakalı ve de birbiri ile takip içerisinde bulunan 

aĢamalardır. Bu süreç içeresinde; tüketicilerin satın alma kararları, sürecin 

hangi durumlarda hangi sebeplerden dolayı farklı olduğunun araĢtırılmasının 

yanında satın alma eyleminin sonucunda ortaya çıkan davranıĢlarda ele alınır. 

iii. Tüketici davranıĢları içerisinde çeĢitli faaliyetleri bulundurmaktadır. Bir birey 

olarak hepimizin fikirleri, kararları, tecrübeleriyle birlikte değerlendirmeleri 

bulunmaktadır. Söz konusu bu faaliyetlerin bazıları düĢünülerek, planlanarak 

ve isteyerek gerçekleĢtirildiği, bazıları da tesadüfen gerçekleĢmekte olduğu 

görülmektedir. 

iv. Tüketici davranıĢları karmaĢık ve zaman bakımından farklılıklar içeren bir 

olgudur. Her bir tüketici için, ürün ya da hizmetleri satın almaya yönelik 

aldığı kararlar karmaĢık bir yapıya sahip olduğu gibi alınacak karar için 

ihtiyaç duyulan zaman da farklılık gösterebilmektedir. Burada bahsedilen 

zamanlama, alınacak olan kararın ne zaman ve ne kadar süre içesinde 

alındığını ifade ederken karmaĢıklık ise, karar süresince etki eden 

değiĢkenlerin oranını ve kararın güçlüğünü ifade eder. Diğer bir ifade ile 
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alınacak karar ne kadar karmaĢık bir yapıya sahipse duyulan zaman ihtiyacı 

da doğru orantıda artmaktadır. 

v. Tüketici davranıĢları farklı rolleri ele alır. Zira tüketici davranıĢları içerisinde 

çeĢitli roller yer almaktadır ve söz konuĢu bu rollerden çeĢitli bileĢimlerin 

ortaya çıkmasına neden olabilmektedir. Bu çerçevede belirli bir satın alma 

davranıĢını ele aldığımızda karĢımıza beĢ farklı rol ortaya çıkmaktadır. Söz 

konusu bu roller bazı durumlarda tek kiĢi üzerinde toplanabilir ve Ģu Ģekilde 

ifade edilir; 

- Başlatıcı: Birtakım ihtiyaç ve beklentilerin gerçekleĢmediğini belirten, 

oluĢan durumun değiĢebilmesi için satın alma eylemini tavsiye eden 

kiĢilerdir. 

- Etkileyici: Ürün ya da hizmete yönelik satın alma sürecindeki olumlu 

veya olumsuz tüm kararların alınmasında bilinçli yahut bilinçsiz bir 

Ģekilde ortaya çıkan davranıĢları ile tüketiciyi etki altına alan kiĢilerdir. 

- Karar Verici: Tüketicinin aldığı son karar aĢamasında ekonomik güce 

ve otoriteye sahip olan kiĢidir. 

- Satın Alıcı: Satın alma eyleminin gerçekleĢmesini sağlayan bireydir. 

- Kullanıcı: Satın alınan üründen faydalanan, tüketme eylemini 

gerçekleĢtiren kiĢidir. 

vi. Tüketici davranıĢları çevre faktörlerinden etkilenme özelliğine sahiptir. 

Tüketici davranıĢının sahip olduğu bu özellik onun hem değiĢken hem de 

uyum sağlayan bir yapıya sahip olduğunu göstermektedir. Ancak, çevresel 

faktörlerin etkisi zaman içerisinde farklılıklar gösterebilmektedir. 

vii. Tüketici davranıĢı farklı bireyler için farklılıklar gösterebilen bir olgudur. 

Kavramın sahip olduğu bu nitelik bireysel farklılıklar sonucu olan doğal bir 

sonucu ifade eder ve bu noktada tüketici davranıĢının anlaĢılabilmesi için 

bireylerin niçin farklı eylemlerde bulunduğunu çözebilmek gereklidir. 

Genel bir ifade ile tüketici davranıĢlarını, bireylerin beklentileri ve 

ihtiyaçlarıyla ilgili olarak arz edilen mal veya hizmetleri tercih etme süreçlerindeki 

bütün davranıĢlarını kapsayan bu kavram içerisinde, tüketici kitlesinin beklentileri ile 

ihtiyaçlarına bağlı olacak Ģekilde, bireylere prezante edilen ürün ya da hizmetlerin 

tercih edilme süresinin oluĢumunu ele almaktadır. Bununla birlikte tüketici 

davranıĢları, söz konusu ürün ya da hizmete tüketicilerin ihtiyacı olduğunun 
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hissettirilmesi, ihtiyacın karĢılanması sürecinde ürün veya hizmetin araĢtırılmasının 

sağlanması, benzer nitelikte olanların arasından seçilmesi, kullanılmasını ya da 

faydalanılması, ürün ve hizmetlerin üzerinden sahip olduğu fayda sonrası gibi 

benzeri birçok evreleri içerisinde barındırmaktadır (Ġslamoğlu & AltunıĢık, 2013:6-

8). Bu perspektiften tüketici davranıĢları, bireylerin sahip olduğu veya olabileceği 

istek ve ihtiyaçları doğrultusunda markalar tarafından Ģekillendirilmektedir. Zira, her 

türlü fikirler, hisler veya edinimler bireylerin davranıĢlarına bağlı bir parçadır ve 

görüldüğü üzere tüketici davranıĢlarını da bu evrelerden bağımsız olarak ortaya 

çıkmamaktadır. 

1.2.1. Tüketici DavranıĢlarını Etkileyen Faktörler 

Günlük yaĢamlarında bireyler, bir ya da birden fazla çeĢitli ürün veya 

hizmetleri satın almaktadırlar. Bireyler bu satın alma eylemleri sürecinde bazı 

davranıĢlarda bulunur ve tüketici davranıĢlarının ortaya çıkmasına neden olurlar. 

Bütün bunlara bağlı olarak iĢletmeler de ortaya çıkan tüketici davranıĢları 

doğrultusunda pazarlama stratejilerini oluĢturmaktadırlar. Özellikle bugün çoğu 

uluslararası boyutta faaliyet göstermekte olan çoğu iĢletmeler tüketici davranıĢlarını 

ele alırken kiĢilerin hangi tarz ürünleri ya da hizmetleri neden satın almaya ihtiyaç 

duyduğunu, bunları nerelerden satın aldıklarını ve neden oradan satın aldıkları ile 

nasıl satın alma eyleminde bulunduklarını araĢtırmaktadır (Durmaz, 2008:3-4). 

Bu noktada firmalar açısından önemli olan hedef tüketici kitlesinin 

davranıĢlarını doğru analiz etmesidir. Zira tüketici davranıĢları iĢletmeler açısından 

anlaĢılması oldukça güç ve beraberinde birçok soruyu ortaya çıkaran bir olgudur. 

Örneğin, bir tüketici neden A markasına ihtiyaç duyar? Tüketici neden benzeri olan 

B markası yerine A markasını tercih eder? Söz konusu markayı nereden satın alır? 

Birbirinin aynısı olan ürüne sahip A ve B markası tüketiciler açısından farklı bir 

tatmin mi sağlamaktadır? vb. birçok soru tüketici davranıĢlarını anlayabilmek 

açısından iĢletmelerin karĢısına çıkabilmektedir. Genel olarak iĢletmeler açısından bu 

soruların cevabını bulmak oldukça güç bir durumdur ve bu durumda tüketici 

davranıĢlarını etkileyen faktörlerinde ele alınması iĢletmeler açısından önem 

taĢımaktadır. 

Genel olarak tüketici davranıĢları kültürel, sosyal, psikolojik ve kiĢisel 

etmenler olmak üzere dört temel faktör ile Ģekillenmektedir. Bu faktörlerden kiĢisel 
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etmenler; bireylerin yaĢ ve yaĢam dönemlerini, mesleki becerilerini, ekonomik 

durumları ve yaĢam stilleridir. Bireylerin kendi içlerinde arzu duyma (güdülenme), 

öğrenme, duyum, algı, inanç ve değerleri ise psikolojik etmenleri, kültür, alt kültür 

ve sosyal sınıf ise kültürel etmenleri ifade etmektedir. Son olarak sosyal etmenleri 

ise; referans grupları, roller, aile ve statüler oluĢturmaktadır (Durmaz, 2008:36). 

1.2.1.1. KiĢisel Faktörler 

Tüketici davranıĢlarını etki eden kiĢisel faktörlere baktığımızda, bireylerin 

cinsiyetleri, yaĢ ve yaĢam dönemleri, mesleki becerileri, ekonomik durumları, yaĢam 

stilleri ve sahip olduğu benlik biçimleri karĢımıza çıkmaktadır. 

Ġnsanoğlunun yaĢam döngülerine bakıldığında ihtiyaçlarının giderilmesinde 

yaĢ ve yaĢam dönemleri oldukça önemli rol oynamaktadır. Bütün yaĢ gruplarına ait 

her bir farklı bireyin ihtiyaç duyduğu ve eğilim gösterdiği mal ya da hizmetlerin 

ayrılabilen karakteristik nitelikleri bulunmaktadır. Bu çerçevede yaĢlı tüketici kitlesi 

herhangi bir markaya ait olan deneyimlerine bağlı olarak o markayı tercih edip sadık 

kalabilirken, genç tüketici kitlesi ile bu durumun tam aksine tüketici kitlesinin 

bilgilendirilmesine dayanan bir yaĢam döngüsü içerisindedirler (Mittal & Kamakura, 

2001:134-135).  Bununla birlikte bireylerin belirli yaĢ ve yaĢam dönemleri belirli 

ihtiyaçların da doğmasına neden olmaktadır. Her yaĢ dönemiyle beraber, bireylerin 

söz konusu ihtiyaçları da değiĢiklik göstermektedir. Ayrıca yaĢ faktörü bireylerin 

sadece satın alma davranıĢlarını değil mal veya hizmetlerin kullanılma Ģekillerine de 

etki etmektedir. Zira, tüketicilerin tercih ettikleri yiyecek, kıyafet, mobilya, eğlence 

gibi gereksinimleri bireylerin yaĢı ile doğrudan ilgilidir. 15-20 yaĢ grubundaki 

tüketici kitlesinin plak, kıyafet gibi ürünleri talep ederken, 25-30 yaĢ grubu tüketici 

kitlesini ise yeni mesleğe baĢlayanlar ile aile kuranlar olmasından dolayı mobilya vb. 

ev gereksinimlerine gereksinim duyması bunun durumun açıklayıcı örneklerindendir 

(Köseoğlu, 2002:98). 

Tüketicilerin davranıĢlarına etki eden etmenlere baktığımızda cinsiyet 

faktörünün de etkili olduğu görülmektedir. Özellikle toplumsal cinsiyet görevlerini 

tüketim olgusu ile bağdaĢtıran Dittmar, belirli niteliklere göre gruplara ayrılan ürün 

ya da hizmetlerin satın alınmasında cinsiyete bağlı farklılıklar olduğunu saptamıĢtır. 

Dittmar elde etmiĢ olduğu verilere göre kadınların, duygusal açıdan kendilerini 

tatmin eden ve sosyal çevre iliĢkilerinde kendilerine imgesel anlam yüklediklerini 
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düĢündükleri ürün ya da hizmet tercih ederken erkelerin ise, kendilerini ifade 

ederken kendilerine yardımcı olacağına yönelik fikir sahibi oldukları, yaĢamlarını 

kolaylaĢtıran ve aktiviteleri ile ilgili olan ürün ve hizmetleri tercih ettiği sonucuna 

ulaĢmıĢtır (Orhan, 2002:24-26). Ancak bazı kaynaklara baktığımızda da kadın ve 

erkeklerin satın alma eylemlerinin kadınların “yuva yapıcı” rollünden çıkmasına 

bağlı olarak birbirleri ile giderek benzerlik taĢıdığını göstermektedir. Özellikle 

kadınların çalıĢma hayatına atılması ile toplumsal yaĢamda elde ettikleri rollerin yanı 

sıra erkeklerinde giderek günlük yaĢantılarında ev iĢleri, çocuk bakımı ile yiyecek 

için gerekli olan gıda alıĢveriĢleri vb. birçok günlük rutinleri gerçekleĢtirmesi 

birbirlerine benzediği yönündeki düĢünceyi desteklemektedir. (OdabaĢı & BarıĢ, 

2010:259-260). 

Tüketicilerin sahip oldukları mesleki becerileri de satın almaya etki eden 

kiĢisel faktörler arasındadır. Bu çerçevede mesleki becerilerle birlikte günümüzde 

özellik bakımından da farklı bir iĢçi kitlesine de gereksinim duyulmaktadır.  Beyaz 

yakalı olarak ifade edilen iĢçi sınıfı; bilgiye ihtiyacı olan, yaptığı iĢ bakımından 

nitelikli bir eğitim, güçlü bir zihinsel emeği gerektirmektedir. Bu da markalar için 

yüksek gelir düzeyine sahip bir hedef kitleyi ifade demektir ki bilgi iĢçisi olarak 

nitelendirilen bu kitle satın aldığı ürün ve hizmetlerden yüksek oranda beklentileri 

olan, alım gücü yüksek, kiĢisel haklarında ısrarcı olan ve ne istediğini bilen bir 

tüketici profilini iĢaret etmektedir. Bütün bunlarla birlikte bireylerin sahip olduğu 

mesleki beceriler bireylerin ekonomik durumlarını da ifade eder ve ekonomik durum 

bir tüketicinin satın alma davranıĢlarına direk etkide bulunan bir olgudur. Zira 

bireylerin gelir düzeyi tüketim biçimlerini de etkilemektedir ve bu durum Engel 

Kanunları’na göre Ģu Ģekilde ifade edilir; bireylerin gelir düzeyi yükseldikçe bütün 

ürün kategorilerine olan tüketim oranı artarken, gıda sektörü için yapılan 

harcamaların tüketim oranı azalmaktadır. Bu çerçevede zorunlu ihtiyaçlar 

karĢılandığı takdirde kalan gelir isteğe bağlı bir biçimde tüketicilerin ihtiyaçları 

doğrultusunda kullanılır  (Köseoğlu, 2002, s. 101).   

Her bir tüketicinin öncelikli olarak bir birey olduğu göz önünde 

bulundurulmalıdır. Çünkü her bir tüketicinin sahip olduğu bir kiĢiliği ve benlik algısı 

söz konusudur. Genel olarak da bireyin kendine olan güven, bağımsızlık, 

sosyalleĢme duygusu, diğer bireylere karĢı saygılı olması ile çevresine kolay bir 

biçimde alıĢması vb. bütün özellikler bireyin kiĢiliği olarak ifade edilir. Bu olgu 
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markalar tarafından doğru analiz edildiğinde bireylerin benlik nitelikleri ile markalar 

ürün ve hizmetlerini hedef kitlesi ile özdeĢtirebilmesine olanak sağlayarak 

iĢletmesine yönelik farkındalığın oluĢmasına imkân tanır (Kotler, 2000:170-171). 

Fakat benlik olgusu bireye özgüdür ve her bir bireyde değiĢiklik gösterebilir. Bu da 

bireyler aynı aileye ya da sosyal çevreye sahip olsalar bile farklı bir yaĢam tarzına 

sahip olan tüketicileri ve ihtiyaçlarını beraberinde getirir. Burada önemli olan 

markaların tüketicilerin yaĢam tarzlarını da doğru analiz etmesidir ve bu doğrultuda 

markalar uzun soru kalıpları kullanarak hedef kitlesinin yaĢam biçimlerini anlamaya 

çalıĢırlar (Tek, 1999:204-205). Zira her bir bireyin yaĢam biçimlerinin ve sahip 

olduğu kiĢilik biçimlerinin getirdiği ihtiyaçlar birbirinden farklı olabilmektedir. 

1.2.1.2. Kültürel Faktörler 

Kültür, bireylerin satın alma eylemlerini en fazla etkileyen faktörler içerisinde 

yer almaktadır. Özellikle bireylerin farklı kültürel geçmiĢe sahip olmalarına bağlı 

olarak bir ürün ya da hizmeti satın almaya yönelik kararlarının altında da farklı 

nedenlerin bulunmasına sebep olmaktadır (You, O'leary, Morrison, & Hong, 2000:1-

2). Bununla birlikte dünya genelindeki kültürel farklılıklar tüketici tatmini, 

memnuniyetini, tutum ve davranıĢlarını doğrudan etkileyerek gelecekteki 

eylemlerinin dolaylı ya da doğrudan Ģekillenmesine etki etmektedir (Lee, 2009:215). 

Genel olarak tüketici davranıĢlarına etki eden kültürel faktörleri ele aldığımızda 

kültür, alt kültür ve sosyal sınıf olmak üzere ortaya çıkmaktadır. 

Günümüzde kültür kavramı, çok farklı anlama ve kullanım alanlarına sahiptir. 

Buna bağlı olarak kültür birçok olguya denilebilmektedir. Marx en geniĢ anlamı ile 

kültürü; “doğanın yarattıklarına karşılık, insanoğlunun yarattığı her şeydir” olarak 

tanımlamaktadır.  Bu noktada kültür birçok detayı, bireylerin fikirlerini, 

davranıĢlarını ve yaĢam tarzlarını biçimlendiren çoğu unsuru da içerisinde barındıran 

bir kavramdır (Demir & Kozak, 2013:59-60). Bu çerçevede kültürün insanların 

kiĢiliklerini ve toplumsal çevrelerindeki davranıĢlarını belirleyen bir kavram 

olduğunu söyleyebiliriz. Günümüz koĢullarında da bireylerin toplumsal çevresine 

yönelik davranıĢlara baktığımızda ekonomik bakımdan zengin olmak, farklı yerlere 

seyahat etmek, sağlıklı bir yaĢama sahip olmak, çevre dostu olan ürünleri tüketmek 

gibi alıĢkanlıklar doğrultusunda yaĢam sürmeye yönelik bir döngü içerisinde olduğu 

görülmektedir. Söz konusu bu yaĢam döngüsü de bireylerin kiĢisel zevklerinin ortaya 

çıkardığı zevk yönlü kültürel değerlerin etkili olduğu bir yaĢam biçimidir. Bu 
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nedenden bireyler ürün ya da hizmetleri eğlenerek, zevk alarak ve deneyimleyerek 

tüketmeye baĢlarlar (OdabaĢı & BarıĢ, 2010:41). Bu noktada bireyler oluĢturduğu 

yaĢam tarzlarına göre tüketmeye baĢlarlar ve tüketimin de bir insan davranıĢının 

sonucu olduğunu göz önünde bulundurduğumuzda tüketme ihtiyacının da 

insanoğlunun yarattığı bir kültürel olgu olduğunu hatta birbirlerine etki ettiğini 

görülmektedir. 

Tüketici davranıĢlarını etkileyen kültür kendi içerisine bakıldığında oldukça 

geniĢ kapsamlı bir sistemdir. Çünkü her bir kültür kendi içerisinde farklı özelliklere 

sahip alt kültürü barındırır. Benzer kültürel değerlere sahip her bir birey birbirlerine 

benzer davranıĢ kalıplarını sergiler. Bu durum bireylerin tüketim alıĢkanlıkları içinde 

söz konusudur. Bununla birlikte günümüz koĢullarında sanayi devriminin güçlü 

etkileri toplumları parçalamaktadır. Ortaya çıkan her bir sosyal grup, kabile ya da 

mezhepler hızla artmakta ve kiĢisel seçme imkanını arttıran bu güçler sosyal yapının 

da kalıplaĢmasına olanak tanımıyor. Bu da bir gün içerisinde farklı alt kültürlerin 

doğmasına olanak tanıyor. Söz konusu bu durum Toffler için post-modern 

toplumların doğmasına neden olduğu bir olgudur. Özellikle her bir alt kültür kendine 

ait olan aidiyet kuralları sınırlandır. Bu noktada alt kültür; bireylerin kendilerine ait 

giyim tarzlarını, davranıĢlarını, hayat tarzını hatta tüketici modelinin ortaya 

çıkmasına neden olur. Bu çerçevede birey ait olduğu ya da olmak istediği alt 

kültürün sahip olduğu kurallar çerçevesinde davranmaya baĢlar. Eğer birey alt 

kültürün belirlediği kurallara uymadığı durumda gruba kabul görmez veya gruptan 

dıĢlanabilir. Alt kültürün ortaya çıkarmıĢ olduğu bu gruplar kiĢilerin kendisinden 

daha büyük ve güçlü olan bir topluluğu ifade ettiğinden bireylere “bir gruba dahil 

olması” fikrini çekici kılmaktadır (1996:221-224).  Bu duygu bireylerin topluluğun 

getirdiği bu kurallara uymak konusunda fazla bir direnç göstermemelerine neden 

olabilmektedir ve bu kurallar toplulukta genel olarak imgeler yani markalar aracılığı 

ile somut bir hale getirilir. Bu durumda bireylerde benzer tüketim alıĢkanlıklarını 

doğurur (Köseoğlu, 2002:113). Bugün birçok topluma ait bireylerin araĢtırmacılar 

tarafından Coca-ColalaĢtırma ya da McDonaldlaĢtırma olarak ifade edildiği tüketim 

alıĢkanlıkları bu durum en güzel örneği olarak ortaya çıkmaktadır. 

Alt kültürün bireyleri bir gruba ait kılması benzer tüketim alıĢkanlıklarının 

ortaya çıkmasına neden olmasının yanında tüketimde bir grup dinamiğine de ortaya 

koyar. Bireylerin içerisine dahil oldukları bu sosyal gruplar bireylere, benzer ve 
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birlikte tüketme alıĢkanlığı kazandırır. Çünkü bazı ürün ya da hizmetler bireyler grup 

halinde tüketilmektedir. Ortaya çıkan grup dinamiği bireylerin mal veya hizmeti satın 

alma, tüketme ve elden çıkarma sürecine etki eder. Örneğin; sahip olduğumuz iĢ 

arkadaĢlarına yakıĢan bir restoranda yemeğe gitmek, aile üyelerimizin onayladığı 

kıyafetlerin satın alımını tercih etmemiz vb. birçok tüketici davranıĢı grup etkisi 

altında gerçekleĢir. Zira birey grup dinamiği ile toplumsallaĢır ve bu toplumsallaĢma 

bireylerin tüketici olma sürecini etkiler.  Tüketicinin toplumsallaĢmasında grup 

etkisini ele aldığımızda özellikle arkadaĢ çevresinin, iĢ arkadaĢlarının ve okul çevresi 

gibi küçük ölçekli grupların etkisi altında kalarak satın alma eylemlerini 

etkilemektedir. Bu etkiler tüketicilerin, herhangi bir markadan kısa sürede haberdar 

oldukları, bilgi edindikleri, ürünü denedikleri, nasıl kullandıkları, ürünün hangi 

ihtiyacını karĢıladığından bulunduğu grup içerisinde yer biçimsel ve biçimsel 

olmayan iletiĢimine kadar birçok alanına etki edebilmektedir (OdabaĢı & BarıĢ, 

2010:227-230). Böylece bireyler ait olduğu grubun kültürel değerleri doğrultusunda 

tüketim alıĢkanlıklarını biçimlendirmeye yönelik tutum sergilerler. 

1.2.1.3. Psikolojik Faktörler 

Tüketici davranıĢı, bireylerin içerisinde bulunduğu sosyal çevrenin dıĢında kendi iç 

yaĢantısının ya da algılamasının dıĢarıya yansımasıdır ve bu yansıma bağımsız bir 

davranıĢ Ģeklinin neticesinde ortaya çıkmamaktadır. Bundan dolayı bireylerin sahip 

olduğu kiĢisel nitelikleri bireylerin tüketim alıĢkanlıklarını da etki edebilmektedir. 

(Demir & Kozak, 2013:18). Bu kapsamda her bir birey kendi içerisinde farklı 

psikolojik yapıya sahip olduğunu göz önüne alındığında her bir psikolojik yapının 

bireylerde farklı ihtiyaçların ortaya çıkarmasına ve bireylerin tüketim alıĢkanlıklarına 

doğrudan etki etmektedir. Genel olarak tüketici davranıĢlarına etki eden psikolojik 

faktörler Ģu Ģekildedir; 

i. Güdülenme (Motivasyon): KiĢiler yaĢamları boyunca farklı ihtiyaçlara arzu 

duyarlar. Bu gereksinimlerin bir kısmı biyolojik bir kısmı da psikolojiktik. 

Psikolojik ihtiyaçlar, açlık, susuzluk, huzursuzluk vb. fizyolojik ihtiyaçların 

oluĢturduğu gerginlik hallerinden ortaya çıkan ve insan zihnini meĢgul eden 

durumlardır. Bu durumun farkına varılması bireyin kendisine saygı duyulması 

ile bir yere ait olma psikolojisi olarak sıralanabilir. Herhangi bir gereksinim 

bireyi yeterli miktarda zorlarsa bu durum kiĢiyi oluĢuna olumsuz koĢullardan 

sıyrılmak için motive eder. Burada önemli olan söz konusu olumsuz durumun 
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bireyi eyleme geçirebilmek adına arzulama unsurunun doğmasına neden 

olmaktadır (Kotler, 2000:171). Bu çerçevede tüketiciler gün içerisinde birçok 

ihtiyaca gereksinim duyabilmektedir. Örneğin; “bu kazağı çok istiyorum, o 

markayı aklımda tutuyorum, bu müzik setine ihtiyacım var” gibi 

değerlendirmeleri de sıklıkla kendi kendilerine yapmaktadır. Bu noktada 

önemli olan markaların tüketicileri ihtiyaçlarını gidermeye yönelik 

güdülemesidir. Çünkü, bireyler ihtiyaçlarla donatılmıĢ bir organizmadır. 

(OdabaĢı & BarıĢ, 2010:103). Bireylerde güdülenme sürecini etkileyen en 

önemli etken ihtiyaçlardır. Bu durum Maslow’ un bakıĢ açısı ile Ģu Ģekilde 

ifade edilmektedir; “Bireylerin nasıl güdülendiğini algılamak için 

gereksinimlerini bilmek önemlidir”. Bu söylemden hareketle Maslow 

bireylerin ihtiyaçlarını beĢ basamakta ele almaktadır. Her basamak bir öncelik 

sırasında gerçekleĢir ve bir ihtiyacı tamamlamadığında diğer basamağa ait 

olan ihtiyaç ortaya çıkar. Bu hiyerarĢi Ģu Ģekildedir (Maslow, 1954:80-162);  

   - Fizyolojik İhtiyaçlar: Yeme, içme, barınma, cinsel ihtiyaç vb.  

   - Güvenlik İhtiyaçları: Korunma, güvenlik vb.  

   - Ait Olma ve Sevgi İhtiyacı: ĠliĢki kurmak, arkadaĢlık, benimsenme vb.  

   - Saygı İhtiyacı: Prestij, onur, ün, tanınma vb. 

   - Kendini Gerçekleştirme İhtiyacı: Kendine güven, inanma vb. 

ii. Öğrenme: Bireyler yaĢamları boyunca sosyal çevresi ile olan karĢılıklı 

iletiĢimi sonucunda bilgi, tutum ve değer sahibi olurlar. Bu durum 

öğrenmenin temelini oluĢturan yaĢantılardır. Birey sosyal çevresinden elde 

ettiği bu verileri de değerlendirerek düĢünsel, duygusal ya da davranıĢsal 

olarak bir refleks gösterirler. Bu çerçevede bireyin çevresi ile gerçekleĢtirdiği 

bu etkileĢim kiĢinin kendisinde herhangi bir değiĢikliğe sebep olduğunda 

öğrenme gerçekleĢir. Zira öğrenme, bireylerde oluĢan kalıcı değiĢimlerdir 

(Elden, 2003:2).   Bu duruma bağlı olarak iĢletmeler tüketiciler öğrenme 

Ģekilleri ile yakından ilgilenmekte ve pazarlama tekniklerine dahil 

etmektedirler. Çünkü, iĢletmeler hedef kitlesine bu sayede marka isimlerini, 

ürün ve hizmetlerini, satıĢ merkezlerini, ekonomik değerini ve indirimlerini 

anımsatırlar. Bu kapsamda tüketiciler uyarılmıĢ olur ve bu uyarılar tüketiciler 

tarafından tekrarlanarak anlamlandırılır, tüketici zihninde marka hakkında 

çağrıĢımlar oluĢur. Bütün bunların doğrultusunda tüketicilerin satın alma 

eylemleri birer alıĢkanlık veya otomatik bir eylem haline gelebilir. Çoğu 
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tüketicinin farkında olmadan iĢletmeler tarafından gerçekleĢtirilen tekrarlar 

sayesinde marka ismini öğrenmesi bu durumun örneğidir (Köseoğlu, 2002: 

126). 

iii. Algı ve Duyum: Bireyler birçok Ģeyi algılamaya baĢladıklarında Ģeylerin ne 

olduğunu belirlemeye baĢlayarak kendileri için nasıl bir anlama sahip 

olduğunu çözmeye çalıĢırlar. Bu durum bireylerin kendi fikirlerine dayandığı 

için ortaya çıkan yorumlama kiĢiden kiĢiye değiĢiklik göstermektedir. Söz 

konusu durum tüketiciler içinde geçerlidir ve aynı reklamı izleyen hedef kitle 

markalar hakkında farklı fikirlere sahip olabilmektedir. Bu durum algılama 

sürecindeki ilgi, güdü ve geçmiĢ deneyimleri doğrultusunda oluĢan yorumlara 

bağlı olarak ortaya çıkabilmektedir. Çünkü bireylerin algısal yorumlarının 

gerçekliğe olan yakınlığı, uyarıcının özelliği ve bireyin geçmiĢ deneyimleri, 

gereksinimleri ile güdüleri ile iliĢkilidir. Kimi uyarıcıların açık bir biçimde 

olmaması ve birden fazla anlam taĢıması bireyler tarafından anlaĢılmamasına 

hatta anlamlandırılması zor bir yapıya sahip olmasına neden olmaktadır. 

Çünkü birey böyle bir durumda uyarıcıyı net bir Ģekilde algılayamaz veya 

oldukça fazla anlamlandırma gerçekleĢtirerek durumu karmaĢık bir yapıya 

getirir. Bu noktada, tüketiciler kendi duygu ve düĢünceleri doğrultusunda 

uyarıcılara anlam yüklerler (OdabaĢı & BarıĢ, 2010:134-135). Bu nedenle 

tüketicilerin ihtiyaçlarının doğru bir biçimde algılanması, net bir biçimde ona 

sunulması ve tatmin edilmesi iĢletmeler için oldukça önemli bir etkendir. 

iv. Tutum, İnanç ve Değerler: Tüketicilerin satın alma eylemlerini etkileyen 

psikolojik etmenlerden birisi de kiĢilerin tutumları, inançları ve değerleridir. 

Tutum, kiĢilerin ürün ya da hizmet ile ilgili olan iç duygularının dıĢa 

vurulmasının bir sonucudur ve bireylerin ürün ile hizmetlere karĢı 

düĢüncelerini yansıtmaktadır (OdabaĢ, 2018:42-43). Ġnanç ve değerler ise; 

bireylerin herhangi bir Ģey ile ilgili olan tamamlayıcı nitelikteki fikirleridir. 

Bireyler, yaĢam süreleri boyunca elde ettiği bilgiler sonucunda tutum, inanç 

ve değerlerini biçimlendirir. Bu da bireylerin doğrudan ya da dolaylı olarak 

sayın alma eylemlerini etki etmektedir. Bugün söz konusu bu durumun 

farkında olan uluslararası nitelikteki iĢletmeler de pazarlama stratejilerini 

ürün ve marka imajını önemseyerek gerçekleĢtirirler. (Kotler, 2000:174).  

Zira tüketiciler inanç ve değerleri doğrultusunda markaya yönelik olumlu ve 

olumsuz tutum sergilerler. Örneğin; dinin hala güçlü bir değer tabusu 
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olduğunu göz önüne alındığında tüketicilerin satın alma davranıĢlarına 

doğrudan etki etmekte olduğu görülmektedir. Özellikle bazı toplumlarda bazı 

gıda maddelerinin dini değerlere bağlı olarak neredeyse hiç tüketilmemesi bu 

durumun en açık örneğidir (Orhan, 2002:5) 

1.2.1.4. Sosyal Faktörler 

Ġnsan sosyal bir canlıdır ve içerisinde bulunduğu sosyal çevresine ait hissetme 

ihtiyacı duymaktadır. Bu çerçevede bireylerin sosyal çevresi doğrudan ya da dolaylı 

olarak davranıĢlarına etki eder. Tüketici davranıĢlarına da etki eden sosyal faktörler; 

aile, referans grupları, roller ve statüler olmak üzere dört temel noktada 

toplanmaktadır. 

i. Aile; satın alma gücü yüksek olan müĢterilerin fikirleri üzerinde oldukça 

güçlü bir etkiye sahiptir. Çünkü aile; bireylerin sosyalleĢtiği ilk ortam 

olmasıyla birlikte bireylerin önemli bir kararı alırken danıĢma mekanizması 

görevi gören en etkili referans gruplarından birisidir. Ayrıca kiĢiler kültürel 

ve sosyal bütün değerlerini hatta tüketim alıĢkanlıklarını ilk olarak ailesinden 

gördüğü deneyimler sonucunda elde eder. Elde ettiği bu deneyimlerin izleri 

bireylerin hayatları boyunca davranıĢlarını etkiler. Buna bağlı olarak ailenin 

tüketim alıĢkanlıklarında güçlü bir etkisi bulunmaktadır (Tek, 1999:203). 

ii. Referans grupları; tüketicilerin satın alma davranıĢlarına etki eden en önemli 

sosyal faktörlerden birisidir. Bu gruplar; aile, arkadaĢ, komĢular gibi sosyal 

çevresinde yüz yüze iletiĢim içerisinde doğrudan iliĢkilerin bulunduğu kiĢiler 

olabileceği gibi kiĢinin ait olmadığı gruplar ve sanatçılar, sporcular gibi 

doğrudan iliĢki içerisinde bulunmadığı bireylerden oluĢur. Referans grupları, 

kiĢilerin tutumlarını, düĢüncelerini değer yargıları ile eylemlerini doğrudan ya 

da dolaylı bir biçimde etkilemektedir (Tek, 1999:201). Bu çerçeveden 

referans gruplarının pazarlamacılar açısından önemi tüketicilerin 

davranıĢlarını değiĢtirebilme ve yönlendirebilme özelliğine dayanmasından 

kaynaklanır. Çünkü, tüketicilerin herhangi bir bilgisin bulunmadığı ürün ya 

da hizmeti tercih etmesine ve deneyimlemesine yönelik algıları örnek almaya 

meyilli oldukları referans gruplarına bağlı olarak ortaya çıkar (Satıcı, 1998: 

6). 

iii. Roller ve statüler; bireyler günlük hayatlarında farklı sosyal gruplar (aile, 

organizasyonlar, kulüp vb.) içerisinde yer alırlar. Bireyin bu sosyal gruplar 
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içerisindeki çeĢitli pozisyonlarda yer alır ve kiĢinin bu konumu grup 

içerisinde sahip olduğu rol ve statüsü ile iliĢkilendirilir. Bireylerin her bir 

pozisyon ile ilgili rolü, sahip olduğu pozisyona bağlı olarak kiĢinin sosyal 

çevresinin beklentisi içerisinde olduğu davranıĢ ya da faaliyetler 

bulunmaktadır. KiĢinin içerisinde bulunduğu bu durum genel davranıĢlarına 

etki ettiği gibi satın alma davranıĢlarını da olumlu ya da olumsuz 

etkilemektedir (Satıcı, 1998:7-8). Çünkü bireyler ortaya koyduğu davranıĢları 

birer görev ve ayrıcalık olarak kabul ederler. Bireyler benimsedikleri bu 

rolleri sosyal konumlarını ve statülerini sembolik olarak ifade etmek amacıyla 

kullanırlar. Söz konusu bu durum bireylere sahip olduğu her bir rol için belli 

sorumlukların ve yükümlülüklerin ortaya çıkmasına neden olur. Her bir rol de 

bir statüyü gerekli kıldığı için bireyler ürün ya da hizmet seçimlerini sosyal 

çevresindeki rolleri ile sahip olduğu statülere bağlı olarak gerçekleĢtirirler 

(Demet, 2008:18). Örneğin; uluslararası bir iĢletmede çalıĢmakta olan orta 

düzey bir yöneticinin günlük yaĢantısında sıradan hatta herhangi bir markaya 

sahip olmayan kıyafetleri tercih ederken iĢ yaĢantısında D’S Damat 

markasına ait bir takım elbise ile iĢe gitmesi sahip olduğu rollerin altında 

yatan statünün bir göstergesidir. 

1.2.2. Tüketici DavranıĢları: Tüketim Toplumu, Tüketim Kültürü, DeğiĢen 

Tüketici Profili, Psikolojisi ve Sosyolojisi 

    1.2.2.1. Tüketim Toplumu ve Tüketim Kültürü 

Tüketim, insanoğlunun var olmaya baĢlamasının sonucunda yaĢamsal 

faaliyetlerin devamlılığı amacı ile doğan bir süreci ifade etmektedir. Bu süreç, 

kiĢilerin yaĢam tarzlarının Ģekillenmesinin yanı sıra kendilerini de gösterebilme 

yetisine imkan sağlayan ekonomik, kültürel, psikolojik ve sosyal bir olgu olarak ele 

alınmaktadır. Söz konusu bu olgu postmodern bir bakıĢ açısı ile ele alındığında 

toplumların kendileri üzerine olan bir söylemi ve tüketim toplumunun tek objektif 

gerçekliğinin tüketim olgusu olduğu öne sürülerek ifade edilmektedir (Baudrillard, 

2008).  

Sanayi devrimi ile artan üretim miktarı zamanla kapitalist sistem içerisinde 

tüketimi bireylere bir yaĢam biçimi olarak sunmaya baĢlamıĢtır. Kapitalist sistemin 

bu geliĢim sürecinde ürün ve hizmetlerin üretimi ve tüketiminin hızlandırılması 
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bireyleri “atılabilir olma, yenilik, şeylerin hızlı bir şekilde işe yaramayacak hale 

gelme ihtimali” ile karĢı karĢıya bırakmıĢtır. Bu geliĢime bağlı olarak firmalar yoğun 

rekabetin bulunduğu pazar ortamında çeĢitli manipülasyon teknikleri geliĢtirerek 

tüketim olgusunu biçimlendirmiĢlerdir (Batı, 2015:22). Bu durum zamanla tüketim 

olgusunu bir kültür haline getirerek bireyleri toplum içerisinde tükettikleri ölçüde var 

olma anlayıĢını ortaya çıkarmıĢtır ve zaman içerisinde tüketim olgusu bireylerin 

sosyal (ekonomik, kültürel vb.) alanlarında geliĢimine bağlı olarak bireylerin temel 

fizyolojik ihtiyaçlarını karĢılamanın dıĢında tüketme eyleminin farklı boyutlara 

evirilmesine neden olmuĢtur. 

Baudrillard (2008) tüketimi, ürün ya da hizmetlerin bireylerin doğal 

ihtiyaçlarının karĢılanmasının dıĢında belirli kurallar ve kodlar sistemine dayanan 

kültürel ve kapitalist bir olgu olarak ifade eder. Bu perspektifte bireyler tüketimin 

hakim olduğu bir dünya içerisinde yaĢamaktadırlar ve kapitalist sistem bireyleri var 

olabilmesi için sınırı olmayan tüketim anlayıĢına teĢvik etmektedir (Heath & Potter, 

2012).  

Bugün kapitalist sisteme dayanan tüketim, insanoğlunun bulunduğu her yerde 

varlığını sürdürmektedir. Bu bağlamda kapitalizmin maddi, kafes benzeri ve Ģekilsel 

olarak rasyonalist sistemlerden olduğunu ileri süren Weber kapitalizmin özünü Ģu 

Ģekilde sunmaktadır (Ritzer, 2016:107-108): 

“Bugün kapitalist sistem, kiĢinin içerisine doğduğu ve kiĢiye kendini en 

azından bir birey olarak, yaĢanması zorunlu olan değiĢtirilemeyen bir düzeni 

bireylere sunulan sınırsız kosmos bir yapıyı ifade eder. Bu yapı bireyleri 

kapitalist sistemin davranıĢ kurallarına uymaya zorlar.” 

Yaratılan bu görüntü kapitalist sistem içerisinde, her Ģeyin tüketim 

çerçevesinde anlamlandırılmasına ve tüketim endüstrisinin kültür kavramını da 

iĢleyerek endüstriyel bir boyut kazandırmasına neden olmuĢtur. Tüketim kültürünün 

endüstriyel geliĢiminde önemli rol oynan bu sistem de kendi içerisinde tüketimi meta 

teorisine dayandırmaktadır. Kapital’in ilk bölümünde ilk defa Marx tarafından 

bahsedilen bu teori kapitalizm içerisinde yer alan tüketim ve simgeler arasındaki 

iliĢkinin kültürel boyutunu açıklamada kullanılan önemli bir kavramdır. Bu 

perspektifte meta; bizlerin dıĢında olan bir Ģey ve sahip olduğu nitelikleri ile Ģu ya da 

bu türden bireylerin ihtiyaçlarını gideren bir nesnedir. Bununla birlikte kapitalist 
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sistem içerisinde meta, bireylerin kendilerini ifade etmesine olanak sağlayan nesneler 

olmasıdır. Tüketim içerisinde metaların yayılmasını sağlayan önemli unsurlardan biri 

de budur; yani metaların hayranlık uyandıran bir çekim gücüne sahip olmasıdır. 

Çünkü metalar; bireylerin gerçek olmayan gereksinimlerinin ortaya çıkmasına neden 

olan motifleri kapitalist sistemin çıkarları doğrultusunda geliĢtirmektedirler (Batı, 

2015:31-33).  

Kapitalizmde üretimin devamlılığı tüketimle iliĢkilidir. Bu nedenle tüketim 

bireyler için zorunlu bir eylemdir. Bu çerçevede kapitalizm tüketimin devamlılığı 

metaları gerekli kılar. Çünkü kapitalizmin temel sorunu tüketimdir ve tüketimin 

devamlılığı için topluma metaların satılmasını sağlamak zorundadır. Günümüzde de 

kapitalist sistem ihtiyaç duyulmayan metaların satılmasını zorunlu kılmakla birlikte 

tüketim toplumunun ortaya çıkmasına neden olduğu ve toplumları sürekli tüketmeye 

teĢvik ettiği görülmektedir. Baudrillard’ın da ifade ettiği gibi tüketim toplumu tıpkı 

üretim sürecindeki gibi tüketim alanında da meta mantığının ve araçsal 

rasyonelliğinin etkisi altındadır. Yani “tüketim toplumu tüketimi öğrenme, tüketime 

toplumsal hazırlığı bulunan toplumu” ifade eder (Aydoğan, 2009:204).  

Bütün bunlar doğrultusunda tüketimin bireylere kapitalizmle birlikte öğretilen 

bir olgu olduğu ve temelinde metalar aracılığı ile oluĢturulan ihtiyaçların yer aldığı 

görülmektedir. Tüketim toplumunda oluĢturulan bu ihtiyaçlar tüketimi arttırmak için 

gerçekleĢtirilen yapay ihtiyaçlardır ve bu sembolik ihtiyaçlar bireyleri sürekli satın 

alıp tüketmeye zorlamaktadırlar (Batı, 2015:23). Bireyler tüketim toplumlarında 

kendilerini birer tüketici olarak tanımlamaktadır ve tüketmekten oldukça haz 

almaktadırlar. Bu nedenle ürün ya da hizmetler tüketim toplumunda belirli yaĢam 

biçimleri, simgesel değerler ve hazlarla biçimlendirilerek bireylere anlam, prestij ile 

kimlik sunan bir meta haline gelirler (Harms & Kellner, 2019).   

Bocock ’a göre tüketim toplumlarında metalar yeni sembolik anlamlar 

Ģekillendirmektedir. Daha da önemlisi kullandığımız yahut kullanmadığımız her Ģey 

toplumdaki bireylerin ne olduğunu veya toplumsal haritanın neresinde bulunduğunu 

sembolik değerlerle anlamlandırmaktadır. OluĢturulan bu sembolik değerler sınıflar 

arasındaki geçiĢi mümkün kılsa bile bunun maddi bir değeri vardır. Çünkü bireylerin 

arzu ettiği bu toplumsal sınıfların içerisinde yer alabilmesi daha fazla tüketmesi ve 

daha fazla tüketebilmesi için de daha fazla çalıĢmasını gerekmektedir (2014:56-57).   
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Tüketim toplumu; varlığını sürdürebilmek için nesnelere gereksinim duyar, 

daha doğrusu nesnelerin tüketimine gereksinim duymaktadır. Bu perspektifte tüketim 

kesinlikle doyuma ulaĢamayacak ve sonu bulunmayan hatta bir ihtiyaçtan ziyade bir 

arzuya tekabül eden bir olgudur. Tüketimde ortaya çıkan bu sonsuz arzunun 

yüklendiği bu nesneler ise tahrike uğramaya müsait olmakla birlikte 

çeĢitlenebilmektedir (Baudrillard, 2008:40-47). Yani tüketim toplumunda nesneler 

bireylerin arzuladığı ve kendilerinin var olduğunu göstermeye yarayan bir olgudur. 

Söz konusu bu olgu bireylerin bir ihtiyacı olarak ifade edilirken metaların 

oluĢturduğu sembolik anlamlara bağlı olarak belirli bir kültür olarak da 

anlamlandırılmaktadır. Bu çerçevede metaların tüketimde bireyler için ortaya 

çıkardığı her bir ihtiyaç tüketim kültürü ile iliĢkilendirilebilmektedir. Çünkü 

Featherstone (2013:185)’ göre; “bireyler tükettiği ihtiyaçlar aracılığıyla statü 

kazanmakta ve sahip olduğu bu statüleri de kendi kültürleri haline getirmektedirler. 

Burada üzerinde durulması gereken nokta ise ihtiyaç duyulan ürünlerin belirli bir 

kültüre ait olması ya da tüketiminin bireyin ait olduğu kültüre bağlı olarak 

Ģekillenmesidir. Burada tüketim kültürü olarak ifade ettiğimiz Ģey aslında kültürün 

endüstriyelleĢtirilerek baĢlı baĢına bir tüketim unsuru haline gelmesidir. Bu 

çerçevede tüketim kültürü, tüketim toplumlarının kültürüne göndermede bulunur. 

Zira nesnelerin bu biçimde tüketilmesi bizlerin ait olduğu toplumu tüketim toplumu 

yapmamaktadır”. 

Kültürün bir tüketim unsuruna çevrilmesi ile ortaya çıkan tüketim kültürü   

Belk ’e göre; “bireylerin büyük bir kısmının fayda sağlamayan statü, yenilik arama 

ve ilgi çekme gibi nitelikleri bulunan mal ve hizmetleri arzu ettikleri hatta arayıp, 

elde edip sergiledikleri tüketimin kültürel bir ifadesidir” (OdabaĢı, 1999:45). 

Tüketimin herhangi bir gereksinimin karĢılanmasının dıĢında kendisinin baĢı 

baĢına bir amaç ve ihtiyaç haline dönüĢmesi tüketim toplumun ve kültürünün en 

belirleyici özelliklerinden biridir. Bu çerçevede Böhürler’e göre bireylerin tüketim 

alıĢkanlıkları, kendi yaĢam biçimlerini, davranıĢlarını, konuĢma tarzlarını, yeme içme 

alıĢkanlıklarını, araba, ev ya da ofis dekorasyonlarını hatta giyim stillerinin seçimi 

tüketim kültürüne yönelik kodların bireylerin davranıĢlarına yerleĢmesine neden 

olmaktadır (Çınar & Çubukçu , 2009:280). Bu doğrultuda kiĢilerin, modern tüketim 

kültürü adı altında dayatılan algılar ve teĢvik edici arzular doğrultusunda bireylerin 
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ürün ya da hizmetleri hiçbir gereksinim duymadan satın aldıklarını söylemek 

mümkündür (Özdemir, 2007:28). 

Bugün kapitalist toplumlarda tüketimin baĢlı baĢın bir yaĢam tarzı ve kültür 

haline gelmesi yadsınamaz bir gerçekliktir. Bu bağlamda tüketim kültürü bireylerin 

içerisinde bulunduğu toplumda diğerlerinden ayrılabilir olmaları için, yenilikçi ve 

sosyal sınıf imkanı veren mal ya da hizmetleri tüketmelerinin yanında kimi bireylere 

bunlara sahip olabilmek için ne yapmaları gerektiğini teĢhir edildiği bir kültür olarak 

ifade edilir ve kapitalist sistemin bireylerin hayat tarzlarının her alanına bu derecede 

etki etmesi kültürel değerlerin de tüketilmesine neden olur. Bu nokta tüketim kültürel 

değerler ile bağdaĢtırılır (Wernick, 1966:61-62). 

Tüketim kültürü temelde; bireylerin tüketim alıĢkanlıklarının modernist 

yaĢam tarzı ile postmodernist yaĢam tarzı arasındaki geçiĢin sembolik bir unsurudur. 

Featherstone (2013)’ göre kapitalist sistem tarafından ortaya çıkan postmodern 

tüketim toplumları metalar aracılığı ile yaratılan dünyayı iliĢkilerine ve 

deneyimlerine de aktarmaktadır. Hatta bireylerin yaratılan bu ideolojik sistem 

içerisinde yeni olanın peĢinden koĢan, maceraperest, yaĢamdan haz almak isteyen ve 

bunun içinde çabalamanın yanında tüketmek gerektiğinin de farkında olan kadın ve 

erkeklerin tüketim dünyası olduğunun da üzerinde durur. Bu bağlamda Marcuse 

(1990:10-12) tarafından ifade edildiği gibi; “tüketim kültürü bireylere gerçek 

olmayan gereksinimler oluşturarak metaları satın almaya ittiği hatta kalıplaşmış bir 

sözde modern bir yaşam tarzına manipüle ettiği ve bunu gerçekleştirirken toplumsal 

bir kontrol mekanizması şeklinde hareket etmektedir”.  

Günümüzde tüketim kültürü her ne kadar postmodern ve modern yaĢam 

tarzlarının getirdiği bir unsur olarak görülse de bireylerin kendilerini “özel” 

hissetmelerini sağlayan bir meta unsuru olduğu yadsınamaz bir gerçektir. Bu 

bağlamda sözde modern yaĢam tarzı olan olgu temelinde tüketim kültürüdür ve 

bireyler tüketim kültürünün içerisinde doyumsuz bir arzuya sahiptir. Zira bireyler 

oluĢturulan metalar sayesinde kendi öz benliğine ulaĢtığına ve toplumdaki diğer 

bireylerden farklı olduğuna inandırılır. Bireyler söz konusu bu farkındalığı 

sağlayabilmek ve toplum içerisinde belirli bir statüye, imaja ve saygınlığa sahip 

olabilmek için de kapitalist güçler tarafından sonsuz bir tüketimin içerisine itilirler. 

Böylelikle bireyler tüketerek içerisinde bulunduğu diğer gruplardan ayrıldığına ve 
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lüks bir yaĢam tarzına sahip olduğuna inandırılarak tüketimin ile kültürün kendisini 

tüketmeye baĢlarlar. 

1.2.2.2. DeğiĢen Tüketici Profili, Psikolojisi ve Sosyolojisi 

            Kapitalizmin hâkim olduğu toplumlarda, mevcut düzenin iĢleyiĢini ve 

devamlılığını sağlayan faaliyetlerden bir tanesi tüketimdir. Çünkü kapitalist sistemle 

birlikte tüketim, tüketiciler için bireyselleĢmenin, farklılaĢmanın ve bir kimlik 

oluĢturarak belli bir sosyal statüye sahip olmanın bir Ģekli olarak görülmektedir. Söz 

konusu bu arzular bireylerin içerisinde bulunduğu topluma ait olmanın dayanağını 

oluĢturduğu için, bireylerin tüketim alıĢkanlıkları bu toplulukların normları 

doğrultusunda Ģekillenebilmektedir.   

           Bireylerin tüketim alıĢkanlıklarındaki değiĢimin tarihçesi ele alındığında 

1950’li yıllardan sonra, özellikle de 1970 ve 1980 yıllarındaki süreçler içerisinde 

kiĢilerin tüketim alanlarında çok önemli değiĢimlere dayanak olan sosyal gruplar da 

ortaya çıktığı görülmektedir. Ortaya çıkan bu sosyal grupların sadece görünüĢlerdeki 

yenilik ve değiĢiklikleri değil yaĢ, cinsiyet, ait olduğu etnik topluluk veya içerisinde 

olduğu iĢ çevresinin belirlediği sosyo-ekonomik statü gibi değiĢkenlerin yanında bu 

grupların iç dinamiklerindeki etkenlerde bireylerin davranıĢlarına etki etmekteydi. 

Özellikle söz konusu bu iç dinamikler bireylerin benliklerini oluĢturarak grup 

üyelerindeki her bir bireyin kimlik duygusunun oluĢumunu etkilemekteydi. Burada 

oluĢturulan kimlik duygusu, giyim ve ayakkabı gibi belirli moda eĢyalarının 

tüketilmesi, belli ünlü kiĢilerin ya da belli bir spor dalına ait takımların taraftarlığının 

yanında müzik ya da spor faaliyetlerine katılım sağlanarak gerçekleĢtirilebilecek bir 

süreç olarak da ifade edilebilir ve bu gibi durumlar 14-30 yaĢ portföyündeki 

gruplarda ortaya çıkar. Ancak bu durum büyük yaĢ grubuna ve evlenip bir aile 

kurmuĢ bireylerde de benzer durumlar geçerli olabilmektedir (Bocock, 2014:36-37). 

Bugün bir tüketici olarak birey, tüketim alıĢkanlıklarına bağlı olarak 

toplumsal yapıda kendisini temsil etmektedir ve iĢletmelerin pazarlama stratejileri bu 

yönde Ģekillenmektedir. Kapitalizm içerisindeki değiĢen bu pazarlama stratejileri 

bireylerin tüketim alıĢkanlıklarını sürekli değiĢtirmekte, Ģekillendirmektedir. Zira 

değiĢen tüketici davranıĢı, tüketicilerin kiĢisel ve sosyal durumlarını, kimlik ve 

yaĢam biçimlerinin nedenlerinin ortaya koyan ürün ve hizmetlere kendileri tarafından 

yükselen sembolik anlamlar doğrultusunda çeĢitlenmektedir (Arnould & Thompson , 
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2005:870-871). Ürün ya da hizmetlere yüklenen bu sembolik anlamlar modern ve 

post modern toplumlar içerisinde bireylerin sosyal statülerinin yükselmesinin, 

özenilen mesleki konumlara eriĢmenin dıĢında özenilen bir tüketim yapısına sahip 

olan gruplara katılarak hangi ürünün nasıl, ne Ģekilde ve hangi tüketim topluluğu 

tüketilmesi gerektiğini de göstermektedir (Atiker, 1998:37-38). Modern bir yaĢamın 

simgesi olarak görülen tüketim topluluklarının geliĢimi için gerekli görülen 

ihtiyaçlar, sonu olmayan ve tatminsiz birçok arzunun yaratılarak daha fazlasını 

isteyen bir tüketici topluluğunun ortaya çıkmasına neden olmuĢtur. Bununla birlikte 

geliĢen teknolojiye bağlı olarak sürekli değiĢen yeni mal ve hizmetler karĢısında 

tüketiciler, tatmin edilmek ve arzularının elde edilmesi için kapitalist sistem 

tarafından devamlı olarak daha yükseğe çıkarılarak süreklilik arz eden tüketici 

psikolojisinin de ortaya çıkmasına olanak sağlamıĢtır (Featherstone, 2013:28-29).  

Kapitalist sistem ile tüketicilerin bu değiĢimi yaĢamın kendileri tarafından 

birer tüketim eylemi olarak görülmesine de neden olmuĢtur. Daha açık bir ifade ile 

bireyin yaĢam içerisindeki her bir eylemi birer tüketim davranıĢı olarak 

görülmektedir. Bu çerçevede bireyler daha içerisinde bulunduğu toplumda daha fazla 

harcama, boĢ zaman uğraĢıları ile tüketimi sembolik bir biçimde sunarak kendilerini 

gerçekleĢtirerek ait olduğu gruplar içerisinde özel hissettirilmektedir. Ayrıca ortaya 

çıkan bu tip tüketicilerin ortak özelliği duygusal anlamlar taĢıyan ve bir imajı 

bulunan markaların ürünlerini tüketerek içerisinde bulundukları sosyal çevrenin statü 

normları ile kendilerini gerçekleĢtirebilmektir (OdabaĢı, 2009:110). 

Bugün bireylerin satın aldıkları mal veya hizmetlerin tüketim biçimleri 

yalnızca fiziksel bir olayın dıĢında bireylerin sosyolojik ve psikolojik durumlarını da 

ifade etmektedir. Bu durum bireylerin ihtiyaçlarının nesnellikle hiçbir ilgisi 

bulunmayan tamamen öznel ihtiyaçlara dönüĢmesine neden olmuĢtur. Bununla 

birlikte tüketici profili tamamen rasyonel ihtiyaçlardan uzaklaĢarak duygusal 

faydalardan beslenerek farklılaĢmaya çalıĢan bireylere dönüĢmüĢtür (Batı, 2015: 27). 

Bu çerçevede bireylerin satın alma eylemlerini gerçekleĢtirirken daha iyisini devamlı 

olarak satın almaya baĢlamıĢlardır ve bu noktada tüketiciler için önemli olan üründen 

sağladığı duygusal faydanın içerisinde bulunduğu gruba etkisi olmaya baĢlamıĢtır. 

Bireylerin değiĢen tüketici profillerinde kendi yaĢam biçimleri de oldukça 

belirleyici bir etkendir. Bu durum, bireylerin gelir düzeyinin harcanabilir olmasının 

küçük oranlarda artmaya baĢlamasının bir sonucu olarak ortaya sosyal statünün de 
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etkisiyle sürekli değiĢen bir tüketim alıĢkanlığını ifade etmektedir. Çünkü; aile, 

eğitim ve meslek gibi sosyal statünün göstergeleri bugün eski sembolik unsurlar 

olarak kalmanın yanında statüyü belirleyen yeterli bir unsur olarak görülmemeye 

baĢlanmıĢtır. Bu süre zarfında da bireylerin tüketim alıĢkanlıkları sosyal statüyü 

belirleyen önemli bir unsur haline gelmiĢtir. Bu durum bireylerin yaĢamını donatacak 

birçok ürün ve hizmetin mevcut olmasıyla çok farklı psikolojik özelliklere sahip 

farklı tüketici gruplarının da ortaya çıkmasına neden olmuĢtur (Wallop, 2013:6-11). 

Bu doğrultuda ortaya çıkan farklı tüketici grupları genellikle gerçek ihtiyaçların yanı 

sıra arzularını temel alan bir tüketim anlayıĢı içerisinde ürünleri tüketerek onlardan 

duygusal anlamda hazzı esas almıĢlar ve tüketim alıĢkanlıklarını hedonizm üzerine 

ĢekillendirmiĢ gruplar olarak ortaya çıkmıĢlardır. Hedonizm temelinde Ģekillenen 

tüketim alıĢkanlıkları Featherstone (2013:186-187)’ nun ifade etiği gibi, “geçiçi 

zevklerin peşinde koşmasına, dışavurumsal  bir yaşam tarzının filizlenmesine neden 

olan narsist ve bencil kişilik tiplerine sahip olan”  tüketicilerin ortaya çıkmasına 

neden olmuĢtur.  

Görüldüğü üzere değiĢen tüketici psikolojisi belli yaĢam biçimlerinin bellirli 

gruplar içerisine dahil olmanın bir ayrıcalığı olduğuna inanmaktadır (Bocock, 2014, 

s. 40). Bu kavram günümüz tüketicilerine belli gruplara dahil olmanın onları özel 

hisseddirebileceğini sunmaktadır. Tüketicilerin değiĢtirilen bu tüketim anlayıĢı 

bugün, modern toplumlarda toplumsal statü ile kimliğin bir göstergesi haline gelerek 

pazarlamacılar tarafından sunulan ürün ve hizmetlerin tüketimini yeni bir yaĢam 

tarzını tüketme eğilimini meĢrulaĢtırmıĢtır. Bu bireylerin “ne kadar çok tüketirsem o 

kadar çok mutlu olurum” anlayıĢını benimsemesine neden olarak daha fazlasını 

tüketen bireylerin ortaya çıkmasına neden olmuĢtur (ÇEKUD, 2016:1). Bu çerçevede 

bireyler tüktimi bir meta ve gösteriĢ haline getirerek sonsuz bir tüketme eylemine 

girmiĢlerdir.  

Bireylerin ürün ve hizmetleri gereğinden fazla tüketmesi kendi yaĢam 

tarzlarına doğrudan etki etmektedir. Özellikle bugün satın almanın giderek hazza 

yönelik bir tatmini gerçekleĢtirmesi tüketicilerin; tüketimin anlık haz ve anlık satın 

alma boyutunu yaĢam tarzlarına yansıtmalarına neden olmuĢtur. Bu çerçevede 

tüketiciler popüler kültürün yarattığı duygsal ihtiyaçları hedonoik bir biçimde 

tüketmeye baĢlamıĢlardır. Bu nokta değiĢen tüketici için Zara markasının kiĢiye 

sağladığı gerçek ihtiyaçlardan ziyade statü, saygınlık, prestij ve kendini özel 
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hissetme gibi duygusal ihtiyaçların tüketiminden sağladığı haz önemli olmaya 

baĢlamıĢtır.  

OdabaĢı (1999:112-113)’nın ifade ittiği gibi bugünün tüketicisi tüketim 

biçiminde sembolik ve hedonik olana daha fazla önem vermeye baĢlamıĢtır. Özelikle 

tüketimden duyular ile elde edilmiĢ hazzın tam tersi olan duygular ve hayaller 

aracılığı ile elde edilen bir hazza geçiĢ görülmektedir. Zira değiĢen tüketici için ürün 

veya hizmetin sahip olduğu özelliklerden çok kendilerine toplum içerisinde nasıl bir 

duygusal fayda sağladığı ön plana çıkmıĢtır. Ortaya çıkan bu hedonik tüketim 

anlaĢyıĢında bireylerin duygusal ihtiyaçları seçilen ürün ve hizmetteki fayda sağlayan 

niteliklerden daha baskın hale getirilmektedir. Bu çerçevede tüketiciler sık bir 

biçimde fonksiyonel ihtiyaçlar için değil, soyut hazlar sebebiyle satın alma eğilimi 

göstermektedirler (Coley, 2002:32-33). Bu noktada popüler kültürün tüketiciler için 

oluĢturduğu duygusal hazlarında değiĢen tüketici profilindeki etkisi oldukça fazladır. 

Çünkü bireyler; popüler olanı ilgi duyulanı tüketmeye daha çok haz duymakta ve ilgi 

göstermektedirler. 

Popüler kültür de iĢletmelerin değiĢen tüketici kitlesinin günlük 

tecrübelerinden faydalanarak yeni deneyimler yaratmakta ve bu deneyimlerin 

arzulamasına, peĢinden koĢulmasına neden olmaktadır. Bu doğrultuda tüketicilerden 

popüler olan malı devamlı ve mümkün olduğı kadar fazla bir Ģekilde tüketilmesi 

istenir. Bu istem çeĢitli Ģekillerde gelen duygusal mesajlar ile çoğu zaman sosyal 

çevrenin etkisiyle bireylere aktarılır. Günümüzde popüler kültürle birlikte bireylerin 

tüketim alıĢkanlıklarına bakıldığında gözlemlenen popüler Ģeylere ait giyim, meslek 

ve yiyecek tercihileri gibi bir çok Ģeyin farklı amaçlar doğrultusunda tüketilmesi söz 

konusudur (ġimĢek, 2010:45-47). Bu çerçevede ünlü bir sanatçıya ya da bireyin 

içerisinde bulunduğu sosyal gruba ait bir elbisenin diğer bir tüketici tarafından sosyal 

bir statüye sahip olucakmıĢcasına kendisinin veya benzerinin tükettirilmesi popüler 

kültürün değiĢen tüketici profiline etkisinin en belirgin örneğidir.  

Erdoğan ve Alemdar (2005:78-80)’a göre değiĢen tüketiciler için giyecek, 

yiyecek, içecek, eğlence gibi birçok sektöre ait ürünlerin popüleritesi üretilmiĢtir. Bu 

üünlerin popülerliğini ise tüketicilerin içerisinde bulunduğu sosyal çevresi ve iletiĢim 

medyası belirlmektedir. Nike ya da Adidas marka spor ayakkabı kullanmak, pizza ya 

da hamburger yemek, modayı yakından takip etmenin kendisi popüler bir durumu 
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ifade ederken tüketiciyi de popüler kılmaktadır. Bu doğrultuda tüketici kendi 

gözünde ve sosyal çevresinin gözünde belli bir değere, statüye sahip olur. 

Bugün değiĢen tüketim alıĢkanlıkları bireylerin kimliklerini, değerlerini ve 

popülerliğini ifade etmesi tüketicilerin satın alma psikolojisininde değiĢmesine neden 

olmuĢtur. Özellikle giderek bir statü göstergesi haline gelen tüketim, bireylerin lüks 

olan ürünlere yönelerek duygusal bakımdan ihtiyaçlarını gideren bir tüketiciyi 

karĢımıza çıkarmıĢtır. Böylelikle günümüz tüketicileri ne kadar çok iyi olanı 

tüketirsem toplum içerisinde o kadar çok var olurum, mutlu olurum, değer görürüm 

gibi bir çok düĢünceye sahip olarak duygusal anlamda daha çok tatmin sağlayan 

iĢletmelere yönelmeye baĢlamıĢlardır. Çünkü değiĢen tüketici artan ve birbirinin 

benzeri niteliklere sahip olan ürünleri tercih ederken kendilerine seçtiği ürünlerin 

nasıl bir değer sağlayacağına yönelik arzular beslemektedir. 

1.3. KURAMSAL ÇERÇEVE 

1.3.1. Kimlik ve Kimlik Duygusu 

Ġnsanoğlu doğduğu andan itibaren bir kimlik arayıĢı içerisinde yer almaktadır. 

Çünkü, bireylerin kim oldukları veya kim olarak algılandıkları insanoğlu için her 

zaman önem taĢır. Bu da beraberinde bireylerin kendilerine yöneltmiĢ olduğu “Ben 

kimim?” sorusunu ve yanıtlarını beraberinde getirmektedir. Ayrıca, bireylerin 

kimlikleri kendileri tarafından ya da içerisinde bulunduğu toplum tarafından 

sorgulanır, oluĢturulur ya da oluĢturulamaz. Bu çerçevede kimlik, bireylerde sadece 

psikolojik olguları değil, sosyolojik olguları da beraberinde getiren sosyal bir 

psikoloji olgusudur. Çünkü bireyler, herhangi bir kimliğe sahip değiller ise içerisinde 

bulundukları toplum ve kendileri ile anlamlı iliĢkiler kuramazlar. Genel anlamıyla 

bireydeki psikolojik ve sosyolojik süreci ifade eden kimlik olgusu ile ilgili literatüre 

bakıldığında karĢımıza Ģu tanımlamalar çıkmaktadır;  

Genel olarak bir kiĢi ya da Ģeyin kim veya ne olduğu gerçeği, bir kiĢinin kim 

olduğunu belirleyen ve ayırt edilmesini sağlayan niteliklerin tümü kimlik kavramı ile 

ifade edilmektedir. Bununla yanında kimlik farklılaĢtırmaya yaradığı gibi gruplar 

içerisindeki benzerlik ve yakınlığı da ifade etmektedir (Oxford, 2019). TDK 

(2019)’ya göre ise kimlik; toplumsal bir varlık olarak bireyin nasıl bir kiĢi olduğunu 

göstermeye yarayan belirti, nitelik ve özelliklerin tümü, bireylerin kim olduğunu 
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ifade etmeye yarayan belge, kimlik belgesi, tanıtma kartı, hüviyet ile herhangi bir 

nesnenin belirlenmesine yarayan özelliklerin tümüne verilen isimdir. 

Kimlik, temelde basit bir olgu olarak algılanabilmektedir ve sadece basit bir 

süreç olarak görülen bu olgu “olmak” veya “haline gelmek” biçiminde 

anlaĢılabilmektedir. Ancak bakıldığında bu sadece algılanan bir kimlik anlayıĢıdır. 

Zira kimlik, bireyler veya Ģeyler arasında benzerlik ve farklılık olmak üzere iki karĢı 

ölçütü içerisinde barındırır. Kimlik olgusunu daha fazla irdelediğimizde, 

“belirlemek” eylemi kimliğin eĢlik eden gerekli bir öğesi olduğu ve tam o noktada 

olabilecek bir “şey” olmadığı karĢımıza çıkmaktadır. Çünkü kimlik her zaman 

oluĢturulması gereken bir olgudur ve bu durum baĢta söz edilen anlamlarıyla birlikte 

iki unsurun daha oluĢmasına neden olur (Jenkins, 2008: 8-19): 

                       Ģeyleri veya bireyleri gruplandırmak, ve 

kiĢinin kendisini baĢka bir Ģeyler veya baĢka bir bireyler ile benimsemesi     

veya 

                       bağdaĢtırması eylemi (bir arkadaĢ, futbol takımı veya ideoloji vb.).    

Erikson’a göre ise kimlik duygusal bir süreçtir. Bu çerçevede de kimlik 

duygusunu Ģu Ģekilde açıklar; kiĢinin bedeninde kendisini evinde hissetmesi, hangi 

tarafa gittiğini bilmesi ile kiĢinin kendisi için önemli olan diğer bireylerin gözünde 

kabul görmesidir. Ayrıca, bireyler ergenlik sürçlerinde biliĢsel, psikolojik ve 

bedensel değiĢimlerinin sonuçlarına bağlı olarak toplumsal isteklere de maruz 

kalırlar. Bu süreç içerisindeki çocukluk özdeĢimleri ile benlik algılarının devam 

etmesiyle birlikte var olan dengeyi koruma çabalarının yanında olan toplumsal 

istekler ergenlik sürecindeki değiĢimi gerekli hala getirir. Bu çerçevede birey 

ergenlik dönemindeki kimliğini yeniden biçimlendirerek toplum içerisinde kabul 

görmek durumunda kalır ve kimlik bunalımı ortaya çıkmasına neden olabilir ve 

yaĢanan bu durum bir sonraki aĢamaya olumlu bir sonuç ile geçiĢ sağladığında 

kimlik duygusunun kazanılmasına yani kimlik olgusunun oluĢmasına neden olur 

(Erikson, 1968:169-179).  

Kimlik ve kimlik duygusu; kiĢilerin kendi yaĢayıĢ biçimlerinden, bir birey 

olarak kendisine ait ve benzersiz bir Ģekilde var olduğunu, bu yaĢayıĢ biçiminin de 

devamlılık arz ettiği hissiyatının da ifade edilmesidir. Zira; kimlik duygusundan 

bahsettiğimiz zaman tek bir yaĢam biçiminin değil, bilinen yaĢantıların birleĢmiĢ hali 

olarak anlaĢılmalıdır. Bu da bireyin kendisini tek ve benzersiz bir kiĢi olarak 
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tanıtmasına, farklı zamanlarda farklı roller içerisinde hep tanıdığı kendisi olarak var 

olmasıdır (Dereboy F. , 1993). Marcia (1993) ise kimlik kavramını statüler içeren bir 

kavram olarak ele almıĢtır. Kimlik statüleri olarak ele aldığı bu olguyu adanmıĢlık-

içsel yatırım (commitment) ile keĢif (exploration) uzanımlarının varlığına veya 

yokluğuna göre ifade etmiĢtir. Bu çerçevede Marcia için kimlik, keĢfi yapıldığında 

belirli olan bir statü ile bitmekte ve söz konusu statüler arasında geçiĢler 

sağlanabilmektedir.  

Newman ise kimlik olgusunu, kiĢilerin geçmiĢleri ile alakalı özdeĢmelerini, 

Ģimdiki rolleri ile geleceğine yönelik isteklerini yaratıcı bir Ģekilde bütün haline 

getirilmesi üzerinde durur. Zira kimlik, kiĢinin geçmiĢine ait sosyal tarihi ile 

gününün ve geleceğinin arasındaki bağlantılar kurmasıdır (Newman, 1978:157-158).  

Literatürde psikologlar kimliği, benlik ve kiĢilik kavramlarını odak noktası 

alarak çözümlemeye ve sınırlandırmaya çalıĢırlar. Bu çerçevede kimlik, kiĢileri diğer 

kiĢilerden ayırt etmeye yarar. Ancak kimlik sosyologlar tarafından ele alındığında 

toplumsal cinsiyet ile sınıfları belirlemek için yararlanılan bir olguyu ifade 

etmektedir. Bu doğrultuda kimliği ifade etmek için öznel ve nesnel olmak için iki 

farklı yaklaĢım karĢımıza çıkmaktadır. Öznelci ifadeye göre kimlik, tutarlı olan ve 

ömür boyunca aĢağı yukarı özdeĢ kalan bir özdür. Ancak öznelci yaklaĢım temelde, 

bireylerin organizmalarının içyapısına değer vererek bireylerin dıĢ çevresi ile birlikte 

oluĢan değiĢimleri kimliğin oluĢumunda görmezden gelir. Bu açıdan doğru bir 

yaklaĢım olmadığı yönünde eleĢtirilir ve tam tersi olan nesnelci yaklaĢım ortaya 

çıkar. Nesnelci ifadeye göre kimlik, kiĢilerin organizmalarının içyapısı ile birlikte 

tüm dıĢ çevresinde gerçekleĢen karĢılıklı etkileĢimlerden doğan iletiĢimin sonucu 

olarak ortaya çıkar. Bu da kimliğin bir bütünlük, tutarlılık ve süreklilik döngüsü 

içerisinde olmasını ifade eder. Zira kimlik, oluĢum sürecinde toplumsal yapıdan 

etkilenen bir olgudur (Marshall , 2003:9-12). 

Özetle bugünün yaĢam koĢullarında “kimlik” olgusu birçok birey için ilgi 

çekici ve büyüleyici kavramlardan birdir. Çünkü kimlik, bireyler için bir özellik ve 

nitelik belirtileri taĢımaktadır.  Bu da kimliğin bireyler üzerinde farklılaĢtırıcı bir 

etkisinin olduğunu ve farklılıkları belirtmeye yarayan bir olgu olduğunu 

göstermektedir. Bu perspektiften kimlik olgusunun, farklılıkları belirten bir 

gruplandırma iĢlemi olduğu ve bu iĢlemin bireylerin bütün niteliklerini kapsadığı 

(bireyin kendisini nasıl algıladığı ya da toplum tarafından bireyin nasıl algılandığı 
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vb.) ifade edilebilir. Zira bireyler, kimlikleri aracığı ile toplum içerisinde örgütlenir 

ve bulunduğu toplumsal çevresi ile kimlikleri aracılığında uyum gösterir. 

1.3.2. Sosyal Kimlik ve Sosyal Kimlik Kuramı  

Duygular, kiĢilere ait hisler olmalarının dıĢında sosyal bağın algılanması ile 

değerlendirilmesi sırasında önemli bir noktayı ifade etmesi sebebiyle sosyal 

psikolojinin de değer verdiği bir ilgi alanı haline gelmiĢtir. Son zamanlarda da 

özellikle suçluluk, gurur, utanma, kıskanma veya özenmek gibi sosyal grup 

iliĢkilerinden ve sosyal gruplara üyelikten doğan sosyal duygusal süreçlerle 

ilgilenmek giderek önem kazanmaya baĢlamıĢtır (Fischer, Parkinson, & Manstead, 

2005). Bu çerçevede duygular, kiĢilere ait hisler olmalarının dıĢında sosyal 

çevreninde algılanmasında oldukça önemli bir rol üstlenmektedir. Çünkü bireyler 

sosyal gruplara olan üyelikleri nedeni ile de belirli duygular hissetmektedir. Zira 

bireyler, gruplara ayrılma ile kendine ait olan grubu diğerlerinden daha üstün ve 

nitelikli görmek gibi duygusal eğilimleri de kendi içlerinde bulundururlar. Bunun 

altında yer alan nedene bakıldığında da bireylerin pozitif yönde özleĢtirme güdüsü 

görülmektedir (Bhrem & Kassin, 1993:102; Hogg & Abrams, 1988:8). Bireyler 

pozitif yönde gerçekleĢtirdikleri özleĢtirmeler aracılığı ile ait oldukları grupları 

diğerlerinden daha üstün ve nitelikli görerek ötekileĢtirmeye baĢlarlar. Bu da sosyal 

psikolojide karĢımıza sosyal kimlik kavramını çıkartır. 

Sosyal psikolojide karĢımıza çıkan kimlik kavramına bakıldığında, “her çağın 

yapı taĢı” olduğu görülmektedir. Zira kimlik, siyasetten pazarlamaya kadar birçok 

alanda karĢımıza çıkmakta olan bir olgudur ve insan bedeninin hem eĢzamanlı olarak 

hem de bireysel olarak devamlılığının anlamlandırılmasıdır. Bu çerçevede, kimlik 

sosyolojik açıdan gruplar içerisindeki benzerlik ile farklılığının bir 

değerlendirmesinin yapıldığı bir tendir ve sosyolojik açıdan da tenden ayrı bir kimlik 

tespiti de söz konusu değildir. Çünkü bireysel kimliğin yapı taĢı sosyalleĢmenin ilk 

zamanlardaki süreçlerine yani içerisinde bulunduğumuz sosyal gruplara dayanır. Bu 

yüzden bireyler, diğer insanların kendileri hakkında düĢündüklerini kendi 

düĢüncelerinden daha çok önemsemektedirler. Burada önemli olan bir kimlik iddia 

edilmesi değildir. Zira, bu olgu tek baĢına da yeterli görülmemektedir. Bu noktada 

önemli olan kimliğin içerisinde bulunduğumuz gruplar tarafından kabul edilebilir 

olmasıdır. Yani kimlik asla tek taraflı değildir (Jenkins, 2008:27, 36-37). 
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Sosyal psikolojiye göre sosyal kimliğimiz toplumdaki diğer bireyler ile 

bağlantılı olarak ortaya çıkar ve biçimlenir. Bireylerin yalnızca kiĢisel benliklerinin 

dıĢında kendileri algılarlar ve anlamlandırırken de kiĢisel kimliklerle birlikte sosyal 

kimliklerinden de etkilenirler. Bununla birlikte Taylor kimliği, bireyin kavrama, 

hissetme ile konuĢma Ģekillerinin içerisinde yetiĢtiği ve bulunduğu toplumun kültürel 

iliĢkileri bağlamında ortaya çıktığını ifade etmektedir (Tucker, 1998:34-64). Bu 

çerçevede bireylerin kimliklerini içerisinde bulunduğu sosyal gruba bağlı 

oluĢturdukları görülmektedir. Zira sosyal kimlik, bireyin herhangi bir sosyal sınıfa ya 

da gruba ait olduğunun göstergesidir (Abrams & Hogg, 1988:318). Sosyal kimlik 

olgusu sosyal psikolojide, grup ile gruplar arasında gerçekleĢen iliĢkiler üzerine 

yapılan çalıĢmaları esas ifade edilmeye çalıĢılmıĢtır. Bu doğrultuda gruplara olan 

aidiyet olgusu ile anlatılan sosyal kimlik, kiĢilerin içerisinde bulunduğu ya da 

bulunmadığı bütün gruplara yüklediği anlam ve iliĢkilerin kendilerini ifade etme ne 

Ģekilde etkileĢim sağladıklarının anlaĢılmasını sağlar (Tajfel, 1982:2-3).  

Sosyal kimlik olgusu, bireylerin gruplar arasındaki iliĢkilerinde ortaya 

çıkardığı, kendi içerisinde iĢlevsel bir değere sahip olan duygu ve davranıĢların 

bütünü olarak ifade edilmektedir (Bilgin, 2007:4-6). Bireyler, çoğu zaman duygu ve 

davranıĢları gerçekleĢtirirken de ait oldukları grup ile uyumlu yönde bir özdeĢim 

kurmaktadırlar. KiĢiler gerçekleĢtirdikleri bu olumlu öz-değerlendirmeyle de ait 

oldukları sosyal grupları diğerlerinden daha üstün görerek, gruplarına yönelik 

ötekileĢtirmek, farklılaĢtırmak ve ayrıĢtırmak gibi davranıĢlar içerisinde bulunurlar. 

Sosyal kimlik olgusu da bu doğrultuda karĢımıza çıkmaktadır.  

Gruplar içerisindeki algı ile davranıĢları ifade etmede güdüsel ve de biliĢsel 

süreçlerin önemini vurgulayan kuram, II. Dünya SavaĢı sırasında Fransa ve 

Almanya’ da yer alan esir kamplarında yaĢamıĢ olan Henri Tajfel tarafından elde 

etmiĢ olduğu deneyimlemelerin sonucunda ortaya çıkmıĢtır. Tajfel çalıĢmalarında 

büyük örneklemli gruplarla ilgili psikolojik süreçlerle ve de gruplararası çatıĢmanın 

sonuçlarını ele almıĢtır. Paris'te bulunan Moscovici ile Bristol Üniversitesi'nde 

bulunun arkadaĢlarının da desteği alan Tajfel, John Turner birlikte gerçekleĢtirdikleri 

çalıĢmalar sonucunda 1970'li yılların ortalarında “Sosyal Kimlik Kuramı' nı” 

geliĢtirerek ortaya çıkarmıĢlardır (Wetherell, 1996:5-6). 

Tajfel ve Turner tarafından 1970’ li yıllarda geliĢtirilen sosyal kimlik kuramı 

temel dayanağını, bireylerin ait oldukları gruplar ve bu grupların bireylerin 
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üzerindeki etkilerinden oluĢturmaktadır. Bu doğrultuda amaçları, herhangi bir gruba 

ait olmanın bireylerin kiĢisel kimliğinin, güdülerinin dıĢında bireylerin hem 

kendilerine hem de diğer bireylerle iliĢkili algılarının nasıl oluĢtuğunun 

belirlenmesidir. AraĢtırmalarının sonucunda, bu oluĢumun ilk olarak kiĢilerin benlik 

algılarına etki ettiği görülmüĢtür. Zira, kiĢilerin önemsediği “grup aidiyetliği” 

bireysel kimliğin yerini sosyal kimliğin almasına neden olmaktadır. AraĢtırmacılara 

göre bireyler, genellikle birey olarak değil, belirli sosyal grupların bir üyesi olarak 

hareket etmektedirler. Bununla birlikte bireylerin, kendilerine yönelik tanımlamaları 

önemli gördükleri sosyal gruplara olan üyeliklerine ait bilinç ile oluĢturmakta 

olduğunu da ifade etmektedirler (Akt. Mlicki & Ellemers, 1996:98-100). 

Tajfel sosyal kimliği ve sosyal kimlik kuramını “kiĢilerin benlik algılarının, 

herhangi bir sosyal gruba veya gruplara üye olmasına iliĢkin bilgisi ile söz konusu 

üyeliğe iliĢkin yüklediği değerden ve soyut anlamlılıktan doğan bir parça olarak ifade 

etmektedir (DemirtaĢ, 2003:130). Sosyal Kimlik Teorisi bu doğrultuda, Ģahsi 

kimliğin yanı sıra sosyal kimlik kavramı üzerinde durmakta olan bir kavramdır ve 

bireyler, sosyal bir gruba dahil oldukları anda, o gruba ait kimliği benimserler, yani o 

kimliğe yapıĢırlar” Ģeklinde ifade ederken sosyal kimlik ile benlik kavramı üzerinde 

duran Turner; “kiĢinin benlik ifadesi ve benlik saygısı, onun sosyal gruba olan 

üyeliğine, dolayısıyla algıladığı sosyal kimliğe bağlıdır. Olumlu bir benlik algısı 

gereksinimi de bir insanın temel güdüsüdür ve bazı durumlarda sosyal kimlik 

belirgin bir hale geldiğinde bu gereksinimini karĢılamak için sosyal kimliğe yönelir” 

Ģeklinde ifade etmektedir. Çünkü, bireylerin kendilerini kategorileĢtirmesi, kendi 

önyargılarının da oluĢmasına sebebiyet vermektedir (CoĢkun, 2005:81).  

Turner (1987), bireylerin kendilerinde olduğu gibi diğer bireylere karĢı 

önyargıların oluĢtuğunu söylemektedir ve kiĢiler, yeni bir sosyal gruba dahil 

olduklarında grubun sahip olduğu kimliğe tutunmaya çalıĢmaktadırlar (Wetherell, 

1996:65).  Bu perspektifte sosyal kimlik, kiĢilerin sosyal gruplara olan aitliği, 

aidiyetlik duygusu ve sosyal olarak kabul görmeyle birlikte onay alma ihtiyaçlarını 

da gideren önemli bir olgudur. Zira kiĢiler, herhangi bir bağın net olmadığı 

zamanlarda ve durumlarda daha bencil dürtüler doğrultusunda hareket etmeye 

yönelirken, sosyal iliĢkilerin net olduğu zamanlarda Ģahsi çıkarlarını arka planda 

bırakarak ait oldukları grubun çıkarları doğrultusunda hareket etme eğilimi 

göstermektedirler (Botson & Toi, 1982:282-283). Çünkü sosyal gruplar, bireylerin 



 
 

41 

 

kimliklerini belirginleĢtirerek bir ihtiyaç olan “ait olma” olgusunun harekete 

geçmesini sağlar ve bireylerin Ģahsi ihtiyaçlarını sınırlayarak üye oldukları grupların 

ortaya çıkardığı ihtiyaçlar doğrultusunda hareket etme eğilimi göstermelerine neden 

olur (Brewer & Kramer, 1984:1049-1050). 

Kurama göre sosyal kimlik, bireylerin üye olduğu gruplardan doğan bir 

ihtiyaçtır. Bu perspektifte, Festinger sosyal kimliği ele alırken farklı gruplarda yer 

alan kiĢilerin kendilerine ait bir imge ya da doyum sağlayan bir olgunun yaratılma 

çabası olduğunu, bireylerin kendileri ile diğer grup üyeleri arasındaki 

karĢılaĢtırmaların sonucundaki grup değerlerinin üzerinde durmuĢtur. Tajfel (1970) 

ise, bireylerin birden fazla sosyal gruba üye olduğu durumlara dikkat çekmiĢ ve 

grupların bireyin kendi imaj olgusunu oluĢturması sürecinde kiĢilere olumlu ya da 

olumsuz katkılarının da olabileceğinin üzerinde durarak Festinger’ın bu önemli 

noktayı göz ardı ettiğini belirtmiĢtir (Akt. MeĢe, 1991:15).  

Toplum içerisinde kim olduğumuz kadar toplumda kim olarak 

algılandığımızda bireyler açısından büyük önem taĢır. Bu çerçevede Hogg ve 

Abrams toplumun, güç ile statü bakımından farklılıklar ortaya koyan sosyal 

sınıflardan bir araya gelmekte ve bu sınıfların dayanağında yer alan kaynaklar 

arasında da dengesiz bir biçimde dağılım göstermekte olduğunu ifade etmektedir. 

Çünkü, söz konusu olan gruplar arasında grup temelli kurulmuĢ olan bir 

sınıflandırma sistemi yer almaktadır. Grup temelli kurulmuĢ olan bu sınıflandırmada, 

baskın grup ile alt grup olarak iki temel noktaya değinilmektedir. Baskın olan grup 

güç, sağlık, refah gibi artı yöndeki sosyal değerlere daha yüksek oranlarda sahip 

iken; alt grup ise yoksulluk, düĢük sosyal sınıf, sağlıksızlık gibi negatif yöndeki 

sosyal değerleri içerisinde bulundurmaktadır. Gruplar içeresindeki algı ve davranıĢı 

ifade ederken baĢlıca güdüsel ve biliĢsel oluĢumlarında önemini açıklayan sosyal 

kimlik kuramının temel odak noktası, söz konusu sınıflaĢma içerisinde bulunan 

grupların arasındaki iliĢkilerin bireylerin üzerindeki etkileri üzerine kurulmuĢtur 

(Öner, 2015:5-6). 

Le Bon (1976:31-32)’ un sosyal kimlik yaklaĢıma göre ise, “belirli olan bazı 

durumlarda, özellikle bu durumlarda grubu oluĢturan topluluktaki her bir farklı 

bireyin sahip olduğu niteliklerden çok daha farklı ve yeni nitelikler kazanırlar. 

Bireylerin bilinçli kiĢisel nitelikleri ortadan kaldırılır, tüm bireylerin duygu ve 

düĢünceleri tek bir noktaya döner. Bu nokta geçici olan ama bireyler için oldukça 
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açık nitelikler göstermekte olan kolektif bir anlayıĢ yapısının meydana gelmesine 

neden olur”. Bu perspektife göre kiĢiler, hangi kimliğe sahip olursa olsun herhangi 

bir gruba dahil oldukları zaman içerisinde yer aldıkları sosyal çevrenin etkisi altında 

kalarak yeni bir kolektif kimlik kazanma eğilimine girerek değiĢim göstermeye 

baĢlarlar.  

Sosyal kimlik teorisi, kiĢilerde bir bütünün tek bir parçasıyla ilgileniyormuĢ 

gibi görünse de kendi içersin de göründüğünden daha derin ve karmaĢık bir yapıyı 

barındırmaktadır. Çünkü söz konusu bu kavram, içerisinde çoğu olgu ve teoriyi 

doğrudan ilgilendiren açıklamaları bulundurmakla birlikte bu olguları kendi 

perspektifi ile ele almaktadır (DemirtaĢ, 2003:129).  Bu doğrultuda sosyal kimlik 

kuramının varsayımları Ģu Ģekilde ifade edilmektedir: 

i. Turner’ e (1987:30) göre kiĢiler, kendilerini tanımlarken üyesi oldukları 

sosyal grubu dikkate alırlar, değerlendirirler ve bu doğrultuda kendilerini 

gruplandırırlar. Bu gruplandırma beraberinde kendilerini üyesi olarak 

yerleĢtirdikleri ve algıladıkları gruplar ile özdeĢim kurarak bir sosyal kimliğe 

sahip olurlar. 

ii. Bireyin sosyal çevresinde yer alan diğer gruplar, kendilerinin 

tanımlanmasıyla birlikte değerlendirilmesi için bireye bir temel oluĢtururlar. 

Bireyin üyesi olduğu grubun durumu, benzer olan baĢka gruplar ile 

gerçekleĢtirilen sosyal karĢılaĢtırmalar (iç grup ve dıĢ grup karĢılaĢtırması) 

neticesinde oluĢturulur. GerçekleĢtirilen bu karĢılaĢtırma, belirli özellikler ve 

davranıĢlara verilen değerler ile (güçlülük, ten rengi, yetenekler vb.) 

iliĢkisinde gerçekleĢtirilir (Turner, 1975:30). 

iii. KiĢiler, pozitif bir sosyal kimlik sahibi olabilmek ve benlik saygılarını yüksek 

tutabilmek için söz konusu bu sosyal karĢılaĢtırmayı gerçekleĢtirirken, ait 

oldukları grupları kayırmaya yönelirken, diğer grupları da küçümsemeye 

yönelik bir algılama gerçekleĢtirmeye baĢlarlar. Ġç grup kayırmacılığı adı 

verilen bu durum, en küçük grup paradigması çalıĢmaları neticesinde elde 

edilen verilerden ortaya çıkarılmıĢ algılardır (Doosje & Ellemers, 1997:70-

71). 

iv. KiĢilerin sosyal kimliklerinin pozitif yönde oluĢup oluĢmaması yüksek 

oranda ait oldukları grupların öznel durumu ve yapısı ile iliĢkilidir. Yukarıda 

bahsedilen ilk üç varsayımda ele alınan süreçler doğrultusunda, grupların 
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toplumsal durumları yeteri kadar iyi olmasa da çoğunlukla bir sosyal kimlik 

sahibi olabilecektirler. Fakat, bazı zamanlar sosyal karĢılaĢtırma neticesinde, 

grubun durumunun göz ardı edilemeyecek oranda düĢük olması söz konusu 

olabilmektedir. Bu doğrultuda da kiĢiler, negatif yönde bir sosyal kimliğe 

sahip olmanın oluĢturduğu ya da oluĢturabileceği zararı ortadan 

kaldırabilmek için farklı ve çeĢitli stratejiler geliĢtirmeye baĢlarlar (Condor 

1990:245, Turner & Borwn, 1978:259, 260). 

Sosyal kimlik teorisine baktığımızda, yakından ilgilenmekte olduğu diğer bir 

önemli süreç ise “sosyal sınıflandırma” kavramıdır.  Bireyler sosyal sınıflandırma 

yaparken, öteki insanları değerlendirirken bir “birey” olmanın dıĢında içerisinde 

bulunduğu toplumsal “grubun üyesi” olarak algılamaya eğilim göstermektedirler. 

Bununla birlikte bireylerin sosyal sınıflandırmayı yaparken özellikle etnik yapı, 

cinsiyet ile yaĢ temeli gibi noktalar üzerinden daha çok yapılmakta olduğu 

görülmektedir. Bu perspektifte bireyler birer insan olarak değil de “erkekler, 

Ermeniler, yaĢlılar, Müslümanlar vb.” kimlikler ile adlandırılmaktadırlar. Zira, 

bireyler tarafından gerçekleĢtirilen bu süreç ile, iki veya daha fazla sayıya sahip olan 

her bir insan birer grup olarak değerlendirilir ve algılanır. GerçekleĢtirilmiĢ olan 

sosyal sınıflandırma aracılığıyla, söz konusu grup diğerlerinden ayrı tutulmaya ve 

farklı olarak değerlendirilmeye baĢlar (Bilgin, 2001:15-17).  Bu çerçeve 

doğrultusunda sosyal kimlik kuramında karĢımıza çıkan sosyal sınıflandırma 

vurgusu, sürecin sonuçlarına verilen değerlerden kaynaklı ortaya çıkmaktadır ve 

Turner’ a göre bu süreçte karĢımıza çıkan baĢlıca iki sonucu bulunmaktadır 

(DemirtaĢ, 2003:15): 

i. Abartma etkisi, grup içi benzerliklerle birlikte gruplararası farklılıkların 

abartılarak anlatılmasını ifade eden bir süreçtir. Bu süreç sosyal 

sınıflandırmada da karĢımıza çıkmakta ve kiĢilerin, ait oldukları grupların 

içerisindeki diğer kiĢiler ile arasında olan benzerlikleri ve diğer gruplar ile 

kendi grupları arasındaki farklılıkları olandan daha fazla algılamalarıyla 

birlikte abartmalarına da neden olmaktadır. 

ii. Sosyal sınıflandırma sürecinde bireyler ait oldukları gruplarla birlikte diğer 

gruplar arasında sosyal bir karĢılaĢtırma yapmaya baĢlarlar. Zira bireyler, bu 

karĢılaĢtırma aracılığı ile pozitif bir sosyal kimlik ve benlik algısı arayıĢı 

içerisindedirler.  Bireyler söz konusu bu karĢılaĢtırmayı gerçekleĢtirirken de 
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ait oldukları sosyal gruplarını diğer gruplardan kayırarak kendi gruplarını 

üstün görürken diğer sosyal grupları da küçümseme eğilimi gösterirler. Ġç 

grup kayırmacılığı olarak tanımlanan bu durum, bireylerin ait oldukları 

grupların lehine geliĢen bir yanlılığı ifade etmektedir. 

Sosyal kimlik kuramı ile yakından ilgili bir diğer kavram ise “Sosyal 

KarĢılaĢtırmadır.” Bireyler, üyesi olduğu grubun durumlardan kendine pay çıkararak 

benlik saygısını desteklemekte ve söz konusu bu karĢılaĢtırmayı gruplararası boyutta 

da kullanmaktadır. Bireylerin, pozitif bir sosyal kimlik edinme yönünde 

gerçekleĢtirdiği bu iç grup – dıĢ grup karĢılaĢtırma eğilimi, üyesi olunan grup ile eĢit 

özellikte veya söz konusu gruptan biraz daha üstün özelliklere sahip olunan gruplarla 

bir kıyaslama ve karĢılaĢtırma söz konusudur. Bu noktada bireyler, kendi gruplarını 

daha üstün görerek kayırmaya baĢlarlar (Hortaçsu, 2014:275-276). Hogg ve 

Abraham’a göre grup davranıĢları, sınıflandırma süreci ve sosyal karĢılaĢtırma 

süreciyle birlikte gerçekleĢtirdikleri çalıĢmalar sonucunda ortaya çıkmaktadır. Bu 

çerçevede, bu iki kavram sosyal kimlik kuramını ve grup davranıĢlarını açıklamada 

birlikte görev almaktadırlar. Fakat, bu iki kavramdan hangisinin hangisinden önce 

nasıl bir sonuca ulaĢtığını görmek ve açıklamak da zor değerlendirilen bir süreçtir. 

Sınıflandırma süreci, kiĢilerin ait oldukları grupları diğer gruplar ile karĢılaĢtırarak 

kalıpyargıların oluĢmasına ve gruplararasındaki farklılıkların abartılmasına neden 

olurken, sosyal karĢılaĢtırma süreci oluĢan bu abartma etkisinin seçiciliğini ortaya 

koymaktadır. Abartmanın, bireylerin kendilerini yüceltmesi yönünde 

gerçekleĢtirildiği bu seçicilik, baĢka bir ifadeyle, kiĢilerin kendi grupları ile diğer 

grupları karĢılaĢtırdığı süreçte, kendi benlik duygularına katkı sağlamaya yönelik 

davranıĢta bulunmaktadır. Söz konusu bu süreçte bireyler, kendilerini daha üstün 

nitelikte algılamak için kendi gruplarının lehine davranıĢ sergilemektedirler 

(1988:24-30). 

Sosyal kimlik kuramının bir diğer iliĢkili olduğu kavram ise, sosyal yapıdır. 

Kuram, bireylerin ait olduğu sosyal yapı hakkında önemli açıklamalarda 

bulunmaktadır. Bu çerçevede; sosyal kimlik toplum ile birey arasında gerçekleşen 

ilişkinin arabulucusudur. Çünkü toplum içerisinde güç, konum ile saygınlık 

iliĢkilerini barındıran en önemli sosyal sınıflardan oluĢan bir örneklemdir. Söz 

konusu bu sosyal sınıflar kendi içerisinde olumlu yönde özellikler kazanarak bir 

konum oluĢturabilirler ve diğer sınıflardan ayrılabilmektedirler. Fakat, bazı sosyal 
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gruplar bireyler için olumlu bir kimlik oluĢumuna neden olurken, bazı gruplarda da 

tam tersi etkilerin oluĢtuğu görülebilmektedir. Bu durumlarda gruplar arasında 

oluĢan üstünlük algısı oldukça fazla görülebilmektedir ve böyle bir durumla karĢılan 

bireylerin olumlu bir sosyal kimlik sahibi olabilmek için baĢka bir sosyal grup 

arayıĢına ya da grubu terk etmeye yönelik eğilime girerler. Zira sosyal kimlik, 

bireylerin ait oldukları gruplar ile özleĢme yönündeki güdülerinin sonucunda ortaya 

çıkan bir tercih unsurudur (DemirtaĢ, 2003:10-11). 

Sosyal kimlik genel anlamda, bireylerin davranıĢların sınırlarını belirleyen bir 

kavramdır. Örneğin, bir grup içerisinde gerçekleĢtirilen Ģiddet eylemi meĢru kabul 

edilebiliyorken, diğer grup için aynı durum söz konusu değildir. Yani grup içerisinde 

paylaĢılmakta olan normları, kabul edilebilir olan davranıĢların sınıflarını belirler 

(Arkonaç, 2008:240). Bununla birlikte “Sosyal Kimlik Kuramı”, bireylerin 

kendilerini diğer bireylerin gruplandırdıkları, belirlediklerini ve benlik algılarını 

yükseltme görevini bu gruplandırma ile belirlediklerini sosyal kimliklerine 

yükledikleri anlamları ileri sürmektedir.   Bu noktada önemli olan bireyin üyesi 

olduğu grup ile sağladı özdeĢleĢme güdüsünün düzeyinin belirleyicilerinin, grubun 

toplumsal statüsünün yeterince saygın ve güçlü olmasıdır. Zira bireyler, içerisinde 

yer aldığı sosyal çevresinde görünürlüğe sahip olması ve sosyal çevresinde kabul 

görmesi için statü, prestij, saygınlık görme vb. sosyal etkenler nedeniyle toplum 

önünde sosyal bir kimlik oluĢturmaktadırlar. 
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2.  BÖLÜM 

     MODANIN TAKLĠT ÜRÜN VE SOSYAL KĠMLĠK ĠLĠġKĠSĠNDEKĠ YERĠ 

Günümüzde moda sektörü bireylerin gruplar arası iliĢkilerinde oldukça etkili 

sembolik bir kavramdır ve bireylerin tercih ettiği moda anlayıĢı fonksiyonel iĢlevinin 

ötesinde kiĢilerin cinsiyet, yaĢam tarzı, eğitim düzeyi, statüsü gibi birçok sosyal, 

psikolojik ve ekonomik durumları hakkındaki mesajları veren imgeleri ifade 

etmektedir. Bu yüzden moda, bireylerin sosyal hayatlarının Ģekillenmesinde, 

oluĢturulmasında ve baĢkaları tarafından bireyin hem benimsenmesinde hem de 

toplum içerisinde kabul görülmesinde oldukça önemli bir olgudur. 

Moda, gelenek ve görenekler ile gündelik durumların sosyal olarak kabul 

edilen kısa süreli değiĢikliklerdir. Ancak moda kendi baĢına sonsuz bir süreçtir ve 

içerisinde bulunduğu toplumlarla mutlaka bir iz bırakır. Bireylerin düĢünceleri, 

inançları, değerleri, kimlikleri, sosyal çevreleri, eğlenme biçimleri, giyinme ve 

süslenme biçimleri gibi birçok konu moda kurallarının etkisiyle Ģekillenmektedir 

(Dönmezler, 1984:433-434). Ayrıca moda daimi olarak değiĢen ve bu değiĢimi 

belirsiz zamanlarda bireylerin yaĢamlarına aktaran bir süreçtir.  ĠĢte bu noktada moda 

giyim, dekorasyon, süsleme gibi alanlarda insan yaĢantısına hızlı bir biçimde 

yayılarak farklı kullanım alanlarında da kendisi gösterir. Bütün bunlara rağmen moda 

en çok etkisini giyim sektöründe hızlı ve belirgin bir biçimde ortaya çıkartır (Göksel, 

2007:48). 

Görüldüğü üzere moda kendisini en hızlı bir biçimde giyim sektöründe 

göstermektedir. Bunun gözle görülen en önemli nedeni ise giyimin gözle görünür bir 

tüketim biçim olmasıdır. Ayrıca; kiĢilerin giyim tercihleri belirli bir zaman dilimine 

ait düĢüncelere iliĢkin güçlü normları, içerisinde birçok zenginliği barındıran kültürü 

açıklamada önemli olanakları sağlar. Çünkü giyim sektörü; toplumsal statü ile 

cinsiyetin en toplum içerisindeki en açık sembolleridir ve geçmiĢten günümüze 

bireyin toplumsal yapı içerisindeki durumunun nasıl algılandığın yanında statüsünün 

nasıl belirlendiğinin de en etkin göstergesidir. Bu nedenle bireylerin giyim tarzı 

sembolik sınırların korunmasında ya da ortadan kaldırılmasında oldukça etkin sosyal 

bir olgudur (Crane, 2018:13). 

Tarihi süreç içerisinde moda farklı anlamlarla ifade edilmesine bağlı olarak 

tam bir tanıma sahip değildir. Genel olarak toplumsal sınıf içerisindeki insanların 



 
 

47 

 

giyim alıĢkanlıklarını ve adetlerini ifade etmesine rağmen kendi içerisinde çok daha 

farklı anlamları barındırmaktadır. Bununla birlikte moda yalnızca maddi bakımdan 

artı değer kazandıran bir olguda değildir ve maddi bir değerden daha fazlasıdır. Zira 

moda bireylerin giyim tarzına artı bir değer sağlayabilse de bileĢenleriyle hayal 

gücünde ve inançlarında var olurlar. Bütün bunların dıĢında moda içerisinde daha 

fazla ve yoğun anlamları barındırır. ĠĢte bu noktada moda aslında tüketiciler için 

baĢtan çıkaran bir giyim tarzına fazladan ilave edilmiĢ albenisi yüksek sembolik 

değerleri ifade eder. Çünkü moda, giyime eklenmiĢ artı değerin kapsamıdır 

(Kawamura, 2016:21-22). 

Giyim ve giyim etrafında oluĢan moda söylemlerinde meydana gelebilecek 

her bir değiĢim, toplumsal alanlarda kendilerini farklı Ģekillerde sunan sosyal gruplar 

arasındaki iliĢkilerin değiĢimini de gösterir. Özellikle önceki yüzyıllar içerisinde 

giysilerin fiyatlarının düĢmesine yönelik yaĢanan değiĢim, giysilerin farklı sosyal 

gruba ve statüye ait olan bireyler tarafından elde edilebilirliğine de etki etmiĢtir. 

Ayrıca dönemin bireylerin bedenine oturan ve özel dikim moda anlayıĢı üst sınıf ya 

da saray statüsün etkilemekteydi (Crane, 2018:15-16). On yedinci yüzyıla 

gelindiğinde ise orta sınıfa ait tüketicinin modaya ait unsurlara ilgi göstermesine 

bağlı olarak moda toplumsal sınıf bakımından tekrardan hızlı bir değiĢime 

uğramıĢtır. Bu doğrultuda toplumdaki yüksek statüye sahip gruplar aradaki sınıf 

ayrımını belirgin hale getirebilmek için farklı ve daha lüks giyim tarzları ile ayrılma 

çabasına girmiĢlerdir (Dereboy E. J., 2004:73-76).  Çünkü sanayi öncesi toplumsal 

yapıda bireyin sahip olduğu giyim biçimi kendisinin toplumsal alandaki statüsünün 

de açık bir Ģekilde ifadesiydi ve toplumların sanayileĢmesiyle birlikte toplumsal 

sınıflaĢmanın etkisi giyim davranıĢlarında da görülmüĢtü. On dokuzuncu yüzyılın 

sanayileĢen toplumlarında da bu değiĢim sınıfsal bağların bireyin kimliğine 

yansımasına neden olmuĢtur. Bu dönemde toplumsal sınıfların giyim alıĢkanlıkları 

arasındaki farklılıklar toplumdaki farklı statüye ait bireyler arasındaki iliĢkinin 

niteliğini de ortaya koymaktadır. SanayileĢme sonucunda ortaya çıkan bu durum 

toplumsal sınıflar arasındaki farkın oldukça fazla olmasına neden olmuĢtur. Tüm 

bunlara bağlı olarak moda, toplumda orta ya da alt sınıfa ait bireylerin üst statüye 

sahip bireylerin moda anlayıĢını taklit etmelerine neden olmuĢtur (Crane, 2018:16-

17). Bu çerçevede moda bireylere belli bir statüye ve gruba ait olmanın sembolik 

unsurlarını ortaya çıkarmıĢtır. 
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  Moda tarafından yaratılan bu görüntü Simmel için metropol yaĢam tarzının 

bireylere getirdiği yabancılaĢmanın sonuçları ile baĢa çıkmak için statü, moda etkileri 

veya bireysel farklılık arayıĢının “sahte bireysellikler” gerçekleĢtirmeye 

yaratılmasının sonucudur. ĠĢte bu noktada ifade edilmeye çalıĢılan durum yalnızca 

“bireysel haz” değildir. Burada anlatılmak istenen farklılık yaratan bireysel hazzın 

yanında bireyin sınıfsal konumu içerisinde kendi kimliğini, sosyal kimliğini ve 

kendisini diğer kesimlerden ayıran kendisini diğer gruplardan ayırmak için tüketilen 

bir lükstür. Söz konusu bu lüks Simmel için “moda ve still” çerçevesinde bireyin ait 

olduğu toplum içerisindeki kimliğini oluĢturmada önemli bir sembolik araçtır. Bu 

perspektifte farklılaĢmayla değiĢimin çekiciliğini benzerlik ve uyumun çekiciliği ile 

bütünleĢtiren moda genellikle toplumsal farklılıkları ortaya çıkartan toplumsal bir 

formdur. Çünkü bireyler toplum içerisinde yoksun oldukları bireyselliği modanın 

göstergeleri ile ortaya koymaktadır ve hızlı bir biçimde değiĢen moda anlayıĢına 

bağlı olarak da bireyler sürekli yeniyi yakalama arayıĢı içerisine girerler. Bu 

kapsamda modanın sınıf temelli olmasının temelinde bahsedilen bu hareketlilik yatar 

ve her bir sınıfsal statüyü gösteren moda kendisini bir diğerinden ayırır (Akt. Batı, 

2015:75-77). 

Bugün modanın geldiği sınıf temelli bu durum, bireyin sosyal çevresine 

yönelik güvenini, duygularını ve statüsünü temsil etmektedir. Bu nedenle bireylerin 

dönemin moda anlayıĢına uygun ürünleri tercih ederken, kiĢinin kendisinin ait 

olduğu sosyal grup içerisinde de temsil edebilecek statü göstergesi ürünlere 

yönlenmesine neden olabilmektedir. Ayrıca bireylerin moda tercihleri sosyal 

çevrelerine kabul edilmesinde ve sosyal bir kimlik kazanmasında da önemli bir 

etkendir. Özellikle bireylerin moda olan bir ürünü tercih etmesi sosyal çevreye kabul 

edilmesine ya da edilmemesine neden olabilir. ĠĢte bu noktada bireylerin moda 

tercihlerinde sosyal grup etkisinde kaldığı, bireylere sadece bir kimlik oluĢturmaktan 

öte sosyal bir kimlik oluĢturduğu öngörülebilir. 

Sosyolojik açıdan modanın geldiği bu nokta, modayı benimseyen ve sosyal 

çevresi için tüketen tüketicilerin doğmasına neden olmuĢtur. Böylece tüketicinin 

tercih tükettiği her bir ürünün hangi durumlarda giyildiği ve hangi konumlarda 

sergilediği de sosyolojik açıdan önem kazanır. Modanın tüketimi böylelikle 

bireylerin sosyal bir kimlik oluĢturmalarında bir statü stratejisi olur ve sembolik bir 

anlam kazanır. Özellikle güçlü bir sosyal sınıf ayrımının bulunduğu toplumlarda 
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nesneler sosyal sınıfı yansıtmada oldukça etkilidir. Bu çerçevede Holbrook ve 

Dixon’a (1985) göre moda bireylerin sosyal çevresindeki diğer bireylere sunmak 

istedikleri imajın sembolik iletisidir ve içerisinde kamusal tüketim, diğerleri ile 

iletiĢimle birlikte imaj olmak üzere üç ana bileĢeni içerir (Akt. Kawamura, 2016:143-

153). 

Bütün bunlar doğrultusunda da bireylerin markalı ürünler tercih etmesi, ait 

oldukları sosyal sınıfı, hayat tarzlarını ve kendilerini ifade etme biçimlerini ortaya 

koyan bir etkendir. Özellikle kiĢilerin tercih ettiği kıyafetler benliklerini, kimliklerini 

ve imajlarını ortaya koyan bir iletiĢim ögesidir. Bu doğrultuda bireylerin tercih ettiği 

markalar da kiĢinin kendi kimliğine, sosyal kimliğine ve içerisinde bulunduğu sosyal 

çevrenin rollerine uygun olmalıdır. Bu nedenle tüketiciler kıyafet tercihinde ait 

olduğu imaja ve sosyal çevreye bağlı olarak hareket ederler (Azevedo & 

Farhangmehr, 2005:1-3).  ĠĢte bu noktada birey tüketim alıĢkanlıklarıyla içerisinde 

bulunduğu sosyal grubun rollerine bürünmeye baĢlar ve bu durum da karĢılıklı olarak 

bireyin alıĢkanlıklarını etkisi altına alır. Böylece birey sosyal statüsü yüksek bir 

sosyal kimlik arayıĢı içerisine girer. 

Veblen’in de ifade etiği gibi bireyler ürünlere diğerleri ile rekabet etmek için 

sahip olmanın arzusuna ihtiyaç duyarlar. Moda ve giyim bireyler için bireyler için 

güçlü bir sosyal sınıfın ve statünün göstergesidir. Veblen’e göre bu noktada moda 

fonksiyonel iĢlevlerinden bütünüyle farklı iĢleve, bir gösteriĢ tüketimine iĢaret eder. 

Genel anlamıyla modanın bu iĢlevi kiĢilerin sosyal ve toplu anlamda etkileme 

amacını güder. Çünkü moda bireyin satın alma gücünü gösteren en basit ama en 

güçlü sembolüdür (Kawamura, 2016:155).  

Bugün birçok sektörde olduğu gibi moda sektörüne yönelik taklit ürün talebi 

oldukça yüksektir. Çünkü moda birey ve marka iliĢkisi bakımından oldukça güçlü bir 

arz-talep iliĢkisine sahiptir. Zira moda sektöründeki markalar ürünleriyle birlikte bir 

statü sembolüne dönüĢen, “bir sosyal gruba ait” olma hissini tüketiciye veren, 

sosyolojik ve psikolojik etkileri içerisinde barındırır. Dönemin eğilimine göre de 

markaların ürünlerine verdiği değer ve statü değiĢmektedir (Harvard Business 

Review Türkiye, 2019). Fakat tüm bu değiĢime rağmen bireyin ürünler aracılığı ile 

elde ettiği sosyal kimlik değiĢmemekte ve markaların sahip olduğu sosyal kimliğin 

getirdiği statüye göre hareket etmektedir. 
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Modanın bu denli güçlü bir gösteriĢ unsuru olması ve sürekli değiĢmesi 

bireylerin ait olduğu sosyal çevreye bağlı olarak satın alma yönelimlerinin de 

değiĢmesine neden olmaktadır. Özellikle belli bir sosyal gruba ve statüye ait olmak 

isteyen bireyler bu noktada modayı güçlü bir sembolik unsur olarak 

kullanmaktadırlar. ĠĢte bu noktada bireyler ait olduğu statünün ya da daha yüksek bir 

seviyedeki statüyü taklit etmeye baĢlamaktadırlar. Ancak bu durumda bireyler, 

modanın sürekli değiĢken bir yapıda olmasına bağlı olarak ya da ait olduğu sınıfsal 

yapının ekonomik koĢullarına bağlı olarak gösteriĢin tüketimini taklit ürün ya da 

hizmetler aracılılığı ile gerçekleĢtirebilmelerine neden olmaktadır.  

2.2. DÜNYADA VE TÜRKĠYE’ DE TAKLĠT ÜRÜNLERĠN DURUMLARI 

2.2.1. Dünyada Taklit Ürünlerin Durumu 

            Çoğu iĢletmeler için, marka ve patentler gibi soyut varlıklara sahip olabilmek, 

görünenlerden daha çok önem arz edebilmektedir. (Engizek, 2014:6). Literatüre 

bakıldığında karĢımıza çıkan araĢtırmalar, taklitçiliğin eksi bir olgu olduğu ve ortaya 

çıkıĢının 1970’li yıllara dayandığına iĢaret etmektedir (Phau, Sequeira, & Dix, 2009, 

s. 262; Veloutsou & Bian, 2008:3). Markaların taklitçiliğe yönelik ilk geliĢmelerin 

yaĢandığı bu dönemlerde, bu olgu yalnızca tekstil, aksesuar, takı vb. yüksek fiyatlı ve 

prestijli ürünlerin birkaç üreticisini etkilediğinden bu durumun büyük bir önem 

taĢımayacağı farz edilmiĢtir. Fakat o yıldan bu yana bu olgu hızla yayılarak markalar 

için uluslararası boyut kazanmasına ve ekonomik bir probleme dönüĢmesine neden 

olmuĢtur (Eisend & Schuchert Güler, 2006:1). 

 GeliĢen teknolojiyle birlikte taklitçiler, orijinal marka sahiplerinin 

markalarının dizaynı, üretimi ve pazarlanması için yüksek oranlarda yaptıkları 

yatırımlarının aksine hiçbir bedel ödemeden markalarına ait isimlerden ve 

ürünlerinden birebir faydalanabilmektedir (Furnham & Valgeirsson, 2007). Ayrıca 

talebin pazarın ana unsuru konumunda olmasına bağlı olarak da tüketicilerin taklit 

ürünlere yönelik oluĢan talebi, taklitçilik gerçeğinin doğmasına ve hızla geliĢmesine 

neden olmuĢtur (Bian & Moutinho, 2011:379). Literatürde yapılmıĢ olan baĢka bir 

çalıĢmayı ele aldığımızda, yaklaĢık üç milyon tüketicinin her sene taklit ürün satın 

aldığı ve dünya ticaretinin yüzde 7’sini küresel taklit ürün pazarının oluĢturduğu 

görülmektedir. (Wang & Song, 2013:173). Ayrıca bu durum, taklit ürünlerin 

üretimin gerçekleĢtiği en büyük ve de tek bölge olarak oluĢan Asya bölgesiyle 
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beraber son dönemlerde neredeyse bütün ekonomilerde taklit ürünlerin üretilip 

tüketildiğine dayanak olmaktadır. Üstelik taklit ürünlerin yayılmasına bağlı olarak 

taklit edilebilen ürünlerin çeĢitlerinde de korku verici bir Ģekilde büyümenin olduğu 

görülmüĢtür. Bugün birçok markanın saat, tasarım kıyafetleri gibi ürünlerin yanında 

sağlık ürünlerinin, yiyecek, içecek, tıbbi malzeme, kozmetik, oyuncaklara kadar 

geniĢ bir yelpazede insan sağlığını ve güvenliğini tehlike altına alan ürünlerin 

taklitleri ile tüketiciler karĢı karĢıya kalmaktadırlar (OECD, 2008:14). 

 Yapılan bu çalıĢmalar bakıldığında, taklitçiliğin dünya genelinde gittikçe 

büyüyen bir sorun olduğu gözler önündedir. Ancak, taklit ürün üretiminin zararlarını 

ölçmek, bu durumun yasal olmamasına bağlı olarak da kolay 

gerçekleĢtirilememektedir. Yalnızca gümrük çalıĢanları ya da polis tarafından ele 

geçirilen ürünlerin varlığı yaklaĢık tahmini oranlar içinde bir kaynak olarak 

görülebilmesine rağmen yeterli önlemlerin alındığına yönelik bir durum söz konusu 

değildir (Green & Smith, 2002). Bu durum, taklit ürünlerin piyasaya sürülmesinin 

dünya genelinde büyüyen bir sorun haline geldiğini göstermektedir. Ayrıca bu olgu 

birkaç kurum ve kuruluĢların eldeki yetersizliklerine rağmen meydana gelen 

ekonomik zararlara yönelik araĢtırmalar ile bu araĢtırmalara bağlı olarak tahminlerin 

de ortaya çıkmasına neden olmuĢtur. 

 Ġlk olarak Uluslararası Taklitle Mücadele Komisyonu’nun öngörüsüne 

bakıldığında, taklitçiliğin yıl içerisinde 600 milyar dolarlık bir satıĢ kaybına neden 

olmasına bağlı olarak küresel pazarın yüzde 7 ve yüzde 10’luk bir dilimini 

oluĢturduğu görülmektedir (Engizek, 2014:6). Ekonomik Kalkınma ve ĠĢ Birliği 

Örgütü’nün 2008 yılı için hazırladığı “Taklitçilik ve Korsanlığın Ekonomik Etkileri” 

adlı raporunda; taklit ve korsan ürünlerinin 2005 yılında uluslararası ekonomideki 

değerine bakıldığında 200 milyar dolarken 2007 yılına geldiğinde neredeyse yüzde 

22 oranında bir büyümeyi ifade eden 250 milyar dolara ulaĢtığı görülmüĢtür (OECD, 

2009:1). 

 Taklit ürün üretimine yönelik Avrupa Komisyonu Vergilendirme ile Gümrük 

Birliği tarafından gerçekleĢtirilen “AB Gümrüklerinde Fikri Mülkiyet Haklarının 

Uygulanması Raporu” nda, sadece 2012 yılında ele geçirilen taklit ürünlerin AB içi 

perakende genelindeki değeri neredeyse 1 milyar Euro olduğu görülmüĢtür 

(TAXUD, 2013:8).  Tüm bunlar doğrultusunda, taklit ürün üretiminin 21.yüzyılın en 

önemli suçları arasında yer aldığı söylenebilir. 1970’ li yıllar içerisinde ortaya çıkan 
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bu taklitçilik olgusunun zaman içerisinde artıĢ gösterdiği görülmüĢtür. Özellikle 

yapılan araĢtırmalar doğrultusunda bu olgunun 1990’lı yıllardan bu yana yüzde 

400’lük bir oranda artıĢ gösterdiği, bu yasa dıĢı ticaretin giderek büyüdüğü ve bu 

büyümenin 2020’li yıllara geldiğinde 2 trilyon dolara eriĢebileceği ihtimalini de 

ortaya çıkarmıĢtır (Habertürk, 2011). Bu doğrultuda tüketicilerin taklit ürünlere olan 

dünya genelindeki talebin giderek artığı ve iĢletmeler tarafından önlenemeyecek 

kadar güçlü bir boyuta ulaĢtığı görülmektedir. 

2.2.2.Türkiye’de Taklit Ürünlerin Durumu 

 Taklit ürün üretimi ile kullanımına yönelik Türkiye’de yapılan çalıĢmalar 

incelendiğinde taklit ürün ticaretinin çok ciddi oranlara ulaĢtığını göstermektedir. 

Ayrıca, Türkiye’nin taklitçilik ile ilgili dünyadaki konumuna yönelik verilere 

bakıldığında ise çok daha vahim bir durumla karĢılaĢılmaktadır.  

 Ġlk olarak Ankara Ticaret Odası tarafından hazırlanmıĢ olan “Sahte Türkiye 

Raporu” na bakıldığında Türkiye’nin “taklitçi” ülkelerin adlarının içerisinde yer 

aldığı görülmektedir. HazırlanmıĢ olan bu raporun diğer bir etkileyici sonucu da 3 

milyar dolarlık ciro ile Türkiye’nin dünyada Çin’den sonra ikinci büyük taklit 

ürünlerin satıĢ merkezi haline gelmiĢ olmasıdır. Ayrıca Türkiye’de faaliyet 

göstermekte olan 13 ulusal ve uluslararası iĢletme tarafından 2001 yılında “Marka 

Koruma Grubu” adı altında toplanmıĢlardır. 2008 yılında “Taklit Ürünlerin Türkiye 

Ekonomisi Üzerindeki Etkisi” adı altında gerçekleĢtirdikleri araĢtırmanın sonucuna 

göre de ülkemizdeki tüketicilerin %58’nin de “taklit ürün” satın aldığını gözler 

önüne sermektedir. Aynı araĢtırmanın bir diğer sonucuna göre ise; taklit ürün 

kullanımının ülkemiz ekonomisine toplamda 11,6 milyar liralık üretimin yanında 6,6 

milyar liralık vergi ve de 60 bin kiĢilik istihdam zayiatlarına neden olmaktadır 

(Hürriyet, 2010). 

 Milletlerarası Ticaret Odası aktif inisiyatiflerinden olan Sahtecilik ve 

Korsancılığın Durdurulması için ĠĢ Dünyası Eylemi (BASCAP) tarafından 

gerçekleĢtirilen "Taklit ve Korsanın Türkiye'deki Ekonomik ve Sosyal Etkileri" adlı 

araĢtırmaya göre de dıĢarıdan gelen ya da yerel olarak üretilen ürünlerin yanında 

dijital olarak indirilen sahte, taklit ve korsan ürünlerin ekonomik açıdan toplam 

değeri Türkiye’de 10,6 milyar dolara dayanması sonucunda GSYH’nin de yüzde 

1’ini aĢtığı varsayılmaktadır. Ayrıca araĢtırmanın diğer verilerine göre de taklitçiliğin 
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devlete maliyetinin doğrudan 2,4 milyar dolara yakın olduğu ve yaklaĢık 135 bin iĢ 

zayiatıyla birlikte 60 bin kiĢinin yeni iĢ bulamamasına neden olduğu görülmüĢtür. Bu 

sorunun diğer bir sonucunda ise, Türkiye’ye her yıl dıĢarıdan gelen taklit ürünlerin 

3.5- 4.4 milyar dolar arasında bir değerinin olduğu, ülkemiz sınırları içerisinde 

üretilerek tüketime sunulan ürünlerin ise 2.6-5.2 milyar dolar arasında bir değere 

sahip olduğu varsayılmaktadır (Dünya Gazetesi, 2013).  

 Türk Patent Enstitüsü desteğiyle taklit ürünler ile mücadele mevzusuna dikkat 

çekmek ve tüketicilerde orijinal ürün kullanmaya yönelik farkındalık oluĢturmak 

düĢüncesiyle gerçekleĢtirilen, tekstil, ayakkabı, saat ve kiĢisel bakım ürünleri gibi 

birçok ürünlerin hem taklitlerine hem de orijinallerine yer verildiği “Taklit Ürünlerin 

Tehlikeleri Sergisi” nde markaların hemen hemen birebir benzeyecek Ģekilde taklit 

edildiği ve neredeyse taklitle orijinalinin birbirinden ayrılmasının oldukça güç 

olduğu ürünler birlikte yer almıĢtır. Buna ek olarak Tescilli Markalar Derneği’nin 

baĢkanı olan Tahsin Özlenir, taklit ürün piyasasının Türkiye’deki büyüklüğünün 

nerdeyse 1 milyar dolar civarında olduğunu, bu ürünler konusunda yalnızca TMD 

üyelerine ait, Türkiye’de dört bin davasının olduğu ve bu durumun Türkiye 

genelindeki toplam davalarının ise yedi bin ila sekiz bine yaklaĢtığına vurgu yaparak  

baĢta Ġstanbul olmak üzere Ġzmir, Denizli, Bursa ve Diyarbakır gibi birçok ilin taklit 

markaların üretimini sağlayarak bir satıĢ merkezine dönüĢtüğüne dikkat çekmiĢtir 

(Güvenç , 2015:11-13).  

 Görüldüğü üzere yapılan bu araĢtırmalar sadece marklara yönelik zararları 

kapsamaktadır. Bu durum markaların tüketicilerin taklit ürün kullanımlarının altında 

yatan nedenleri incelemelerinde yetersiz kaldıklarını ve giderek büyüyen bu 

problemin altında yatan tüketicilerin psikolojik ve sosyolojik durumlarından kaynaklı 

nedenlerin de irdelenmesi gerektiğini göstermektedir. 

2.3. TAKLĠT, TAKLĠTÇĠLĠK, TAKLĠT ÜRÜN KAVRAMLARI VE LÜKS 

MARKALARIN TAKLĠT ÜRÜNLER ĠLE ĠLĠġKĠSĠ 

 Literatüre bakıldığında “taklit, taklitçilik ve taklit ürün” olgusu 

akademisyenlerin ilgisini çekmekte olan bir kavram haline gelmesine rağmen tek bir 

tanım etrafında uzlaĢılamadığı görülmektedir.  
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2.3.1. Taklit ve Taklitçilik Kavramı 

 Ġngilizce “imitation” kelimesine denk gelen taklit kavramı; birini ya da bir 

Ģeyi model alarak kullanma ve amaçlanan bir Ģeyi taklit ya da baĢka bir Ģeyi 

kopyalamak anlamına gelmektedir (Oxford , 2018). TDK’ya (2018) göre taklit 

kavramı; belli bir Ģeye benzemeye ya da benzetmeye çalıĢma eylemi ve benzetilerek 

yapılmıĢ Ģey, imitasyon, gerçek olmayan, sahte olan anlamına gelmektedir.  

 Taklit, kavramsal bakımdan farklı olan bir ürünün gözlemlenen özelliklerinin 

benzerliği olarak ifade edilmekle birlikte telif hakkı ve patent olarak korunan belirli 

niteliklerdeki ürünlerin yasal olmayan üretimi anlamına da gelmektedir (Rook, 

2008:31; Nordın, 2009:13). Pekdinçer’ e (2013:470-471) göre ise “Uygulamada 

farklı Ģekillerde kullanılmakla birlikte genel anlamı ile Markalar ve Patentler 

Hakkındaki Kanun Hükmünde Kararnameler aracılığıyla korumakta olan hakların 

izinsiz olarak kullanımlarını anlatmak için kullanılan taklit kavramı, 1986 yılından 

beri gerçekleĢtirilen yasal düzenlemelerle birlikte marka taklitleri için kullanılmakta 

olan bir ifadedir”. 

 Taklitçilik kavramı ise taklitçi olma durumunu ve eylemini ifade etmektedir 

(TDK, 2018). Cordell vd. ise taklitçilik kavramını “özel karakteristikleri ticari marka 

ile patent aracılığı yoluyla muhafaza altına alınmıĢ olan ürünlerin yasadıĢı yollarla 

gerçekleĢtirilen üretimi” olarak ifade etmiĢlerdir. BaĢka bir tanıma göre ise; 

gerçeğine görünüĢ olarak neredeyse birebir denebilecek kadar çok benzeyen fakat 

nitelik bakımından daha düĢük kalitede olan yasadıĢı yollar ile üretilmiĢ ürünlerin 

satıĢının yapılması ile bu ürünlerin kullanımı taklitçiliği ifade etmektedir (Lai & 

Zaichkowsky, 1999). Uluslararası Taklitle Mücadele Komisyonu’nun taklitçiliğe 

yönelik tanımı ise, herhangi bir firmaya ait ürünlerin baĢkalarının adı altında yasadıĢı 

yollar ile üretilmesini ya da dağıtılmasını çerçeveleyen federal bir suçu ifade 

etmektedir (IACC, 2018).  

 Literatürde görüldüğü üzere taklit kavramı, bir Ģeyin model alınarak benzer 

Ģekilde ortaya konulan ya da benzetilmeye çalıĢan gerçek olmayan ama bazı 

durumlarda gerçeğini yansıtan sahte Ģeyleri ifade ederken taklitçilik kavramı, 

gerçeğine benzer olarak üretilen Ģeylerin üretiminin yasadıĢı yapılmasını ve üretilen 

Ģeylerin satılmasını ifade eden bir suç olarak tanımlanmaktadır.  
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2.3.2. Taklit Ürün Kavramı 

 Bugün geliĢen teknolojiye bağlı olarak birçok ürün neredeyse birbirinin aynısı 

kadar benzer nitelikte taklit edebilmektedir. Ancak literatürde bir ürünün neden taklit 

edildiğine yönelik ortak bir kanı bulunmadığı gibi taklit ürünün tanımına yönelik de 

ortak bir tanım bulunmadığından birden fazla tanım görülmektedir. 

 Genel anlamda taklit ürünler, herhangi bir firmaya ait ürünlerin gerçek 

olduklarına ikna etmek için tüketicileri yanıltmak amacıyla üretilen ürünlerdir (Lai & 

Zaichkowsky, 1999:180). Bu ürünler firmaların temel problemlerinden biri olup, 

kendilerine ait ürünlerin, markaların, isimlerini, simgelerinin ve iĢ süreçlerinin taklit 

edilmesini de ifade etmektedir (Bayuk & Ofluoğlu, 2016:48). Genellikle 

orijinalinden daha düĢük niteliklere sahip olan ve gerçeğinin birebir aynısı olan 

ürünler olarak da tanımlanmaktadır (Wang & Song, 2013:175). 

 Kay (1990) ise taklit ürünleri Ģu Ģekilde ifade etmektedir: “Gerçek olan 

ürünlere ambalaj, patent ile etiket niteliklerine eĢ olacak biçimde tekrardan üretilen 

ürünlerdir.” Literatürde yer alan bir baĢka tanıma göre ise taklit ürün; bir markanın 

(bir ürün kategorisiyle iliĢkili olarak) tipik özelliğini, orijinalin varlığını, marka adını, 

görünüĢünü ve orijinal ile benzerlik düzeyinin aynı olmasıdır (Areti & 

Watchravesringkan, 2017:517-518). Benzer Ģekilde Ticaretle Bağlantılı Fikri 

Mülkiyet AnlaĢması’na (TRIPS) göre taklit ürün, “yasadıĢı olarak baĢka bir markaya 

ait ambalaj ya da markayı söz konusu ürünün ambalajında ya da markasında bulunan 

niteliklerin gerçeğinden ayırt edilemeyecek biçimde kopyası olan ürün” olarak ifade 

edilmiĢtir (AteĢ, 2003:16-17).  BaĢka bir tanıma göre ise; yüksek nitelikte değere 

sahip markaların ürünlerinin birebir kopyası olarak tüketicileri kandırmak amacı ile 

üretilen “hakiki sahteler” olarak ifade edilmektedir (Wilcox, Hyeong, & Sen, 2009). 

 Literatürde tüketiciler açısından taklit ürünler, iki farklı aldatıcı biçimleri ile 

pazarda yer almaktadır. Bu çerçeveden bakıldığında taklit ürünler tüketici tarafından 

orijinal ürün olduğunu düĢünülerek satın alındığında bu durum aldatıcı taklitçilik 

olarak tanımlanmaktadır. Fakat tam tersi bir durum söz konusu ise, yani tüketicileri 

söz konusu ürünlerin taklit olduğunu bilerek satın aldıkları zaman aldatıcı olmayan 

taklitçilik olarak ifade edilmektedir (Grossman & Shapiro, 1988). 

 ĠĢletmelerin temel problemlerinden birisi olan taklit ürün; markaların adının, 

sembollerinin, iĢletme adlarının ve logolarının yasadıĢı olarak üretilmesidir (Bayuk 
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& Ofluoğlu, 2016:48). Buna ek olarak taklit ürün kavramı, yalnızca birebir kopya 

olma durumunu değil aynı zamanda fark edilemeyecek biçimde benzer olma 

durumunu da ifade etmektedir (Pekdinçer, 2013:470-471). Phau ve Teah (2009) 

tarafından yapılan tanıma göre ise; “Taklit ürünler, tescili gerçekleĢtirilmiĢ ve patenli 

bir markaya ait ürünlerin aynısı ya da çok benzeri olan bir kopyasıdır”.  

 Literatürde korsan, imitasyon, sahte ve gri Pazar (gray-market) kavramları 

“Taklit” kelimesi ile bezer amaçla kullanılmasına bağlı olarak Lai ve Zaichkowsky 

tarafından bu ürünlerin taklit ürünlerle arasında bulunan farklılığı netleĢtirmek için 

yapılan sınıflandırma da Ģu Ģekildedir (1999): 

i. Herhangi bir markaya ait olan orijinal ürünlerin birebir olacak Ģekilde 

aynısısın yasadıĢı yollardan üretilmesi taklit ürün olarak ifade 

edilmiĢtir. 

ii. Ġmitasyon ürünler ise bir ürünün gerçeğinden ilham alınarak üretilen, 

gerçeği ile benzerlik taĢıyan fakat yasal yollarla birebir aynısı 

olmayacak Ģekilde üretilen ürünler olarak ifade edilmiĢtir. 

iii. Bilgisayar yazılımı, müzik ve videoların yasadıĢı olacak Ģekilde 

kopyalanması ise korsan ürün olarak sınıflandırılmıĢtır. 

iv. Gri pazar ürünlerini ise; üretici firmaların anlaĢmalı olduğu firmalara 

ait ürünleri gereğinden fazla üretmesinin neticesinde elinde kalan 

ürünleri ve bu ürünlerin üreticiler tarafından yasadıĢı kanallardan 

dağıtılması ile satıĢa sunulmasını ifade etmektedir. 

 Yukarıda da görüldüğü üzere taklit ürünler herhangi bir markaya ait ürünlerin 

yasadıĢı yollarla üretilmesi, dağıtılması ve satılması olarak ifade edildiği gibi 

tüketicilerin ürünlerin taklit olmadığını bilerek ya da bilmeyerek aldığı satın alma 

eylemlerini de ifade etmektedir. Ayrıca tüm taklit ürünlerin ortak özelliği ele 

alındığında söz konusu ürünlerin neredeyse gerçeğinden ayrılmayacak biçimde ve 

gerçeği ile birebir aynı kalitede üretilen ürünlerden oluĢtuğunu göstermektedir.  

2.3.3. Ürünlerin Taklit Edilme ġekilleri 

 Literatürde yer alan tanımlara bakıldığında taklit ürünlerin, birçok açıdan 

orijinal ürünlerden ayırt edilememesine bağlı olarak taklit ürünlere karĢı olan talebin 

de dünya genelindeki bir artıĢa neden olduğunu göstermektedir. Üstelik bu alanda 

yapılan çalıĢmalara bakıldığında, taklit ürün üretiminin ve ürünlere yönelik tüketici 
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talebinin sadece dünya genelinde değil Türkiye genelinde de yapılan düzenlemelere 

rağmen artıĢ gösterdiğini göstermektedir. Söz konusu bu durum taklit ürünlerin, 21. 

Yüzyılın en önemli küresel sorunlarından biri haline geldiğini göstermektedir 

(Türkyılmaz & Uslu, 2014:261). 21. yüzyılın en önemli sorunlarından biri haline 

gelen taklit ürün kavramını incelediğimizde araĢtırmacılar tarafından ortak bir tanıma 

varılamadığı gibi ürünlerin taklit edilme biçimlerinde de farklılıklar olduğu 

görülmektedir. Bu doğrultuda ürünlerin taklit edilme biçimleri iki farklı Ģekilde 

gerçekleĢmektedir. 

2.3.3.1. Marka ve Marka Adının Taklidi 

 ĠĢletmeler için marka kavramı, resimler ya da harfler aracılığı ile yapılan tüm 

iĢaretleri ve bir ticari malı, herhangi bir nesneyi ifade etmeye, tanıtmaya, 

benzerinden ayırmaya imkan sağlayan özel ad ya da iĢretleri ifade etmektedir (TDK, 

2018). Marka Adı, dar kapsamlı olup markanın sözle ifade edilebilen kısmını ifade 

ederken gözle görebildiğimiz ama sözle söyleyemediğimiz kısımını ise Marka 

Sembolünü ifade etmektedir (Mucuk, 2006:141).  Çünkü markalar, günümüzde 

iĢletmelerin önemli olan görünmeyen mevcudiyetini oluĢturmakla birlikte 

görünenden daha değerli olan bir konumu ifade etmektedir (Cartı, 2012).  Bu 

kapsamda baĢarılı bir markalaĢma oluĢumunun bir kısmı ise markanın içeriğinde yer 

almaktadır. Özellikle tüketicilerin markaya yönelik algıları, tutumları veya 

tüketicilerin hafızalarındaki yeri ve bunların birbirleri ile iliĢkisi söz konusu olan 

güçlü marka içeriklerinden geçmektedir (Berry, 2000:129). 

 T.C Resmî Gazetesi’ne göre marka, bir teĢebbüsün ürün ya da hizmetlerini 

diğer bir teĢebbüsün ürün ya da hizmetlerinden ayırt edilmesini sağlaması Ģartıyla, 

kiĢi adları dahil, kelimeler, Ģekiller, rakamlar, harfler, ürünlerin Ģekilleri ya da 

ambalajları vb. çizimler ile görüntületilebilen ya da benzer yollar ile ifade edilen, 

baskı aracılığı ile yayınlanabilen ve çoğaltılan her çeĢit simgeleri içerir (Bayuk & 

Ofluoğlu, 2016:49). Ancak iĢletmelerin marka olmaya yönelik yapmıĢ olduğunu 

yatırımlara rağmen, geliĢen teknolojinin yardımına bağlı olarak markaların hemen 

hemen bütün ürünleri taklit edilmeye baĢlanmıĢtır. Bu durum markanın orijinali ile 

taklidinin de ayırt edilebilmesini her geçen gün zorlaĢtırmaktadır (Tüzün, 2011). 

 Genel olarak  daha düĢük kalite algısı ve fiyata sahip olan görünüĢüyle 

birlikte ambalaj olarak da firmalara ait olan markalara ait taklit edilen ürünlerin hepsi 
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Taklit Marka olarak ifade edilmektedir. Örneğin, Sony markasının taklidi olarak 

karĢımıza çıkan Suny gibi (Korkmaz, Eser, & Öztürk, 2009:355). Markaya yönelik 

üretilen taklit ürünlerde ise farklı yöntemler karĢımıza çıkmaktadır (Bayuk & 

Ofluoğlu, 2016:50): 

i. Markanın olduğu gibi taklit edilmesi. 

ii. Markanın adında yer alan harflerin yerlerinin değiĢtirilerek tüketici kitlesi 

tarafından fark edilmeyecek biçimde taklit edilmesi. 

iii. Markayı anımsatan renklerden yararlanılarak taklit edilmesi. 

iv. Markaya ait sembol ve logonun aynısı ya da benzeri olacak Ģekilde ürünlerin 

üretilmesi gibi. 

2.3.3.2. Markanın Fiziksel Görünümünün ve Fonksiyonlarının Taklidi 

 Taklit ürün üreten firmaların, fiziksel görünüm taklidinde markaya ait olan 

gerçek olarak bilinen ürünlerin biçiminin, dıĢ görünüĢünün hatta ambalajlarının 

birebir ya da benzer olacak Ģekilde taklit edilmesini ifade etmektedir. Bu kapsamda, 

Ģekil, ambalaj ve renk taklitlerinin yine burada özellikle önem kazandığı 

görülmektedir. Ürün fonksiyonların taklidi ise taklit ürünlerde karĢımıza çıkan bir 

baĢka diğer husus olup gerçek olan ürünlerin fonksiyonlarının birebir taklit edilmesi 

anlamına gelmektedir. Bu noktada gerçek olan ürün ile marka sahibi olan 

iĢletmelerin Ar-ge ya da teknoloji transferi aracılığı ile geliĢtirmiĢ olduğu ürün ile 

fonksiyonlarının herhangi bir maliyetine katlanmadan taklit edilmesi durumunu ifade 

etmektedir (Bayuk & Ofluoğlu, 2016:50). 

 Bugün, taklit bir ürünün kalitesi gerçeği ile benzer olmasa da geliĢen 

teknolojye bağlı olarak taklit ürünlerin fiziksel görünümünün ve fonksiyonlarının 

taklit edilme biçimlerinde gözle görülür bir iyileĢme söz konusudur. Bu nedenle 

tüketiciler de taklit ürünleri yüksek fiyatlı markaların karĢısında makul bir seçenek 

olarak görmektedir. Bu duruma yönelik yapılan çalıĢmalarda tüketicilerin bir seçenek 

olarak gördüğü taklit ürünlerin gerçek ürünler ile arasında kaliteleri, fiziksel 

görünümleri ve fonksiyonel nitelikleri açısından benzer oldukları görülmüĢtür 

(Gentry, Putrevu, & Shultz , 2006:245-246). Bu çerçevede taklit ürün gerçek olan 

ürün ile benzer fiziksel görünüme ve fonksiyonel özelliklere sahip olduğunda aynı 

olarak algılandıkları, gerçek ürüne alternatif bir nitelik taĢıdıkları için satın aldıkları 

görülmektedir. 
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2.3.4. Taklit Ürünlere Yönelik ÇalıĢmalar 

 Günümüzde taklit ürün kullanımına bağlı taklit ürün üretimi de artmıĢtır, bu 

konuyla ilgili ilgili literatüre baktığımızda karĢımıza çıkan çalıĢmalar, taklit ürünleri 

kullanan tüketiciler ve ürünleri birebir taklit edilebilen markalar açısından olmak 

üzere iki biçimde karĢımıza çıkmaktadır. Ayrıca, taklit ürünlerin önemli etkilere 

sahip olduğu gerçeğinin bilinmesine rağmen, literatürde bu alana yönelik 

çalıĢmaların yetersiz kaldığı görülmektedir.  

2.3.4.1. Taklit Ürünlerin Üretimine Yönelik ÇalıĢmalar 

 Taklit ürünlere yönelik çalıĢmaların çoğu üretim (perakendecilere/bayilere, 

pazarlama yeteneklerine, alıĢveriĢ koĢullarına, ürün grubuna veya marka, fiyat ile 

taklit ürünlerin gerçeklerinin üretildiği ülkeler vb. konular) üzerine 

gerçekleĢtirilmektedir (Swami, Premuzic, & Furnhamd, 2009). Ayrıca taklitçiliğin 

üretim yönü ile ilgili gerçekleĢtirilen çalıĢmalara bakıldığında, iĢletmeler ile 

hükümetlerin yaĢadığı ekonomik zararın azaltılabilmesini sağlamak için taklitçilik 

olgusunun nasıl durdurulması gerektiği konusu üzerine odaklanmıĢ ve bu duruma 

yönelik öneriler sunulmuĢtur (Bamossy & Scammon, 1985). 

 Literatürde üretime yönelik karĢımıza çıkan bir araĢtırmaya göre markaların 

taklitçiliğe yönelik davalarında birincil odak noktasının marka karıĢıklığına neden 

olduğu için markaların karĢılaĢtığı zararlardır. Böylesine dar bir odaklama marka 

taklidinin etkilerini tam anlamıyla yakalayamamaktadır. Marka taklidinin 

tüketicilerin seçim sürecinde hem marka değerlendirmesini hem de marka tercihini 

etkilediği önerilerek, teoriye dayanan daha geniĢ bir zarar olduğuna yönelik açısıyla 

ele alınıyor. Ayrıca araĢtırma kapsamında marka taklidinin yalnızca taklit edilen 

markaya değil, aynı zamanda taklit edilmeyen kategorideki baĢka ulusal markalara 

da zarar verdiği görülüyor. Elde edilen sonuçlar marka taklidinin, taklit eden 

markanın tanınmıĢ bir perakendeci ile alakalı olmadığı ve marka taklidi zararının 

marka karıĢıklığının ötesine geçtiği durumlarda ulusal markaya daha çok zarara 

neden olduğunu göstermektedir. (Aribarg , Arora, Henderson , & Kim, 2015). Bir 

diğer araĢtırmaya göre de taklitçilerle uğraĢmak zorunda olan marka liderleri çok 

pahalı, ayrıntılı ve devam eden bir süreç içerisinde bulunmaktadır. Bununla birlikte 

bir markanın taklidi “marka karmaĢasını” içeren yasal bir sorun olduğundan, bilinen 

bir markanın adını, biçimini, sembolünü, rengini ya da “görünüşünü ve hissini” 
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bilinçli olacak bir Ģekilde yeni bir marka ile bütünleĢtirilmesi kabul edilemeyecek bir 

suça iĢarettir. Bu durum 1800'lerin ortalarından bugüne giderek büyüyen bir Ģekilde 

devam etmektedir. Bunun araĢtırmaya göre bilinen bir nedeni, taklit etmenin 

tanımlanması ile tanımlanması kolay olan sahtecilik ile korsanlık gibi belirgin ticari 

marka ihlallerinden farklı ve durumu kabul edilebilir olmasıdır. Ayrıca taklit ürünler, 

tüketicileri yanlıĢ yönlendirilmesine ya da tüketicilerin markaları karıĢtırmasına 

neden olarak mevcut pazarda markanın imajını zedeleyebilmektedir (Wilke & 

Zaichkowsky, 1999). 

 Nill ve Schultz (1996) tarafından orijinal markaların uğradığı zarara değinilen 

araĢtırmada ise, markaların kendilerine ait ürünlerin niteliklerinin üzerinde durulması 

ile geliĢmiĢ teknolojik sistemlerle markalara özgü etiketleme stratejileri geliĢtirilerek 

farklılaĢmanın sağlanması konuları üzerinde durulmuĢtur. Buna ilave olarak da 

taklitçilik olgusuna yönelik yaptırımı yüksek yasal hükümlerin uygulanmasıyla 

birlikte uluslararası boyutta ekonomik anlaĢmaların yapılmasının zorunluluğu 

üzerinde durmuĢlardır. BaĢka bir araĢtırmaya göre de kendi orijinal ürünlere sahip 

olan markaların kendilerine yönelik bir kimlik oluĢturabilmek için yaptıkları 

yatırımlara (zaman, para ve giriĢimcilere yönelik yatırımlar) rağmen, taklitçilerin 

hiçbir maliyette bulunmadan kendi çıkarları doğrultusunda markanın kimliğini 

kullandıkları ve bu durumun tüketiciler açısından etik bulunmadığı görülmüĢtür 

(Hupman & Zaichkowsky, 1995) . 

 Ülkemizde taklit ürün kullanımının markaya etkisine yönelik AteĢoğlu ve 

Erdoğan (2009) tarafından gerçekleĢtirilen araĢtırma ise, taklit ürün kullanımının 

hazır giyim sektörüne yönelik etkileri ele alınmıĢtır. AraĢtırma kapsamında EBSO’ 

ya kayıtlı olan ve Ġzmir’de dıĢ giyim üzerine faaliyet gösteren 200 hazır giyim 

kurumuna anket uygulanmıĢ ve toplamda 89 tane elveriĢli anket formuna ulaĢılmıĢtır. 

Yapılan araĢtırmanın sonucunda da taklit ürün kullanımının hazır giyim sektörüne 

ciddi zararlara neden olduğu, markaların yaptığı birçok yatırımın boĢa gitmesine 

sebebiyet verdiği, ülke ekonomisine olumsuz etkide bulunduğu ve taklitçilik ile ilgili 

hukuki yolların oldukça yavaĢ iĢlediği sonuçlarına ulaĢılmıĢtır. 

 Özetle ürün ya da hizmeti taklit edilen bir markanın tüketiciler açısından 

olduğu gibi iĢletmeler açısından da yüksek oranda olumsuz etkileri olduğu 

görülmektedir. Ürün ya da hizmeti taklit edilen markalar ekonomik açıdan zarar 

uğrayabildiği gibi düĢük kalite algısının oluĢabilmesine neden olarak markanın 
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imajının da zedelenerek zarar görmesine ve bu zararın uluslararası bir boyuta 

eriĢmesi gibi birçok probleme neden olmaktadır. Ayrıca yapılan birçok araĢtırma 

taklitçilik olgusu ile nasıl baĢa çıkabileceğine yönelik varsayımlarda bulunsalar da 

yasal anlamda bu olguya yönelik yaptırımlarında oldukça yetersiz kaldığı görülürken 

iĢletmelerin tüketicilerin neden bu ürünleri talep ettiği üzerinde de herhangi bir 

çıkarımda bulunmadığı da görülmektedir. 

2.3.4.2. Tüketiciler Açısından Taklit Ürün Kullanımına Yönelik ÇalıĢmalar 

 Taklitçilik ile ilgili literatüre bakıldığında taklit ürün ticaretinden zarar gören 

bir diğer grubun ise tüketiciler olduğu görülmektedir. Bu alanda yapılan bazı 

çalıĢmalar; tüketicileri özellikle taklit ürün kullanmaya iten baĢlıca etkenin uygun 

fiyat olduğu gösterse de yapılan diğer araĢtırmalar da taklit ürün kullanımını 

açıklamada tek baĢına uygun fiyat etkenini yeterli görmemektedir. Örneğin; Eisend 

ve Schuchert- Güler (2006:20) “tüketicilerin taklit ürün satın almalarındaki baĢlıca 

neden her ne kadar düĢük fiyatta olsa yapılan araĢtırmaların yüksek gelire sahip 

tüketici kitlesinin de markaların taklit ürünlerini satın almaya meyilli olduklarını” 

söylemektedirler. Bu da söz konusu taklit ürün kullanımına yönelik olan davranıĢı 

açıklamak için düĢük fiyatın yeterli bir etken olmadığını göstermektedir. BaĢka bir 

araĢtırmaya göre taklitçilik, oldukça yaygın bir ekonomik-politik sorunun yanında 

sosyal bir sorun olduğu yönündedir. Bu çalıĢma sonucunda, demografik, kiĢilik ve 

bireysel mal tahminlerinde bireysel yetiĢkinlerin toplum içerisinde yaĢ- cinsiyet gibi 

özellikler fark etmeksizin sahte mal satın almaya istekli oldukları görülmüĢtür 

(Swami, Premuzic, & Furnhamd, 2009).  

 KiĢisel itibarlarını önemseyen tüketiciler ise, markaların taklit ürünlerini 

kullanmaları sonucunda içerisinde bulunduğu sosyal çevresinde bu ürünlerin 

anlaĢılması korkusunu yaĢadıkları için bu durumu sosyal riski yüksek olarak 

algılamakta oldukları baĢka bir araĢtırma sonucunda görülmüĢtür (Wee, 1995) 

 Commiri (2009) tarafından gerçekleĢtirilen araĢtırmaya göre de taklit ürünlere 

yönelik tartıĢmalarda gözden kaçan bir marka yöneticisinin ana bileĢeni olan orijinal 

ürünün tüketicisidir. Ona göre tüketiciler, kendileriyle iliĢkili saygınlık ayrıcalığı ve 

çağrıĢımı nedenine bağlı olarak premium markalara yöneliyorlar. Bu nitelikler aynı 

zamanda bu markaların taklit edilmelerinin cazip olma nedenini oluĢturuyor. Bundan 



 
 

62 

 

dolayı tüketiciler taklit ürünlerle karĢı karĢıya kaldığında markayı terk edebildiği ve 

markayı olumsuz algıladığı araĢtırma sonucunda görülmektedir. 

Areti ve Watchravesringkan (2017) tarafından yapılan araĢtırmada ise; 

yüksek fiyatlı geleneksel perakende lüks markalarının ve daha uygun fiyatlı neo-seri 

lüks perakende markalarının birbirlerini taklit ettikleri zamanki tüketici algısının 

değerlendirilmesini ortaya çıkarmayı amaçlamaktadır. AraĢtırmanın sonuçlarına 

bakıldığında, taklit uygulamalarında tüketicinin farkındalığının, markası ne olursa 

olsun, marka değeri, marka tutumu ve marka tercihindeki değiĢiklikleri belirlemede 

önemli bir etken olduğunu ortaya koyduğu görülmüĢtür. Ayrıca tüketiciler lüks 

markaların taklitlerini olumlu algılarken, neo-seri markaların taklitlerinin ise 

olumsuz olarak algılamaktadır. 

 Thomas ve Saenger (2017:66) tarafından gerçekleĢtirilmiĢ bir baĢka 

araĢtırmaya göre de tüketiciler kimliğini ifade etmede markalar hakkındaki bilgilerin 

ağızdan ağıza yayılma ihtiyacı ile kimliğe bağlı markaları ve markaların sembolik 

anlamları arasındaki iliĢkinin incelenmesi üzeridir. Mevcut araĢtırma, kendi kendine 

marka bağlantısının ve tüketicinin benzersiz olma ihtiyacının, grup içi ve grup dıĢı 

bireylere marka tanıtımı ve markaları korumak için ağızdan ağıza iletiĢime girme 

davranıĢları üzerindeki etkileĢimi ele almaktadır. AraĢtırma sonucunda, tüketicilerin 

araĢtırma da sözü geçen markanın kendi kimliklerini olumlu ya da olumsuz sözlerle 

ifade etmede kullandığı görülmüĢtür. 

  Ülkemizde taklit ürün kullanımı ile tüketici iliĢkilerine yönelik literatür ise Ģu 

Ģekildedir: 

 Muğla Üniversitesi tarafından taklit ürün kullanımına yönelik yapılmıĢ olan 

alan araĢtırması kapsamında; Muğla, Marmaris, Fethiye ve Bodrum illerinde anket 

uygulaması yapılmıĢtır. Yapılan araĢtırmada taklit ürün kullanımı, psikolojik tatmin 

sağlayan mal ve hizmet için para harcanmasını ifade eden “gösteriĢçi tüketim” 

kavramı bakımından ele alınmıĢtır. Bu bağlamda tüketim davranıĢlarına yönelik 

tutumlardan “statü, prestij, lüks, rasyonellik ve bilinçli tüketici” değiĢkenleri temel 

alınmıĢtır. Yapılan bu araĢtırma sonucunda ise Hız (2011:117-127); “ orta sınıf 

tüketici kitlesinin gösteriĢçi tüketime daha çok önem verdiğini, bireylerin 

birbirlerinden haberdar olması, birbirlerini tüketim konusunda yönlendirilmesine 

neden olduğunu ve tüketim alıĢkanlıkları her ne olursa olsun sahip olduğu toplam 
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gelirin yeterli düzeye eriĢmesi ya da toplumsal konumu bakımından da  “ o ürünlere” 

sahip olmasının onlara prestij sunarak farklı kıldıklarını” söylemektedir. 

 Harran Üniversitesi tarafından yapılmıĢ bir diğer araĢtırmada da bir taklit 

ürün pazarı konumuna gelmiĢ olan ülkemizdeki tüketicilerin taklit ürün satın 

almasına yönelik davranıĢların ortaya çıkarmak amacıyla gerçekleĢtirilmiĢtir. 

AraĢtırma doğrultusunda gelir düzeyi ile taklit ürün kullanımı arasındaki iliĢki ele 

alınmıĢtır. AraĢtırma Harran Üniversitesi’nde Ġktisadi ve Ġdari Bilimler Fakültesi’nde 

öğrenim görmekte olan iĢletme, maliye, iktisat ve kamu yönetimi olmak üzere 4 

farklı bölümde yer alan örgün ve ikinci öğretim olmak üzere basit tesadüfi örnekleme 

yöntemi kullanılarak 236 kiĢiye 12 tanesi açık uçlu 10 tanesi ise Likert tutum ölçeği 

kullanılarak toplam 22 adet sorudan oluĢan anket formu uygulanmıĢtır. AraĢtırma 

sonucunda ise gelir düzeyi düĢük olan tüketici grubunun bilinçli olarak taklit ürün 

kullanımında bulundukları ve taklitçi iĢletmelere ait ürünlerin neredeyse markanın 

birebir aynısı olan logo, ürün fonksiyonu, Ģekil, marka gibi özelliklerinden 

yararlandığı belirlenmiĢtir. Ayrıca, taklit ürün denetimi konusunda yeterli önlemlerin 

ülkemizde alınmadığı bu araĢtırmanın diğer bir sonucudur (Bayuk & Ofluoğlu, 

2016:47-62). 

 Taklit ürün kullanımına yönelik Kıyan (2013:53-78) yapmıĢ olduğu 

araĢtırmada; lüks ürün tüketiminin bireylere kimlik oluĢumuna yönelik bir rolünün 

olup olmadığını ele almıĢtır. ÇalıĢma kapsamında lüks ürünlerin bireylere kimlik 

oluĢturup oluĢturmadığı “Tüketim Kültürü Kuramı” çerçevesinde ele alınmıĢtır. Bu 

doğrultuda amaçlı örneklem ile belirlenmiĢ olan ve de taklit ürün kullanımını en az 

bir kere gerçekleĢtirmiĢ olmak koĢulu ile 11 kiĢi ile derinlemesine görüĢme 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Elde edilmiĢ olan veriler ise Miles ve Huberman’ a ait olan 

model ile analiz edilmiĢtir. Yapılan araĢtırmanın sonucunda ise; örneklemde yer alan 

tüketicilerin taklit ürün kullanımını ile “referans gruplarına ait olma isteği, 

rasyonellik, çeĢitlilik/yenilik arama eğilimi ile taklit tüketimi rasyonelleĢtirme 

eğilimi” olmak üzere dört ana eksende oluĢturduğu gözlemlenmiĢtir.  

 Üniversite öğrencilerinin taklit ürün kullanımına yönelik Seyrek ve Sürme 

(2016:111-123) tarafından gerçekleĢtirilen bir diğer çalıĢma kapsamında da taklit 

ürün satın alma davranıĢının gerçekleĢmesine neden olan taklit ürün satın alma niyeti 

ile ilgili faktörler bir kamu üniversitesine ait 411 öğrenciden toplanmıĢ olan veriler 

kapsamında incelenmiĢtir. AraĢtırma kapsamında oluĢturulmuĢ olan anket soruları   
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Matos vd. çalıĢmasında kullanmıĢ olduğu soru ve ölçeklerden faydalanılarak 

hazırlanmıĢtır. Seyrek ve Sürme’ nin kolayda örneklem ile gerçekleĢtirdiği bu 

araĢtırmanın sonucunu ise Ģu Ģekilde ifade etmektedir: “ Taklit ürün satın alma 

niyetine yönelik olduğu düĢünülen etkenlerden biri olan cinsiyet, “pahalı ise 

kalitelidir” düĢüncesi ile riskten kaçınma değiĢkenlerinin taklit ürün alma niyeti 

üzerine herhangi bir etkisinin olmadığı görülürken; diğer taraftan, taklit ürünlerle 

ilgili olan risk algısı, öznel norm, dürüstlük algısı ve önceden taklit ürün almıĢ olma 

tecrübesinin taklit ürün satın alma niyeti üzerinde etkili gözlemlenmiĢtir.” 

 Özetle tüketicilerin taklit ürünlerin kullanımı üzerine gerçekleĢtirilen bu 

çalıĢmanın literatür de tüketici davranıĢları çerçevesinde benzerleri olmakla birlikte 

kavramsal çerçeve açısından yapılan diğer çalıĢmalardan ayrılmaktadır. Tüketicilerin 

içerisinde bulunduğu çevredeki statü, prestij, saygınlık görme vb. sosyal etkenler 

bireylerin ait olduğu çevrede sosyal bir kimlik algısına, sosyal çevresinde 

görünürlüğe ve de sosyal çevresinde kabul edilmesine neden olmaktadır. Bu çalıĢma 

da söz konusu olan bu sebepleri ölçmeye yönelik gerçekleĢtirilmiĢ ve “Sosyal Kimlik 

Kuramı” çerçevesinde ele alınmıĢtır. 

2.3.5. Lüks Markaların Taklit ile ĠliĢkisi 

 Bugün, geliĢen teknolojiyle birlikte birçok lüks markaya ait ürün ve 

hizmetlerin birebir taklit edilebildiği görülmektedir. Dolayısıyla taklit ve lüks 

markaların birlikteliği taklitçilikte üzerinde durulması gereken bir diğer konudur. 

2.3.5.1. Lüks Marka Kavramı 

 Türkçe’ ye Fransızca “luxe” sözcüğünden gelmiĢ olan lüks kelimesi, her çeĢit 

davranıĢta gerekli ve ihtiyaç olandan fazlası ile gereksiz anlamlarına gelmektedir 

(Seyidoğlu, 1992:182). Ayrıca Latincede, Luxus” ile “luxuria” sözcüğünden türeyen 

lüks kavramı Valtin’ e göre “normal ve normal ölçülerin dıĢında” olarak ifade 

edilmektedir (Baumgarth, Schneider, & Ceritoğlu, 2008:539). Türkçe anlamıyla ise 

lüks kavramı; “Giyimde, eĢyada, harcamada fazlaya kaçma ve Ģatafat, gereksinim 

dıĢı fazla olan her Ģey” olarak ifade edilmektedir (TDK, 2018). 

 Lüks kavramı temelde nicel ve nitel olmak üzere iki anlamı içerisinde 

bulundur. Lüksün nicel anlamına baktığımızda; herhangi bir ürünün kullanımı 

sırasında ziyan edilmesidir. Bu duruma bir puronun üç adet kibrit kullanılarak 
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yakılması örnek verilebilir. Nitel anlamına baktığımızda ise; ürünün daha iyi 

kullanılması durumudur. Söz konusu bu iki anlam bazı durumlarda aynı noktada 

birleĢebilmesine rağmen lükse yönelik yapılan tanımlarda ihtiyacın nitel haline daha 

çok vurgu yapılmaktadır. Çünkü lüks, temel ihtiyaç olarak belirlendiğinde somut bir 

içeriğe bürünen göreli bir kavramı ve temel ihtiyacı aĢacak Ģekilde yapılan her türlü 

fazla harcamayı ifade etmektedir. Ayrıca söz konusu olan lüks kavramı, 

yükselmesine bağlı olarak farklı kavramları da ortaya çıkarır. Bir güdülenme sürecini 

ifade eden lüks kavramı devamında, Ģöhret sevdası, hırs, baĢkalarının önünde olma 

arzusu vb. sıralanabilecek duyguların doğmasına da neden olan bir ifadedir 

(Sombart, 1998:88). Ancak; lüks kavramı ile ilgili literatüre bakıldığında tıpkı taklit 

kavramında olduğu gibi birden fazla tanım karĢımıza çıkmaktadır. 

 Lüks kavramı sübjektif bir olgu olup, kiĢiden kiĢiye farklı algılanmaktadır. 

Çünkü; bir bireyin lüks olarak algıladığı Ģeyi baĢka bir birey aĢırı ve gereksiz olarak 

nitelendirebilmektedir. Bu durumu bir örnekle ifade etmek için; Mercedes marka bir 

arabanın bazı bireyler için güvenlik ile performans gibi özelliklerin ihtiyacını 

giderirken bazı bireyleri için belki de asla eriĢemeyecekleri bir lüks olgusu olarak 

görülebilmektedir. Bu kapsamda herhangi bir Ģeyin lüks olup olmadığının 

belirlemenin çok kolay olmadığı görülmektedir (Torlak & Uzkurt, 1999:308). 

 Lüks kavramına yönelik ortak bir tanım bulunmadığı için bu kavrama yönelik 

çeĢitli yöntemler geliĢtirilmiĢtir. Bu yöntemlerden biri de Kapferer ve Bastien 

tarafından geliĢtirilmiĢtir. Kapferer ve Bastien altı farklı baĢlık altında bu yöntemlere 

yaklaĢmıĢtır. Bu yöntemlerin her birisi kendi baĢlarına cüda anlamlara 

gelebilmektedir. Bundan dolayı kendi içinde sınırlılıkları bulunan bu yöntemlerin 

lüks kavramını açık bir biçimde ifade etmesi olanaksızdır. Bu yöntemler Ģunlardır 

(2009:39-40); 

i. Lüks kavramını ifade edebilmek amacı ile demokratik bir yaklaşım 

doğrultusunda farklı   tüketicilere sormak: Kavramın objektif bir tanımı 

bulunmamasından dolayı sorulan bireylerin ifade etme Ģekillerinde ciddi 

farklılıkların bulunmasına neden olmaktadır. 

ii. Elit bir yaklaşım doğrultusunda kavramın ifade edilmesini yalnızca zengin 

tüketicilere sormak: Bu çerçevede farklı ülkelerde yaĢayan bireylerin 

ifadeleri arasında ciddi farklılıkların olduğu görülmektedir. 
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iii. Uzman kişilere güvenmek ve kavramı onların ifade etmesine olanak 

sağlamak: Sıradan tüketicilerin lüks olgusunu doğru niteliklerde 

tanımlayamayacağı fikriyle, lüksü olgusunun sektörün içerisinde yer alan 

uzman kiĢilerin tanımlanmasına dayanır. Fakat bu konuda da uzman kiĢilerin 

kültürel nitelikleri ile hangi ülkeden oldukları farklılıkların doğurmasına 

neden olmaktadır. 

iv. Kavramın deneysel yöntem ile tanımlanması: Bu doğrultuda, lüks 

kavramının ifade edilebilmesi için mevcut lüks markalar değerlendirmeye 

tabi tutulmaktadır. Bu noktada karĢılaĢılan problem, çalıĢma içerisinde yer 

alan markaların tüketicilerin bakıĢ açısı doğrultusunda lüks olup olmadığıdır. 

v. Lüksü ifade edebilmek için lüks olan şeylerden yararlanılması: Bu yöntem 

mevcut ürünler üzerinden ya da lüks ürün üreticisi ülkeler aracılığı ile ifade 

edilmesidir ama geçerliliği diğerlerine oranla daha düĢük bir yöntem olarak 

kabul görmektedir. 

vi. Lüks kavramının yaratıcılarına sorulması: Bu yöntem lüksün 

yaratıcılarından yaptıkları Ģeyi ifade etmelerini, hangi türde kriterler ile 

değerlerden faydalandıklarını açıklamaları ile gerçekleĢtirilir. Bu noktada 

karĢılaĢılan en büyük soru iĢareti ise, sorulacak olan soruların hangi kiĢilere 

yönelmesi gerektiğidir. 

 Lüks kavramına yönelik gerçekleĢtirilen her bir çalıĢmalardan elde edilen 

varsayımlara göre lüksün göreceli bir olgu olduğu söylenebilmektedir. Ayrıca lüksün 

araĢtırmacıların kiĢisel değerlendirilmesi sonucunda tanımlandığı ve kültüre, zamana 

hatta ekonomik döneme göre değiĢiklik gösterdiği de söylenebilir varsayımlar 

arasındadır. Bu doğrultuda lüks kavramı için nesnel bir tanım yapılamadığı da 

görülmektedir. 

 Öznel bir olgu olan lüks kavramının tanıma yönelik ortak bir noktaya 

varılamadığı gibi lüks markanın tanımı için de ortak bir kriter söylemek olası 

değildir. Bundan dolayı lüks markanın tanımlanabilmesi için, çeĢitli araĢtırmacılar 

tarafından belli değiĢkenlere bağlı olarak bu ürünlerin ele alındığı görülmüĢtür. 

Vigneron ve Johnson’ a göre lüks marka olabilmek; “prestij değiĢkenini” ifade 

ederken, McKinsey, Nueno ve Quelch için lüks marka “ücret ve iĢlevsel nitelikleri” 

ile ifade edilmektedir. Ayrıca Nueno ve Quelch’ a göre lüks markalar; bireyler 
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üzerinde sosyolojik ve psikolojik etkileri olan ürünlerdir (Baumgarth, Schneider, & 

Ceritoğlu, 2008:538).  

 Lüks markaya yönelik yapılan diğer bir ifadeye göre de bir ürünün lüks 

olarak algılanmasına neden olan özelliklerden biri de fiyatıdır. Bu doğrultuda bir 

markanın fiyatının benzer niteliklere sahip diğer bir markadan göreceli olarak yüksek 

olması söz konusu ürünü lüks kılmaktadır. Ayrıca, bir ürünün sadece yüksek fiyata 

sahip olması niteliğinin bir göstergesi olabilir ve söz konusu ürünün özel olan ender 

bir ürün olarak konumlandırabilir. Fakat, tüm bu özellikler tek baĢına lüks algısını 

yaratmak için bazı noktalarda yetersiz kalabilmektedir (Dubois & Duquesne, 1993). 

 Tıpkı lüks kavramı gibi lüks marka kavramı da tek bir tanım etrafında ifade 

edilememektedir. Bundan dolayı lüks marka hakkında bazı araĢtırmacılar, 

akademisyenler ve profesyoneller tarafından yapılmıĢ birden fazla tanım 

bulunmaktadır. Bu tanımlardan bazıları aĢağıdaki gibidir;  

 Wiedmann ve diğerleri (2007)lüks markaları, “kendi içerisinde farklı fiziksel 

ve psikolojik değerleri bulunduran, prestijli markalar içerisinde oldukça üst seviyede 

bulunan markalar” olarak ifade etmektedir. 

 BaĢka bir tanıma göre ise; seçici ve eşsiz olan her Ģey lüks marka olarak ifade 

edilebilir. Lüks markalar içerisinde bulunduğu kategoride tek markadır (Chevalier & 

Mazzalovo, 2008). Bu da o markalara ender bulunan, sofistike ve güzel olma 

niteliklerini kazandırmasına neden olmaktadır. Ayrıca lüks markalar; uluslararası 

prestij, fantezi ve arzu öğeleri, estetik, tasarım, iyi hizmet ve sınırlı dağıtım 

özelliklerini bir birleĢimidir (Kapferer & Bastien , 2012:202). 

 Berthon (2009) ise lüks markayı Ģu sözlerle ifade etmiĢtir: “Lüks, kişilere 

statü vaat edebilen, estetik açıdan doyum sağlayabilen, ayrıcalık ve nadirliğe sahip 

olabilen markanın tüketicileri için işlevsel, deneyimsel ile simgesel özelliklerini bir 

arada bulunduran bir olgudur”. 

 Lüks markaları tanımlamak için kullanılan en yaygın ölçüm yöntemlerinden 

birini geliĢtiren Vigneron ve Johnson’a göre bir markanın tüketici kitlesi tarafından 

lüks olarak algılanıp algılanmadığını anlamanın 5 temel ölçütü bulunmaktadır (Akt. 

Engizek, 2014:17). Bu ölçütleri aĢağıdaki gibidir: 
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i. Algılanan gösterişçi değer, Veblen etkisine aldanmıĢ tüketiciler için 

önemlidir. Veblen etkisi altında kalan tüketici kitlesi için yüksek fiyata sahip 

olan tüm markalar lüks marka olarak algılanmaktadır. 

ii. Algılanan tek olma değeri, aykırılık etkisinde (snob etkisi) bulunan tüketici 

kitlesi için önem arz eder. Bu noktada tüketici kitlesi için önemli olan popüler 

markaları kullanmaktan kaçınarak kendilerini tek / eĢsiz hissetmesini 

sağlayan markalar önem arz eder ve bu kitle o tarz markalara yönelirler. Bu 

algıyı yaratan tüm markalar onlar için lüks markalardır. 

iii. Algılanan sosyal değere bakılacak olursa, bu noktayı önemsemekte olan 

tüketici kitlesi çoğunluğa uyma çabasının etkisi (Bandwagon etkisi) 

altındadır. Onlar, aykırılık (snob) etkisi altında olan tüketici kitlesi gibi fiyata 

bir prestij göstergesi olarak anlam atfetmezler. Bu noktada önemli olan, 

kullandıkları markaların çevresindeki bireyler üzerinde nasıl bir etki 

yaratacağıdır. Ġçerisinde bulunduğu sosyal çevrelerinde kabul görmelerini 

sağlayan markalar onlar için lüks markalar kategorisindedir. 

iv. Algılanan haz / hedonistik değer, burada önemli olan husus tüketicilerin lüks 

markalardan elde etmiĢ olduğu soyut değerdir. Onlar için söz konusu 

markaların kendilerini iyi hissettirmesi ve de haz almasını sağlaması oldukça 

önemli bir konudur. Aykırılık ve çoğunluğa uyma etkisi altında kalan 

tüketiciler gibi fiyata, bir itibar göstergesi olarak çok fazla değer yüklemezler. 

v. Algılanan kalite değeri, Lüks olan ile olmayan markaları birbirinden 

ayırabilen tüketiciler de ürün kalitesi ile fiyatı bir kalite göstergesi olarak 

görürler. Bu doğrultuda ise lüks olan ile olmayan markaların 

sınıflandırmasını yaparlar. 

 Bu konuya yönelik yapılan literatür taramasına bakıldığında, söz konusu 

kavramın yapılan çalıĢmaların zenginliğine rağmen ortak bir özellikler üzerine 

kurulu bir tanımın olmadığını göstermektedir. Buna rağmen bazı araĢtırmacıların 

belli noktalar üzerinde düĢünce birliğine sahip olduğu da görülmektedir. Bu 

çerçevede lüks ürünler için ortak kabul edilen görüĢ tüketicilere sağladığı “prestij” 

olgusudur.   

2.3.5.2. Lüks Markalar ve Taklitleri 

 Literatürde lüks markaya yönelik yapılmıĢ olan tüm tanımların ana dayanağı, 

lüks ürünlerin nadir olma özelliğine sahip olması gerekliliğidir. BaĢka bir ifade ile, 
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herhangi bir markaya ait olan bir ürüne herkes sahip olduğunda markanın itibarı 

zedelenir ve lüks olma algısı markadan ayrılır. Çünkü lüks algısı, pazarlamada bir 

taraftan markayı büyük bir kitleye tanıtarak arzunun harekete geçmesine neden 

olurken diğer bir taraftan da seçkin ayrımının korunarak satıĢının belirli bir kitle 

içerisinde sınırlandırılmak için çalıĢır (Kaya, 2010:210). Prestijin devamlılığı için de 

yüksek marka bilinirliği ile marka difüzyonunun yoğun bir Ģekilde kontrolünün 

sağlaması gerekir. Çünkü, bir marka ancak bu Ģekilde pazardaki lüks algısını 

sürdürebilmektedir.  Fakat bugün geliĢen teknolojiyle birlikte söz konusu bu durum 

tehdit altına girmiĢtir. Özellikle lüks markaların ürünlerinin taklitlerinin pazarda 

varlığını arttırması, markanın nadir olma niteliğinin zarar görmesine neden 

olmaktadır (Commiri, 2009). 

 Lüks sınırlı sayıda ya da ender olandır ve bundan dolayı yüksek fiyatlı ürün 

ya da hizmetlerin seçkin olan zümreye sunulan biçimidir. Söz konusu bu ürünlerin 

yüksek fiyata sahip olması onu ulaĢılması zor ya da ulaĢılmaz olan olarak gösterir. 

Bu durum da ona ulaĢabilen kiĢilere statü olgusunu sunmasına olanak tanır. 

OluĢturulan bu olgu doğrultusunda da statüye sahip olmak isteyen bireyler, gruplar 

ve de sahtecilerin doğmasına olanak sağlamaktadır. Çünkü; lüks markalar hedonisttik 

ve toplumsal- kültürel bakımdan tüketicilerde toplumsal bir statü simgesi olarak 

algılanmaktadır (Paquot, 2010:107). Bu çerçevede lüks markalar, tüketicilerine itibar 

ve statü kazandıran markalardır. Söz gelimi birçok otomobil, dizüstü bilgisayar, 

bijuteri, parfüm ya da özel günlerde giyilen elbiseler vb. ürünlerin ait olduğu yüksek 

fiyatlı markalar tüketici kitlesini adları ile etkilemekle birlikte diğer bireylerden 

ayrıĢtıran bir özelliğe sahiptir. Bu markalar tüketici kitlesine genel olarak bir prestij 

algısı yaratır ve bu durumda markayı tüketicilere itibar kazandıran ürünleri ile lüks 

markalar grubunda yer almasına neden olur (Akyazgan & Tığlı, 2003:23-24). Burada 

görüldüğü üzere lüks markalara ait ürün ya da hizmetler tüketiciler için fayda 

sağlayan temel ihtiyaç ürün gurubunda değildir. Lüks markaların amacı, ürünlere 

soyut bir ihtiyaç anlamının yüklendirerek toplum içerisinde kendisini farklı ve iyi 

hissetmesini sağlamaktır. Bu durum da birçok lüks markaya ait ürünlerin taklit 

edilebilme oranın arttırabilecek olan nedenlerden biridir.  

 Lüks ürünler tüketicilere doyum, mutluluk, arzu vb. duyguları, konfor ya da 

kolaylık algılarını sağlayan gereksinimleri doğrultusunda gereksiz olan ürünlerdir. 

Buradaki amaç, bireyin kendisini zengin, üstün ve de farklı hissetmesini sağlayarak 
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çevresi içerisinde yer alan diğer bireyler ile kendini kıyaslamasıdır. Birey böylece 

kendisini daha iyi hissederek farklı bir görünüme sahip olduğunu düĢünür (Kıray, 

2005:15). Bu perspektiften lüks markalar, her bireyin ihtiyaç duydukları duyguların 

çevresine iletilmesinde bir aracı konumundadır. Ayrıca lüks ürünlerin, bireylerin 

içerisinde bulunduğu toplumda diğer bireylerden ayrıĢarak var olabilmelerini 

sağlayan kimlik ve sosyal kimlik olgusunu inĢa etmektedir. Bu durum da birçok lüks 

markaya ait ürünlerin taklit edilebilme oranın arttıran nedenlerden bir diğeri olarak 

görülebilir. 

 Lüks ürünlerin tüketimi, tüketicinin fizyolojik ihtiyaçlarından çok psikolojik 

ihtiyaçlarına hizmet eden bir araçtır. Çünkü; lüks ürünlerin tüketimi aynı zamanda 

gösteriĢçi bir tüketimi de ifade eder. Veblen’ e (1902) göre “Tüketimin amacı 

gösteriĢtir. Bundan dolayı toplum-ekonomi arasındaki iliĢki sınıfsal farklılıklara 

dayanmaktadır ve bütün toplumlarda tüketim bireyin toplumsal statüsünü göstermeyi 

sağlayan önemli bir araçtır”.  Ayrıca bireyler için bu ürünler bir statü göstergesi olan 

imgelerdir ve bu imgeler ile referans gruplarına kendileri ile ilgili bir bilgi 

sunmaktadırlar (Dubois & Paternault, 1995). Bu durum da daha önce de söylendiği 

gibi bireylerin lüks ürünler kullanarak sosyal kimlik inşa ettikleri yargısını 

desteklemektedir. 

 Literatürde görüldüğü üzere, lüks markaların bireylere yarattığı algı söz 

konusu ürüne sahip olunmadığı taktirde saygıya, iyi bir prestije ve modern bir yaĢam 

ile çevreye de sahip olunamayacağı yönündedir. Bu durum ilk olarak bireylerin o 

ürünlere sahip olmadan olağan bir yaĢam tarzı sürdürdüğüne inandır daha sonrasında 

ise sınırı olmayan daha iyi bir yaĢam tarzı olgusuna ulaĢtırmaya yönlendirir. Burada 

görüldüğü üzere önemli olan nokta yaĢam tarzı ve çevredir. Tsai (2005) söz konusu 

olan bu durumu; “Tüketicilerin lüks ürünlere sahip olabilme arzusunun altında 

özellikle yer alan temel motivasyon kaynağı içerisinde yer aldığı sosyal ortamdır. Bu 

motivasyonun dayanağı ise, tüketicilerin çevresinde yer alan diğer bireyleri 

etkilemesidir.” Ģeklinde ifade etmektedir. 

 Literatürde yapılan araĢtırmalar incelendiğinde, lüks ürünlerin taklit edilen 

ürün grubu içerisinde en yüksek paya sahip olduğu görülmektedir. Zira lüks ürünler 

tüketiciler tarafından taĢıdığı simgesel anlamlardan dolayı tüketilmektedir (Grossman 

& Shapiro, 1988). Ayrıca lüks markalı ürünlere yönelik tüketici talepleri modaya 

yönelik olan “uyum” arzusuna bağlı olarak da artıĢ göstermektedir ki bu durum 
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markaların taklitlerine yönelik tüketici taleplerinin de doğru oranda artmasına sebep 

olmaktadır. (Eisend & Schuchert Güler, 2006).  

 Görüldüğü üzere tüketicilerin lüks ürünleri satın almasının ana dayanağı 

fizyolojik değil psikolojik ve sosyolojik güdülerdir. Burada önemli olan nokta ise 

tüketiciye içerisinde bulunduğu toplumda iyi bir itibar, haz ve sosyal statü 

sağlanmasıdır. Peki lüks markaların taklit ile iliĢkisi nedir ve neden tüketiciler söz 

konusu markaların orijinalleri yerine taklit olanlarını satın almaktadır? Öncelikle lüks 

markalar pahalı ve belirli bir statüyü temsil eden markalardır. AraĢtırma kapsamında 

da kiĢinin içerisinde bulunduğu çevreye kendini kabul ettirmek amacı ile olumlu bir 

sosyal kimlik oluĢturarak sosyal bir statü kazanma çabası içerisinde olduğu 

varsayımında bulunulmuĢtur.  

2.4. TAKLĠT ÜRÜN KULLANIM MOTĠVASYONLARI 

Tüketim kavramı genel olarak bireylerin ihtiyacını tatmin etmek amacıyla 

kullanılan ürün ve hizmetler olarak ifade edilmektedir. Günümüzde de toplumsal ve 

teknolojik geliĢmelere bağlı olarak tüketim olgusu insana dair tüm süreçlere 

yaygınlaĢmıĢtır. Fakat bireyler satın almaya yönelik eğilimlerinin öncesinden farklı 

olarak ürünlerin bireylerin rasyonel ihtiyaçlarının yanında duygusal arzularının 

doyumuna yönelmeye baĢladığı görülmektedir (OdabaĢı, 1999:39-40). 

Bireylerin belli bir ürün ya da hizmetin satın almaya yönelik davranıĢının ilk 

basamağı bir ihtiyacın ortaya çıkması ve bu ihtiyacın tüketici tarafından 

belirlenmesidir. Söz konusu bu ihtiyaçlar hemen ortaya çıkabildiği daha uzun süre 

içerisinde bilinçaltının dıĢavurumuyla ortaya çıkabilir (OkumuĢ, 2018:55-56). Bu 

doğrultuda motivasyon, arzu ve iradeyle nitelenen tüketici davranıĢlarının, 

ihtiyaçlarının temelinde yer alan nedenleri ifade etmektedir. Bir ihtiyacın ortaya 

çıkmasına bağlı olarak da bireyler somut ve soyut fayda sağlayan iki farklı türde 

doyuma ulaĢma çabasına girmektedir. Bu iki farklı türdeki faydalar bireyin 

tüketimden sağladığı psikolojik ihtiyaçların giderilmesindeki hazzını ifade etmenin 

dıĢında ve tüketicilerin satın aldıkları ürünleri sadece yarar sağlamak için tercih 

ettiklerini ortaya kaymaktadır. Örneğin, belirli bir markaya ait otomobil satın alan 

tüketicinin ekonomik ve dayanıklı olmasının yanında beğenilme ve prestij gibi soyut 

süreçlerinde kiĢinin kararına etki edebilmektedir. (OdabaĢı & BarıĢ, 2010:106-107). 
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Tüketici motivasyonları literatürde farklı Ģekillerde sınıflandırılmasına karĢın 

tüketme olgusunun temelinde faydacı, sosyal ve hazcı olmak üzere üç motivasyonun 

olduğu ileri sürülmektedir. Bireylerin taklit ürün satın alma motivasyonlarına 

bakıldığında ise faydacı, sosyal ve hazcı olmak üzere üç farklı boyuttan da söz 

edilebilmektedir (Akturan, 2010:100-101). Bu düĢüncelere paralel olarak da 

günümüz tüketicilerinin satın alma motivasyonlarının somut faydayla birlikte soyut 

faydaya dayalı satın alma süreçlerine ilgi duyduklarını belirtmiĢlerdir. Buna bağlı 

olarak da günümüz tüketicilerinin satın alma süreçleri hem faydacı hem sosyal  hem 

de hazcı motivasyona bağlı olarak Ģekillenmektedir. Bu çerçevede faydacı tüketim 

davranıĢı içerisinde bulunan bireyler satın alma ve tüketim sürecinde bir taraftan 

ürünün fonksiyonel özelliklerine odaklanırken diğer bir taraftan da hazcı tüketim 

eğilimine yönelerek ürünün yaratmıĢ olduğu düz, arzu ve fantezi güçlerine aynı anda 

yoğunlaĢabilmektedir (Köker & Maden, 2012:109-111). 

Bireylerin satın alma davranıĢlarına etki eden en önemli kavram söz konusu 

ürüne ya da hizmete duyulan ihtiyaçtır. Satın almanın temelinde de ihtiyaçların 

bireyleri harekete geçiren bir niteliğe sahip olmasından kaynaklanmaktadır. 

Literatürde de görüldüğü üzere tüketici davranıĢları güdülenmiĢ bir davranıĢı ifade 

etmektedir. ĠĢte bu noktada tüketici davranıĢlarını açıklayan her bir kavram 

tüketicilerin taklit ürün kullanma alıĢkanlıkları ve kullanım motivasyonları içinde 

geçerlidir. Bu çerçevede bireylerin taklit ürün kullanım motivasyonlarına 

baktığımızda faydacı, hazcı ve sosyal olmak üzere üç farklı kullanıcı motivasyonu 

karĢımıza çıkmaktadır. 

2.4.1. Hazcı Kullanım Motivasyonları 

Modern tüketim toplumlarının en belirgin niteliklerinden birisi de tüketici 

davranıĢlarının duygusal boyutunun ön planda tutulmasıdır. Çünkü tüketiciler insan 

doğasının bir sonucu olarak yapmaktan zevk aldığı davranıĢları sergilerler. Zira birey 

arzuları doğrultusunda hareket etmeye eğilimlidir ve arzularının doyuma 

ulaĢabilmesi için çaba gösterirler. Bu çerçevede tüketici ihtiyaçlarını karĢılamanın 

dıĢında tükettiği Ģeylerin deneyiminden haz almaya yönelerek duygusal tatmini 

amaçlamaktadırlar (Ünal & Ceylan , 2008:265-267). 

Ġlk kez Hirschman ve Holbrook tarafından ortaya çıkan hazcı tüketim görüĢü 

“Hedonic Consumption: Emerging Concepts, Methods and Propositions” seminer 
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makalesinde ele alınmıĢtır. Bu çerçevede hazcı tüketim; tüketicilerin ürün ya da 

hizmetlere yönelik fantezi ve duygusal deneyimlerinin tüketime olan farklı 

yansımaları olarak ifade edilmektedir. Ayrıca kokular, tatlar, bakıĢlar, sesler ve 

dokunmayla alakalı olan ve bireyin kendisini ifade etmek amacıyla kullandığı her Ģey 

kiĢiye özgüdür ve hazcı tüketimin temel unsurları olarak görülmektedir. 

AraĢtırmacılara göre kiĢiler satın aldıkları ürünleri sadece fonksiyonel özellikleri için 

satın almazlar, kiĢiler satın alma deneyimlerini bir zevk ve eğlence aracı olarak 

görerek duygusal doyuma ulaĢmak için satın alırlar. Çünkü tüketicilerin bir ürün ya 

da hizmet hakkında birden fazla algısı, tutumu, düĢleri ve duyguları bulunmaktadır 

(Hirschman & Holbrook , 1982:92-98). Ancak yaĢanan toplumsal ve teknolojik 

geliĢmelere paralel olarak tüketim olgusu da insana dair bütün süreçlerde yayılmıĢ ve 

tüketim her açıdan bireylere duygusal hazzı sağlayan sembolik bir unsur haline 

getirilmiĢtir (OdabaĢı, 1999:39-40) 

Bireylerin hazcı tüketim alıĢkanlıklarının temel motivasyonları içsel veya 

dıĢsal olmakla birlikte bireysel veya toplumsal da olabilmektedir. Bu çerçevede hazcı 

tüketim motivasyonlarındaki fiziksel aktiviteler ve eğlenceler, soyut uyarıcılarla 

birlikte bireysel hazza ulaĢma arzusu bireysel nedenleri ifade ederken, sosyalleĢme, 

toplum içerisinde iletiĢim kurma ve deneyim kazanma, popüler olan kiĢilerin etkisi 

altında kalma, referans grupları gibi nedenler ise toplumsal nedenler olarak karĢımıza 

çıkmaktadır (Akca, 2009:47). Bu çerçevede hazcı tüketim motivasyonlarının 

bireylerin çeĢitli beklentilerini karĢılamasının dıĢında yalnızca haz amaçlı değil, 

ortaya çıkan bu haz arayıĢının çeĢitli nedenleri doğrultusunda gerçekleĢtirildiği 

öngörülebilir. Söz konusu bu durum Arnould ve Reynolds’ın (2003:79-80) da ifade 

ettiği gibi “Tüketicilerin satın alma davranışlarını farklı nedenler ve yoğun duygular 

aracılığı ile gerçekleştirmektedirler. Bireylerin bu doğrultuda satın alma 

davranışları kişilerin sadece somut ihtiyaçlarını gidermek amacına sahip değildir ve 

bireyler somut ihtiyaçlarının yanında macera arayışı, fikir sahibi olma, sosyalleşme, 

değer elde etme, diğerlerini mutlu etme, rahatlama gibi birçok soyut faydanın 

fırsatlarını yakalamak için satın alırlar.” Ģeklinde gerçekleĢmektedir. 

Bireyler yalnızca dıĢarıdan gelen uyarıcılara cevap vermenin dıĢında kendi iç 

dünyasında da ürün ya da hizmetlere yönelik birden fazla imaj oluĢtur. Dolayısıyla 

tüketiciler duygusal açıdan zevk ve haz alabilecekleri ürün ya da hizmetleri satın 

almaktadırlar (Ünal & Ceylan , 2008:265).  Bu çerçevede tüketicilerin hazza yönelik 
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satın alma eylemlerindeki en önemi yönü kiĢinin beklentileri oluĢturmaktadır ve satın 

alınan ürünler tüketiciler tarafından bazı duygular ile bağdaĢtırıldığında, duygusal 

olarak tatmini veya devamlılığı sağladığında tüketim hedonik bir boyut 

kazanmaktadır. Bu nedenle çoğu tüketici için lüks ürünlerin taklitlerinin satın 

almalarındaki en büyük etken, taklit ürünlerin sunduğu çekicilik ve duygusal 

değerlerdir. 

2.4.2. Faydacı Kullanım Motivasyonları 

1960’lı yıllarda bireylerin yavaĢ yavaĢ var olmaya baĢlamasına bağlı olarak 

“bireyler ürün ya da hizmetleri yalnızca yapabilecekleri doğrultusunda değil, 

benlikleri ve sosyal çevreleri için satın alırlar” düĢüncesi ortaya çıkmıĢtır 

(Hirschman & Holbrook , 1982:92-93). Bu doğrultuda günümüz tüketim anlayıĢı da 

simgesel anlamların ötesine geçerek arzuyu gerçekçi ve gündelik yaĢamın bir 

parçası, amacı olarak görülmesine, metalardan edinebilecek sonsuz bir arzunun 

doğmasına neden olmuĢtur (Baudrillard, 2008:94). Ancak günümüz tüketicileri için 

hedonik tüketim alıĢkanlıkları her ne kadar önemli olsa da tüketiciler satın alma 

kararlarında ürünün fonksiyonel özelliklerini de göz önünde bulundurarak ürünün 

hazcı ve faydacı tüketim güdülerinin etkisi altında kalarak satın almaktadırlar. 

Faydacı tüketim motivasyonları, tüketicilerin satın alma davranıĢlarına 

yönelik genel bir yaklaĢımı ifade eder. Bu çerçevede tüketimin faydacı yönü bilgi 

iĢleyen ve karar verebilme yetisine sahip olan kiĢileri ifade eden mantıksal bir 

modeldir. Dolayısıyla tüketicilerle mantık aracılığı ile bir bağ kurarak ürünün 

amaçları ve vaatleri doğrultusunda kiĢinin satın alma davranıĢlarına etki edilir. Satın 

alınan ve tüketilen ürünün performansı kiĢinin beklentilerini karĢılamasına bağlı 

olarak da birey üründen fonksiyonel fayda sağlar (Çelik, 2005:64). 

Faydacı kullanıcı motivasyonunda tüketici tüketim olgusunu bir görev olarak 

algılamakta ve tüketimi “görevin tamamlanması” biçiminde gerçekleĢtirerek rasyonel 

bir davranıĢ kalıbıyla hareket etmektedir (Arnould & Reynolds, 2003:79-80). Bu 

nedenle faydacı kullanıcı motivasyonlarında satın alma eylemleri yapılması gereken 

bir “iĢ” çerçevesinde görülerek ürün ya da hizmetin etkin ve uygun bir Ģekilde satın 

almasıyla iliĢkilidir. Dolayısıyla ihtiyaç duyulan ürün elde edildiğinde satın alma 

davranıĢının dıĢında ürünlerin fiyatını, ödeme Ģekli ya da bilgilerini öğrenerek elde 

edilen faydalar Ģeklinde de sonlandırılabilmektedir (Ünal & Ceylan , 2008:265). 
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Faydacı kullanıcı motivasyonları, taklit ürün kullanımı ile iliĢkilendirildiğinde 

ürünün gerçeği ile benzerliği, uygun fiyatı, kolay elde edilebilirliği ve uygunluğu gibi 

nitelikleri ile bireylere fonksiyonel fayda sağlayabilmektedir. Bu nedenle taklit ürün 

kullanımında faydacı değer, tüketicilerin elde etme etmeyi arzu ettikleri ürünlerdeki 

belirli amaçlarına yönelik bir görevi, problemi ve bu görevin sorumluluklarını 

içerisinde barındırmaktadır. Tüm bu sorumluluklarda, tüketicinin gidermeye çalıĢtığı 

bir ihtiyacının probleminin çözümüne yönelik oluĢturulmaktadır. 

2.4.3. Sosyal Kullanım Motivasyonları 

Tüketim de soyut etkenlerin ortaya çıktığı zamanlarda, tüketiciler modern 

tüketim ideolojisi doğrultusunda sosyal ve kültürel etkenler aracılığıyla uyarıldıktan 

sonra çeĢitli dürtüler ve pazarlama stratejileriyle harekete geçirilirler. Bu doğrultuda 

bireyler söz konusu ürün ya da hizmetleri sosyal motivasyonları doğrultusunda satın 

almaya yönlendirilirler (Doğan, Güler, & Ağcadağ, 2014:72).  

Tüketiciler biyolojik ihtiyaçlarında belirli bir doyuma ulaĢtıktan sonra, 

toplum tarafından sonradan kazandırılan ihtiyaçlara odaklanmakta ve 

güdülenmektedir. Bir gruba ya da kültüre ait olma gibi sosyolojik ve psikolojik 

ihtiyaçlarda sonradan kazanılan bu ihtiyaçlar arasındadır.  Bu doğrultuda sosyolojik 

ve psikolojik ihtiyaçlara benlik oluĢturma, güç, statü, saygınlık, kabul görme gibi 

olgular örnek verilebilir (Teknecioğlu, 2009:71). 

Tüketicilerin sosyal motivasyonlarını tetikleyen baĢlıca bir diğer unsur ise 

lüks olgusudur. Tüketiciler lüks ürünler aracılığı ile fizyolojik veya ekonomik bir 

fayda sağlamanın dıĢında ürünleri imgesel bir anlam ve duygusal bir doyum 

yaĢayarak mevcut statülerini yükseltmeye yarayan bir araç olarak görmektedirler. 

Bireyler lüks ürünlerin tüketimiyle ihtiyaçları gidermenin üstünde artan bir tüketim 

ihtirasının ortaya çıkmasına sebep olabilmektedir ve kendi içerisinde hedonik bir 

yaklaĢımı da bulundurmaktadır. Çünkü söz konusu davranıĢ biçimi gittikçe artan bir 

tüketim biçimini arz etmektedir (Doğan, Güler, & Ağcadağ, 2014:72). 

Genel olarak bireylerin lüks markaların taklit ürünlerini kullanım 

davranıĢlarının temelinde sosyal motivasyonlar önemli rol oynamaktadır. Bu noktada 

sosyal motivasyonlar ile ifade edilmek istenen Ģey tüketici davranıĢlarını etki eden 

sosyal faktörlerdir. Çünkü bireylerin satın alma davranıĢlarında ait olduğu sosyal 

çevre, kendini izleme eğilimi, referans grup ve statü arayıĢının payı oldukça büyüktür 
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(Engizek, 2014:42).  Bu çerçevede bireyler taklit ürün kullanarak bazı ürünlere sahip 

olmanın getirdiği sosyal ayrıcalık, kabul görme ve statü arayıĢı gibi sosyal 

motivasyonları sembolik bir unsur olarak kullandığı söylenebilir. 

2.4.4. Taklit Ürün Kullanım Motivasyonlarına Göre Tüketici Ve Taklit Ürün 

ĠliĢkisinin Ġncelenmesindeki Nedenler 

 Her geçen gün geliĢen üretim teknolojisi, birçok markaya ait ürünlerin 

neredeyse fark edilemeyecek Ģekilde taklit edilmesine ve taklit ürün pazarının 

giderek büyümesine olanak sağlamaktadır. Bu duruma ek olarak taklitçilik olgusuna 

ait ilk vakanın doğuĢundan bu yana hızla geliĢmeye devam ederek ekonomik ve 

toplumsal açıdan birçok zararın doğmasına neden olmaktadır. 

 Bugün taklitçiliğe yönelik yapılan araĢtırmalar ülkemizin taklit ürün 

pazarında dünya ikincisi konumuna geldiğini göstermektedir. Bu durum ülkemizin 

ekonomisi ve güvenliği için önemli bir problem haline gelmiĢtir. Çünkü; sahte ve 

kaçak ürün ticaretine bağlı olarak Türkiye ekonomisi büyük bir vergi kaybına 

uğramaktadır (Bloomberght, 2016). Bu kapsamda, taklitçilik olgusunun ülke 

ekonomisini yüksek oranda zarara uğrattığını ve yaĢanan bu durumun cevap bulması 

gereken birçok sorunu da beraberinde getirdiğini söyleyebiliriz. 

 Literatürde markalar açısından yapılan çalıĢmaları değerlendirdiğimiz zaman 

tüketicilerin markalara ait olan gerçek ürünleri taklit olan ürünlerle ayırt edemediği 

görülmektedir. Bu da tüketicilerin söz konusu markaya yönelik olumsuz algıların 

doğmasına neden olmaktadır. Taklitçiliğin neden olduğu bu gizi benzer sorunların 

ciddi ve endiĢe veren bir hal alması da yasal, idari, siyasi veya iĢ tekniklerine 

dayanan birçok karĢı önlemin markalar tarafınca alınmasına neden olmuĢtur (Eisend 

& Schuchert Güler, 2006:1). Ancak, markalar tarafından alınan bu önlemler taklit 

markaya yönelik talepte bulunan tüketici kitlesinin davranıĢlarının altında yatan 

psikolojik ve sosyolojik sorunları açıklamaya yetmemektedir. 

 Taklit ürünler ile tüketici davranıĢı iliĢkisini irdelediğimiz de cevaplanması 

gereken birçok soru karĢımıza çıkmaktadır. Örneğin; Taklit ürünlere yönelik tüketici 

algıları nelerdir? , Tüketiciler neden taklit ürün alma eğilimindedirler?, Bu tür 

ürünleri tüketiciler nereden temin etmektedirler? , Tüketiciler taklit ürünleri satın 

alırken nelere dikkat etmektedir? ya da Tüketiciler taklit ürün kullanarak toplum 

içerisinde bir kimlik mi oluşturmaktadırlar ?  Görüldüğü üzere taklit ürün ve tüketici 
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davranıĢı iliĢkisi üzerinde önemle durulması gereken sosyolojik, psikolojik ve 

fizyolojik ihtiyaçları içerisinde barındırmaktadır. Ayrıca taklit ürün ile tüketici 

iliĢkisine yönelik araĢtırmalara baktığımızda literatüründe bazı yönlerden yetersiz 

kaldığı görülmektedir. Örneğin; yapılan bir araĢtırmaya göre yüksek gelire sahip 

tüketici kitlesinin de markaların taklit ürünlerini satın almaya meyilli olduklarını 

görülmektedir (Eisend & Schuchert Güler, 2006). Bir diğer araĢtırma göre de taklit 

ürünlerin verdiği zararın önemsenmediği, tüketicilerin üçte birinin uygun fiyat ve 

kalitede ise taklit ürünleri bilinçli olarak satın alma eğiliminde oldukları görülmüĢtür 

(Bian & Veloutsou, 2007). Buna ek olarak geliĢen teknoloji yardımı ile sağlık 

ürünlerinden giyime kadar birçok ürünün taklit edilebildiği görülmektedir ve bu 

durum tüketicilerin sağlığıyla birlikte güvenliği için de oldukça risk taĢıyan bir 

durumdur (Chaudhry & Walsh, 1996). Bu durum taklit ürün tüketimi ile ilgili yapılan 

araĢtırmaların tüketicinin taklit ürüne olan talebi açıklamada yetersiz kalındığını 

göstermektedir. Çünkü bireyler markalara sembolik anlamlar yüklemektedir ve o 

ürüne “sahip olabilme arzusu” ile gerçeğini ya da taklit olanını almaya 

yönelebilmektedirler. Bu doğrultuda bireyler taklit ürünlerden psikolojik ve 

sosyolojik anlamlarda da fayda sağlamaktadır. 

2.5. SOSYAL KĠMLĠK ÇERÇEVESĠNDE TÜKETĠCĠ DAVRANIġI; TAKLĠT 

 ÜRÜN KULLANIMI 

 Tajfel, sosyal kimliği ve sosyal kimlik kuramını “kiĢilerin benlik algılarının, 

herhangi bir sosyal gruba veya gruplara üye olmasına iliĢkin bilgisi ile söz konusu 

üyeliğe iliĢkin yüklediği değerden ve soyut anlamlılıktan doğan bir parça olarak ifade 

etmektedir (DemirtaĢ, 2003:130). Sosyal Kimlik Teorisi bu doğrultuda, Ģahsi 

kimliğin yanı sıra sosyal kimlik kavramı üzerinde durmakta olan bir kavramdır ve 

bireyler, sosyal bir gruba dahil oldukları anda, o gruba ait kimliği benimserler, yani o 

kimliğe yapıĢırlar” Ģeklinde ifade edilirken sosyal kimlik ile benlik kavramı üzerinde 

duran Turner ise; “kişinin benlik ifadesi ve benlik saygısı, onun sosyal gruba olan 

üyeliğine, dolayısıyla algıladığı sosyal kimliğe bağlıdır. Olumlu bir benlik algısı 

gereksinimi de bir insanın temel güdüsüdür ve bazı durumlarda sosyal kimlik 

belirgin bir hale geldiğinde bu gereksinimini karşılamak için sosyal kimliğe yönelir” 

Ģeklide ifade eder (CoĢkun, 2005:81). Bu çerçevede tüketici davranıĢlılarının da 

ekonomik etkenlerin yanında psikolojik ve sosyal psikolojik etkenleri de içerisinde 

barındıran bir süreç olduğu söylenebilir. 
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 Sosyal kimlik, bireylerin davranıĢların sınırlarını belirleyen bir kavramdır. 

Örneğin, bir grup içerisinde gerçekleĢtirilen Ģiddet eylemi meĢru kabul 

edilebiliyorken, diğer grup için aynı durum söz konusu değildir. Yani grup içerisinde 

paylaĢılmakta olan normları, kabul edilebilir olan davranıĢların sınıflarını belirler 

(Arkonaç, 2008:240). Bununla birlikte “Sosyal Kimlik Kuramı”, bireylerin 

kendilerini diğer bireylerin gruplandırdıkları gibi biçimlendirdiklerini ve benlik 

algılarını yükseltme görevini bu gruplandırma ile sağladıklarını, sosyal kimliklerine 

yükledikleri anlamları ileri sürmektedir. Söz konusu yüklenen bu anlamlar çoğu 

zaman bireylerin içerisinde bulundukları ya da bulunmaya çalıĢtıkları sosyal 

grupların da statüsünü belirlemektedir. Bununla birlikte sosyal kimlik kuramı ile 

bireyler ait olduğu gruplar ile özdeĢim kurarak kimlik arayıĢı içerisinde olurlar. Bu 

da bireylerin kiĢisel davranıĢlarından baĢlayarak satın alma davranıĢlarına kadar 

birçok özelliklerine ait statüyü ve sınıf anlayıĢına doğrudan etki edebilmektedir. 

 1980’lerin postmodern toplumuna gelindiğinde de kültürel ürünlerin 

yükselmesi, bu ürünlerin bir özelliği olan sınıf temelli tüketim modeliyle birlikte 

tüketimin sembolik bakımdan önem kazanmasına da neden olmuĢtur. Ortaya çıkan 

bu yeni kültürel ürün ve hizmetler ile tüketici davranıĢı arasındaki iliĢki çağdaĢ 

tüketim toplumu içerisinde bulunan sosyal durum ve gruplarla yakından bir iliĢki 

içerisindedir. Bu çerçevede oluĢturulan bu yeni durum tüketiciler için sosyal 

oluĢumlarının bir nevi ayırt edici özelliğidir (Lee, 1993:163-164). Bu değiĢim 

tüketicilerin bir Ģeyleri tüketerek kendi kimliklerini oluĢturmalarına da sebep olur. 

Daha doğrusu tüketim ile bireylere içerisinde bulunduğu toplumda bir kimlik sahibi 

oldukları hissettirilir. Böylece tüketilen her bir ürün ya da hizmet bireyleri sosyal 

grupları içerisinde ifade eden sembolik göstergeler haline getirilir. Ortaya çıkan bu 

sosyal grup statüleri içerisinde bireyl.er kendilerini kurtararak hem özgür hem özel 

olarak kendilerini oluĢturmak ve tanımlayabilmek için bir sosyal kimlik oluĢturacak 

biçimde tüketim değerlerini üstleneceklerdir (OdabaĢı, 2009:110-111). 

 Bugün tüketimin kapitalist sistem içerisinde bireyleri daha fazla ve yeni ev, 

araba, elektronik eĢya ya da tekstil gibi ürünleri tüketimini sağlayarak sınıfsal bir 

ayrıcalık yarattığı oldukça açıktır. Ama bu tüketim biçimimin ortasında sınıflara 

ayrılan toplum kendisini toplum içerisinde var olabilme açısından da sıkıĢmıĢ 

hissetmektedir (Heath & Potter, 2012:108-109). Bu çerçevede bireyler ait bulunduğu 

sosyal grup içerisinde belli bir statüyü sembolize eden sosyal kimlik arayıĢına 
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girebilmektedirler. Tüketiciler sıkıĢtıkları bu psikolojik ve sosyolojik durumdan da 

lüks ürünler aracılığı ile gösteriĢi tüketmeye baĢlayarak tüketimden duygusal 

anlamda fayda sağlarlar.  

 Bireyler modern tüketimin lüks ve gösteriĢ algısına bağlı olarak sergilenen 

ürünleri satın alma gücü olsun ya da olmasın o ürüne sahip olabilmenin arzusunu 

duymaktadır. Bu açıdan tüketim bireylerin sahip olmak istediği arzu ile mallar 

arasındaki iliĢkinin gösterge ve semboller aracılığı ile eĢleĢtirilmesidir. Bu çerçevede 

bireylerin tükettiği kıyafetler, mobilyalar, teknolojik aletler, aksesuarlar ve 

yiyeceklerin hepsi kiĢinin sosyal statüsünü, kiĢiliğini ve kimliğini göstermeye 

yarayan bir arzu unsurudur. (Bocock, 2014:13-14) 

 Kapitalist sistemde gösteriĢin ve lüksün tüketiminin bireylere sağladığı sözde 

tatmin duygusu ürünlerin ve hizmetlerin değiĢimine paralel olarak kiĢilerin 

kendilerinin de var olduğunu gösterebilme biçimlerine etki etmektedir. Gösterinin 

ortaya koyduğu bu gerçekdıĢı sistem kapitalist sistemdeki tüketimi sosyal gruplara 

dayandırır (Debord, 2018:66-67).  

 Günümüzde tüketimin, statü temelli olmasının nedeni bireylere içerisinde 

bulunduğu sosyal çevresine ait bir kimliğin yaratılmasında ve korunmasında önemli 

paya sahip olmasıdır. Bu çerçevede bireyler tüketim aracılığı ile içerisinde 

bulunduğu sosyal gruba uygun kimliği seçebilmekte, inĢa edebilmekte hatta 

değiĢtirebilmektedir. Birey böylelikle sahip olduğu tüketim imajı ile birden fazla 

kimlik sahibi olmakla birlikte elde ettiği kimliği sosyal çevresine bağlı olarak 

değiĢtirebilmektedir. Tüketimin sosyal kimliğin oluĢmasındaki önemine de 

bakıldığında, bireyin ait olduğu grup içerisinde kendini ifade edebilmesi ve sosyal 

kimliğin altında yatan benlik duygularını tanımlayabilmesine yardımcı olmasıdır 

(Papatya & Özdemir, 2012:164). 

 Sosyal kimlik teorisi açısından bireylerin bir gruba kendilerini kabul 

ettirebilmesi, özdeĢleĢmesi ve ait olması oldukça önemlidir. Söz konusu bu durumun 

bireylerin tüketim alıĢkanlıkları aracılığı ile sağlaması aynı zamanda bireyleri 

psikolojik ve sosyolojik açıdan da kiĢileri tatmin etmesi demektir. Ayrıca bireyler, 

belli bir topluluğa ait kiĢilerin sahip olduğu niteliklere bakarak tespit etmeye 

çalıĢtıkları ortak özelliklerle o grup tarafından benimsenmeye, o gruba ait olmaya 

çalıĢmaktadırlar. Fakat kapitalist sistem içerisinde bir gruba ait olabilmek, bireyin 
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toplumsal statüsünü beraberinde getirebilmektedir. Yani tüketim ile statü bazı 

durumlarda kapitalist sistem içerisinde birlikte anılmaktadır. Özellikle çoğu 

tüketiciler ait oldukları gruplar içerisinde yer alan diğer bireylerden ayrılmak ve fark 

edilmek istemektedir. Bireyler sosyal gruplarındaki bu ayrıcalığı ise statü kavramı ile 

sağlamaktadır ve bu durumda belli bir statüye ulaĢmak isteyen bireyler bilenen 

iĢletmelerin ürün veya hizmetlerini tüketme çabası içine girmeye baĢlarlar. Böylece 

bireyler bir nevi statüyü tüketerek kendilerini ait oldukları grup içerisindeki bireylere 

göre statülerini temsil eden lüks ürün ve hizmetleri satın alarak sosyal çevrelerindeki 

konumunu göstermektedirler (Gökaliler, Aybar, & Gülay, 2011:38-38). 

 Bireyler içerisinde bulunduğu sosyal grupların benimsediği varlığı ve 

zenginliği ifade edebilmek için statü ve gösterici tüketim ürünlerine yönelme 

eğilimindedirler. Böylece bireyler lüksü ve gösteriĢi gözle görülür biçimde tüketirler. 

Özellikle bu tüketim yapısına sahip kolektif gruplarda kendi içindeki sosyal düzeni 

ve statüyü sembolize eden ürün ve hizmetlere sahip olmak oldukça önemli bir sosyal 

kimlik olgusudur. Çünkü bu tarz gruplarda üst sosyal statüye ait olan ürün ve 

hizmetlerin tüketimi güç ve prestij olguları ile eĢleĢmektedir. Bu yüzden tüketiciler 

için ait oldukları ya da olmak istedikleri sosyal grupları destekleyen belli bir statüyü 

sembolize eden ve onu destekleyen ürünleri satın almak oldukça önemlidir (Chen, 

2002:32-34). Ancak lüks ve gösteriĢi sembolize eden ürünlerin tüketimi de 

tüketicilerin içerisinde bulunduğu toplumsal hiyerarĢiye göre değiĢiklik 

gösterebilmektedir. ĠĢte bu noktada ekonomik açıdan yüksek ya da az miktarda 

yeterli kaynağa sahip olan tüketici kitlesi yüksek fiyatlı orijinal ürünleri oldukça 

kolay elde edebilmesine rağmen ait olduğu grup içerisinde benliğe, kimliğe hatta 

sosyal bir kimliğe sahip olabilmek için birçok markaya ait ürünlerin gerçeği kadar 

pahalı olmayan taklitlerine yönelmektedirler (Ritzer, 2016:71). 

 Bütün bunlar doğrultusunda markalar tüketim olgusunu, bireylere tüketmenin 

sonucunda o Ģeye “sahip olmanın” sağladığı statü psikoloji, her Ģeyi satın almaya 

zorlayan haz duygusu gibi duygusal etkiler ile benzer ancak daha yoğun hislere 

neden olan fiziksel etkilerle birlikte gerçekleĢtirmektedirler (Batı, 2015:18). Bu 

çerçevede bireyler için alıĢveriĢ yapmak, günlük yaĢantıdaki sosyal iliĢkilerle birlikte 

bir eğlence aracı haline gelerek bireylerin içerisinde bulunduğu sosyal yaĢantının bir 

parçası haline gelmiĢtir. Zira tüketim, güdülenmiĢ bir davranıĢ biçimidir ve markalar 

potansiyel tüketicilerini satın alma güçleri doğrultusunda çeĢitli pazarlama stratejileri 
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ile satın almaya güdülendirilirler. Bununla birlikte bireyler, satın alma süreçleri 

sırasında her ne kadar irade sahibi olsalar da satın alma davranıĢları çeĢitli etmenler 

doğrultusunda etki altında kalırlar. Sosyal etmenler, psikolojik etmenler ve kiĢisel 

etmenler olarak üç farklı doğrultuda satın alma davranıĢlarına etkide bulunan bu 

etmenler tüketicilerin bireysel ve sosyal hassasiyetlerinin de ortaya çıkmasına neden 

olan güdülenmiĢ bir davranıĢı ortaya çıkartabilmektedir (Kotler, 2000:160-161).   

 Bütün bunlar doğrultusunda birey içerisinde bulunduğu topluluğa ait olma iç 

güdüsü ile hareket eden bir canlıdır. Bu durum bireylerin ürün ya da hizmeti satın 

alma süreçleri içinde söz konusudur. Bu çerçevede taklit ürünlerin satın alımında 

düĢük fiyat etkisinin yetersiz kaldığı durumlar görülmektedir ve taklit ürünlerin 

kullanımında tüketicilere ait davranıĢları ve motivasyonlarını da birer etken olarak 

ele almanın gerekli olduğu araĢtırmacılar tarafından da literatürde görülmüĢtür. Zira; 

tüketici satın alma davranıĢları oldukça karmaĢık bir süreçtir ve tüketici 

davranıĢlarını etkilediği bilinen ait olma, sosyal kimlik ve statü arayıĢı gibi birçok 

etmen taklit ürün satın alama davranıĢlarında da karĢımıza çıkabilmektedir. 
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3. BÖLÜM 

SOSYAL KĠMLĠK KURAMI ÇERÇEVESĠNDE TÜKETĠCĠLERĠN   

TAKLĠT ÜRÜN KULLANIMI 

3.1.1. AraĢtırmanın Amacı ve Önemi 

 Genel olarak literatürde taklit ürün, bir markanın tescil edilmiĢ ürünlerinin 

neredeyse aynısının ya da aynı olacak Ģekilde üretilmesi olarak ifade edilmektedir. 

Ayrıca, geliĢen teknolojiyle birlikte bir markaya ait ürünün neredeyse birebir aynısı 

olacak Ģekilde taklit edilebilmesi, taklitçilik olgusunun giderek büyümesine neden 

olmuĢtur. Söz konusu artan bu büyüme literatürde bahsedildiği üzere taklitçiliği 

21.yüzyılın en önemli sorunu ve suçu haline gelmesine neden olmuĢtur. 

 Taklitçiliğin giderek artıĢ gösterdiği bu durum, taklitçilik olgusunun 

literatürde yer alan araĢtırmaların üretici boyutundan çıkarak tüketici boyutunun da 

incelenmesini beraberinde getirmiĢtir. Bu doğrultuda taklit ürün kullanımının nedeni 

ilk zamanlarda uygun fiyat olarak ele alınsa da zamanla yapılan diğer araĢtırmalar 

yüksek gelire sahip bireylerinde taklit ürün kullanma eğiliminde olduklarını 

göstermiĢtir. Bu çerçeveye göre Phau ve Teah (2009:15-16)’ ın da ifade ettiği gibi, 

“bireylerin taklit ürünlere yönelik tutumları iki Ģekilde gerçekleĢmektedir. Bunlar, 

bireyin sahip olduğu sosyal faktörler (ait oldukları grubun taklit ürüne yönelik etkisi 

gb.) ve kiĢisel faktörlerdir (statü arayıĢı, kiĢisel değerler ve benlik algısı gb.). Çünkü, 

bireyler içerisinde bulunduğu toplumda kendini gerçekleĢtirmeye, bir kimlik 

kazanmaya ve sosyal bir grup tarafından kabul ihtiyacı olan bir canlıdır. 

 Bütün bunlar doğrultusunda tüketici davranıĢı ekonomik etkenlerin yanında 

psikolojik ve sosyal etkenleri de içerisinde barındıran bir süreci ifade etmektedir. 

Buradan yola çıkarak gerçekleĢtirilen araĢtırmanın ana amacı; bireylerin taklit 

ürünlerden yararlanarak sosyal ihtiyaçlarının giderilmesine yardımcı olduğunu ya da 

olmadığını belirlemektir. Taklit ürün tercih eden bireylerin bu yolla ait olduğu grup 

içerisi de sosyal bir kimlik oluĢturup oluĢturmadıklarını ortaya koymak, bu grupların 

taklit ürün kullanımına yönelik doğrudan ya da dolaylı olarak etkilerinin olup 

olmadığının saptanması da bu araĢtırmanın bir diğer amacıdır.  
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 Bireylerin sosyal çevresi ile taklit ürün kullanımı arasında bir iliĢki olup 

olmadığının belirlenmesi, bireylerin sosyal iliĢkilerinde kendilerini temsil etmek ve 

prestij sahibi olabilmek için taklit ürün tercih edip etmediklerinin belirlenmesi de bu 

araĢtırmayı oluĢturan diğer amaçlardandır. Ayrıca, Türkiye’de taklit ürün- tüketici 

iliĢkisine yönelik araĢtırmaların kısıtlı olması, kavramsal açıdan diğer 

araĢtırmalardan ayrılması nedeniyle literatüre ve iĢletmelere yarar sağlamasına 

katkıda bulunmak bu araĢtırmanın amaçları arasında yer almaktadır. 

3.1.2. AraĢtırma Örneklemi, Kapsamı ve Sınırlılıkları 

 AraĢtırmanın evrenini, taklit ürün satın almıĢ bireyler oluĢturmaktadır. Genel 

bir ifadeyle bireyler için taklit ürünleri kullanım motivasyonları fonksiyonel, 

duygusal ve sosyal etkenler doğrultusunda gerçekleĢmektedir. Ayrıca literatürde 

taklit ürün satın alma davranıĢlarının temeline bakıldığında aldatıcı ve aldatıcı 

olmayan taklitçilik faaliyetleri yer almaktadır (Engizek, 2014). Bu araĢtırmada da 

tüketicilerin taklit ürün kullanım motivasyonları doğrultusunda aldatıcı ve aldatıcı 

olmayan taklit ürün tercihleri ele alınmıĢtır. Bu doğrultuda araĢtırma kapsamında 

markalara ait taklit ürünleri en az bir defa olmak Ģartıyla satın almıĢ bireyler ele 

alınarak çalıĢmada amaçsal örnekleme yöntemine gidilmiĢtir. 

 Taklit ürün satın alma niyeti bulunan örneklem ile karĢılaĢtırıldığında az bir 

kitleye denk düĢmektedir. Bu çerçevede tüketicilerin taklit ürün kullanımına yönelik 

bu araĢtırma kapsamında genel olarak moda sektöründeki taklit ürünleri satın alma 

davranıĢında bulunan bireyler ele alınarak, taklit ürün satın alma niyeti bulunan 

bireyler araĢtırmanın evreni dıĢında tutularak çalıĢma sınırlandırılmıĢtır. Ayrıca 

çalıĢmanın ülkemizde en önemli taklit pazarı haline gelmiĢ olan Ġzmir Ģehrinde 

gerçekleĢtirilmesi, kavramsal çerçevesi bakımından tüketicilerin taklit ürün 

kullanımında sosyal çevre ve taklit ürün iliĢkisinin incelenmesi bakımından en az 

orta gelir düzeyine ait bir sosyal çevreye sahip 20 kiĢi ile gerçekleĢtirilmesi bu 

araĢtırmanın bir diğer sınırlılığını oluĢturmaktadır. 

3.1.3. AraĢtırmanın Soruları 

 AraĢtırmanın amacına, kavramsal çerçevesine bağlı kalınarak hazırlanarak 

oluĢturulan ve aĢağıda yer alan araĢtırma sorularının araĢtırmanın kapsamına cevap 

vermesi hedeflenmektedir: 
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1. Tüketicilerin diğer bireylerin taklit ürünleri satın almasına etki ettiğini 

düĢündüğü motivasyonlar nelerdir? 

2. Tüketiciler taklit ürün kullanarak ait olduğu sosyal çevre içerisinde görünür 

olma arayıĢında mıdır?  

3. Tüketicilerin taklit ürün kullanımı ait olduğu ya da olmak istediği sosyal grup 

iliĢkilerini olumlu yönde etkilemekte midir? Buna bağlı olarak bireyler taklit 

ürünlere yönelik talepleri ile “bir yere ait olma, sosyal çevresinde görünürlük 

ve ötekileşmeme arzusu” arayıĢı içerisinde midirler? Söz konusu bu durum ile 

bireyler sosyal çevrelerinde taklit ürün kullanarak bir “Sosyal Kimlik” 

oluĢturmakta mıdır? 

3.1.4. AraĢtırmanın Yöntemi 

Sosyal kimlik çerçevesinde tüketicilerin taklit ürün kullanımlarını ele alan bu 

fenomolojik çalıĢmada elde edilen bilgiler ve veriler için nitel bir araĢtırma yöntemi 

olan derinlemesine görüĢme tekniğinden faydalanılmıĢtır. Sosyal bilimlerde 

karĢımıza çıkan fenomolojik yaklaĢımların ortak olarak üzerinde durdukları Ģey, 

bireylerin deneyimlerini ne türlü anlamlandırdıklarıdır (Patton, 2014). Fenemolojik 

olarak gerçekleĢtirilen bu çalıĢmada da araĢtırılan olguyla ilgili katılımcıların taklit 

ürün kullanımlarına yönelik deneyimlerinin özüne ulaĢmak hedeflenmiĢtir. 

Derinlemesine görüĢme tekniğiyle de araĢtırmacıların, araĢtırılacak olan konunun 

tüm yönlerini içerisinde barındıran açık uçlu sorulardan faydalandığı ve 

araĢtırmacıların ayrıntılı verilere ulaĢmasına olanak sağlayan, yüz yüze, birebir 

görüĢülecek Ģekilde bilgilerin toplanmasıdır. GörüĢmenin gerçekleĢtirildiği bireylerin 

duygu, bilgi, deneyim ve gözlemlerine bu yöntem aracılığı ile ulaĢılabilir ve temelde 

görüĢmeci ile görüĢülen kiĢi arasında gerçekleĢerek düĢüncelerin ortak bir Ģekilde 

paylaĢıldığı bir etkileĢimi de ifade etmektedir (Tekin, 2006:101). 

Derinlemesine görüĢme, nitel araĢtırmalarda en çok kullanılan veri toplama 

yöntemlerinden olup görüĢülen bireylere kendilerini anlatabilme fırsatıyla birlikte 

araĢtırmacılara da bireyin bakıĢ açılarını, duygularını, içinde bulundukları duruma 

yönelik tutum ve davranıĢlarını, hayatı algılayıĢ biçimlerini ve tecrübelerini kendi 

ifadeleriyle birincil elden toplayabilme imkanı sunmaktadır. Ayrıca bu yöntem ile 

bireyin gerçek hayatta yaĢadığı günlük olaylar, etkinlikler ve mekanların bir bütün 

oluĢturacak Ģekilde tüm yönleriyle anlamlandırılmasına yardımcı olur (McCracken, 

1988:9-10, Johnson , 2002:106-107). 
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Derinlemesine görüĢmede temel amaç, kiĢilerin tutum ve davranıĢlarından 

yola çıkarak belirli bir süreç içerisinde kiĢilerin iç dünyalarında yer alan anlamların 

daha anlaĢılır bir boyutta ortaya koymaktır (Kümbetoğlu, 2005:72-114). Ayrıca 

araĢtırmacının derinlemesine görüĢme ile elde ettiği verileri sınıflandırılması diğer 

soruları da detaylı bir biçimde incelenmesine olanak sağlamaktadır. Buna bağlı 

olarak derinlemesine görüĢme için oluĢturulan sorular açık uçludur ve yüz yüze 

gerçekleĢtirilen bu yöntem bireylerin kiĢisel tecrübelerine dayalı olarak 

biçimlenebilmektedir (Tekin, 2006:103). 

Derinlemesine görüĢme yönteminde etik açıdan dikkat edilmesi gereken en 

önemli nokta, çalıĢma için bireylerden izin alınmasıdır. Bunun dıĢında araĢtırmacının 

görüĢmeyi gerçekleĢtirdiği kiĢiye tam olarak ne bilmek istediğini ifade etmesi, 

gerekli durumlarda gerçekleĢen iletiĢimin çift yönlü olması, araĢtırmacının biçim, 

üslubu ve söylemleriyle birlikte sorular arasındaki düzenin anlaĢılabilir olması büyük 

bir önem taĢımaktadır (Kümbetoğlu, 2005:71-115). 

Bütün bu bilgiler doğrultusunda gerçekleĢtirilen bu araĢtırma sırasında 

gerçekleĢtirilen görüĢmelerin tamamı katılımcıların izni doğrultusunda 

kaydedilmiĢtir. Tüketicilerin en az bir defa olmak Ģartıyla taklit ürün satın alma 

kriterine bağlı olarak benzer bir nitelik etrafında gerçekleĢtirilen bu araĢtırma 

kapsamında çeĢitliliğin sağlanabilmesi ve genel bir varsayıma ulaĢılabilmesi 

açısından cinsiyet farklılığı, mesleki farklılık, statü ve sosyal grup farklılığı bulunan 

toplam 20 kiĢi ile görüĢülerek benzer ve farklı cevaplarda elde edilen birincil veriler 

çalıĢma doğrultusunda aktarılmaya çalıĢılmıĢtır. 

3.1.5. AraĢtırmanın Ölçeği 

 AraĢtırma süresince tüketicilerin taklit ürün kullanımına yönelik belirli 

amaçsal olgular üzerinde durulmuĢtur. Bu doğrultuda araĢtırma süresince 

tüketicilerin taklit ürünlerine yönelik taleplerinde statü, prestij, zengin görünme 

arayıĢı, görünür olma, sosyal grup, ötekileĢmeme, popülarite, duygusal doyum, 

sosyal kimlik sağlama ve son olarak da taklit ürünlerdeki düĢük fiyat etkisine önem 

verilerek bu olgular göz önünde tutulmuĢtur. 

 Yukarıda yer alan bilgiler doğrultusunda araĢtırma kapsamında iki farklı 

ölçeğin sorularından yararlanılmıĢtır. Bunlardan birincisini Doss ve Robinson (2011) 

tarafından “Satın Alma Öncesi Alternatif Değerlendirme: Prestij ve İmitasyon Moda 
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Ürünleri” üzerine gerçekleĢtirilen çalıĢmaları oluĢturmaktadır. Diğerini ise; 

“Girişimcilerin Sosyal Kimliğini Ölçmek: Ölçek Geliştirme ve Uluslararası 

Değerlendirme” üzerine geliĢtirilmiĢ olan ve araĢtırmanın kuramsal çerçevesini 

desteklemek amaçlı kullanılmıĢ olan çalıĢmadan faydalanılmıĢtır (Sieger vd., 

2016:66-68). Bu iki araĢtırma çerçevesinde tüketicilerin taklit ürünlere yönelik 

taleplerini ölçmek için gerçekleĢtirilen bu araĢtırma, ortaya çıkarılmıĢ olan 

literatüründen de faydalanılarak ortak bir ölçek ortaya konulmuĢtur. Bu duruma bağlı 

olarak oluĢturulan derinlemesine görüĢme sorularında sırasıyla “KiĢisel Bilgiler”, 

“Marka ve Taklitleri”, “Taklit Ürün Kullanım Motivasyonları” ve “Sosyal Kimlik ve 

Taklit Ürün ĠliĢkisi” olmak üzere dört farklı ana baĢlıktan oluĢturulmuĢtur.  Bu dört 

bölüm içerisinde ise toplamda 27 soruya ve buna ek olarak son bölüm olarak 

bireylerin taklit ürünler hakkındaki fikirlerini ifade edebileceği açık uçlu bir soruya 

yer verilerek görüĢme formu sonlandırılmıĢtır. 

3.1.6. AraĢtırmanın Geçerliği ve Güvenilirliği 

 Bilimsel araĢtırmaların en önemli ölçütlerinden biri elde edilen verilerin 

güvenilir, inanılır ve geçerli olmasıdır. Bu çerçevede bilimsel araĢtırmalarda nicel ve 

nitel olmak üzere iki türlü veri toplama yöntemi bulunmaktadır. Nicel araĢtırmalarda 

güvenilirlik, inanırlık ve geçerliği sayısal verilerle kanıtlanabilirken nitel 

araĢtırmalarda söz konusu bu durum sayısal veriler olmadığı için daha zor 

gerçekleĢtirilmektedir. Bütün bunlara rağmen araĢtırmada elde edilen bulguların 

inandırıcılığı, bilimsel çalıĢmaların en önemli noktası olarak görülmektedir. Ayrıca 

nicel araĢtırmalarda geçerlilik ve güvenirlilik en yaygın olarak görülen iki ölçüttür. 

Buna bağlı olarak da nicel araĢtırmalarda araĢtırmacı tarafından tercih edilen veri 

toplama tekniğinin araĢtırma modelinin geçerliliğini ve güvenilirliğini özenle test 

ederek elde ettiği sonuçları rapor etmesi gerekir (BaĢkale, 2016:23-28).  

 Nitel araĢtırmalara bakıldığında ise sübjektifliğin yüksek olması geçerliliğin 

ve güvenilirliğin düĢük olması bakımından eleĢtirilmektedir. Yapılan bu eleĢtiriler 

elde edilen belgelerin ve verilere ait raporlandırmanın düĢük bir özelliğe sahip 

olmasına dayandırılmaktadır. Ayrıca bilgi elde etmenin zor olduğu nitel çalıĢmalara 

yapılan bu eleĢtiriler, fenomenlere yönelik bütüncül bir bakıĢ açısı sunduğu 

düĢünüldüğünde eleĢtirilerin haksız olduğu söylenebilir. Zira nitel araĢtırma metotları 

insan doğasının ve sosyal yaĢamının anlamlarıyla deneyimlerini 

anlamlandırmaktadır. Diğer bir söyleyiĢle nitel araĢtırma metotları yapısı gereği, 
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istatiksel ya da ampirik hesaplamalara dayandırılmaz (Brink,1991). Bu nedenle 

araĢtırmacılar küçük örneklemlerle gerçekleĢtirildiği nitel çalıĢmalarda katılımcıların 

günlük ve gerçek deneyimlerini görüĢmelerle ya da gözlemlemelerle tanımlanmaya 

çalıĢılır. Ayrıca nitel çalıĢmalarda araĢtırmacılar yalnızca araĢtırma süresi boyunca 

yararlandıkları metottu açıklamakta ve bu metottun araĢtırmanın veri toplama ile 

analiz evrelerine nasıl etki ettiğini açıklamaktadır. Söz konusu bu açıklamayı 

gerçekleĢtirmeden nitel çalıĢmaların neticelerinden yararlanmak isteyen 

araĢtırmacılar için çalıĢmanın geçerliliği ve güvenilirliğini belirtmek de güç 

olmaktadır. Analizin detaylı nasıl gerçekleĢtirildiği ve kavramların mantıksal 

kullanım biçimleri ifade edilmeden verilerin nasıl ortaya çıkarıldığı da 

değerlendirilemez. Ayrıca analizin nasıl gerçekleĢtirildiği ile bulgularla elde edilen 

gerçek veri arasındaki iliĢkinin açıklanması baĢka araĢtırmacılara araĢtırmanın 

inandırıcılığının değerlendirilmesine de imkan tanır. Bu nedenle araĢtırmanın geçerli 

ve güvenilir oldu çalıĢmanın her aĢamasında belirtilmelidir. Bu çerçevede kısaca 

önyargılar açıklanmalı, deĢifrelerin doğruluğu tekrardan kontrol edilmelidir (BaĢkale, 

2016:26). 

 Elde edilen bu veriler doğrultusunda taklit ürün-marka-sosyal kimlik 

olgularının bilinirliğinin ve uygulanabilirliğinin kısıtlı olmasından dolayı derilmesine 

görüĢme tekniği ile gerçekleĢtirilen bu araĢtırma tüketicilerin psikolojik ve sosyolojik 

özelliklerini hedef almaktadır. AraĢtırma kapsamında taklit ürünlerin ele 

alınmasından dolayı da istekli katılımcıya ulaĢılmasında zorluk yaratmıĢtır. 

AraĢtırmada katılımcılara yöneltilen sorulara verilen yanıtların genellenebilir, 

güvenilir ve inanırlılık bakımından geçerli olabilmesi için çapraz soru stillerine yer 

verilmiĢtir. Bu yüzden çalıĢma keĢifedici araĢtırma niteliğine sahiptir ve bu araĢtırma 

doğrultusunda hazırlanmıĢ olan sorular sırasıyla bireylerin kiĢisel bilgilerinden 

baĢlayarak, satın aldıkları taklit ürünlerin ve bu ürünlerin sosyal çevresi ile olan 

iliĢkisine yönelik verilerin sosyal kimlik oluĢumuna etkisinin anlamlandırılabilmesi 

için özenle sorulmuĢtur. Buna bağlı olarak 10.07.2019 tarihinde veri toplama 

baĢlanmıĢ 13.08.2019 tarihinde ise veri toplamak için gerçekleĢtirilen görüĢmeler son 

bulmuĢtur. GerçekleĢtirilen veri toplama süresi boyunca ses kayıtlarından elde edilen 

veriler herhangi bir karıĢıklığa maruz kalmaması için günü gününe iki kiĢi tarafından 

herhangi bir değiĢiklik olmadan deĢifre edilmiĢtir. Bu süre zarfı boyunca 

gerçekleĢtirilen görüĢme süresi en az 45 dakika, en fazla 60 dakika olmak üzere 
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karĢımıza çıkmıĢtır. AraĢtırmanın geçerli olması, tüm evreni yansıtabilmesi için 

çalıĢmada yer alan bireylerin isimleri gizli tutularak güvenilirliğini arttırmak 

amaçlanmıĢtır ve kiĢilerin görüĢme kayıtlarında yer alan cümleleri herhangi bir 

değiĢime maruz kalmadan olduğu gibi aktarılmasına özen gösterilmiĢtir. 

3.1.7. AraĢtırmanın Bulguları 

3.1.7.1. Demografik Özellikler 

Katılımcı Cinsiyet YaĢ Medeni 

Hali 

Eğitim 

Bilgileri 

Mesleki 

Bilgileri 

Gelir 

Düzeyi 

     1 Erkek 31 Bekar Lisans  Memur Orta 

     2 Kadın 21 Bekar Lisans Öğrenci Orta 

Üstü 

     3 Kadın 21 Bekar Lisans Öğrenci Orta 

Üstü 

     4 Kadın 25 Bekar Yüksek 

Lisans 

Hakla 

ĠliĢkiler  

Uzmanı 

Orta 

Üstü 

     5 Erkek 34 Bekar Lisans Mühendis Orta 

Üstü 

     6 Kadın 24 Evli Lisans ĠĢletmeci Yüksek 

     7     Kadın 23 Bekar Yüksek 

Lisans 

Freelance 

(Kurgu) 

Yüksek 

     8 Erkek 35 Evli Lisans Uçak 

Teknisyeni 

Orta 

Üstü 

     9 Erkek 18 Bekar Lisans Öğrenci Orta 

    10 Erkek 27 Bekar Yüksek 

Lisans 

Yönetici Orta 

Üstü 

    11 Kadın 51 Evli Lisans  Öğretmen Orta 

    12 Erkek 55 Evli Lisans Öğretmen Orta 

    13 Erkek 23 Bekar Lisans Öğretmen Orta 

    14 Kadın 35 Evli Lisans HemĢire Orta 

Üstü 

    15 Erkek 22 Bekar Lisans Öğrenci Orta 
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    16 Kadın 24 Bekar Lisans Halkla  

ĠliĢkiler 

Uzmanı 

Orta 

Üstü 

    17 Erkek 28 Evli Lisans Mobil 

Tasarımcısı 

Orta 

Üstü 

    18 Erkek 30 Evli Yüksek 

Lisans 

Mühendis 

 

Orta 

Üstü 

    19 Kadın 26 Bekar Lisans Diyetisyen Orta 

Üstü 

   20 Kadın 58 Evli Lisans Doktor 

(Romatolog) 

Orta 

Üstü 

   Tablo.1: Katılımcıların Demografik Özellikleri 

 AraĢtırma doğrultusunda 10 erkek 10 kadın olmak üzere toplamda 20 kiĢiye 

derinlemesine görüĢme formu uygulanmıĢtır. Bu bağlamda uygulanan görüĢme 

formundan elde edilen demografik bulgulara Tablo.1’de yer verilmiĢtir. AraĢtırma 

kapsamında yer alan katılımcıların, en az bir defa olmak koĢulu ile taklit ürün 

kullanılmasına dikkat edilmiĢtir. Katılımcıların eğitim bilgileri ele alındığında en az 

lisans düzeyinde olmaları önemsenirken gelir düzeyine bakıldığında en az orta 

düzeyde olması önemsenmiĢtir. AraĢtırmada yer alan katılımcıları 18-58 yaĢ 

aralığındaki taklit ürün kullanan tüketiciler oluĢturmaktadır. ÇalıĢmanın güvenilir ve 

etik olması bakımından katılımcıların adı gizli tutulmuĢtur. Katılımcılara ait 

demografik bilgiler Tablo.1’ deki gibidir. 

3.1.7.2. Bireylerin Marka ve Taklit Ürünlerin Kullanımına Yönelik GörüĢme 

Bulguları 

 GörüĢme yapılan katılımcılara marka ve taklit ürünlerin kullanımına yönelik 

“Bir ürünü satın almadan önce nelere dikkat edersiniz?, Buna bağlı olarak bir 

ürünün markasını önemser misiniz?,  Moda markalarını satın alırken karşılaştığınız 

ve engel olarak nitelendirdiğiniz sorunlar nelerdir?, Buna bağlı olarak taklit 

ürünleri kendiniz için bir alternatif olarak görüyor musunuz?, Satın almış olduğunuz 

markalar sizde nasıl bir duygu ve düşünce izlenimi yaratmaktadır?, Söyledikleriniz 

doğrultusunda hangi markaların hangi ürünlerinin taklitlerini nereden ve ne kadar 

sıklıkla almaktasınız?, Genel bir ifade ile kullandığınız ürünleri az-orta-çokluk 
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derecesine göre ne kadarını markaların taklitleri oluşturmaktadır?” soruları 

yöneltilmiĢtir. 

 Bu sorularla tüketicilerin bir ürünü satın alma amacı, marka ve taklit ürünlere 

bakıĢ açısı, markalara yönelik duygu ve düĢünceleri, markaları satın alırken 

karĢılaĢmıĢ olduğu engeller, taklit ürünleri bir alternatif olarak değerlendirip 

değerlendirmediği, markaların taklit ürünlerini ne kadar sıklıkla nereden ve 

kullandıkları ürünlerin ne kadarını taklit ürünlerin oluĢturduğu incelenmiĢtir. 

GörüĢülen 20 taklit ürün kullanıcısı tamamının taklit ürün kullanımına bakıldığında 

en az yılda 5 defa aldıkları en fazla hafta da iki defa satın aldıkları görülmüĢtür. Bu 

bağlamda satın aldıkları bu ürünleri küçük butiklerden ve sosyete pazarlarından 

(Bostanlı, Hatay vb.) satın aldıklarını, kullandıkları taklit ürünlerin miktarı ise az- 

çok arasında değiĢtiği görülmüĢtür. 

 Yapılan görüĢmelerde tüketicilerin, satın aldıkları ürünlerin markalarını çoğu 

kez önemsemedikleri görülmüĢtür. Ancak, tüketiciler bazı noktalarda satın aldığı 

ürünlerin marka olup olmaması konusunda ayrıĢmaktadır. Bu noktada bazı 

katılımcılar tarafından satın alınan bu ürünlerde önem verdikleri tek özellik ürünün 

tüketicinin sağlığını olumsuz yönde etkilemeyecek nitelikte olması olduğu 

görülmüĢtür. Bu çerçevede insan sağlığına etki edebilecek ürünlerde (gözlük, 

ayakkabı vb.) markaya yönelik hassasiyetleri olduğu görülmüĢtür. Bunun dıĢında 

tüm tüketicilerin buluĢtuğu ortak nokta ise satın aldıkları ürünlerin fiyat-performans 

iliĢkisi, ürünün tasarımı, kalitesi ve tüketicinin ihtiyacını karĢılaması olarak 

görülmüĢtür. 

“Aldığım ürünün kullanışlı, dayanıklı, ihtiyacıma uygun olmasına 

dikkat ederim. Satın aldığım ürünü spesifik olarak üreten bir marka 

varsa ve maddi olarak o anki koşullarıma göre o markayı almayı 

tercih ederim. Buna rağmen belirli bir marka takıntım yok” (Katılımcı 

19, Kadın, Diyetisyen) 

“Fiyat- performans olarak tatmin edici olmasını önemsiyorum. Çok 

beğenip fiyatı pahalı olursa markasından ziyade tasarımı beğendiğim 

noktada rahatlıkla ürünün sahte olanını satın alabilirim. Bu yüzden 

markasını pek önemsemiyorum” (Katılımcı 18, Erkek, İnşaat 

Mühendisi) 
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“Kaliteli, uzun ömürlü olmasına ve sağlığımı tehdit edici olmamasına 

dikkat ederim. Bazı ürünlerin marka olması onu daha uzun vadeli 

olduğunu düşündürüyor mesela ayakkabı gibi ama benim için marka 

bir tercih etkeni değil” (Katılımcı 11, Kadın, Öğretmen) 

“Genellikle markaya dikkat ederim ama şu durumlarda dikkat ederim. 

Mesela gözlük satın alacaksam o ürünün marka olması önemlidir 

sonuçta göz sağlımızı tehdit edebilir ya da bir ayakkabı satın 

alacaksam marka olmasını sağlığım açısından önemsiyorum. Tabi 

moda sektöründe atıyorum gömlek ya da pantolon satın aldığımda 

onun marka olmasını çok fazla önemsememek yerine daha çok 

üzerimde nasıl durduğu ile ilgileniyorum” (Katılımcı 1, Erkek, 

Memur)  

 Taklit ürünlere yönelik geçmiĢte yapılan çalıĢmalara bakıldığında taklit ürün 

fiyatlarının gerçek olanına kıyasla daha düĢük olması tüketicilerin taklit ürün 

taleplerini ifade eden temel sebep olarak karĢımıza çıkarılmaktadır (Albers-Miller, 

1999). Bu çerçevede markaların özellikle sezonunda oldukça yüksek fiyatlara sahip 

olması tüketicilerin moda sektöründeki ürünleri satın almalarında karĢılaĢtığı 

engeller arasında sayılabilmektedir. Ayrıca çoğu markaların bazı ürünlerinin 

sezonluk ve geçici olması da bu tüketicilerin gözünde bir engel olarak 

nitelendirilebilir. Tüm bunlar doğrultusunda da katılımcıların taklit ürünlerin 

tüketiciler için güçlü bir alternatif olup olmadığına yönelik yanıtları Ģu Ģekildedir; 

“Yüksek fiyatlı olması ve bu fiyatı karşılayacak performans da 

olmaması. Bazı ürünler hem pahalı olup hem de kaliteli bir kumaşa 

sahip olmuyor ve kumaşı naylon hissiyatı veriyor. Bu da beni rahatsız 

ediyor açıkçası. Böyle durumlarda marka diye kaliteli olmuyor o 

ürün. Bu yüzden de güzel ve şık ürünlerin taklitleri kaliteli olduğunda 

alternatif olarak tercih ediyorum” (Katılımcı 20, Kadın, Romotolog) 

“Bazı ürünlerin yüksek fiyatlı olması en önemli engel bence.  Yani bir 

kazağa sırf markasından dolayı yüksek bir fiyat ödemek istemiyorum. 

Bu gibi ürünlerde taklit ürünleri alternatif olarak görüyorum. Bu tarz 

ürünler kısa ömürlü olduğu için yüksek fiyatı gereksiz buluyorum” 

(Katılımcı 8, Erkek, Uçak Teknisyeni) 
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“Yüksek moda markalarının en büyük engeli fiyatları ve sezonları 

arası değişen büyük fiyat farklılıklarıdır. Satın alma faaliyetlerinde 

düşündüğüm ilk durum, bu ürün sezon sonunda ne kadar indirimle 

satılır ve ben ne kaybederimdir. Faydacılık bakış açım markaya 

olabildiği kadar az para ile sahip olmama odaklanır. Eğer ki, 

markanın güvenilir bir taklit ürünü var ise, taklit ürünü satın almayı 

tercih ederim” (Katılımcı 10, Erkek, Yönetici) 

 “Türkiye’nin gelir ve alım düzeyi eşit olmadığı için fiyat en büyük 

engel. Bu yüzden taklit ürünleri alternatif olarak görüyorum ve 

kullanıyorum da” (Katılımcı 16, Kadın, Halkla İlişkiler Uzmanı) 

Günümüzde tüketicilerin satın alma davranıĢlarına dolaylı ya da doğrudan 

etki eden bir diğer önemli etken de ürünün “marka” olarak ön plana çıkmasıdır. 

Çünkü markalar, tüketicilerin gözle görülebilen somut-fiziki ihtiyaçlarının yanında 

psikolojik ve sosyal ihtiyaçlarının da tatmin edilmesine önemli bir fonksiyona 

sahiptir (Aaker, 1996:102-120). AraĢtırmaya katılan katılımcıların marka olgusuna 

yönelik düĢünceleri genel anlamda aynı olsa da bazı noktalarda farklılık göstermekte 

olduğu görülmüĢtür. Zira bazı katılımcılar için ürünün fonksiyonları daha fazla önem 

kazanırken yaratmıĢ olduğu psikolojik unsurlarda onları mutlu edebilmektedir: 

“Genel olarak satın aldığım markaların kaliteli olduğunu 

düşünüyorum. Ayrıca iyi bir dış görünüş imkanı sağladığına 

inanıyorum. Böylece o ürüne sahip olduğumda mutlu hissediyorum.” 

(Katılımcı 4, Kadın, Halkla İlişkiler Uzmanı) 

“Kendi tarzımı oluşturmama izin veren markaların tasarımlarını satın 

aldığımda özgüvenimin yükseldiğini ve sosyal çevremde daha fazla 

kabul gördüğümü hissediyorum.” (Katılımcı 10, Erkek, Yönetici) 

“Aldığım andan beri bana ait olduğunu hissediyorum. Özellikle 

üzerinde herhangi bir yazı ya da desen bulunan ürünler ile kendimi 

özdeştiriyorum, beni tarif ediyor gibi geliyor, hoş bir şey tabi. Böyle 

olduğunda satın aldığım tarihi bile önemseyebiliyorum.” (Katılımcı 6, 

Kadın, İşletmeci) 
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“Bu ürünlere karşı güven duyarım ama kazıklanmış olduğuma da 

inanırım.” (Katılımcı 12, Erkek, Öğretmen) 

“Beğendiğim bir ürün olduğu sürece ve üzerimde güzel durduğunu 

düşünüyorsam o ürünü kullanmaktan hoşlanır ve mutlu olurum. 

Marka olması hoşuma gider tabi ama olmasa da rahatsız olmam diye 

tahmin ediyorum.” (Katılımcı 15, Erkek, Öğrenci) 

“Ben markaların kişiler üzerinde bir etkisi olmadığına ve olmaması 

gerektiğine inanıyorum. Bu yüzden markası değil ürün ve nitelikleri 

beni mutlu eder.” (Katılımcı 16, Kadın, Halkla İlişkiler Uzmanı) 

“Marka ürünleri satın aldığımda uzun yıllar kullanabileceğimi 

düşünürüm ve mutlu olurum. Kendimi özel hissederim. Eğer aşırı 

pahalı bir ürün almışsam da biraz gerek var mıydı diye sorguladığım 

için üzülürüm.” (Katılımcı 19, Diyetisyen) 

“Pek bir şey yaratmıyor. Çünkü bir kıyafet giyilmek için var ve bu 

noktada Adidas ya da Nike olması olması çok da önemli değil benim 

için.” (Katılımcı 9, Erkek, Öğrenci). 

 Görüldüğü üzere tüketiciler satın aldıkları markalar ile bazı durumlarda 

duygusal olarak motive olabilirken bazı durumlarda da aldıkları ürünlerin 

fonksiyonları ile mutlu olabilmektedirler. Bu nokta da ürünlerin sahip olduğu 

özellikler de tüketicinin duygusal izlenimine doğrudan ya da dolaylı olarak etki 

edebilmektedir. Tüm bunlara karĢı bazı tüketiciler için ürünün sağladığı farkındalık, 

marka olması ve ürünün sembolü önem kazanabilmektedir. Bu doğrultudaki 

tüketiciler marka olan bu ürünler ile kendilerini toplum içerisinde ifade edebilmek 

için bir sembolik bir unsur olarak faydalanmaktadırlar. 

3.1.7.3. Tüketicilerin Taklit Ürün Kullanım Motivasyonlarına Yönelik GörüĢme 

Bulguları 

 Günümüz koĢullarında tüketicilerin yaĢam biçimleri sürekli olarak 

değiĢmekte ve tüketmeye olan ihtiyacı da hızla artıĢ göstermektedir. Buna bağlı 

olarak tüketiciler satın aldıkları ürünlere yönelik duygu ve düĢünce izlenimine 

sahiptir. Söz konusu bu duygu ve düĢünceler bireylerin satın alma motivasyonlarına 
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bağlı olarak Ģekillenebilmektedir. Tüketicilerin bir ürünü satın almaya yönelik olan 

bütün motivasyonlar taklit ürünleri de satın alma davranıĢları için de geçerlidir. 

 GörüĢme yapılan katılımcılara taklit ürün satın alma motivasyonlarını 

sembolize eden “Taklit ürünleri satın alırken dikkat ettiğiniz nitelikler ve bu ürünleri 

tercih etme sebepleriniz nelerdir?, Taklit ürünleri uygun fiyatlı olduğu için mi tercih 

etmektesiniz?, Gerçeği ile birebir ve neredeyse ayırt edilemeyecek benzerlikteki 

fonksiyonlara sahip taklit ürünlerin olması bu ürünleri tercih etmenizin altında yatan 

bir neden midir?, Moda sektörünün daimi olarak değişmesi taklit ürünleri tercih 

etme sebebiniz arasında yer almakta mıdır?, Taklit ürün kullanımının sizi neredeyse 

gerçeği ile aynı ölçüde duygusal doyuma ulaştırdığını düşünüyor musunuz?, Taklit 

ürünlerin güçlü bir sosyal statü sağladığını düşünmekte misiniz?, Buna bağlı olarak 

taklit ürün tercih eder misiniz?, Sosyal statü ve prestij gibi kavramları başka 

bireylerin taklit ürün kullanma nedenleri arasında olduğunu düşünmekte misiniz?, 

Sizce diğer bireylerin ve sizin taklit ürün kullanımını etkileyen 

faktörler/motivasyonlar nelerdir?, İçerisinde bulunduğunuz sosyal çevrenin taklit 

ürün kullanımına etkisi size göre nelerdir?, Taklit ürün kullanımı sosyal ilişkilerinizi 

olumlu ya da olumsuz yönde etkiliyor mu? Örnek verebilir misiniz?, Taklit ürünler 

sosyal ilişkileriniz içerisinde kendinizi değerli hissetmenize neden olmakta mıdır?” 

sorular sorulmuĢtur. Bu sorular kendi içerisinde tüketici satın alma davranıĢlarını 

etkilen faydacı-hazcı-sosyal kullanım motivasyonlarını iĢaret etmektedir. Bu 

sorularla taklit ürün kullanıcılarının neden ve hangi satın alma güdüsü ile bu üründen 

faydalandıklarının öğrenilmesi amaçlanmıĢtır. Buna bağlı olarak katılımcıların taklit 

ürün kullanımına yönelik sorulan sorular genelden özele gidecek Ģekilde 

hazırlanmıĢtır ve elde edilen bulgular sırası ile Ģu Ģekildedir: 

“Kaliteli olması, görünüş olarak hoş olması, alerjik bir reaksiyon 

göstermemesi sağlık açısından.” (Katılımcı 20, Kadın, Romotolog). 

“Genelde birebir taklit olmasını önemserim. Kumaşının kaliteli 

olmasını isterim. Çünkü bana bunun sosyal olarak farkındalık 

oluşturduğunu düşünüyorum.” (Katılımcı 5, Erkek, Mühendis) 

“Fiyat olarak arada uçurum olması en temel kriterim. Örnek vermek 

gerekirse ucuz diye rahatsız edici bir ayakkabı da olmasına göz 

yummam.  Keşfettiğim yerde taklit ayakkabılarım hem ucuz olması 
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hem de aşırı rahat olması beni taklit ürün almaya itiyor açıkçası.” 

(Katılımcı 17, Erkek, Mobil Tasarımcı) 

“Daha uygun olması, bir de taklit ürünlerin tek üretilen bir ürüne 

çeşitlilik sağlaması renk gibi. Adi durmaması ve şık olması.” 

(Katılımcı 7, Kadın, Freelance/Kurgu) 

“Fiyat performans dengesi en önem verdiğim kriterdir. Spor ürünleri 

taklitlerinin belirli bir kalitede olduklarına inanıyorum. Satın aldığım 

miktarın, kıyafet kolay yıpransa dahi tolere edilebilir seviyede 

olduğunu düşünüyorum.” (Katılımcı 10, Erkek, Yönetici) 

“Bir kere fiyatı açısından çok uygun ve neredeyse gerçeği ile benzer 

olması çok büyük etken. Ayrıca ekonomik koşulum şuandan daha 

yüksek olsa bile yine de alırım kalkıp da bir çantaya 5000 TL 

vermem.” (Katılımcı 14, Kadın, Hemşire) 

Tüketicilerin taklit ürün kullanım motivasyonlarından faydacılık bakıĢ açısı, 

ürünlerin soyut olmayan nitelikleri ile ilgilenmektedir. Söz konusu bu ürünlerden bir 

fayda beklentisi arayıĢında olan tüketiciler somut ihtiyaçlarını giderme arayıĢında 

olduğundan rasyonel bir davranıĢ sergilemektedir. Buna bağlı olarak da faydacı 

tüketimde tüketiciler, taklit ürünlerin iĢlevsel niteliklerini önemsemektedir ve faydacı 

algılar doğrultusunda satın alma davranıĢını sergilemektedir (ErciĢ vd., 2011:24). Bu 

çerçeve de taklit ürünlerde sağlanan rasyonel fayda, ürünün iĢlevsel ve nesnel 

nitelikleri ile doğrudan ilgilidir. Tüketicilerin taklit ürünlerden elde ettiği uygun 

fiyat, kalitesi, ambalajı, performansı gibi nitelikler rasyonel faydayı ifade etmektedir 

(Chandon, Wansink & Laurent 2000:66-67). Bu çerçevede taklit ürünler içerisinde 

moda ürünlerinin daimi olarak değiĢmesi, kısa ömürlü olması, uygun fiyatlı ve 

orijinali ile benzer kalitede olması bireylerin ürünlere faydacı bir bakıĢ açısıyla 

yönelmesine sebebiyet vermektedir:  

“Tercih etme sebeplerimden birsi fiyat, Kesinlikle evet. Çünkü 

gerçeğinin aynısı ve daha uygun fiyatlı.” (Katılımcı 2, Kadın, 

Öğrenci) 

“Evet, uygun fiyata yüksek ve benzer kalitede bu ürünler mevcut ve 

oldukça kullanışlı. Tabi bu durum değişiklik gösterebiliyor daha önce 
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de bahsettiğim gibi., Bu durumda asıl markanın ürününe verilecek 

yüksek ücretin, yanlış bir kararın sonucu olarak görürüm.” (Katılımcı 

10, Erkek, Yönetici) 

“Evet. Mesela Zara’ da bir elbiseyi 300 T den aşağı alamam ama aynı 

kaliteye hatta aynı etikete sahip bir ürünü 30 TL ya da 50 TL gibi bir 

fiyata alabilirim., Fakat ben taklit ürünleri benim hoşuma gittiği için 

alıyorum. O ürünün tamamen markaya benzemesi bende herhangi bir 

merak uyandırmıyor.” (Katılımcı 15, Erkek, Öğrenci). 

“Aslında gerçeğine benzeyip, aynı kalitede ise uygun fiyatlıysa, başka 

mağazalarda satılıyor, eş değerse evet fiyat önemli bir etken., Ben 

zara ait bir elbisenin birebir aynısını ve benzer kaliteye sahip 

elbisesini 10 TL ye aldım ve bu beni çok mutlu etmişti.” (Katılımcı 7, 

Kadın, Freelance-Kurgu) 

“Bu tür ürünler sadece kendim açısından değil herkes açısından 

düşünüldüğünde fiyat açısından mantıklı gelmesi çok büyük etken 

bana kalırsa., Ben ürünün konforlu olmasını önemserim. Bazı taklit 

ürünlerinde bu kaliteye oldukça sahip. Fakat ürünün orijinaline aynı 

oranda benzemesi beni çok fazla cezbeden bir etken değil.” (Katılımcı 

18, Erkek, Mühendis) 

“Evet uygun fiyatlı olduğu için tercih etmekteyim., Birebir olması 

önemli değildir.” (Katılımcı 3, Kadın, Öğrenci) 

 GörüĢmenin gerçekleĢtirildiği katılımcıların, taklit ürünlerin neredeyse 

gerçeği ile aynı oranda yapılması ve birebir benzer nitelikte olması tüketicilerin satın 

alma davranıĢlarına doğrudan ya da dolaylı olarak etkilediği görülmüĢtür. Ancak tüm 

bunlara rağmen bazı katılımcılar için durumun aynı Ģekilde etki etmediği daha çok 

uygun fiyat etkenli olduğu görülmektedir. Moda ürünlerinin daimi olarak değiĢkenlik 

göstermesi taklit ürünleri satın almalarında katılımcıların verdiği cevaplar 

doğrultusunda bir etken olarak görülmemiĢtir ve önemli bir bulguya rastlanmamıĢtır. 

Bununla birlikte taklit ürünlerin gerçeğine aynı oranla benzemesine yönelik 

karĢılaĢılan en ilgi çekici bulgu ise aĢağıdaki gibidir: 
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“Evet. Çünkü bu ürünler gerçeğinden daha kaliteli olabiliyor. Hatta o 

kadar kaliteli ki kendi mağaza çalışanları da anlamıyor. Örnek 

vermem gerekirse benim Louis Vuitton mağazasında müşteri kaydım 

vardı ve İstanbul’ da yaşadığım sırada pazardan bir çantasını 

almıştım. Taklitti ve ufak bir yırtık olmuştu. Sonrasında İstinye Park 

Avm’deki mağazasına götürüp yaptırmıştım.” (Katılımcı 16, Kadın, 

Halkla İlişkiler Uzmanı) 

Günümüz tüketicisi, ürün ya da hizmetleri satın alırken sadece nesnel fayda 

sağlamanın yanında zevk almak ve aldıkları bu zevki tatmin etmeye yönelik davranıĢ 

göstermektedir. Bu durum tüketicilerin satın alma davranıĢlarının duygusal boyutunu 

ifade etmektedir. Bu perspektifte markalar bazı duygusal davranıĢlar ile 

iliĢkilendirildiğinde, tüketicilerin duygusal olarak rahatlattığını veya duyguların 

devamlılığını getirdiğine inanıldığında hedonik bir anlam kazanmaya baĢlar (ErciĢ 

vd., 2011:24). Taklit ürün kullanımda da her ne kadar fiyat önemli bir etken olsa da 

araĢtırmaya katılan katılımcılar için kullanmıĢ olduğu bu ürünler duygusal olarak da 

birtakım düĢünceleri sağlamaktadır. GörüĢme kapsamında tüketicilere bu ürünleri 

satın aldıklarında kendilerini nasıl hissettiklerine yönelik elde edilen bulgular Ģu 

Ģekildedir: 

“Gerçeği ile neredeyse aynı kaliteye sahipse aynı oranda duygusal 

açıdan tatmin olurum.” (Katılımcı 1, Erkek, Memur) 

“Kesinlikle. Kalitesi aynı olmasada aynı görünürlüğe sahip ve 

dışarıdan görüldüğünde anlaşılır gibi değil.” (Katılımcı 2, Kadın, 

Öğrenci) 

“Genelde kıyafetlerde duygusal bağ kurmam. Ama beni daha şık ve 

daha zengin gösterme konusunda orijinali kadar tatmin ediyor. Ve 

onların içinde kendimi zengin hissediyorum.” (Katılımcı 5, Erkek, 

Müendis) 

“Üstüme yakışıyorsa ve orijinali gibi duruyorsa hoşuma gidiyor.” 

(Katılımcı 8, Erkek, Uçak Teknisyeni) 

“Ürünün kalitesine göre değişiyor. Mesela aynı ürünler çok düşük bir 

kaliteye sahipse aynı doyuma ulaşmıyor ve mutsuz olurum. Ama ürün 
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kaliteliyse çok mutlu olurum. Kimse marka da olsa kalitesiz bir şey 

almak istemez. İlla çok benzemesine gerek yok yani.” (Katılımcı 15, 

Erkek, Öğrenci) 

“Genel olarak ekonomik durumum o an için yeterliyse gerçeğini satın 

alabilirim ama ben aynı kaliteye yakın ürünleri daha ucuza aldığımda 

orijinaline oranla daha çok mutlu olurum.” (Katılımcı 19, Kadın, 

Diyetisyen)  

“Evet düşünüyorum. Çünkü, çok beğendiğim marka bir ürün olsun 

taklidine de sahip olduğumda aynı hazzı veriyor bana.” (Katılımcı 7, 

Kadın, Freelance-Kurgu) 

GörüĢmeye katılan katılımcılar genel olarak taklit ürün kullandıklarında söz 

konusu ürün aynı kalitedeyse ve beklentilerini karĢıladığında orijinali ile aynı oranda 

mutlu olduklarını ifade etmektedir. Ancak bazı tüketiciler ise durumun tam aksine 

kullandıkları ürünlerin taklit olduklarını bildikleri için herhangi bir duygusal anlam 

ifade etmediğini “Hayır, çünkü taklit olduğunu biliyorum (Katılımcı 23, Erkek, 

Öğretmen)” gibi benzer söylemlerle ifade etmiĢ olduğu görülmüĢtür. 

Tüketici satın alma motivasyonlarının en önemli kategorilerinden birisi de 

tüketicilerin sosyalleĢme ihtiyacıdır. Genel olarak sosyalleĢme tüketicinin kendi 

ailesi, arkadaĢ çevresi, ait olduğu sosyal yapı ile iletiĢim kurarak haz almaya yönelik 

durumu ortaya çıkarmaktadır (Arnold & Reynolds, 2003:77). Taklit ürün 

kullanımında tüketiciler benzer beklentileri ve sosyalleĢmeye yönelik ihtiyaçlarını 

nasıl karĢılayacağı yönünde hareket etmektedirler. Bu bağlamda katılımcıların sosyal 

motivasyonlarını ölçen sorulara yer verilmiĢtir. AraĢtırmada sorulan bu sorular 

tüketicilerin taklit ürün kullanımını gizleyip gizlemediklerini, statü, prestij ve pozitif 

yönde sosyalleĢme ihtiyacına yönelik oluĢturulmuĢtur ve elde edilen bulgular 

sırasıyla Ģu Ģekildedir:  

“Evet statü sağladığını düşünüyorum ama buna bağlı olarak 

kullanmıyorum. Çünkü bu ürünlerin sosyal açıdan anlaşıldığında 

sıkıntı yaratabiliyor her ne kadar biz tüketiciler için avantajlı olsa 

da.” (Katılımcı 6, Kadın, İşletmeci). 
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“Evet. Taklit ya da gerçek bir ürün bireyin sosyal statüsünü 

gösteriyor fakat taklit üründe bu noktada önemli olan şey taklidin 

gerçeğine benzer bir kaliteye sahip olması. Fakat ben bu nedenden 

dolayı tercih etmiyorum.” (Katılımcı 10, Erkek, Yönetici) 

“Elbette sağlıyor. Ekonomik açıdan iyi bir yerde yaşıyorum ve 

buradaki insanlar taklit de olsa marka ürünler tercih ediyorlar. Bence 

bu durum tamamen bulunduğumuz konumla ilgili.” (Katılımcı 20, 

Kadın, Romotolog) 

“Kesinlikle düşünmekteyim. Zaten kendimde tercih ediyor ve 

insanlara bu konuda firmalara boşuna para vermemesi konusunda da 

uyarıyorum. (Katılımcı 5, Erkek, Mühendis) 

 Yukarıda görüldüğü üzere taklit ürün kullanımında katılımcılar statü arayıĢını 

önemli bir etken olarak görmekte ve bunu desteklemektedirler. Ancak katılımcıların 

bazılarının taklit ürüne yönelik sosyal ve psikoloji taleplerini açıklamada yetersiz 

kalınabileceği düĢüncesi ile çapraz sorgulama yöntemi uygulanarak baĢka bireylerin 

statü, prestij ait olma arayıĢı içerisinde olup olmadıklarına yönelik sorular 

oluĢturulmuĢtur. Buna bağlı olarak cevap veren bireylerin ortak özelliği taklit ürün 

kullandıklarını söylemekten çekinmeyeceklerini ve baĢka bireylerinse bahsedilen bu 

sosyalleĢme kavramlarından etkilendikleri yönündedir. Bu çerçevede elde edilen 

bulgular aĢağıdaki gibidir: 

“Evet, çevremde böyle insanlar var. Çünkü bazı insanlar sosyal statü 

ve gücü marka giyinerek sağladıklarını ve gösterdiklerini 

düşünüyorlar.” (Katılımcı 3, Kadın, Öğrenci) 

“Düşünsenize benzer niteliklere sahip ürünleri ucuza alıyorsunuz, ilgi 

görüyorsunuz. Üstüne üstelik markanın taklit olduğu çoğu zaman 

başka bireyler tarafından fark edilmiyor. Zaten markalar başlı başına 

bir statü göstergesi günümüzde.” (Katılımcı 4, Kadın, Halkla İlişkiler 

Uzmanı) 

“Başka bireyler taklit kıyafetleri mutlaka statü için giyiyordur tabi. 

Ama kıyafetin aslında öyle ya da böyle olması benim için pek bir 
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anlam ifade etmez. En azından bana göre.” (Katılımcı 9, Erkek, 

Öğrenci) 

“Evet. Çevremdeki arkadaşlarımdan gözlemliyorum bu durumu. 

Taklit bile olsa üstüne basa basa markasını söylüyorlar.” (Katılımcı 

13, Erkek, Öğretmen) 

“Kimi insanlar için katılıyorum. Marka giydiklerinde sosyal statü ve 

prestij sahibi olduklarına inanıyorlar ve egolarını tatmin etmek 

istiyorlar.” (Katılımcı 14, Kadın, Hemşire) 

“Bazı insanlar için evet. Mesela insanlar önemli zamanlarda tercih 

ediyor. Çok ilgili örnek olur mu bilmem ama teyzem sırf çevresinin 

gözünü boyamak için oğlunun sünnet düğününde taklit altın bilezikler 

kullanmıştı. Demek istediğim insanlar başka insanların gözünü bu 

şekilde boyayabiliyor.” (Katılımcı 15, Erkek, Öğrenci) 

AraĢtırma kapsamında katılımcıların taklit ürün kullanımına yönelik sosyal 

motivasyonlarına cevap aranan bir diğer konu ise bu ürünlerin sosyal iliĢkilerine 

herhangi bir etkisinin olup olmadığı ve kendilerini sosyal çevresinde değerli 

hissetmesine neden olup olmadığı yönündedir. Katılımcılar bu doğrultu ortak olarak 

daha öncesinde böyle bir durumla karĢı karĢıya kalmadıklarını, kullandıkları 

ürünlerin taklit olduklarının anlaĢılmadığını ve kendilerini bazı durumlarda değerli 

hissettiklerini hatta bazı koĢullarda kullandıkları taklit ürünlerin herhangi bir 

probleme neden olmadıklarını ifade etmektedir. Bu doğrultuda elde edilen en dikkat 

çekici bulgular aĢağıdaki gibidir: 

“Bana sosyal çevremle taklit ürün kullanımım bir etkisi yok diye 

düşünüyorum. Çünkü bana göre taklit yerine orijinal ürün kullanmak 

tamamen aptal olmamızla ilgili. Sonuçta ikisi de aynı ürün.” 

(Katılımcı 16, Kadın, Halkla İlişkiler Uzmanı) 

“Bazı durumlarda kendimi değerli hissediyorum. Bazen çevremdeki 

insanların gerçek olduğunu düşündüğü durumlarda gerçekleşiyor. 

Ucuza aldım nasıl kandırdım gibi.” (Katılımcı 1, Erkek, Memur) 

“Kendimi sosyal çevrem içerisinden birisiymiş gibi hissetmeme neden 

oluyor. Evet değerli de hissediyorum. Çünkü gerçeğinin aynısı olduğu 
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için bazı durumlarda gerçeğini aldığımı düşünüyorlar. Bu da 

ötekileşmeme engel olmaktadır.” (Katılımcı 2, Kadın, Öğrenci) 

“Bence olumlu etkiliyor. Çünkü bireyler markayı önemsiyor özellikle 

gençler. Örnek vermek gerekirse yeğenlerim özel bir okula gidiyor ve 

yaşlarının 12 olmasına rağmen her markayı da biliyorlar. Şu 

arkadaşım şunu giydi dayı çok zenginler gibi cümleler kuruyorlar. 

Taklit ürün kullanarak da bu şekilde algılanabiliriz tabi adi olmadığı 

sürece.” (Katılımcı 8, Erkek, Uçak Teknisyeni) 

“Tabi ki içerisinde bulunduğum sosyal çevre taklit ürün kullandığımı 

düşünmediğinden gerçeği ile aynı oranda sosyal çevrem tarafından 

ilgi görebiliyor. Bu da her ne kadar taklit ürün kullansam da beni 

onlar için değerli kılıyor.” (Katılımcı 10, Erkek, Yönetici) 

 “Zaten bulunduğum ortama uyum sağlamak için ve kendimi 

çevremden soyutlanmış olarak hissetmemek için tercih ediyorum.” 

(Katılımcı 14, Kadın, Hemşire)  

Teknecioğlu’na (2009) göre, tüketicilerin rasyonel ihtiyaçları belirli bir 

doyuma eriĢtikten sonra, psikolojik ihtiyaçlara daha sonrasında da toplum tarafından 

bireyden beklenen bir gruba ya da kültüre ait olma gibi ihtiyaçlara 

yönlendirilmektedir. Bununla birlikte bireyler benlik oluĢturma, güç, statü, saygınlık, 

kabul görme gibi ihtiyaçların arayıĢına ve tatminine güdülenmektedirler. Bu 

çerçevede gerçekleĢtirilen görüĢmeden elde edilen bulgulara göre tüketicilerin taklit 

ürün kullanarak sosyal ayrıcalık, kabul görme, ötekileĢmeme ve statü arayıĢı gibi 

sosyal motivasyonlarını elde etmek için sembolik bir unsur olarak kullandığı 

görülmektedir. 

3.1.7.4. Tüketicilerin Sosyal Kimlik Kuramı Çerçevesinde Taklit Ürün 

Kullanımına Yönelik GörüĢme Bulguları 

 Günümüzde tüketim alıĢkanlıkları, tüketicilerin prestij, saygınlık kazanma, 

statü arayıĢı, referans gruba ait olma arzularına bağlı olarak yalnızca fizyolojik 

ihtiyaçların arasında yer almaktan çıkarak kimlik oluĢumunda etkili olan soyut 

ihtiyaçların arasında yer almaya baĢlamıĢtır. Buna bağlı olarak tüketim değiĢim, 

kullanım ve kimlik değeri olmak üzere üç ana hedef ile yönlendirilmektedir. Tüketim 
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kültürü de artıĢ ve geliĢim gösterdikçe de metaların değeri, tüketicilerin fiziksel 

ihtiyaçlarını gidermekten çok, simgesel olarak değer sağlamakta ve soyut bakımdan 

ihtiyaçları gideren bir yapıya evirilmiĢtir (Warde, 1992:46-47, Hebdgie, 1995:81-82). 

Bu çerçevede görüĢmede yer alan katılımcılara araĢtırmanın kuramsal çerçevesi 

doğrultusunda taklit ürünlerin ait olduğu sosyal gruplar ve edindikleri sosyal 

kimlikler ile herhangi bir iliĢki bulunup bulunmadığına yönelik sorular yöneltilmiĢtir. 

 AraĢtırma kapsamında sosyal kimlik ve taklit ürün iliĢkisine yönelik 

katılımcılara 10 adet soru sorulmuĢtur. Bu sorulardan 4 tanesi araĢtırmanın sorularını 

kapsamaktadır. Buna bağlı olarak; “Kullandığınız taklit ürünlerin markalarının 

sosyal çevreniz içerisinde göze çarpması önemli midir?, Size göre taklit ürünler 

sosyal çevresi içerisinde bireyin kendisini zengin hissetmesine ya da bireyin sosyal 

çevresi tarafından zengin olarak algılanmasına neden olmakta mıdır?, İçerisinde 

bulunduğunuz mesleki çevrenizde taklit ürün kullanımının size bazı avantajlar 

sağladığını düşünüyor musunuz?, Markaların taklitlerinin ait olduğunuz sosyal çevre 

içerisinde size popülerlik kazandırdığını düşünüyor musunuz? Bu doğrultuda 

markaların taklitlerini sosyal çevreniz içerisinde çeşitlilik oluşturması amacıyla da 

tercih etmekte misiniz?, Markalara ait taklit ürünleri giymenin bireylere zenginlik, 

prestij, başarı ve sosyal statü gibi sosyal çevre tarafından önemsenen durumları 

sağladığını düşünüyor musunuz? Bu kavramlardan hangisi sizin için neden 

önemlidir?, Buna bağlı olarak herhangi bir markanın taklidini kullanmaktan ve 

çevreniz tarafından anlaşılabilme olasılığından rahatsız oluyor musunuz?,  

Kullandığınız taklit ürünlerin sosyal çevreniz tarafından anlaşılmasından ve olumsuz 

eleştiriler ila karşılaşmaktan çekinmekte misiniz? Bu duruma bağlı olarak taklit ürün 

kullandığını sosyal çevrenizden gizler misiniz?”  taklit ürün ve sosyal kimlik iliĢkisi 

üzerine sorulan bu sorular doğrultusunda tüketicilerin taklit ürünlerde herhangi bir 

marka hassasiyeti olup olmadığı üzerinde durulmuĢtur. Daha sonrasında tüketicilerin 

taklit ürünler aracılığı ile herhangi bir statü arayıĢında olup olmadığı, taklit ürün 

kullanımına yönelik taleplerini sosyal çevrelerinden gizli tutup tutmadığı üzerinde 

durulmuĢtur. Bu çerçevede elde edilen bulgular Ģu Ģekildedir: 

“Evet. Eğer taklit bir ürün satın alacaksam pahalı ve lüks olduğu için 

satın alırım. Bu yüzden de markaların göze çarpması benim için 

oldukça önemlidir.” (Katılımcı 2, Kadın, Öğrenci) 
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“Evet önemli. Çünkü arkadaş çevrem elit. Sonuçta bizler Defacto’dan 

çanta takmıyoruz.” (Katılımcı 6, Kadın, İşletmeci) 

“Hayır. Çünkü, böyle bir durumda kullandığım ürün inandırıcılığını 

yitirebilir özellikle statü arayışına önem veren çevre içerisinde.” 

(Katılımcı 4, Kadın, Halkla İlişkiler Uzmanı) 

“Göze çarpması önemli değil. Çünkü, çevrem markadan ziyade o 

ürünün üzerimde nasıl durduğuna bakar.” (Katılımcı 15, Erkek, 

Öğrenci) 

“Tabi ki önemli. Zaten bir ürünü satın alırken o ürünün markasını 

önemserim. Burada önemsediğin şey markayı ifade eden logonun 

gerçeğine aynı oranda benzemesi.” (Katılımcı 13, Erkek, Öğretmen) 

“Hayır. Çünkü, sosyal çevremde marka önemli değildir. Ayrıca 

çevrem benimle kullandığım markalara bağlı takılmazlar. Yani buna 

yönelik bir şey hissetmedim daha önce.” (Katılımcı 9, Erkek, Öğrenci) 

Elde edilen bulgulardan da görüldüğü üzere görüĢmeye katılan kadın ve erkek 

katılımcıların taklit ürünlerin markasının görünürlüğü hakkındaki düĢünceleri 

farklılık göstermektedir. Kadın katılımcıların geneli kullandıkları taklit ürünleri 

markalarından dolayı kullandıklarını ifade ederken bir kısmı da Katılımcı 4 gibi taklit 

ürünlerde markaların belirgin olmasını doğru bulmamaktadır. Ayrıca bu durumun 

ürünlerin taklit olduğunu daha belirgin hale getirdiğine inanmaktadır. Erkek 

katılımcıların geneline baktığımızda kadın katılımcıların aksine taklit ürünlerin 

üzerlerinde nasıl durduğunu önemsemektedir. Ancak kadın katılımcılarda olduğu 

gibi erkek katılımcılarında Katılımcı 13’ de olduğu gibi taklit ürünlerin markasını 

önemsediği görülmüĢtür. Buna bağlı olarak tüketicilerin ait oldukları sosyal çevre 

içerisinde taklit ürünlere yönelik taleplerini gizleyip gizlemediklerine yönelik 

bulgular da Ģu Ģekildedir. 

 “Hayır rahatsızlık duymuyorum, taklit olduğunu belirtebilirim 

rahatlıkla. Çevremde olumsuz karşılanacak olmasında çekince 

duymuyorum, gizlememekteyim.” (Katılımcı 3, Kadın, Öğrenci) 

“Ürünün marka taklidi ise alırken bile anlaşılmaması orijinalinden 

ayırt edilmemesi için gerekli özeni ve dikkati gösteriyorum. Bu yüzden 
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olumsuz eleştiriler almaktan çekiniyorum ve gizliyorum.” (Katılımcı 

5, Erkek, Mühendis) 

“Gizlemem, Özellikle bakın bu ürün taklit demem. Bir şey taklit de 

olsa kullanan olarak benim beğenmem önemli. Saklamaya da 

çalışmıyorum bu yüzden.” (Katılımcı 7, Kadın, Freelance-Kurgu) 

“Hayır. Bulunduğum sosyal konum ve dış görünüşüm nedeni ile, 

sosyal çevrem kullandığım taklit ürünlerin gerçek olduğunu 

düşünüyordur.” (Katılımcı 10, Erkek, Yönetici) 

“Hayır rahatsız olmam hatta size açıkça söylediğim gibi başkalarına 

da gönül rahatlığı ile söylerim. Aslında bu durum girdiğim çevreye 

göre de değişebilir. Eğer bir gün statü arayışından dolayı taklit ürün 

kullanırsam gizlemek isterim.” (Katılımcı 18, Erkek, Mühendis) 

“Olurum tabi, Kullanacaksam da çok göze çarpmayan bir marka 

olmalı. Sonuçta rezil olabilirim. Bundaki nedense sosyal statüsü 

yüksek bir yerde ikamet ediyor olmamam ve marka takıntısı olan 

kişilerin anlayabilme olasılığının olması. Fakat gizlememde, a ne 

güzelmiş orijinal mi diye soruduklarında hayır değil diyebilirim.” 

(Katılımcı 14, Kadın, Hemşire) 

Ceritoğlu (2005, s.138)’ na göre bireyler satın aldıkları ürünleri sosyal 

çevrelerinde tüketmekte ve kullanmaktadırlar. Buna bağlı olarak bireyler 

kullandıkları markalar ile sosyal çevrelerine kendi kiĢilikleri hakkında bilgi 

vermektedirler. Özellikle markalar tarafından üretilen bazı ürünler tüketicilerin 

imajını ve kimliğini sosyal çevresine iletmede oldukça etkin bir aracıdır. Bu 

bağlamda bireyler kullandıkları taklit ürünler ile sosyal çevresine kendi istedikleri 

imajı, zenginlik algısını, prestiji ve statüyü aktarabilmektedir. AraĢtırmak 

kapsamında buna bağlı olarak sorulan sorulardan elde edilen bulgular aĢağıdaki 

gibidir: 

“Bence bir marka gerçek ya da sahte olsun bireye başarı sağlayamaz. 

Ama ürünün fiyatı ona zenginlik hissini verebilir ki bu prestij ve statü 

ile ilgili zaten. Bu kavramlar benim için önemli değil.” (Katılımcı 8, 

Erkek, Uçak Teknisyeni) 
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“Hepsini çok etkilediğine inanıyorum. Zaten bu kavramların hepsi 

birbirleriyle bağlantılı şeyler. Çünkü, gerçek ya da taklit iyi bir giyim 

nereye gidersen git önemli insanların ilk olarak dış görünüşe 

bakmasından dolayı.” (Katılımcı 6, Kadın, İşletmeci) 

“Bu kavramlardan hiçbirisi benim için önemli değildir ama toplumda 

bunları önemseyen kişilerde var. Onlar da birebir aynısı olan taklit 

ürünleri tercih etmektedir.” (Katılımcı 11, Kadın, Öğretmen) 

“Düşünüyorum çünkü insanın kendisine önem verdiğini gösteriyor. 

Özellikle başarıyı simgelediğini düşünüyorum en azından taklit de 

olsa onları alabilecek güce erişme başarısına erişmiş oluyorlar.” 

(Katılımcı 12, Erkek, Öğretmen) 

“Açıkçası taklit olarak aldığım ürünler ekonomik durumumla eş 

değer. Ama çakma Rolex’im olsa belki zenginlik ve prestij 

sağlayabilirdi.” (Katılımcı 18, Erkek, Mühendis) 

“Sosyal statü ve zenginlik için tercih ediliyor. Başarı benim için 

önemli ve ben bunun yaptığımız işlerle önemli olduğuna inanıyorum.” 

(Katılımcı 19, Kadın, Diyetisyen) 

“Benim için önemli değil. Ama başkaları açısından insanların bu 

kavramlara bağlı olarak taklit ürün satın aldığını düşünüyorum.” 

(Katılımcı 1, Erkek, Memur) 

“Diğer bireylere bu kavramları kattığını düşündüklerini düşünüyorum 

ki bu önüne geçilemeyecek bir şey ve eminim benim hakkımda da 

düşünenler vardır.” 

“Evet düşünüyorum. Çünkü toplumda bireyler statü ve görünürlük 

için kullanıyorlar. Hatta çevremdeki bazı arkadaşlarım bu tarz 

ürünleri satan yerlere birlikte girmek istemiyorlar.”  (Katılımcı 7, 

Kadın, Freelance-Kurgu) 

“Taklit ürün giyinmek, karşı tarafa maddi anlamda bir gösteri 

sumaktır. Bu yönüyle ben taklit ürünlerin sosyal statü ile doğrudan 

ilgili olduğuna ve etki eden bir durum olduğuna inanıyorum.” 

(Katılımcı 13, Erkek, Öğretmen) 
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Yukarıdaki bulgularda da görüldüğü üzere taklit ürünler, bireyin içerisinde 

bulunduğu sosyal çevreye ait diğer bireylere kendilerini gerçekleĢtirirken 

kullandıkları bir simge olarak karĢımıza çıkmaktadır. Bu bağlamda tüketiciler her ne 

kadar kendiler için bu kavramların hiçbir anlam ifade etmediklerini belirtseler de 

taklit ürün kullanımının sosyal statü ile olan iliĢkisinde ortak bir fikre sahip olduğu 

görülmektedir. Ayrıca bireyler kullandıkları taklit ürünler aracılığı ile prestij ve 

zenginlik algısını da yaratabilmektedirler. 

 GörüĢmede yer alan katılımcılara bütün bu soruların yanında kuramsal 

çerçeveyi doğrudan ifade eden ve araĢtırmanın sorularını yanıtlayan sorulara yer 

verilmiĢtir. Ancak bu sorulardan elde edilen bulgular araĢtırma sorularıyla birlikte 

değerlendirilecektir. Bu kapsamda sorulan sorular Ģunlardır: “Sosyal çevrenizde 

taklit ürün kullanan bireylerin olduğunu ve bazı durumlarda taklit ürün 

kullandıklarını gizlediklerini düşünüyor musunuz? Sizce sosyal çevrenizde yer alan 

bireyler taklit ürüne yönelik taleplerini neden gizlemektedirler? Size göre sosyal 

çevreniz içerisindeki bu bireyler taklit ürün kullanarak sosyal bir kimlik sahibi olma 

arayışında mıdır?, Taklit ürün kullanımını sosyal grup-sosyal kimlik ilişkisi 

bağlamında nasıl değerlendirmektesiniz?, Markaların taklitlerinin sizlere ait 

olduğunuz sosyal çevre içerisinde bir görünürlük ve sosyal bir kimlik sağladığını 

düşünüyor musunuz?” 

3.1.7.5. Tüketicilerin Taklit Ürünlere Yönelik Öznel DüĢünceleriyle Ġlgili 

GörüĢme Bulguları 

 Bu bölümde araĢtırma konusu ile ilgili katılımcıların taklit ürünlere yönelik 

kiĢisel fikirlerini ifade etmeleri beklenmiĢtir. Buna bağlı olarak “Taklit ürün 

kullanımınız ve taklit ürünler hakkında bizler için eklemek istediğiniz bir şeyler var 

mıdır?” sorusuna yanıt aranmıĢtır. Katılımcılar genel olarak sorulan soruları yeterli 

bulup teĢekkürlerini iletmiĢlerdir. Ancak, bazı katılımcıların taklit ürün kullanımına 

yönelik kiĢisel söylemleri aĢağıdaki gibidir: 

 “Bence kullanılmalı ve kullanılmaya teşvik edilmeli ki firmalar da 

buna göre fiyatları düşürmeli.” (Katılımcı 5, Erkek, Mühendis) 

“Aslında bu ürünleri kullanmak doğru bir şey değil. Bazı ürünler ki 

özellikle kadınların kullandığı kozmetik ya da aksesuar (gözlük vb.) 
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zarar bile verebiliyor ama günümüz hayat şartları ve de toplum bizi 

buna itiyor.” (Katılımcı 15, Erkek, Öğrenci) 

“Evet. Bence insanlar orijinal ürünlere çok para vermeyi aptalca 

buluyor ki bu toplumun tüm kesimi için geçerli ve çoğu kişide bunu 

saklıyor. Mesela benim ailem İstanbul’da yaşıyor ve ben Sultan 

Ahmet’e gittiğimde bunu kendim gördüm. Ünlü bir sanatçı mağazayı 

kapattı ve Instagram’dan daha sonrasında sanatçının hesabına 

baktığımda Gucci, Dior, Chanel vb. markaların mağazalarını 

dolaştığını göstermelik bir iki parça bir şey alıp paylaştığını gördüm. 

Yine çevrem de Kıbrıs’a giden, bu ürünleri oradan getirdiğini 

söyleyen arkadaşlarım var ve oradaki ürünlerin hepsi replika.” 

(Katılımcı 16, Kadın, Halkla İlişkiler Uzmanı) 

Yukarıda görüldüğü üzere tüketicilerin taklit ürünlere yönelik herhangi bir 

olumsuz yargı görülmemiĢtir. Bununla birlikte elde edilen bulgular taklit ürünlere 

yönelik talebin toplumun üst gelir düzeyine sahip kiĢiler tarafından tercih edildiğini, 

taklit ürünlere bu taleplerini gizlediklerini ve bireylerin toplumu taklit ürün 

kullanımına iten bir neden olarak gördüğünü göstermiĢtir.  

3.1.8. AraĢtırma Soruları 

AraĢtırma, tüketicilerin taklit ürün kullanımının bireylerin sosyal kimliklerine 

herhangi bir etkisini olup olmadığına yönelik gerçekleĢtirilmiĢtir. Buna bağlı olarak 

tüketicilerin taklit ürün kullanım motivasyonlarının yanında taklit ürün kullanımını 

gizleme nedenlerine, sosyal grupları ile olan iliĢkilerine ve sosyal kimlikliklerine 

etkileri elde edilen bulgular eĢliğinde sırasıyla değerlendirilmiĢtir. Bu çerçevede 

gerçekleĢtirilen bu çalıĢmada 3 araĢtırma sorusuna cevap aranmıĢtır: 

 1. AraĢtırma Sorusu: “Tüketicilerin diğer bireylerin taklit ürünleri satın 

almasına etki ettiğini düşündüğü motivasyonlar nelerdir?” sorusuna katılımcılarda 

elde edilen bulgular sırasıyla fiyatı, kalitesi, gerçeği ile aynı fonksiyona sahip olması, 

bireye statü sağlaması ve zengin olarak algılanmasına neden olması Ģeklindedir. Tüm 

bunların yanına ek olarak bazı katılımcıların, diğer bireylerin gerçeğini alamadığında 

taklit ürün satın alarak mutlu olduklarını, ürünlerin daha fazla kitleye hitap ettiklerini 

ve en önemlisi bireylerin ötekileĢmekten korkmasına bağlı olarak taklit ürün satın 

aldıkları yönünde düĢünceye sahip olduğu görülmüĢtür. Bu çerçevede ve literatürde 
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yapılmıĢ diğer çalıĢmalarda görüldüğü üzere taklit ürün kullanımında fiyat önemli bir 

etkendir. Ancak görüldüğü üzere tek baĢına fiyat taklit ürün kullanımında yeterli bir 

etken değildir. Bununla birlikte tüketiciler psikolojik ve sosyolojik nedenlerle de 

taklit ürün kullanımına yönelmektedir. Ayrıca tüketiciler, toplumda ve sosyal 

gruplarında yalnızca tüketici olarak görülmemektedir. Bu noktada bireyler, tüketim 

biçimleri sayesinde ürün ile marka seçiminden ziyade yaĢam biçimlerini 

oluĢturmakta ve toplum içerisindeki kimliklerini belirlemektedir (Kıyan, 2013). Bu 

durum günümüzde bireylerin tüketim alıĢkanlıklarını bir yandan kiĢiselleĢtirirken bir 

yandan da sosyal gruplarının beklentilerine yönelik yansıttığını göstermektedir. Bu 

da bireylerin ait oldukları sosyal grupların kiĢilere yüklediği anlam ve kimlik 

kazanımın olumlu yönde gerçekleĢtirilmesi istediği ile de örtüĢmektedir. Bireyin 

tercih ettiği taklit ürünler ait olduğu sosyal grubun nitelikleri ve yaĢam biçimi ile 

örtüĢtüğünde bireyin temelde sosyal bir kimlik arayıĢını karĢılamaktadır. Ayrıca 

taklit ürünler, sosyal gruplar tarafından oluĢturulan kimliği olumlu yönde 

etkilediğinde bireyin “ötekileĢme korkusunun azalmasına” neden olduğu 

görülmektedir. 

 2. AraĢtırma Sorusu: Tüketiciler taklit ürün kullanarak ait olduğu sosyal 

çevre içerisinde görünür olma arayışında mıdır? sorusuna katılımcılardan elde 

edilen bulgular çerçevesinde sırası ile Ģu Ģekildedir: bireyler öncelikle taklit ürünlerin 

toplumda onlara bir görünürlük sağladığını düĢünmektedir. Katılımcıların da belirtiği 

üzere her ne kadar böyle bir arayıĢları olmasa da taklit ürünler sosyal statülerinin, 

ekonomik durumlarının ve prestijlerinin toplum içerisinde yüksek olarak alınmasına 

neden olmaktadır. Özellikle görüĢmeye katılan katılımcıların toplum içerisinde 

görünür olmasına yönelik bazı bulgular oldukça açıkça dile getirilmiĢtir ve bu 

bulgulardan bazıları oldukça dikkat çekicidir:  

“Açıkçası insanlar tarafından anlaşılmayan ürünler kullandığımda 

kendimi daha elit, görünür hissediyorum.” (Katılımcı 2, Kadın, 

Öğrenci) 

“Evet tabi ki. Çünkü bireyler markaları önemsiyor ve markalara göre 

bizi değerlendiriyor. Ama ben bireyleri bu şekilde 

değerlendirmiyorum.” (Katılımcı 6, Kadın, İşletmeci) 
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“Benim için hayır ama başka kişilere kazandırdığına inanıyorum. 

Çünkü, bazı gösteriş meraklısı insanlar var ve bu ürünleri gerçekmiş 

gibi takıp geliyorlar. Halbuki pazardan 10 TL’ ye satın almış. Kendi 

egolarını tatmin etmek gibi bir şey bu işte.” (Katılımcı 15, Erkek, 

Öğrenci) 

“Kendim için hayır ama başkaları için evet düşünüyorum. Zaten böyle 

olduğunu da görüyorum. Nedenine gelecek olursak kıyafet bireyin 

ekonomik durumunu en çok belli eden bir unsur sonuçta ve çevremiz 

de bu durum göre bize birçok düşünce oluşturuyor.” (Katılımcı 13, 

Erkek, Öğretmen) 

 Tüketiciler, sosyal bir gruba ait olmak, ait olduğu grup içerisinde 

devamlılığını sağlamak ve grup içerisinde olumlu bir itibara sahip olmak için 

markalara anlam yüklerler. Buna bağlı olarak da o markalara sahip olma arzusu 

duyarlar. Bu yüzden markalar tüketiciler için bireysel güçlerinin sembolüdür ve 

sosyal statülerinin de göstergesidir. (Rio vd., 2001:412). Böylece tüketiciler benzer 

kaliteye sahip taklit ürünler ile sosyal çevrelerinde olumlu bir imaj ortaya çıkartırlar. 

Bu durumda bireylerin taklit kullanımına yönelik taleplerini açıklama da sadece 

düĢük fiyat etkenini yetersiz kılmaktadır. AraĢtırma da katılımcılar taklit ürünlerin 

onlara bir görünürlük sağladığını ve diğer bireylerin bu amaçla kullandığını 

belirtmiĢlerdir. Ancak bu ürünleri kendilerinin o amaçla kullanmadıklarına da yer 

vermektedirler ve bazı katılımcılar ise görünürlüğün kiĢinin sahip olduğu değerleri 

ile ilgili olduğunu belirtmiĢtir. 

 3. AraĢtırma Sorusu: Tüketicilerin taklit ürün kullanımı ait olduğu ya da olmak 

istediği sosyal grup ilişkilerini olumlu yönde etkilemekte midir? Buna bağlı olarak 

bireyler taklit ürünlere yönelik talepleri ile “bir yere ait olma, sosyal çevresinde 

görünürlük ve ötekileşmeme arzusu” arayışı içerisinde midirler? Söz konusu bu 

durum ile bireyler sosyal çevrelerinde taklit ürün kullanarak bir “Sosyal Kimlik” 

oluşturmakta mıdır? sorusuna alınan yanıtlar her ne kadar farklılık gösterse de 

katılımcıların buluĢtuğu ortak nokta tüketicilerin taklit ürünlerle sosyal gruplarla olan 

iliĢkilerini biçimlendirdiği yönünde olmuĢtur. Bununla birlikte katılımcılar taklit 

ürün kullanarak bireylerin bir sosyal kimlik arayıĢı içerisinde bulundukları 

konusunda ortak bir düĢünce etrafında buluĢmuĢlardır. Buna bağlı olarak da 



 
 

110 

 

tüketicilerin taklit ürüne yönelik taleplerini gizledikleri yönündeki düĢüncelerini ve 

sosyal grup- taklit ürün iliĢkisine iliĢkin fikirlerini Ģu Ģekilde belirtmiĢtirler: 

“Nedeni tam olarak bilmesem de gizledikleri söyleyebilirim. Bu 

ürünler gerçeği ile aynı algıyı yaratabiliyorlar. Öyle ki çoğu zaman 

ayırt bile edemiyoruz. Bu algıyı kaybetmekten korkuyor olabilirler. 

Sonuçta bu algıyı da çevremiz tarafından oluşturulan bir kimlik gibi 

düşünebiliriz. Bazı bireyler için toplumun yüklediği anlamlara bağlı 

olarak olumlu olabilir. Sonuçta hiçbirimiz benzer gelir düzeylerine 

sahip değiliz ve her istediğimizi satın alamayız. Ama bence bu ilişki 

tamamen olumlu çünkü bireyler gizleseler bile birbirlerinin taklit ürün 

kullandıklarının farkında olabileceğini düşünmüyorum.” (Katılımcı 4, 

Kadın, Halkla İlişkiler Uzmanı) 

“Etrafımda bu tür gizleyen insanlar yok fakat gizleyen diğer insanlar 

statü, ait olma arayışı içinde oldukları için kimlik sahibi olma 

arayışındadırlar. Özenti ve bir gruba ait olmak isteyenler için sahte 

ürünler önemli bir araç. Çünkü, bireyler bu doğrultuda gizliyorlar bu 

ürünleri ve kendilerini ifade ediyorlar.” (Katılımcı 18, Erkek, 

Mühendis) 

“Evet bunu gizlemekte olan insanlar var çevremde. Kendilerini zengin 

göstermek istiyorlar bana kalırsa. Bireyler yaşam düşüncelerini ve 

ideolojilerini dış görünüşleri ile yansıtmak istiyorlar elbette ama 

bence marka insanlara sadece bir etiketten ibarettir. Oysaki tarzımızı 

oluşturan birçok farklı unsur vardır.” (Katılımcı 3, Kadın, Öğrenci) 

“Evet. Moda, kişinin fiziksel ve duygusal kimliğinin ifade etme 

yollarından biridir. Bu nedenle yüksek moda ürünlerinin 

oluşturabileceği motivasyon, duygusal yeterliliğe sahip olmayanlara, 

kendini ifade etmekte yardım isteyenlere hizmet edebilmektedir. 

Finansal konum olarak dış çevreden yargılanma ihtimalini gözeten 

kişiler, taklit ürün ediniminde bu eylemi saklama ihtiyacında 

bulunabilirler. İnsan sosyal bir varlıktır. Bu nedenle sosyal çevresinin 

uyumlu bir parçası olmak için çaba göstermesi de kabul edilebilir bir 

davranıştır. Bir kişi duygusal olarak çevresinde ifade ettiği yeterliliği 



 
 

111 

 

gösteremezse, bunu fiziksel olarak göstermek için dış ürünlerden 

yardım alabilir. Eğer ki fiyat konusunda bir sıkıntı var ise, taklit 

ürünler de bu noktada tercih edilebilir bir alternatif olacaktır.” 

(Katılımcı 10, Erkek, Yönetici) 

 Ceritoğlu (2005:137-138)’ na göre tüketicilerin sahip olduğu kiĢisel imajları 

ve ürün imajları karĢılaĢtırılırken sosyal bir yapı içerinde gerçekleĢtirilmektedir. 

Böylece bireyin sosyal gruba ait olabilmesi, grup ile uyum içerisinde belirli imajlara 

yönelmesi veya yönelmemesine bağlı olarak geliĢebilir. Bununla birlikte imajlar, 

bireylerin kendilerini diğer bireylerden ve sosyal gruplarından ayrıĢtırmasına da 

neden olabilmektedir. Bu noktada markalar, bireylerin demografik özelliklerine bağlı 

olarak sosyal çevresi ile duygusal anlamda bağ kurmalarına sebebiyet 

verebilmektedir. Özellikle tüketicilerin demografik değiĢimlerine bağlı olarak sosyal 

gruplarınca kabul görme ve kendilerini diğer gruplardan ayrıĢtırma açısından önemli 

bir özelliğe sahiptir. Bu çerçevede araĢtırmada yer alan katılımcılar ile 

gerçekleĢtirilen görüĢmeler sonunda elde edilen bulgular, taklit ürünlerin bireylerin 

sosyal kimlik arayıĢlarına yardımcı olduğunu göstermektedir. Çünkü markalar 

bireylerin kendi görünüĢlerinin yanında toplum içerisindeki konumlarına da etki 

edebilmektedir. 
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SONUÇ 

 Ġnsanoğlu doğduğu andan itibaren bir Ģeyleri üretmekte ve ürettiği Ģeyleri 

tüketmekte olduğu bir döngü içerisindedir. Söz konusu bu döngü geliĢen sanayi 

devrimiyle birlikte çok daha basit bir hale getirilmiĢtir. Bu dönemde yaĢanan 

geliĢmelerle ortaya çıkmaya baĢlayan geliĢmelerde ürünlerin daha fazla üretilmesine 

olanak sağlamıĢtır. Sanayi devrimi ile yaĢanan üretimin fazlalaĢması firmaların 

rekabetçi piyasada farklılaĢmasını da beraberinde getirerek iĢletmeleri markalaĢmaya 

zorlamıĢtır. YaĢanan bu geliĢmelere bağlı olarak bireyler daha çok üreterek daha 

fazla tüketmeye baĢlamıĢtır. 

 Sanayi devriminden sonra giderek artan tüketim anlayıĢı ve değiĢen toplumsal 

sınıf farklılıkları iĢletmelerin markalarına duygusal anlam yüklemesine sebep 

olmuĢtur. Buna bağlı olarak da günümüzde moda markları tüketicilerin sosyal 

yapısını da ortaya koyan bir imge haline getirilmiĢtir. Bu çerçevede, markaya ait 

ürünlerin neredeyse ayırt edilemeyecek özellikte, gerçeğinden daha uygun fiyatlı 

taklitlerinin üretilmesine ve günümüzün en önemli problemleri arasında yer almasına 

sebep olmuĢtur.  

 Taklit ürünlerin uygun fiyatlı olması tüketicilerin giderek taklit ürün satın 

almaya yönelik taleplerini arttırmakta ve bu talebin önüne geçebilmeyi de 

zorlaĢtırmaktadır. Zira literatür taklit ürünlere yönelik talepleri açıklamakta yetersiz 

kalmaktadır. Ayrıca tüketicilerin taklit ürünlere yönelik talepleri açıklanırken 

ürünlerin uygun fiyatlı olması ana neden olarak gösterilse de yüksek gelir düzeyine 

sahip bireylerinde taklit ürünleri talep ettiği görülmektedir. Bu da tüketicilerin taklit 

ürünlere yönelik taleplerinin psikolojik ve sosyolojik nedenlerinde yer aldığını 

göstermektedir.  

 Yapılan literatür çalıĢması sonucunda ilk olarak araĢtırmanın kuramsal 

çerçevesi ve tüketici davranıĢları incelenerek aralarında anlamsal olarak bağ 

kurulmuĢtur. Daha sonrasında taklit ve taklit ürünler ele alınarak tüketici davranıĢları 

ile iliĢkilendirilmiĢtir. Bu çerçeve de bireylerin taklit ürün kullanımı ile sosyal 

gruplarına yönelik bir aidiyet duygusu ve sosyal kimlik oluĢturup oluĢturmadığı 

yönündeki deneyimleri irdelenmiĢtir. Çünkü, birey sosyal bir varlıktır ve toplumdan 

ayrı düĢünülemez. Bu amaçla çalıĢma kapsamında, taklitçiliğin talep tarafını 
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inceleyen geçmiĢ çalıĢmalar incelenerek tüketicilerin taklit ürün satın alma 

davranıĢlarının daha çok sosyolojik boyutu ele alınmıĢtır.  

 AraĢtırma 10 erkek 10 kadın olmak üzere toplam 20 kiĢinin katılımı ile 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Katılımcıların ekonomik düzeyleri orta, orta-üst ve yüksek 

olmak üzere üç farklı eksende toplanmaktadır. Katılımcıların yaĢ aralığı 18-58 

arasında değiĢmektedir. Katılımcıların eğitim bilgilerine gelindiğinde en az lisans 

eğitimine sahip olduğu ya da lisans eğitimi almakta olduğu ve farklı meslek 

gruplarında yer aldığı görülmektedir. 

 AraĢtırmaya katılan katılımcıların neredeyse hepsi taklit ürün kullanımına 

yönelik taleplerinin sosyolojik bir amaç taĢımadığını ifade etseler de baĢka bireyler 

için aynı söylemde bulunmamaktadır. Ayrıca diğer bireylerin taklit ürün kullanımına 

yönelik taleplerini sosyal statü, ötekileĢme korkusu, referans gruba ait olma arzusu 

ve sosyal kimlik etkisi doğrultusunda açıklamaktadırlar. Buna bağlı olarak da diğer 

bireylerin taklit ürün kullanımına yönelik taleplerini gizlediklerini belirtmektedir. 

 AraĢtırmaya katılan katılımcıların taklit ürünlere yönelik söylemlerine 

bakıldığında, benzer kalitedeki ürünlere sırf marka diye yüksek bir ücret verme 

eğilimini gereksiz buldukları görülmüĢtür. Bununla birlikte söz konusu ürünlere sırf 

marka diye yüksek fiyat ödemekten rahatsız oldukları ve piĢmanlık duygusu 

yaĢadıklarını ifade etmiĢlerdir. Buna bağlı olarak taklit ürünlerin uygun fiyatlı ve 

benzer kalitede olmasından mutlu oldukları görülmüĢtür. 

AraĢtırma kapsamında tüketicilerin taklit ürünlere yönelik olası motivasyonlarına 

yönelik bulgular ise; uygun fiyat, marka hassasiyeti, benzer kalite, daha fazla kitleye 

hitap etmesi ve kendilerini özel hissetme ihtiyacının yer aldığı görülmüĢtür. 

 AraĢtırma doğrultusunda katılımcılar taklit ürün kullanımına yönelik 

taleplerini sosyal çevreleri içerisinde sorulmadığı sürece dile getirmediklerini ve 

daha önce böyle bir soruyla da karĢılaĢmadıklarını belirtmiĢlerdir. Ancak böyle bir 

durumla karĢılaĢtıklarında sosyal çevresindeki diğer bireylerin gizleyebileceğini 

düĢündüklerini söylerken kendilerinin çekinmeden dile getirebilecekleri yönünde 

söylemlerde bulunmuĢturlar. 
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 AraĢtırma kapsamında elde edilen bulgular değerlendirildiğinde tüketiciler 

taklit ürün kullanımına yönelik taleplerini her ne kadar sosyolojik olarak almamıĢtır. 

Söz konusu bu durum olası bir engel olarak görüldüğünden katılımcılara kendi 

düĢüncelerini rahatça ifade edebilmesi açısından diğer tüketicilerin talepleri yönünde 

sorulmuĢtur. Bu doğrultuda katılımcıların, taklit ürün kullanarak diğer bireylerin 

sosyal grupları içerisindeki iliĢkilerini biçimlendirdiklerini ve sosyal bir kimlik 

arayıĢı içerisinde olduklarını kabul ettiği görülmüĢtür. 

 ÇalıĢmada elde edilen bulgular, tüketicilerin genel olarak taklit ürünlere olan 

bakıĢ açısı, satın almalarına etki eden olası motivasyonları ve sosyal motivasyonları 

üzerinden ĢekillendirilmiĢtir. Ayrıca taklit ürün kullanımının sosyal gruplara ve 

sosyal kimliğe olası etkileri araĢtırmanın temel dayanağını oluĢturmaktadır. Çünkü 

insan doğası gereği sosyal bir canlıdır ve sosyalleĢmeye ihtiyaç duymaktadır. Bu 

noktada bireyler benimsedikleri ya da kendilerine yakın gördükleri grupların 

içerisinde yer almak, ötekileĢmemek isterler. Taklit ürünlerde bireylerin kendilerini 

bir gruba ait hissetme ve öteki olmama ihtiyacını karĢılamaktadır. Zira modanın 

tüketicilerin sosyal statülerini ve yaĢam tarzlarını yansıttığı yadsınamayacak kadar 

önemli bir gerçekliktir. Söz konusu bu durum markaların tüketicilere kendilerini özel 

hissettirmesi ile daha farklı bir boyuta ulaĢarak bireylerin satın aldıkları ürünlerle 

toplumda ekonomik durumu yüksek bir sosyal sınıfı temsil etmesine de neden 

olmaktadır.  Taklit ürünlerde güçlü bir kaliteye sahip olduğu nokta da orijinal ürünün 

sağladığı bu ihtiyacı giderebilmektedir. 

 Bu çalıĢma kapsamında toplumsal yapının oluĢturduğu sosyal kimliklerimizin 

tüketicilerin satın alma davranıĢlarına etki ettiği öngörülmektedir. Bu çerçevede 

tüketicilerin taklit ürün kullanımına yönelik davranıĢlarında da toplumsal yapının ve 

sosyal kimliklerimizin belirleyici bir etkiye sahip olduğu düĢünülmektedir. Söz 

konusu varsayımlar doğrultusunda gerçekleĢtirmiĢ olduğumuz literatür taramasında 

taklit ürünlere yönelik talebi açıklamada sosyolojik, psikolojik olarak yeterli 

olmadığı ve tüketici davranıĢlarının toplumsal bir yapıya bağlı olduğu noktasında 

eksiklikler olduğu görülmüĢtür. Tüm bu nedenlerden çalıĢmada dolayı tüketicilerin 

taklit ürüne olan taleplerini toplumsal yapısı ve sosyal kimlikleri doğrultusunda 

yeniden ele almıĢtır. Bu çerçevede tüketicin taklit ürünlere yönelik davranıĢları 

araĢtırmanın kavramsal çerçevesinin literatürde yer alan dört temel varsayımı ile ele 

alındığında: 
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i. Literatürde de görüldüğü üzere sosyal kimlik kuramı çerçevesinde bireyler ait 

oldukları sosyal grubu dikkate alırlar, değerlendirirler ve bu doğrultuda 

kendilerini gruplandırarak toplum içerisinde tanımlarlar. Tüketicilerin taklit 

ürün kullanımlarına yönelik talebi bu doğrultuda ele alındığında kiĢilerin ait 

olduğu sosyal grupların tercihlerinin tüketim alıĢkanlıklarına da etki ettiği 

öngörülebilir. Bu çerçevede tüketicilerin ait olduğu ya da olmak istediği 

sosyal grubun statüsü, ekonomik durumu ve sosyokültürel yapısı gibi grubun 

birçok niteliği tüketim alıĢkanlıklarını etkileyerek grup ile özdeĢim 

kurmasına olanak sağladığı düĢünülebilir. 

ii. Sosyal kimlik kuramının literatürde yer alan bir diğer varsayımını ele 

aldığımızda sosyal grupların bireylerin kendilerini anlamlandırmasına ve 

değerlendirmesine temel oluĢturduğu ile ilgilidir. Söz konusu bu durum iç 

grup ve dıĢ grup niteliklerinin belirli bir karĢılaĢtırması sonucunda ortaya 

çıkar. Bu çerçevede bireyler taklit ürün kullanım alıĢkanlıklarında bu 

grupların niteliklerine etki altında kalmaktadır. Özellikle Katılımcı 20 ile 

yapılan görüĢmede bir doktor olarak hastalarının tüketim alıĢkanlıklarına 

yönelik algılarının üst düzey olduğunu belirtmesi ve buna bağlı olarak taklit 

ürün kullanım alıĢkanlığının Ģekillendiğini belirtmesi söz konusu durumun 

en önemli örneği olarak değerlendirilebilir. 

iii. Literatürde yer alan bir diğer varsayıma göre de bireylerin pozitif bir sosyal 

kimlik sahibi olması ve benlik algılarını yüksek tutabilmeleri için diğer 

gruplarla yaptığı sosyal kayırmaya yöneliktir. Tüketicilerin taklit ürün 

kullanımına yönelik elde edilen bulgular, bireylerin bu ürünlerle 

ötekileĢmemek için yararlandıklarını yönündedir. Ayrıca bireyler bu ürünleri 

kullandıklarını ve kullanan diğer bireylerin ürünleri gizlediklerini küçümser 

bir söylemle ifade etmiĢlerdir. Elde edilen veriler bu çerçevede 

değerlendirildiğinde, bireylerin taklit ürünlere yönelik taleplerini gizleyen 

bireylerden kendilerini kayırarak benlik algılarını araĢtırma kapsamında 

yüksek tutmaya çalıĢtıklarının yanında gerçekte bu ürünleri sosyal 

grubundan gizleyerek pozitif yönde kimlik sahibi olabilmesi için yardımcı 

olduğu ön görülebilir. 

iv. Kuramın son varsayımına baktığımızda yukarıda bahsedilen durumların 

neticesinde bireyin ait olduğu grupların yapısına bağlı olarak sosyal 

kimliklerinin olumlu ya da olumsuz olduğu yönündedir. Bu nokta da 
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bireylerin ait olduğu grupların belli bir statüyü sembolize edecek ürünler 

kullanması, gruba dahil olmak isteyen diğer bireylerin bu ürünleri tercih 

etmesine neden olmaktadır. Söz konusu bu durum bireyler tarafından 

önemsenmekte ve negatif yönde bir sosyal kimlik sahibi olmamak için 

alternatifler arama arayıĢına girmektedirler. ĠĢte bu nokta da elde edilen 

bulgular grup içerisinde oluĢabilecek negatif algıyı ortadan kaldırmak için 

tüketicilerin taklit ürünlere yönelimi olduğuna yönelik değerlendirilebilir. 

 GerçekleĢtirilen bu tez çalıĢmasında taklit ürün kullanımının bireyin toplum 

tarafından oluĢturulan kimliklerini pekiĢtirici olarak etkilediği öngörülmektedir. 

Ayrıca gerçekleĢtirmiĢ olduğum derinlemesine mülakatta katılımcıların taklit 

ürünlere yönelik kendi taleplerin toplumsal boyutlara etki etmediği ifade etseler de 

diğer bireyler için tam tersi bir duruma iĢaret etmektedirler. Çünkü bireyler 

kendilerine yönelik taleplerini açıkça ifade edememekteyken diğer tüketicilere 

yönelik düĢüncelerini toplumsal boyutuyla ele almaktadır. 

  Yukarıdaki bilgiler doğrultusunda taklit ürün kullanımı sosyal grup, sosyal 

kimlik ve toplumsa yapıyla birlikte değerlendirilmesini gerektirmektedir. Bahsedilen 

bu olguları birlikte değerlendirdiğimde taklit ürünlerin toplumsal iliĢkileri olumlu 

yönde etki ettiğini ve sosyal kimliklerinin zarar görerek ait olduğu referans 

gruplarından olası olumsuz tepkilere karĢı ürünlere yönelik taleplerini çevrelerinden 

gizleme eğilimde olduğu öngörülebilir. Ayrıca tüketicilerin sosyal gruplara ait olma 

istediğinin bireylerin kimlik oluĢumuna etki etmekte olduğu belirtilebilir. Sosyal 

çevreye ait olan bir kimliği üretmekte anlaĢılmadığı takdirde taklit ürünlerin önemli 

bir etkisinin bulunduğu saptanmıĢtır. Buna bağlı olarak çalıĢmada bireylerin taklit ya 

da orijinal ürünlerle kendilerini ifade ettiğini ve taklit ürünlerle oluĢan sosyal 

kimliklerini önemsediğini düĢündüğüm bir diğer önemli bulgudur. AraĢtırmanın 

sonucunda tüketicilerin sahip oldukları sosyal kimliklerin satın alma davranıĢlarını 

önemli ölçüde etkilediği de söylenebilir. 

 GerçekleĢtirilen bu tez çalıĢması literatürde yer alan diğer çalıĢmalarla 

birlikte değerlendirildiğinde elde edilen bulguların arasında benzerliklerin ve 

birbirlerini destekleyecek olguların ortaya çıkmasına neden olmuĢtur. Öncelikle 

Eisend ve Schuchert- Güler (2006) tarafından gerçekleĢtirilen araĢtırmada yüksek 

gelir düzeyine sahip olan bireylerin taklit ürün satın almaya meyilli oldukları 

görülürken gerçekleĢtirilen bu tez çalıĢmasında yüksek gelir düzeyine sahip kiĢilerin 
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taklit ürün satın aldıkları görülerek gerçekleĢtirilmiĢ olan bu çalıĢmayı 

desteklemiĢtir.  

 AraĢtırmada tüketicilerin taklit ürün kullanımları ile ilgili toplum içerisinde 

herhangi bir çekince yaĢamadığı ve bu durumu kendileri için sosyal bir risk olarak 

görmedikleri görülmüĢtür. ÇalıĢma bu yönü ile Wee (1995) tarafından gerçekleĢtiren 

çalıĢmanın bulguları ile ters düĢmüĢtür. Ancak katılımcıların diğer bireyler için bu 

durumun sosyal bir risk olarak algılanabileceğini belirtmesi de tıpkı literatürdeki bu 

araĢtırma gibi sosyal bir risk olasılığını taĢıdığını da göstermiĢtir. Bu durum 

tüketicilerin kendilerini yeterince açık ifade etmemesinden kaynaklı olarak 

değerlendirilebilir. 

 Hız (2011) tarafından gerçekleĢtirilen araĢtırma da ise bireylerin taklit ya da 

orijinal olsun o ürünlere sahip olmanın onlara farklı bir prestij sunduğu yönündedir. 

Bu noktada gerçekleĢtirilen tez çalıĢmasından elde edilen bulgular tüketicilerin bu 

ürünlerin gerçeği ile aynı algıyı yarattığı ve baĢkaları tarafından da sosyal statüsü 

yüksek olarak algılandığı yönündedir.  GerçekleĢtirilen bu çalıĢmalar taklit ürünlerin 

prestij sağladığı konusunda ortak bir noktada buluĢmaktadır. Literatürde yer alan bir 

diğer araĢtırmada taklit ürünlerin kimlik oluĢumuna etki ettiği yönündedir. Kıyan 

(2013) tarafından gerçekleĢtirilen bu çalıĢma içerisinde kiĢilerin referans gruplarına 

ait olma isteğinin taklit ürün kullanımına etki ettiği görülmüĢtür. AraĢtırma bu 

kapsamda gerçekleĢtiren tez çalıĢması ile örtüĢmekte ve tüketicilerin taklit ürünlerle 

bir kimlik sahibi olduğu noktasında ortak bir örüntüye sahiptir. 

 GerçekleĢtirilen literatür taramasının sonucunda ise araĢtırmanın en önemli 

özelliği, daha önce Türkiye’de taklit ürünlere yönelik talebin açıklanmasında “Sosyal 

Kimlik” perspektifinden ele alınmıĢ bir çalıĢmanın bulunmamasıdır. Bu çerçeve de 

araĢtırma bireylerin taklit ürünlere yönelik taleplerini sosyolojik olarak ele 

almaktadır. Zira literatür taklit ürünlere yönelik taleplerin markalara yönelik 

zararlarını ele almakta ve tüketici davranıĢlarını açıklamada yetersiz kalmaktadır. 

GerçekleĢtirilen bu araĢtırmanın sonunda tüketicilerin taklit ürün kullanarak bir 

sosyal grup iliĢkilerini biçimlendirdiği ve sosyal bir kimlik sahibi olduğu 

düĢünülmektedir.  

 Bütün bu bilgiler ıĢında araĢtırmanın temel kısıtlarından biri, örnekleme 

iliĢkindir. Zira katılımcılar, taklit ürünlere yönelik kendi taleplerini açıklamada bazı 
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durumlarda çekimser kalırken diğer bireylerin taklit ürün taleplerini daha rahatlıkla 

açıklayabilmiĢlerdir.  

 GerçekleĢtirilen bu çalıĢmanın tüketicilerin taklit ürünlere yönelik taleplerini 

farklı bir perspektiften ele alarak literatüre katkı sağladığı düĢünülmektedir. 

Gelecekte yapılacak çalıĢmalarda sosyal kimlik perspektifinden konunun ele alınarak 

anket yapılması önerilmektedir. Ayrıca araĢtırmanın markaların taklit ürünlerine 

yönelik artan talebin önüne geçmede ekonomik etkenlerin yanında tüketici 

psikolojisini ve sosyolojisini anlamada yardımcı olacağı öngörülmektedir. 
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SOSYAL KĠMLĠK KURAMI ÇERÇEVESĠNDEN MODA ÜRÜNLERĠNDEKĠ 

TAKLĠT ÜRÜN KULLANIM ALIġKANLIKLARI 

1. KiĢisel Bilgiler 

- YaĢ:                                         -      Eğitim Bilgileri:          

- Cinsiyet:                                 -       Mesleki Bilgileri: 

- Medeni Hali:                          -       Gelir Düzeyi: 

2. Marka ve Taklitleri 

o Bir ürünü satın almadan önce ürün hakkında nelere dikkat edersiniz? Buna 

bağlı olarak bir ürünün markasını önemser misiniz? 

o Moda markalarını satın alırken karĢılaĢtığınız ve engel olarak 

nitelendirdiğiniz sorunlar nelerdir? Buna bağlı olarak taklit ürünleri kendiniz 

için bir alternatif olarak görüyor musunuz? 

o Satın almıĢ olduğunuz markalar sizde nasıl bir duygu ve düĢünce izlenimi 

yaratmaktadır? 

o Söyledikleriniz doğrultusunda hangi markaların hangi ürünlerinin taklitlerini 

nereden ve ne kadar sıklıkta almaktasınız? 

o Genel bir ifade ile kullandığınız ürünlerini az-orta-çokluk derecesine göre ne 

kadarını markaların taklitleri oluĢturmaktadır?  

3. Taklit Ürün Kullanım Motivasyonları (Hazcı, Faydacı ve Sosyal 

Motivasyonlar) 

o Taklit ürünleri satın alırken dikkat ettiğiniz nitelikler ve bu ürünleri tercih 

etme sebepleriniz nelerdir? 

o Taklit ürünleri uygun fiyatlı olduğu için mi tercih etmektesiniz? 

o Gerçeği ile birebir ve neredeyse ayırt edilemeyecek benzerlikteki 

fonksiyonlara sahip taklit ürünlerin olması bu ürünleri tercih etmenizin 

altında yatan bir neden midir? 

o Moda sektörünün daimi olarak değiĢmesi taklit ürünleri tercih etme sebebiniz 

arasında yer almakta mıdır? 

o Taklit ürün kullanımının sizi neredeyse gerçeği ile aynı ölçüde duygusal 

doyuma ulaĢtırdığını düĢünüyor musunuz? 
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o Taklit ürünlerin güçlü bir sosyal statü sağladığını düĢünmekte misiniz? Buna 

bağlı olarak taklit ürün tercih eder misiniz? 

o Sosyal statü ve prestij gibi kavramları baĢka bireylerin taklit ürün kullanma 

nedenleri arasında olduğunu düĢünmekte misiniz? 

o Sizce diğer bireylerin ve sizin taklit ürün kullanımını etkileyen 

faktörler/motivasyonlar nelerdir? 

o Ġçerisinde bulunduğunuz sosyal çevrenin taklit ürün kullanımına etkisi size 

göre nelerdir? 

o Taklit ürün kullanımı sosyal iliĢkilerinizi olumlu ya da olumsuz yönde 

etkiliyor mu? Örnek verebilir misiniz? 

o Taklit ürünler sosyal iliĢkileriniz içerisinde kendinizi değerli hissetmenize 

neden olmakta mıdır? 

4.  Sosyal Kimlik ve Taklit Ürün 

o Kullandığınız taklit ürünlerin markalarının sosyal çevreniz içerisinde göze 

çarpması önemli midir? 

o Size göre taklit ürünler sosyal çevresi içerisinde bireyin kendisini zengin 

hissetmesine ya da bireyin sosyal çevresi tarafından zengin olarak 

algılanmasına neden olmakta mıdır? 

o Ġçerisinde bulunduğunuz mesleki çevrenizde taklit ürün kullanımının size 

bazı avantajlar sağladığını düĢünüyor musunuz? 

o Markaların taklitlerinin içerisinde bulunduğum sosyal çevre içerisinde size 

popülerlik kazandırdığını düĢünüyor musunuz? Bu doğrultuda markaların 

taklitlerini sosyal çevreniz içerisinde çeĢitlilik oluĢturması amacıyla da tercih 

etmekte misiniz? 

o Markaların taklitlerinin sizlere içerisinde bulunduğunuz sosyal çevre 

içerisinde bir görünürlük ve sosyal bir kimlik sağladığını düĢünüyor 

musunuz? 

o Markalara ait taklit ürünleri giymenin bireylere zenginlik, prestij, baĢarı ve 

sosyal statü gibi sosyal çevre tarafından önemsenen durumları sağladığını 

düĢünüyor musunuz? Bu kavramlardan hangisi sizin için neden önemlidir? 

o Buna bağlı olarak herhangi bir markanın taklidini kullanmaktan ve çevreniz 

tarafından anlaĢılabilme olasılığından rahatsız oluyor musunuz? 
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o Kullandığınız taklit ürünlerin sosyal çevreniz tarafından anlaĢılmasından ve 

olumsuz eleĢtiriler ila karĢılaĢmaktan çekinmekte misiniz? Bu duruma bağlı 

olarak taklit ürün kullandığını sosyal çevrenizden gizler misiniz? 

o Sosyal çevrenizde taklit ürün kullanan bireylerin olduğunu ve bazı 

durumlarda taklit ürün kullandıklarını gizlediklerini düĢünüyor musunuz? 

Sizce sosyal çevrenizde yer alan bireyler taklit ürüne yönelik taleplerini 

neden gizlemektedirler? Size göre sosyal çevreniz içerisindeki bu bireyler 

taklit ürün kullanarak sosyal bir kimlik sahibi olma arayıĢında mıdır?  

o Taklit ürün kullanımını sosyal grup-sosyal kimlik iliĢkisi bağlamında nasıl 

değerlendirmektesiniz? 

5. Taklit ürün kullanımınız ve taklit ürünler hakkında bizler için eklemek 

istediğiniz bir Ģeyler var mıdır? 

 

 

 

 

 

 


