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OZET

Taklit iiriinler, iilke sinirlarini asan global dlgekli bir sorundur. Ulke ekonomilerine
ve diinya ekonomisine verdigi zararlarin tespitine yonelik cesitli arastirmalar ve tahminler
yapiliyor olsa da yol agtigi dogrudan ve dolayli zararin boyutunun ¢ok daha biiyiik olmasi
muhtemeldir. Taklit {irlin tiretimi ve satis1 sonucunda orijinal marka tireticileri, tedarikgiler,
yasal dagitim kanallari, ¢alisanlar, devlet ve tiiketiciler gibi ¢ok sayida unsur zarar
gorebilmektedir. Kazang kaybi, vergi kaybi, hak ihlalleri ve saglik gibi cesitli agilardan
zarara yol agabilen taklit iirtinlerin 6niine gegilebilmesi, sorunun nedenlerinin anlasilmasi ile
¢oziime kavusturulabilir. Ozellikle tiiketici talebinin nedenleri iizerine odaklanildiginda ilgi
duyanlara karar asamasinda destek olabilecek bilgi temin edilebilir. Literatiirde taklit
driinlerin kullanimi altinda yatan nedenlerin tespitine yonelik ¢ok sayida aragtirma yer
almaktadir. S6z konusu arastirmalarda yer verilen konulardan birisi de etik ve tiiketici
etiginin taklit lirlin satin alma davraniglar iligkisidir. Bu calismada tiiketicilerin taklit
iirlinlere yonelimleri, etik ve tiiketici etigi kapsaminda ele alinmaktadir. Calisma kapsaminda
tilketicilere anket uygulanmis ve elde edilen veriler (n=258) analiz edilmistir. Elde edilen
bulgulara gore, taklit iirlin satin alma nedenleri arasinda ilk sirada kisinin gelir yetersizligi
ve taklit iiriinlerin diisiik fiyatl olmasi yer almaktadir. Tiiketiciler taklit iiriin gruplarindan
en ¢ok giyim, c¢anta, clizdan vb. deri esyalar ve aksesuar iirlinlerini satin almaktadir.
Tiiketicilerin etik hassasiyetinin, taklit iiriin satin alma egilimi iizerinde etkisinin olmadig1
bulgulanmistir. Tiiketici etiginin, taklit iirlin satin alma egilimi {izerinde etkisi “dolayl
fayda” alt boyutunda tespit edilmistir.
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ABSTRACT

Counterfeit product is a global problem that goes beyond country borders. Although
various research and estimations are being made to determine the damage to the country's
economies and the world economy, the size of the direct and indirect damage caused will
likely be much larger. As a result of the production and sale of counterfeit products, many
actors such as original brand manufacturers, suppliers, legal distribution channels,
employees, government, and consumers can be damaged. The prevention of counterfeit
products, which can cause damage in various aspects such as loss of earnings, tax loss,
violation of rights and health, can be solved by understanding the causes of the problem.
Especially when focusing on the reasons for consumer demand, information that can support
the decision-making process can be provided to those who are interested. There are many
studies in the literature to determine the reasons behind the use of counterfeit products.
Ethics and consumer ethics, in which the relationship between imitation product purchasing
behavior and consumer behavior is examined, is one of the variables that are emphasized. In
this study, consumers' orientation toward counterfeit products is examined within the scope
of ethics and consumer ethics. Within the scope of the study, a questionnaire is applied to
the consumers and the data (n=258) obtained are analyzed. According to the findings, the
first reason for purchasing counterfeit products is the lack of income of the consumer and
the low price of counterfeit products. Consumers mostly buy clothing, purses, wallets,
leather goods, and accessories etc. from counterfeit product groups. It is found that
consumers' ethical sensitivity does not affect their tendency to purchase counterfeit products.
The effect of consumer ethics on the tendency to purchase counterfeit products is determined
in the "indirect benefit" sub-dimension.
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GIRIS

Isletme ve tiiketici iliskisinde 6nemli bir iletisim arac1 olan marka, iiriin ve isletme bilinirligi,
misteri sadakati ve rekabet {istlinliigli gibi ¢esitli konularinda fayda saglamaktadir.
Isletmeler igin sdz konusu faydalarin korunmasinda marka tescili ve patent gibi yasal
koruyucu oOnlemlerin isletmelerce alinmasma ragmen taklitcilik gibi c¢esitli ihlallerle

karsilasilabilmektedir.

Taklit iirlin ve taklitcilik, orijinal marka iireticileri ve tiiketiciler i¢in global 6lgekte dnemli
bir sorundur. Hemen her {irlin grubunda 6rneklerine rastlanan taklit iiriinler iilke ve diinya
ekonomisi igin ciddi zararlar1 olan bir tehlikedir. Ozellikle gelismekte olan iilkelerde daha
yaygin olan taklit¢ilik, gelismis iilkelerde de kendisine yer edinmistir (Karahan ve Sahin,
2020: 155). S6z konusu bu tehlikenin 6niine gecilebilmesi, sorunun altinda yatan nedenlerin
ortaya cikarilmasi ve onerilerin getirilmesi ile miimkiin olabilir. Bu amagla literatiirde taklit

iiriinlerin farkli yonleri tizerinde durulan ¢alismalar yapildigi goriilmektedir.

Her ne kadar taklit tirtinlerle ilgili hak sahibi olan marka iireticilerinin ve saticilarinin yasal
haklar1 olsa da tiiketicilerin taklit iiriinlere yonelik algi ve yonelimlerinin, taklit iirlin
satiglarin1 destekledigi gercegi mevcuttur. Tiiketicilerin markali bir iiriinii satin almasinda
algi ve tutumlari nasil etkili oluyorsa; taklit bir {iriiniin tercihinde de ayn1 durum gecerlidir.
Farkl1 olarak tiiketicinin taklit iiriin kullanimiyla ilgili etik algis1 devreye girmektedir. Bu
nedenle tiiketicilerin taklit {rtin kullanimlariyla etik algilarimin degerlendirilmesi de

gerekmektedir.

Bu calisma ile tiiketicilerin taklit {riinlere yonelimleri tiiketici etigi baglaminda ele
alimmaktadir. Calismanin birinci boliimiinde, liriin, marka, taklit {iriin, etik ve tiiketici etigi
kavramlarima yonelik kavramsal c¢erceveye yer verilmektedir. Taklitgilik, taklit iirlin
cesitleri, taklit {irlin ekonomisi ve pazari tizerinde durularak konuya yonelik teorik zemin

olusturulmaktadir.

Ikinci boliimiinde, arastirmanin konusu, amaci ve dnemi, hipotez testleri ve bulgularin
yorumlanmasina yer verilmektedir. Sonu¢ kisminda, c¢alisma ile ulasilan bulgularin bir
degerlendirmesine, literatiirde c¢esitli {ilkelerde gerceklestirilmis ¢alismalarda elde edilen

bulgularla karsilagtirmalar yapilmasina ve yorumlanmasina yer verilmektedir.






BIRINCi BOLUM
TAKLIT URUN VE TUKETICI ETIiGi

1.1.  Uriin ve Marka

Uriin ve marka birbiriyle iliskili énemli iki konudur. Uriin ve marka kavramlar, iireticiler,
tiketiciler ve perakendeciler farkli avantajlar saglamaktadir. Bu kisimda {iriin ve marka
kavramlari, 6nemi, sagladigi avantajlar, marka tescili ve yoOnetimi konularna yer

verilmektedir.

1.1.1. Uriin

Insan ihtiyaclarimin karsilanmasi, ihtiyaclar1 karsilayacak niteliklere sahip nesnelerin
meydana getirilmesini gerektirmektedir. S6z konusu ihtiyaglar1 karsilayacak niteliklere
fayda, fayda kazandirma islemlerine iiretim, fayda saglayacak maddelere ise iiriin
denilmektedir. Bagka bir ifadeyle {riin, “bir ihtiyag ve/veya istegi karsilamak iizere pazara
sunulan, ilgi, edinim, kullanmim veya tiiketime konu olabilecek herhangi bir sey” seklinde
tanimlanabilir. S6z konusu bu nesneler ¢ok ¢esitli somut ve soyut 6zelliklere sahiptir (Kotler

ve Armstrong, 2012: 248).

Uriin kavrami farkl taraflar igin farkli anlamlar ihtiva etmektedir. Ciinkii odaklanilan nokta
farklilhk gostermektedir. Uriin, bir iiretici icin kar saglayarak kendi ve/veya paydaslarinimn
refahini artirmak igin iirettigi ve sattigi bir seydir. Bir perakendeci agisindan iiriin, tekrar
satmak lizere satin alinan ve bunun lizerinden kar elde edilen bir nesnedir. Tiiketici agisindan
ise istek ve ihtiyaglari karsilayan bir varliktir. Uriinler bir mal veya hizmet olabilecegi gibi,
iilke, fikir, sarki, yer, hak veya kisi de olabilmektedir (Kavak, Eryigit ve Tektas, 2016: 3;
Mucuk, 2012: 127).

Pazarlama karmasi elemanlarindan birisi olan iiriin, 6ne c¢ikarilan ozelliklerine gore
sekillenen farkli tanimlamalari bulunan bir kavramdir. Fiziksel (somut) ozellikleri 6ne
cikarilarak geleneksel bir bakisla ele alindig1 tanimlamalarin yani sira saglayacagi faydalar
acisindan ele alinan fiziksel 6zelliklerinin Gtesinde (soyut) yonlerin 6n planda tutuldugu
tamimlamalarin  da yapildigi goriilmektedir. S6z konusu iki yaklasim birlikte
degerlendirildiginde bir iriiniin soyut ve somut bilesenlerden olustugu goriilmektedir.
Bunlara Tablo 1’de yer verilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2016: 226).



Tablo 1. Uriiniin Soyut ve Somut Bilesenleri

Somut Bilesenler Soyut Bilesenler
Biiytikliik Uygunluk
Ozellikler Kalite
Renk Imaj
Dayaniklilik Prestij
Ambalaj Garanti
Begeni Marka ismi
Digerleri Digerleri

Kaynak: (Odabas1 ve Oyman, 2016: 226).

Uriin, iireticisi olan isletmelerle mevcut ve potansiyel miisteriler yani tiiketiciler arasinda
koprii konumundadir. Tiiketici kendisine sunulan iiriin tizerinden iireticiyi algilar ve zihninde
konumlandirir. Uretici ise iiretilen ve sunulan iiriiniin imaj1 iizerinden gelecegine yonelik
planlamalar yapar. Tiiketicinin Uriinii tekrar alip almayacagi; tireticinin {iriinii liretmeye
devam edip etmeyecegi koprii vazifesi goren iiriin ve iiriin imaj1 iizerinden sekillenmektedir.
Uriin genis agidan ele alindiginda ii¢ diizey ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar: Temel fayda, gergek
tirtin ve genisletilmis tiriindiir (Mucuk, 2012: 126). Bu ii¢ diizeyin kapsamina Sekil 1°de yer

verilmektedir.

Kaynak: (Mucuk, 2012: 126).

Temel Fayda
(Cekirdek Uriin)

Gergek Uriin

*Marka Adi

e Tasarim

+Kalite diizeyi

* Ambalajlama
*Diger ozellikler
Genisletilmis Uriin
e Teslimat ve kredi

* Satis sonrasi
hizmetler

»Montaj
«Garanti

Sekil 1. Uriiniin Ug Diizeyi




Sekil 1’de gosterildigi lizere iriiniin Oziinde tiliketicilere saglayacagi temel fayda yer
almaktadir. Biraz daha genis agidan bakildiginda {iriiniin temel faydasina ilaveten ger¢ek
iirlin ortaya ¢ikmaktadir. Gergek {iriin temel fayda ile birlikte marka, tasarim, kalite, ambalaj
ve diger ozellikleri barindiran bir nesnedir. En genis haliyle ele alindiginda ise gergek iiriine
ilave olarak teslimat ve kredi, satis sonrast hizmetler, montaj ve garantiyi de kapsayan bir

varliktir.

Uriin ve hizmetler, kullanic1 gruplari agisindan iki gruba ayrilabilirler. Bunlar tiiketim
iirinleri ve endistriyel {irtinlerdir. Tiiketim TUriinleri, nihai tiiketiciler tarafindan kendi
kullanimlari igin satin alian triinlerdir. Tiikketim {irtinleri, kendi igerisinde kolayda {irtinler
(ekmek, deterjan vb.), begenmeli lirtinler (beyaz esya, kiyafet vb.), 6zellikli tirtinler (yiiksek
fiyatli marka otomobiller, danigmanlik hizmetleri vb.) ve aranmayan iiriinler (hayat sigortast,
mezar tasi vb.) olarak ayrilmaktadir. Endiistriyel iiriinler, iizerinde tekrar islem yapilmak
iizere satin alinan (6rnegin seker iiretiminde pancar) veya iiretim siireglerinde kullanilan
(makine, test cihazlari) tirlinlerdir. Tiiketim tirlinleri ve endiistriyel {irtinler kiyaslandiginda
ortaya ¢ikan temel fark {irliniin satin alinma amacidir (Kotler ve Armstrong, 2012: 235-236).
Bir iiriiniin sahipligini ortaya koyarak diger iirlinlerden ayirt edilmesini saglayan unsur

olarak marka kavrami ortaya ¢ikmustir.

1.1.2. Yeni Uriin ve Uriin Gelistirme Siireci

Yeni liriin, bazi potansiyel miisteriler i¢in yeni olarak algilanan mal, hizmet veya fikir olarak
adlandirilmaktadir. (Kotler ve Armstrong, 2018: 154). Yeni iiriin, gelistirilmis tiriin, orijinal
tirtin, degistirilmis iiriin olarak adlandirilan ¢esitli kavramlari da igeren kapsamli bir olgudur.
Yeni iriin, hem pazara giris asamasinda olan isletmelerin hem de halen pazar faaliyet
gosteren isletmelerin yenilik ve siireklilik gibi konularda avantaj saglamasi agisindan 6nemli
bir konudur. Ciinkii zaman igerisinde isletmelerin mevcut iirlinleri yasam siirelerinin
sonlarina gelebilmekte veya teknoloji, moda gibi ¢esitli gelismelerle tiriinlerin ekonomik
onemi azalabilmektedir. Dolayisiyla isletmeler yeni iriinlere varliklarimi siirdiirebilme

konusunda ihtiyag duymaktadirlar (Erdal ve Korucuk, 2018: 99).

Uriin gelistirme, iki farkli sekilde karsimiza cikabilmektedir. Birincisi, isletmeler kendi
biinyelerinde istihdam ettigi kisilerle iirlin gelistirme siireclerini yiiriiterek veya iiriin
gelistirme konusunda uzmanlagsmis kurum ve kuruluslarla anlagmalar yoluyla iiriin
gelistirme faaliyetini gerceklestirebilmektedir. Bu yontemde gerceklestirilen faaliyetler

isletmelerde 6nemli diizeyde maliyetlere yol agabilmektedir. Bazi durumlarda yeni iiriin



gelistirme siireci sonunda basarisizliklarla karsilasilabilmektedir. Bu durum ise isletmenin
sermaye kaybia ve hatta iflasa yol agabilmektedir. Ikincisi ise, isletmeler hali hazirda
irlin gelistirme siireclerini tamamlamis mevcut isletme ve markalar1 satin alma vb.
girisimlerle bilinyelerine katmalaridir. Bu kapsamda rakip isletmelerin iirlinlerinin taklit
edilmesi de bir liriin gelistirme yontemi alarak degerlendirilebilir. Bu sayede isletmeler iiriin
gelistirme siirecleri ve olast basarisizliklarin maliyetlerinden kaginabilmektedirler (Altug,

2017: 22).

1.1.3. Marka

Bir tirlinlin imaji1, kalite, miisteri memnuniyeti, satis sonrasi destek, tanitim, reklam gibi
cesitli faktorlerden etkilenmektedir. S6z konusu biitiin bu 6zellik, etken ve faaliyetlerin
birlesimi markayi ortaya ¢ikarmaktadir. Marka, “bir satici veya saticilar grubunca pazara
sunulan tiriinleri tanimaya ve bunlari rakiplerinkinden ayirmaya yarayan bir isim, terim,
isaret, sekil, sembol, sozciik, simge, renk veya bunlarin bilesimidir.” (Kotler ve Armstrong,
2018: 226).

Tiiketiciler agisindan markalarin 6ne ¢ikan en belirgin 6zelligi {iriiniin taninmasini ve diger
iriinlerden ayirt edilmesini saglamasidir. Bdylelikle tiiketici daha oOnce satin almus,
kullanmis ve deneyimlemis oldugu {iriinii tekrar satin alma siirecinde zaman kaybetmemekte
ve satin alma karart siireci kolaylasmaktadir. Tekrar eden bu siirecin sonunda tiiketici ilgili
iiriinle sagladig: tatmini ayn1 markay: aldig: siirece saglayabilecegini bilmektedir. Uretici
acisinda markanin 6ne ¢ikan en belirgin 6zelligi rekabet avantaji saglamasi olarak ifade
edilebilir. Ureticiler i¢in bazi durumlarda somut varliklardan daha degerli hale gelebilen
marka, isletmeye daha fazla kar, pazar pay1 ve pazar liderligi firsatlar1 saglayabilmektedir

(Kavak, Eryigit ve Tektas, 2016: 114).

Markalar, iiretici, tiiketici ve perakendeciler acisindan farkli farkli olmak iizere 6nem ve
fayda ihtiva etmektedir. Marka ile iligkili olan bu {i¢ taraf acisindan agagida ele alinmaktadir

(Odabas1 ve Oyman, 2016: 360):

Ureticiler acisindan 6nemi: Ureticilerin kullandiklar1 marka adlar1 pazarlama hedeflerinin
gerceklestirilebilmesi i¢cin  kullanilabilmektedir. Ayrica iriinlerin rakip firmalarin
tiriinlerinden farklilasmasi ve/veya bir takim Ozelliklerinin benzesmesi icin de tercih

edilebilmektedir. Ureticiler agisindan dnemine asagidaki maddelerde yer verilmektedir.

e Marka imaj1 olusturulmasina yardimci olur. Etkili bir pazar konumlandirmasi i¢in

reklam ve tutundurma faaliyetlerine yardimci olur.
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Fiyat karsilastirmasimi azaltir. Uriiniin rakiplerden farkli bir fiyata alic1 bulabilmesini

saglayabilir.

Uriin hattinin genislemesine imkén saglar. Isletmeye alinacak yeni iiriin hatlarmin ve

iiriinlerin piyasada daha ¢abuk kabul gérmesine yardimci olabilir.

Ureticinin pazar paymi korumasina yardimci olur. Marka bilinirligi ve sadakati

iireticinin pazarini korumasina destek saglayabilir.

Tiiketiciler acisindan onemi: Tiiketiciler ag¢isindan 6nemine asagidaki maddelerde yer

verilmektedir.

Uriinii belirleme. Tiiketiciler markalar yardimryla hangi {iriiniin tatmin edici

oldugunu belirlemede destek saglayabilir.

Kalite belirleme ve iletisim. Markaya iliskin kalite, bilinirlilik ve imaj gibi konularda

mesaj ileterek tiiketiciye yardimci olabilir.

Yeni sunumlart belirler. Markalar, gegmis deneyimler ve sadakat gibi faktorler

araciligiyla iireticinin yeni iiriinlerine yonelerek isteklerini karsilayabilirler.

Perakendeciler acisindan 6nemi: Perakendeciler agisindan 6nemine asagidaki maddelerde

yer verilmektedir.

Perakende zincirleri i¢in merkezi satin alma. Cok sayida marka arasindan

tiketicilerin isteklerine en 1yi sekilde cevap verebilecek {iriinlerin tercihinde

markalar kolaylik saglayabilirler.

Satis noktasinda fark edilme. Uriinlerin satis1 sirasinda markalar tiiketicilerin satin

alma kararlarini etkileyebilecek ve stok devir hizin1 artirabilecektir.

Marka algilamasi. Markalar, perakende magazalarinin yoneticilerinin iiriin tespitinde

kolaylik saglayabilirler.

Yiiksek marka degeri iireticilere rekabet istiinliigii konusunda c¢esitli faydalar

saglayabilmektedir. Bunlar su sekilde siralanabilir (Siier, 2014: 215):

Tiiketicilerin markay1 bilmesi ve marka sadakati sayesinde iiretecinin pazarlama

giderleri azalur,

Tiiketiciler, markayr magazalarda gormek istedikleri i¢in Tlretici isletme

perakendecilere kars1 daha avantajli durumda olur,



e Markanin algilanan kalitesinin yiiksek olmasindan dolayi, fiyatlandirma konusunda

rakiplere gore daha avantajli durumda olur,

e Marka ismi yiiksek oOlgiide giiven verdiginden flireticiler mevcut liretim hatlarina

yenilerini ekleyebilir,

e Marka, iireticiye fiyat konusunda rekabet avantaji saglar.

1.1.4. Marka Yonetimi, Marka Karar ve Marka Tescili

Bir firmanin en Onemli varlik kalemlerinden biri olan markanin gergek deger ve
potansiyelinden faydalanabilmek marka yonetimiyle miimkiindiir. Cilinkii herhangi bir
markaya sahip olmanin marka sahibine katki sunmasi i¢in verilecek kararlarin ve kararlara
bagli uygulamalarin belirli bir sistematik iizerinden yiiriitiilmesini gereklidir. Bu baglamda
marka yoOnetimine iligkin mevcut durum analizlerinin yapilmasi, amag¢ ve hedeflerin
belirlenmesi, ama¢ ve hedeflere ulagsmak i¢in izlenecek yollarin netlestirilmesi, alinan
kararlarin uygulanmast ve sonuglarinin degerlendirilmesi marka yOnetiminin temel
cergevesini olusturur (Pelsmacker, Geuens ve Berg, 2013: 26). Sistematik bir marka
yonetim anlayisimin yiiriitiillmesi i¢in kararlara rehberlik edecek gerceve ise marka karar
alanlar1 tizerinden belirlenir. Marka karar alanlar1 su sekilde siralanip agiklanabilmektedir:

(Odabas1 ve Oyman, 2016; Fill, 2013).

Markalama/Markalamama Karari: Firmalar bulunduklar1 sektor, pazar 6zellikleri, iiriin
ozellikleri, firmanin isletmecilik ve pazarlama bilgisi ile anlayis1 tizerinden iiriinlerini pazara
bir markayla ¢ikarabilecekleri gibi markasiz olarak da ¢ikarabildikleri i¢in verilmesi ilk karar

marka kullanilip kullanilmayacagidir.

Marka Ismi Secimi: Markalama karar1 verilmisse atilmasi gereken ikinci adim marka ismine
karar verilmesidir. Marka ismi tliketici algisi, tercihi, iletisim ve marka iletisimi konusunda
hayati 6neme sahip oldugu i¢in dikkatlice verilmesi gereken bir karardir. Normal sartlarda
telaffuzu kolay, akilda kalici, pozitif bir sekilde {irlinii cagristiran, kisa, anlamli ve

rakiplerinden farkli bir ismin tercih edilmesi gerektigine dair genel bir goriis hakimdir.

Marka Sponsorunun Belirlenmesi: Bir iiriin pazara sunulurken tiim pazara iireticiye ait bir
markayla tiretici markasi olarak, bir perakendecinin kendi ¢abasi ile veya perakendeciye
liriin satmak isteyen lireticinin ¢abasi ile 6zel marka olarak veya daha once lisanslanmig bir

isim veya markanin haklarinin yasal yollarla kullanimui ile lisansli marka olarak sunulabilir.



Marka Stratejisi: Yeni bir {irlin pazara markalanarak ¢ikarilma istendiginde bir markanin
ayn1 Ozellikleri tasiyan iiriin grubunda kullanilmasina imkan taniyan ilk secenek iiriin
grubuna marka yayma-genisletme secenegidir. Belirli bir iiriin veya {irlin grubunda
kullanilan markanin bagka iirtinlerde de kullanim1 olan marka yayma-genisletmedir. Bir liriin
grubunda yer alan {riinlerin farkli markalarla pazara sunulmasi ¢oklu marka kullanimidir.
Diger bir secenek ise yeni iriinler veya farklilagtirilan drilinler i¢in yeni markalarin

kullanimudir.

Konumlandirma: Markayla ilgili verilmesi gereken son ve belki de en 6nemli karar
konumlandirmadir. Konumlandirma ile markaya yonelik tiiketici algis1 benzer markalar da
dikkate alinarak tliketicinin markaya yonelik algisini sekillendirme ¢abasi sergilenir. Bu
caba ile olusacak alg1 ve tutumlar iizerinden markanin tiiketici tarafindan tercih edilmesi

amaglanir.

Marka yonetiminin islevselligi ve verilecek kararlarin firma faydasina olabilmesi i¢in
markalama karar1 verilmigse markanin sahipliginin temini gerekir. Bu ise bircok tilkede
oldugu gibi iilkemizde de marka tescili ile miimkiindiir. Aksi halde tescili yapilmamis bir
marka i¢in alinacak kararlar, tiim yatirimlar, pazarlama ve iletisim ¢abalar1 sonug
vermeyecegi gibi farkli sekillerde su istimallere de yol agabilmektedir. Tiirkiye’de marka
tescili, Sanayi ve Teknoloji Bakanligi’na bagh Tiirk Patent ve Marka Kurumu tarafindan
gerceklestirilmektedir. Kurum marka basvurularini, e-Devlet ile uyumlu EPATS Elektronik
Bagvuru Sistemi tizerinden elektronik ortamda almaktadir (Tiirk Patent ve Marka Kurumu,
2022: 38). Marka tescil siireci, sekli inceleme, basvurunun mutlak ret nedenleri ¢ergevesinde
degerlendirilmesi, karara ve yayima itiraz, iiciincii kisilerin goriis ve itirazlarinin
degerlendirilmesi ile basvurunun tescil edilmesi asamalarindan olusmaktadir

(www.turkpatent.gov.tr, 2022: 6).

Ticari markalarla ilgili 6énemli konulardan birisi marka tescilidir. Marka tescili, yasal
mevzuat ile belirlenmis sinirlar ¢ergevesinde marka korumasimi ve taklitlerin Oniine
gecilmesini saglayan bir islemdir. Tirkiye’de marka tescili, isletmeler i¢in zorunlu bir
uygulama degildir. Ancak bir markanin hukuken gegerli olabilmesi ve koruma altina
aliabilmesi icin tescil ettirilmesi gereklidir. Marka tescili, marka sahibi isletmeye ve
tiiketicilere gesitli yararlar sunmaktadir. Marka tesciliyle isletme, markasini giivence altina
alirken, tiiketiciler ise orijinal marka iirlinii satin alma konusunda giivence altinda oldugunu

bilmektedir. Marka tescili (Aktuglu, 2018: 146-148):



e Tescil haklar1 sayesinde marka sahibine sundugu imtiyazlarin tiim bdolgelerde

uygulanabilmesi,
e Haksiz rekabet ve/veya taklitlerden korumada delil olma,

e Haksiz rekabetten korunma kapsaminda mahkemelerde kanit olma, konularinda

yarar saglamaktadir.

Tiirk Patent ve Marka Kurumu, marka tescilinin marka sahibine sagladigi haklari ise soyle

aciklamaktadir (Tiirk Patent ve Marka Kurumu, 2022: 37):

“Marka korumasi esas olarak tescil yoluyla elde edilebilir. Marka tescilinden dogan
haklar miinhasiran marka sahibine aittir. Marka tescili, sahibine, markanin tescili
kapsamina giren ayni veya benzer mal veya hizmetlerle ilgili olarak karistiriima ihtimali
olan, tescilli markanin itibarindan dolayr haksiz avantaj elde edecek veya tescilli
markanin aywrt edici karakterine zarar verecek nitelikteki herhangi bir isaretin izinsiz

’

kullanimini onleme hakkini vermektedir.’

1.2.  Uriin Taklitciligi

Uriin taklitgiligi, iiretici, tiiketici ve devlet vb. ¢ok sayida unsura zarar vermektedir. Ozellikle
orijinal marka iireticilerinin zarar gordiigii bu sorun, ¢ogunlukla iilke sinirlarini agan global
dlcekte bir tehdit halini almistir. Uriin taklit¢iliginin cesitli yonleriyle iizerinde durulmasinda

yarar vardir.

1.2.1. Taklitcilik ve Taklit Uriin Cesitleri

Taklit tirtinler, orijinal marka iirline benzeyen ancak genellikle performans, giivenilirlik veya
dayaniklilik agisindan kalitesiz olan mallar olarak tanimlanmaktadir (Samaddar ve Menon,
2020). Uluslararas1 Taklitgilikle Miicadele Koalisyonu (International AntiCounterfeiting
Coalition - ACC), taklit¢iligi, bir kimsenin ticari markasinin ¢alinmasini igeren bir sug olarak
tanimlamaktadir. Biiyilk veya kiigiik 0Olgekli isletmeler, tiiketicilerin {iriinlerini
tanimlayabilmeleri i¢in ticari markalar kullanmaktadirlar. Taklit iiriin, s6z konusu ticari
markalarin, ticari marka sahiplerinin izni olmaksizin kullanildig: iiriinlerdir. Taklit tirtinleri
iireten ve/veya satanlar, ticari marka sahiplerinin itibarindan yararlanarak haksiz kazang elde

etmeye ¢alismaktadirlar (www.iacc.org, 2022).

Taklit tirlinler, tiiketicileri aldatmak amaciyla, orijinal marka {iriine goriiniis, ambalaj, ticari

marka ve etiket yoniinden birebir benzer tiriinlerdir. Taklit {irlin olarak degerlendirilebilecek,
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birbirinin yerine kullanilabilecek gesitli kavramlar vardir. Bunlar taklit iiriin, korsan {irlin
(kagak), imitasyon {iriin ve gri alan (bulanik-belirsiz) tirlinlerdir. Taklit iirtinler, tiiketicileri
aldatmak amaciyla iiretilen ve satilan iirlinlerdir. Tiiketicilerin bu tliriinlerin gergek olduguna;
baska bir ifadeyle korsan olmadigina inandig1 iiriinlerdir. Tiiketiciler bazen taklit {iriinleri
sahte olduklarini bilerek de satin alabilmektedir. imitasyon iriinler, orijinal iiriinlerin benzer
kopyas1 ancak tipatip aynis1 olmayan iiriinlerdir. Uriiniin igerigi, goriiniimii, ambalaj1 gibi
ozelliklerinin taklit edildigi ancak orijinal logo, ticari marka gibi unsurlarin kullanilmadigi
iiriinlerdir. Ornegin marka parfiimlerin benzerinin iiretilip uygun fiyata satilan versiyonlari.
Gri alan (bulanik-belirsiz) tirinler, orijinal marka triinlerin, orijinal markalariyla, yetkili

dagitim kanallar1 disinda satilmasidir (Ha ve Lennon, 2006: 297).

Taklit {iriin ve iirlin taklit¢iligi, 1970'li yillardan baslayarak orijinal marka iiriin iireticileri ve
sahipleri icin ciddi bir sorun halini almaya baglamstir. ilk olarak liiks tiiketim ve endiistriyel
diriinler icin sorun olan taklit trlinler, ilerleyen siiregte farkli iiriin kategorilerine de
uygulanmaya baslayarak kiiresel ¢apta bir tehdide doniismiistiir. Gelismekte olan tilkelerde
daha yaygin olan taklitgilik, gelismis iilkelerde de kendisine yer bulmustur (Karahan ve
Sahin, 2020: 155).

Tiiketicilerin de taklit {irlinlere ve taklit markali iiriinlere olan talebi istikrarli bir sekilde
artmaktadir. Teknolojik gelismelerle birlikte taklit {irlinlerin kalitesi ve ¢esitliligi artmakta
ve bu gelismeler tliketicilerin taklit tiriinleri alma isteklerini kamgilamaktadir. Orijinal marka
iiriinden ayirt edilmesi neredeyse imkansiz hale gelmis olan taklit iirlinler tiiketicilerin bu

tirlinlere talebini tetikleyen bir diger 6nemli etkendir (Souiden, Ladhari ve Amri, 2018: 687).

Serbest piyasa ekonomisine dnemli 6l¢iide zarar veren konulardan birisi olan taklit iirtinleri
satin almaya yonlendiren ¢ok sayida faktor bulunmaktadir. Ornegin harcamalarimi kismak
ve para tasarruf etmek isteyen tiiketiciler bazen taklit {irlinlere yonelebilmektedir. Taklit
iiriinlerin disiik fiyath olabilmesi onlar1 cazip hale getirebilmektedir. Orijinal marka iirline
ambalaj, goriiniim ve marka yoniinden birebir ayni olabilen taklit iirtinler tiiketicilere cazip
gelebilmektedir. Bu sayede diisiik maliyet ile kisisel tatmin elde edilmis olabilmektedir

(Basu, Basu ve Lee, 2015: 51).
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Genel olarak literatiirde yer alan aragtirmalarin, iirlin taklitciligini iic farkl sekilde ele
aldiklar1 goriilmektedir: Aldatict taklitgilik (deceptive counterfeit), aldatici olmayan
taklit¢ilik (non-deceptive counterfeit) (Grossman ve Shapiro, 1988; Chakraborty vd., 1996;
Prendergast vd., 2002; Vida, 2007) ve bulanik taklit¢ilik (blur counterfeit) (Bian, 2006).
Aldatict taklit¢ilik (deceptive counterfeit), orijinal marka {irlinlerin birebir biitiin
ozelliklerinin alinarak taklit edilmesi ile ortaya cikan, tiiketicilerin orijinal marka {irlini
aldiklarin1 zannetmeleri i¢in {retilmis TUriinlerdir. Aldatici olmayan taklit {iriinler,
tilketicilerin bilerek ve isteyerek taklit tiriinleri satin almasi ile ortaya ¢ikan mallar olarak
tanimlanabilir. Aldatict olmayan taklit iirin {iretimi tiiketici talebine bagli oldugundan,
birkag liiks orijinal marka mallar taklitgiler tarafindan tiretilmekte, gri veya bit pazarlarinda
ve internet ilizerinde online aligveris web sitelerinde pazarlanmaktadir. (Samaddar ve
Menon, 2020). Bulanik taklitgilik ise, orijinal marka iiriinlerin, orijinal markalariyla, yetkili
dagitim kanallar1 disinda satilmasidir (Ha ve Lennon, 2006: 297). Resim 1’de taklit iiriin

ornegine yer verilmektedir.

(Orijinal) (Taklit)
Resim 1. Taklit Uriin Ornegi

Kaynak: (www.plagiarius.com, 2022). Erigim tarihi: 21.09.2022.

Resim 1’de Isvigre menseili “Swiss Bag” orijinal marka iiriiniin orijinal marka {iriiniin
birebir aynis1 ancak marka igermeyen hali olarak {iretilmis taklit iiriin yer almaktadir. Taklit
versiyonu Cin’de iiretilip Israil’de dagitimi gergeklestirilmistir. Taklit iiriin incelendiginde
orijinal marka {riin ile tasarim noktasinda biiylik benzerliklerinin oldugu, farkli renk
kullanimlar1 ve bazi noktalarda kiiciik tasarim degisiklikleri ile {iriiniin iiretildigini s6ylemek

mimkiindiir. Orijinal marka {iriinlin logosuna yakin bir logoya da yer verilmistir ancak
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birebir aynisi oldugunu sdylemek giictiir. Tiiketici bu {iriinii satin alirken, orijinal marka
iiriini satin almadig bilgisiyle almas1 durumunda ortaya ¢ikan taklit¢ilik tiliriinii aldatict
olmayan taklit¢ilik (non-deceptive counterfeit) olarak adlandirmak miimkiindiir. Resim 2’te

bir bagka taklit {irin 6rnegine yer verilmektedir.

(Orijinal) ; T

Resim 2. Taklit Uriin Ornegi

Kaynak: (www.plagiarius.com, 2022). Erisim tarihi: 21.09.2022.

Resim 2’de Almanya’da iiretilen orijinal marka iiriine dizayn, konsept ve materyal karigimi
bakimindan benzer taklit tirlin 6rnegi yer almaktadir. Taklit iiriinde orijinal iriine ait tasarim
ve materyallerin kullanim yerleri birebir alinarak orijinal marka iirlinden esinlenme
gergeklestirilmistir.  Taklit iriinde, orijinal marka ftriinden farkli kiigiik tasarim
degisikliklerine yer verildigini s6ylemek miimkiindiir. Tiiketici bu iirlinii satin alirken,
orijinal marka {iriini satin almadig1 bilgisiyle almas1 durumunda ortaya c¢ikan taklit¢ilik
tiurtinii aldatici olmayan taklit¢ilik (non-deceptive counterfeit) olarak adlandirmak

miimkiindiir. Resim 4’te taklit iiriin 6rnegine yer verilmektedir.
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(Orijinal) (Taklit)

Resim 3. Taklit Uriin Ornegi

Kaynak: (www.plagiarius.com, 2022). Erisim tarihi: 21.09.2022.

Resim 3’te WIKA marka basing saati ve orijinal marka tiriiniin birebir aynisi taklit olarak
tiretilmis taklit (sahte, korsan) hali yer almaktadir. Orijinal marka Almanya retimi bir
iriinken taklit versiyonu Banglades’te tretilmistir. Taklit {irlin incelendiginde, orijinal
marka iirliniin logo, mengei lilke ibaresi dahil olmak {izere biitiin 6zelliklerini tagidigi
goriilmektedir. Tiiketicinin bu {iriinii satin alirken, orijinal marka tirlinii satin aldig1 bilgisiyle
almasi aldatici taklitgilik (deceptive counterfeit) olarak ifade edilebilir. Resim 5’te basgka bir

taklit iiriin 6rnegine yer verilmektedir.
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(Orijinal) (Taklit)

Resim 4. Taklit Uriin Ornegi

Kaynak: (www.plagiarius.com, 2022). Erisim tarihi: 21.09.2022.

Resim 4’te Genius firmasina ait orijinal Nicer Dicer marka iirlinii tasarim, {iriin markasi,
ambalaj vb. biitiin yonleriyle taklit edilmis 6rnegi yer almaktadir. Almanya tiretimi olan
orijinal markanin taklit versiyonu Cin’de tretilmistir. Ambalaj ele alindiginda iist kisimda
yer alan bir unsur harig biitiin unsurlarin taklit edildigi goriilmektedir. Tiiketicinin bu iiriinii
satin alirken, orijinal marka iirlinii satin aldig1 bilgisiyle almas1 aldatici taklitgilik (deceptive

counterfeit) olarak ifade edilebilir.
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1.2.2. Taklit Uriin Ekonomisi ve Pazari

Bir isletmenin sahip oldugu tiriin markasi cogunlukla onun en degerli varliklarindan birisidir.
Markanin pazarda sahip oldugu imaj, tiiketicilerin o iiriine ve isletmeye yonelik algilarin
temsil etmektedir. Marka degeri i¢in gergeklestirilen biitiin harcamalar isletmenin pazarda
rekabet ustiinliigli ve olumlu marka imajinin saglamasina katki sunmaktadir. Ancak
isletmeler ve markalar taklit¢ilik uygulamalarindan dolayr zarar gormektedir (Maldonado
ve Hume, 2005: 106).

Taklit iiriin pazari, biiyiik 6l¢ekli bir pazardir. OECD/EUIPO (2021) raporuna gore, 2019
yilinda taklit {irin ekonomisi 464 milyar dolara ulasarak diinya ticaretinin %?2.5’ini
olusturmaktadir (OECD/EUIPO, 2021: 64). 2020 yilinda, ABD’de 26.000°den fazla
sevkiyat ile 1,3 milyar dolar degerinde taklit tiriine el konulmustur (www.iacc.org, 2022).
Sekil 2’de 2019 yilinda AB giimriiklerinde yakalanan taklit iiriinlerin mensei tlkelerine

iliskin grafige yer verilmektedir.

2019

China (Pecple's Republic of)
Hong Kong (China)
Turkey

Singapore

Malaysia

United States
Chinese Taipei

Iran

Russian Federation
United Arab Emirates
Thailand

Viet Nam

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Sekil 2. AB Giimriiklerinde Yakalanan Taklit Uriinlerin Mensei Ulkeler

Kaynak: (OECD/EUIPO, 2021: 19)

Sekil 2’de yer alan 2019 yili verilerine gore Avrupa Birligi’'ne gelen taklit {riin
nakliyelerinin en fazla Cin, Hong Kong ve Tiirkiye’den geldigi goriilmektedir. S6z konusu
iilkeler iiriinlerin iiretiminin gerceklestirildigi iilkeler olabilecegi gibi, transit iilkeler de
olabilmektedir. Listenin devaminda ise Singapur, Malezya, Birlesik Devletler, Tayvan, Iran,

Rusya, Birlesik Arap Emirlikleri, Tayland ve Vietnam yer almaktadir.
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Taklit iirtinler, giyim, aksesuar, miizik, yazilim, ilag, sigara, otomobil ve ugak pargalari,
tiikketim mallari, oyuncaklar, elektronik ve daha fazlasi dahil olmak {izere bir¢ok endiistriyi
kapsamaktadir (www.iacc.org, 2022). Sekil 3’te 2019 yilinda {iriin gruplarina gore kiiresel

giimriik denetimlerinde yakalanan iiriin oranlarina yer verilmektedir.

2019

Footwesr (54)

Clething, knitied or crocheted (61)

Articles of leather; handbags (4.2)

Electrica machinery and electronics (35)
Perfumeany and cosmetics (33)

Toys and games (35)

Watches (31)

Jewellery (71)

Diptical; phatographic; medical apparatus (90)
ehiclas (B7)

Clathing and accessones, not knitbed or crocheted (62/65)

0% 5% 10% 15% 20% 2% 30%
Sekil 3. Kiiresel Giimriik Denetimlerinde Yakalanan Taklit Uriin Gruplari

Kaynak: (OECD/EUIPO, 2021: 21)

Sekil 3’te yer alan 2019 yil kiiresel giimriik denetimlerinde yakalanan taklit {iriin gruplari
ele alindiginda %25 ile bas1 ¢eken grubun ayakkabi oldugu goriilmektedir. Listenin
devaminda %18 ile kiyafet, %14 deri tirtinleri, ¢anta, %9 elektrikli ve elektronik tirtinler, %9
parfiim ve kozmetik bulunmaktadir. Oyuncak ve oyunlar %7, saatler %7, taki %3, optik ve

medikal iirlinler %2, araglar %2 ve %1,5 giyim aksesuarlar1 yer almaktadir.

Taklit irinler, bazen orijinal marka ile ayn1 iilkelerde iiretilip satilabilirken; bazi durumlarda
ise farkli lilkelerde iiretilip pazarlanabilmektedir. Sekil 4’te fikri miilkiyet haklari ihlal edilen

isletmelerin yer aldig: iilkelere yer verilmektedir.
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Sekil 4. Fikri Miilkiyet Haklar1 Ihlal Edilen Hak Sahiplerinin Ait Oldugu Ekonomiler

Kaynak: (OECD/EUIPO, 2021: 30).

Sekil 4’te giimriik yakalamalarinda ele gegirilen taklit iirlinlerin yiizdesel olarak orijinal
marka triinlerin marka haklarinin ait oldugu tilkelere yer verilmektedir. Toplam ihlallerin
%38’1 Birlesik Devletlerde yer alan markalara ait oldugu goriilmektedir. Grafikte bu
iilkelerin devaminda ise Fransa, Almanya ve italya’nin oldugu gériilmektedir. En diisiik

orana sahip iilkeler ise Hong Kong, Cek Cumbhuriyeti ve Brezilya’dir.

1.2.3. Taklit Uriin Kullanim Nedenleri

Tiiketiciler, ¢esitli nedenlerle taklit {iirlin satin alma davramisina girebilmektedirler.
Arastirmalar, tliketicilerin oldukg¢a diisiik fiyatlar 6deyerek taklit {iriinleri satin alma
davranigini, hem “markali” iriinii uygun fiyatlara aldiklari, hem de tasarruf ettikleri
diigiincesiyle olumlu gormekte olduklarint gostermektedir. Ayrica aragtirmalarda, marka ve
logo gibi iirlin ozelliklerinin degerlendirilmesiyle ilgili olarak taklit {irin satin alma

eyleminin gergeklestigini gostermektedir (Kozar ve Marcketti, 2011: 394).

Tiiketiciler, orijinal marka iirlinlerin genellikle asir1 fiyatlandirildigina inanmaktadirlar ve
s6z konusu yiiksek fiyatlar1 6demeden daha ucuz taklit versiyonlarmi deneyimlemek
istemektedirler.  Taklit fdriinlerin  satin  alinmasi aym1 zamanda tiiketicilerin
karsilayabilecekleri {iriin sayisin1 artirmanin bir yolu olarak goriilmektedir. Literatiirde,
gelismis tilkelerdeki ytliksek gelirli tiiketicilerin, orijinal marka triinleri karsilayabilecek
giice sahip olmalaria ragmen taklitlerini de satin aldiklarin1 gosteren arastirma bulgulari yer
almaktadir. Algilanan satin alma giicii (yani algilanan mali kontrol), {irliniin pahal1 veya ucuz
olmasina bakilmaksizin taklitlerini satin alma igin bir motivasyon kaynag: olabilmektedir.
Tiiketicilerin taklit tirtinleri, orijinal markali tirtinleri karsilayabileceklerini veya belirli bir
sosyal sinifa ait olduklarini gostermek istedikleri igin satin alabilmektedirler. Bu nedenle,
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taklit tiriinlerin bilingli olarak satin alinmasini agiklamak i¢in tek bir olasi agiklamanin

getirilmesi miimkiin degildir (Jirotmontree, 2013: 282).

Literatiirde Souiden vd., (2018: 688) tiiketicilerin taklit iiriin satin alma kararlarinda ve/veya
niyetlerinde etkili olan ¢ok sayida motivasyon bulundugunu belirtmistir. Bunlari,
materyalizm, algilanan sosyal giig, Kisilik ve deger bilinci, pismanliga 6nlem, dindarlik, etik
yargi, likse diiskiinliik, taklitlerin satin alinmasiyla ilgili inanglar, tiriin gériiniimii, tiriin
ilgilenimi, tirtin faydasi, tirtin dikkat ¢ekiciligi, deneyim ile eglence yasama, Sahte tiriinlerden
memnuniyet, finansal degere/fiyata verilen énem, Sahtecilikte uzmanlik ve demografi,

olarak siralamaktadir.

Basu vd., (2015) tiiketicilerin taklit iiriin satin alma motivasyonlarini ele aldigi ¢alismasinda,
sosyal motivasyon ve deger faktorlerinin tiiketicileri en fazla motive eden iki faktor oldugu
tespit etmistir. Tang vd., (2014) ise birincil motivasyonun taklit iiriinden orijinal {iriine
kiyasla elde edilen fayda oldugunu belirttigi ¢alismasinda, sosyal normlar, kafa karisikligi,
etik, kiiltiir, aliskanlik ve kesfetme arzusu gibi motivasyonlarin da oldugunu belirtmektedir.
Bunlarin yani sira literatiirdeki arastirmalarda, tiiketici etigi ve kisilik (Maldonado ve Hume,
2005), algilanan risk ve gegmis deneyim (Karahan ve Sahin, 2020), dindarlik ve etik tiiketim
(Kasber, El-Bassiouny ve Hamed, 2022) risk algisi, 6znel norm, diristlik ve gegmis
tecriibeler (Seyrek ve Siirme, 2016), algilanan risk, gecmis deneyim, marka bilinci, etik
endisesi ve tutumu (Ocakoglu, 2020) gibi faktorlerin, tiiketicilerin taklit {irlin satin alma

nedenleri olarak tespit edilmistir.

Taklit tiriin ile ilgili literatiir cogunlukla, iireticileri ve tedarikgileri suglayarak konunun arz
tarafina vurgu yapmaktadir. Ote yandan, taklit iiriin satin alma eylemi, sucluluk gibi belirli
ahlaki duygulara yol agabilecek etik bir ikilemi temsil ettiginden, tiiketiciler taklit iriinlerin
tilketiminde ve yayginlagsmasinda baglica aktorlerdir. Taklit iirlin satin almak dogrudan bir
sug¢ olarak adlandirilamiyor olsa da, taklit iirlin satin alan kisi dolayli olarak yasa dis1 bir
faaliyeti desteklemektedir. Bu nedenle, taklit iiriin tiikketicilerinin ahlaki ilkeleri, degerleri ve
etigi, satin alma kararlarin1 anlamada onemlidir. Dogru veya yanlis hakkindaki kisisel
inanglar, etik yiikiimliiliik olarak adlandirilan etik kurallar1 yansitmaktadir. Etik
yikiimliiligiin tutum iizerinde ve satin alma niyeti tizerinde bir etkisi vardir (Nagar ve Singh,
2021).
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1.2.4. Taklit Uriin Kullanim Sonuclar:

Taklit iiriinlerden esas etkilenen tarafin orijinal marka iireticileri oldugu bilinmektedir. Taklit

tiriinler, orijinal marka sahiplerine gelir-kar kaybi, agir1 tiretim maliyetleri ve marka imajinda

olumsuz etkisi gibi sonuglar dogurmaktadir. Ancak taklit tiriin kullanimi, orijinal marka

sahiplerinin yan1 sira tiiketici sagligi ve gilivenligi sorunlarmma da yol agabilmektedir

(Samaddar ve Menon, 2020). Ornegin, taklit iiriin iiretenler ve/veya satanlar genellikle

tilkketicilerin diisiik fiyat arzusundan beslenmektedir. Taklit {irlinleri satin almak, orijinal

marka tiriine ikame ucuz bir secenek gibi goriinebilir, ancak bu diistik fiyat, tiiketiciye ve

baskalarina yiiksek bir maliyet getirmektedir. Taklit iiriin kullanmanin yaratabilecegi olasi

sonuglar agagidaki gibi siralanmaktadir (www.iacc.org, 2022):

1.

Tehlikelidir: Sahte iiriinler genellikle tiiketicilerin halk sagligini ve giivenligini
riske atan ucuz, standartlarin altinda ve tehlikeli bilesenler kullanilarak

uretilmektedir.

. Tiiketici icin Ekstra Maliyete/Soruna Yol Acabilir: Taklit iiriin saticilarindan iiriin

satin almak, sahte bir saticiya bilgilerinizi vermek sizi kimlik hirsizlig1 ve kredi
kart1 sahtekarligi riskine sokabilir. Yasadisi isletmeler sizi kotii amach

uygulamalara maruz kalma riskine sokabilir.

. Yasadisidir: Taklit¢ilik yasa disidir ve taklit iriinler satin almak yasa dis1

faaliyetleri desteklemektedir.

. Ekonomiye Negatif Etkileri: Taklitgiler vergi 6demez, bu da iilkenizdeki okullar,

hastaneler, parklar ve diger sosyal programlar i¢in daha az para anlamina

gelmektedir.

. Cocuk Isciligini Destekler: Taklitciler, calisanlarina adil iicret veya sosyal haklar

06demez, ¢alisma kosullar1 kotiidiir. Bazi durumlarda zorla ¢alistirma veya ¢ocuk

is¢i calistirilmasi s6z konusu olabilmektedir.

. Organize Sugu Destekler: Taklit iirlin satislarindan elde edilen karlar, organize sug,

uyusturucu kacakeiligi ve hatta terorist faaliyetlerin finansmaniyla baglantili

olabilmektedir.

. Yasal Sirketlere, Ozellikle Kiiciik Isletmelere Zarar Verir: Mesru iireticiler, iiriinleri

arastirmak-gelistirmek ve tiiketiciler arasinda kalite konusunda bir itibar

olusturmak i¢in 6nemli kaynaklar ayirmaktadir. Taklitciler ise baska bir sirketin
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itibarindan haksiz bir sekilde kar elde etmeye calisirlar ve bu genellikle kiiglik
isletmeler ve girisimciler i¢in dliimciildiir. Bu haksiz rekabetten kaynaklanan kayip
satislar ve karlar, dogrudan daha diisiik iicretlere ve is kaybina ve tiiketiciler i¢in

daha yiiksek fiyatlara doniismektedir.

Taklit triinlerin etkileriyle miicadele eden farkli kurum ve kuruluslardan biri olan
Uluslararas1 Ticaret Odas1 Taklitcilik Istihbarat Biirosu (The International Chamber of
Commerce Counterfeiting Intelligence Bureau), diinya c¢apinda taklit¢iligin zarar verici
etkisinin oldukca genis oldugunu belirtmektedir. Birinci olarak, fikri miilkiyet haklar1 ihlal
edilerek orijinal marka sahibinin ticari ¢ikarlarina verilen dogrudan zarardir. S6z konusu bu
zarar, taklit edilen iiriiniin ait oldugu isletmenin veya markanin itibarina yol agmak gibi
cesitli zararlarla devam edebilmektedir. Ikinci olarak, vergi kayiplari dolayisiyla ekonomiye
verdigi dolayl zarardir. Ozellikle taklitgiligin yaygin oldugu iilkelere potansiyel yabanci
yatirnmlarin  kaybi ve ireticilerin iiretimlerini baska {iilkelere kaydirma riskleri
bulunmaktadir. Son olarak, taklit tiriinlerin bir sosyal maliyeti vardir. Kaybedilen gelirler
nedeniyle aksayan veya gerceklestirilemeyen kamu hizmetleri saglik, ulagim, egitim ve

glivenlik gibi riskleri barindirmaktadir (Yoo ve Lee, 2004).

1.3.  Etik ve Tiiketici Etigi

Etik ve tiiketici etigi, bireyin bulundugu hemen her ortamda kendisine yer bulan iki
kavramdir. Kavram ve gesitleri acisindan etik konusunun ele alinmasi ve tiiketici etiginin alt

boyutlarmnin irdelenmesi 6nem arz etmektedir.

1.3.1. Etik Kavramm ve Etik Yaklasimlar

Bireylerin etik ve ahlaki tutumlari {izerinde, onlar1 yetistiren ve yakin ¢evresini olusturan
kisilerin etik ve ahlaki tutumlarinin etkisi vardir. Bu sekillenmede en biiyiik pay bireyin
ailesine aittir. Ailenin tasidig: kiiltiirel 6zelikler, olaylara yaklasimlari, ahlaki yapisi gibi

faktorler yetistirdigi bireylerin lizerinde etkili olmaktadir (Tas, 2018: 630).

Etik, insanlar1 ahlakdisi eylemlerde bulunmaktan alikoyan ahlaki ilkeler sistemidir.
Gerekgeeli eylem teorisi, bireyin bir davranisa karsi tutumunun inanglarina bagl oldugunu
ve bu nedenle giiclii etik degerlere sahip bir grup insanin ilkelerine aykir1 herhangi bir
eylemde bulunmaktan kendilerini alikoyacagini iddia etmektedir (Basu, Basu ve Lee, 2015:
55).
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Etik teorileri felsefe arastirmacilart tarafindan g¢ogunlukla normatif etik, metaetik ve
uygulamali etik olmak tiizere {i¢ baslik altinda ele almaktadirlar (Bolat ve Seymen, 2003).
Klasik anlamda etik tiirleri Teorik ve Uygulamali etik olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Sekil

5’te etik tiirlerinin siniflandirmasina yer verilmektedir.

Etik
]
' |
Teorik Uygulamal
]
' |
Normatif Betimleyici
y 1
I Meslek Etikleri
[ | | veya Hayatin
Metaetik Belirli
Teleolojik Deontolojik Erdem Etigi (Elestirel Etik, Alanlarina
Etikotesi) Odéi(_lkalnmls
ikler

Sekil 5. Etik Tiirleri Siniflandirmasi
Kaynak: (Kogyigit ve Karadag, 2016: 286).

Normatif etik, ahlaki agidan dogru ya da yanlig, iyi veya kotii olduguna dair normlar
(6l¢iitler) ortaya koyarak bu normlar1 hakli kilma ve temellendirme {izerine odaklanan etik
tiiridiir. Ornegin bir isletmede ¢alisip ayrilan bir pazarlamacinin rakip isletmeye isletme
sirlarini tagimast dogru mudur yoksa yanlis m1? Rakip isletmenin bu sirlar1 paylagmak
isteyen kisiyi ise almasi iyi midir yoksa kotii mii? Normatif etik, bir eylemin ahlaki agidan
nasil olmasi gerektigi lizerine normlar veya standartlar getirilmesi ve eylemin
iliskilendirilmesi ile ilgilidir (Bolat ve Seymen, 2003: 6). Normatif etik kendi igerisinde

Teleolojik, Deontolojik ve Erdem etigi olmak {izere ii¢ alt basliga ayrilmaktadir.

Teleolojik etik kuraminda, davranislarin ahlaki durumunu degerlendirirken, s6z konusu
davranisin ortaya ¢ikardigi genel sonuglar tizerine odaklanilmaktadir. Bu etik tiirii sonugsalci
kuram olarakta adlandirilmaktadir. Bu tanimlamadan da anlasilacag iizere, teleolojik etik
davraniglarin son etkilerini onceleyerek davranislarin yarattig1 fayda ve iyilik gibi ¢iktilarin
seviyesiyle iligkilidir. Bu kuramda, bir eylemin ahlakiligi, eylemin iyi sonug¢larmin kotii

sonuclarindan fazla olmasina baghdir. Baska bir ifadeyle, teleolojik etik kuraminda bir
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eylemin iyi veya kotii olarak adlandirilmasi dogru degildir. Eylemin sonuglart iizerinden

degerlendirme yapilmalidir (Esen, 2020: 299).

Erdem etigi, ahlaki eylemlerin belirleyicisi olarak eylemin faillerinin karakterine ve erdeme
vurgu yapmaktadir. Bu etik tiirlinde sonuglara veya kurallara odaklanmak yerine erdemli
insana odaklanilmaktadir. Erdem etigi, insanlarin ne tiir insanlar olmas1 gerektigi {izerine
egilerek erdemli insan olmak icin gerekli olan seyleri sistematik hale getirmeye

yogunlasmaktadir (Bayraktaroglu ve Ozcan, 2020: 278).

Deontolojik etik, eylemlerin etik olarak uygunlugunu, eylemin hayata gecirilmesi
sirasindaki niyet, hak, 6dev, gorev, yiikiimliilikk ve goreceli olmayan saf etik davranistan
hareketle eylemleri ele almaktadir. Bu etik kuramina gore, bir eylem kosulsuz sartsiz
uyulmasi gereken kanun, hukuk, ilke, hak vb. kavramlarla tutarli ise, s6z konusu eylem etik
acidan dogrudur. Bu etik kuraminda teleolojik etik kuraminin tersine eylemlerin etik diizeyi
goreceli degil; her sartta ve kosulda dnceden belirlenmis sartlara uygunlukla ilgilidir (Esen,
2020: 300).

Betimleyici etik kuraminda, ahlaki olanin eylem baglamindan hareketle aydinlatilmasi i¢in
nasil betimlenebilecegi, ¢oziimlenebilecegi ve yorumlanabilecegi lizerine odaklanmaktadir.
Betimleyici etik, olmas1 gereken veya degerler yerine, olan ya da olgular ile ilgilenmektedir.
Betimleyici etik, ne ahlaki acidan dogru veya yanlisin ne oldugunu sdyler ne de insan
eylemlerinin nasil olmas1 gerektigi konusunda yorum yapmaktadir. Bu etik tiiriinde eylemler

gozlemlenerek sonuclari iizerinde betimlemede bulunulmaktadir (Kayaci, 2019: 54).

Uygulamali etik, global 6l¢ekte tartismali olan kiirtaj, hayvan haklari, ¢evre ile ilgili konular
vb. meseleler iizerinde durulan etik tiiriidiir. Diger etik tlirlerinin kavramsal 6l¢giide iliskili
oldugu etik tiridiir (Bolat ve Seymen, 2003: 6). Pazarlama etigi de bu kapsamda ele

alinabilir.

1.3.2. Etik ve Pazarlama

Etik ve pazarlama iliskisi genel anlamda iki boyutta ele alinabilir. Pazarlamaya iki

taraf/katilimci penceresinden bakildiginda pazarlama yapan tarafinda “pazarlama etigi” ve

tiiketici tarafinda “tiiketici etigi” yer almaktadir.

Pazarlama etii, “pazarlama kararlari ve faaliyetleri ile ilgili ahlaki degerleri, standartlari,
\yi-kotii, yararli-zararl, dogru ve yanls davrams bicimlerini inceleyen standartlar

sistemidir.” (Sahin, 2006: 120). Pazarlama etigine uygunluk, pazarlama faaliyetlerinde

23



aldatmalar, suiistimaller, hirsizlik ve sahtekarliklara yer verilmeden belirli kurallar, ilkeler
ve degerler gercevesinde pazarlama faaliyetlerinin siirdiiriilmesi demektir (Yiiksel, 1999:

58).

Pazarlama ve etik iliskisi, pazarlama karmasi elemanlarinin her birisi i¢in farkli agilardan
ele alinabilmektedir. Ornegin, iiriin ve etik ele alindiginda, {iriin kalitesi, fonksiyonelligi ve
iirlin glivenligi gibi konular ortaya ¢ikmaktadir. Pazarlanan iirliniin, tiiketici beklentilerini
karsilayacak kalitede olmasi, tliketiciye vaat edilen fonksiyonlar1 yerine getirebilmesi ve
tiikketici sagligr konusunda giivence sunmasi beklenmektedir. Bunlar iiriin agisindan etik ile
ilgili konulardir. Pazarlama karmasi elemanlarindan fiyat ve etik iliskisi ele alindiginda,
fiyatlamada rekabetin Oniine gecilmesi i¢in gizli anlagmalar, fahis fiyatlama, haksiz rekabete
yol agabilecek asir1 diisiik fiyatlama ve fiyatlamada ayrimeilik yapilmasi gibi eylemler 6rnek
gosterilebilir. Dagitim ve etik iliskisinde, dagitim ag1 icerisinde yer alan toptancilar ve
perakendecilerle olan iligskilerde ayrimecilik, c¢ok farkli komisyon ve promosyon
uygulamalar etik konusunda 6rnek olarak gosterilebilir. Tutundurma ve etik iliskisinde ise
one c¢ikan konu reklam konusudur. Reklamlarda verilen bilgiler, tiiketiciyi yanlis
bilgilendirme ve yonlendirme, etik konusunda verilebilecek 6rneklerdir (Yiiksel, 1999: 66-

67).

Yildirim vd. (2021) pazarlama etigi literatiiriiniin 20 yilina iligkin gerceklestirdikleri literatiir
taramasinda, pazarlama etigi ile iliskili konular1 pazarlama karmasi elemanlari altinda ele
almiglardir. S6z konusu siiflandirmaya Tablo 2’de yer verilmektedir.

Tablo 2. Pazarlama Karmasi Elemanlar1 Kapsaminda Pazarlama Etigi Iliskili Konular

Uriin Fiyat Dagitim Tutundurma

Yerlestirme ticreti /
Fiyat dis1 fiyat artist Yerlestirme 6denegi / Aldatict reklam
Ticaret harcamalari

Uriin tasarimi ve
glivenlik

Etiketlerde yaniltic

S S . Kabarik / Abartil
veya eksik bilgi / Fiyat indirimleri Ticari rigvet avarl artt
. reklam
Yanulticr etiket
Fiyat rekl lig1/ Lo
. ) Lyat redame lgil Gri piyasa / Paralel Karsilastirmali
Uyar etiketleri Oltalama ve gegis .
ithalat reklamcilik
fiyatlandirmasi
. Reklaml kl
Yaniltict paketleme / Fiyat sabitleme / Uretici | Miinhasir bolge / eklamlarda gocuklar:
. kullanmak / Cocuklara
Aldatict paketleme satig fiyatlama Bolgesel kisitlamalar
reklam yapmak
Reklamlarda kadin
. L. . . sunumu. / Kadimn imaj1 /
Uriin geri ¢cagirmalari Yikici fiyatlandirma Ozel islem anlagmasi

Viicut tasvirleri / Beden

imaj1 reklamlari.
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Gegersiz garanti

Ayrimct fiyatlandirma /
Fiyat ayrimeilig1

Baglama sozlesmeleri

Cinsellik reklamcilig1

Taklit tirtinler

Yanultici fiyatlandirma
(Yiiksek-diisiik
fiyatlandirma ve
Karsilagtirmali
fiyatlandirma)

Anlasmay1 reddetme

Kupon dolandiriciligi

Sosyal agidan tartigmali
triinler

Fiyatlandirma kartelleri
/ Fiyat sabitleme
anlagmasi

Cift dagitim

Cekilisler, yarigmalar ve
oyunlar

Cevreye uyumlu
olmayan firtinler

Damping

Gizli satig

Yiiksek diizeyli ikna

Planli eskitme

Fiyat gostergeleri / Fiyat
etiketleri

Riisvet teklifi

Miisteri ayrimciligt

Fahis fiyat / Asir
fiyatlandirma

Is casuslugu / Kurumsal
casusluk

Yanlig yorumlama

Hakim durumun kétiiye
kullanilmas

Haksiz ise alim

Hediye teklifleri

Karaborsalar

Ticari iftira / Rakibe
iftira

Dislayici davranig

Tek uglu fiyatlandirma /
Tek ¢iftli
fiyatlandirma/Kesirli
fiyatlandirma

Rekabetci tekliflere
miidahale

Fiyat farklilagtirmas1 /
Fiyat esitsizligi

Aldatici bilgiler sunmak

Fiyat tutarsizligi / Raf
ve kasa fiyat
uyumsuzlugu

Yanlis glindem / Sahte
haberler

Kaynak: (Yildirim, Mert ve Cebeci, 2021: 249-250).

Amerikan Pazarlama Birligi (2022) pazarlama faaliyetlerinde uyulmasi gereken etik normlar

ve etik degerleri tanimlamiglardir.

Pazarlamacilarin yapmakla yiikiimli oldugu seyleri tanimladiklart etik normlar su
sekildedir:

1. Zarar verme. Bu, yaptigimiz segimlerde yiiksek etik standartlar: benimseyerek ve
yiirtirliikteki tiim yasa ve diizenlemelere bagh kalarak bilingli olarak zararl

eylemlerden veya ihmallerden ka¢inmak anlamina gelir.

2. Pazarlama sistemine giiveni artirin. Bu, degisim siirecinin etkinligine katkida

bulunmanin yam sira tiriin tasarimi, fiyatlandirma, iletisim ve dagitim teslimatinda

aldatmadan kag¢inmak igin iyi niyet ve adil islem i¢in ¢aba sarf etmek anlamina gelir.
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3. Etik degerleri benimseyin. Bu, diiriistliik, sorumluluk, adalet, saygi, seffaflik ve

vatandashk gibi temel degerleri onaylayarak iliskiler kurmak ve pazarlamanin

biitiinliigiine iliskin tiiketici giivenini artirmak anlamina gelir.
Pazarlama yapilirken sahip olunmas1 gereken temel etik degerler ise su sekildedir:
1. Diiriistliik — miisteriler ve paydaslarla iliskilerde a¢ik sozlii olmak.
2. Sorumluluk — pazarlama kararlarimizin ve stratejilerimizin sonu¢larint kabul etmek.
3. Adalet - alicimin ihtiya¢lar ile saticinin ¢ikarlarint adil bir sekilde dengelemek.
4. Sayg - tiim paydaglarin temel insanlik onurunu kabul etmek.
5. Seffaflik — pazarlama operasyonlarinda a¢iklk ruhu yaratmak.

6. Vatandaslik — paydaslara hizmet eden ekonomik, yasal, hayirsever ve toplumsal

sorumluluklar: yerine getirmek.

1.3.3. Tiiketici Etigi

Tiiketici etigi ile ilgili literatiirde cesitli tanimlamalar mevcuttur. S6z konusu bu
tanimlamalardan en yaygin olarak yer verilen tanim Muncy ve Vitell (1992) tarafindan
yaptlmistir. Muncy ve Vitell (1992: 298) tiiketici etigini; “bireylerin veya gruplarin mal ve
hizmetleri satin alma, kullanma ve elden cikarma siirecinde davranislarina rehberlik eden
ahlaki ve prensip ve standartlar” seklinde tanimlamaktadir. Tiiketici etigi kavrami, bakis
acisina gore farkli anlamlar yiiklenebilen bir kavramdir. S6z konusu bu bakis acilarini ii¢

kisimda ele almak miimkiindiir (Unsalan, 2018):

1. Tiiketici etigi, isletmelerin sergiledigi etik disi davramiglarin  giderilmesinde

tiiketicilerin tepkisi ve tiiketicilerin kendi eylemlerindeki etik dis1 aktivitelerdir,

2. Tiketici etigi, tiiketici-iiretici etkilesiminde tiiketicilerin maruz kaldig1 haksizliklarin

karsisinda olma durumudur,

3. Tiiketici etigi, tiiketicilerin aligveris esnasindaki davranislarinin 6nceden belirlenmis

ahlaki normlara uygun bi¢cimde gerceklestirilmesidir.

Tiiketici etigi, sadece isletmeler lizerinde degil, ayn1 zamanda toplum ve ¢evre ilizerinde
olumlu ve olumsuz etkileri olan global 6l¢ekte dneme sahip bir konudur. Hizmet sektorii
acisindan tiiketicinin etik dig1 davranisi, isletmenin karliligini ve diger tiiketicilerin hizmet
deneyimini etkileyebilmektedir. Ayrica bu etik dis1 davranislarin, diger tiiketicilerin

davraniglar1 tizerinde bulasict bir etkisi bulunmaktadir. Tiiketici etidi, tiiketicilerin etik

26



davraniglarinin artirilarak ireticiler, perakendeciler ve sistem igerisindeki biitiin paydaglar
icin etik tliketimi tegvik etmesi ve yasam kalitelerinin artirilmasia imkéan saglamaktadir

(Hassan, Rahman ve Pau, 2021: 1).

Tiiketici etigi, insanlarin i¢inde bulundugu toplumun etik degerlerine gore
sekillenebilmektedir. Etik degerler, yiiriirlikteki yasal mevzuat gibi degistirilebilir 6zellik
barindirmamaktadir. Etik degerler zaman igerisinde gelisebilir ve ilerleyebilir ancak kokli
bir sekilde degismezler. Dolayisiyla etik degerler ile yasal mevzuat arasinda ikilikler
olusabilir ancak etik degerlere uyulmadiginda yasal mevzuattaki gibi cezai yaptirimlari
olmamaktadir. Ya da bir baska durumda yasal mevzuat karsisinda tamamen normal olan bir
durum etik degerler agisindan sorunlu olabilmektedir (Altay, 2016: 202). Etik, tiiketicilerin
secimlerinde kritik bir rol oynar; bu rol, her tiiketicinin sahip oldugu etik inanglara ve ahlaka
bagl olarak bir tiiketiciden digerine farklilik gostermektedir (Kasber, El-Bassiouny ve
Hamed, 2022). Ozetle, tiiketicilerin dogruluk ve ahlaki degerler kavramlar1 mutlak degil,
onlara sahip olan kisi veya gruplara goredir. Bu goreceli durum taklit iirlinlerin satin

alinmasiyla ilgili etik yargilari olumlu etkilemektedir (Basu, Basu ve Lee, 2015: 55).

Oyman (2004) tiiketici etigi ile ilgili calismalarin dort grupta toplanabilecegini
belirtmektedir. Bunlar; etik ile ilgili spesifik uygulamalar, tiiketicilerin etiksel karar alma
stireci, Isletmelerin etik dis1 uygulamalarina tiiketici tepkileri ve farkli kiiltiirlerde
tiketicilerin etiksel yaklasimlaridir. Caligsmalarda tiiketici etigi ile iliskilendirilebilecek
cesitli konular bulunmaktadir. Uluslararasi standartlara uygun olmayan, is¢i saglig, isci
glivenligi gibi konulara dikkate edilmeyen, ¢ocuk is¢i caligtirtlmasi ve diisiik ticret gibi
sorunlara verilen tepkiler tiiketici etigi ile iligkilendirilebilmektedir. Clinkli s6z konusu
olumsuz sartlar altinda tiiketicilerin tepkisiz kalmamasi ve iirlin-isletme boykotlari
gerceklestirmeleri tiiketici etiginin kapsamina girmektedir. Insan olmanm, insan onurunun,
toplumun degerlerinin yok sayildigi, ¢evrenin ve gelecegin tehlikeye atildigi sartlarda
faaliyetlerin géz ardi edilmesi, tiiketici etigine uygun davranilmadigimi gostermektedir.
Tiiketicilerin, tiiketimin biitliin siireclerinde, i¢inde bulunduklar1 toplumun etik deger
yargilarini, sosyal sorumlulugu ve Kkiiltiirel degerleri gozeterek kararlar vermek

durumundadir (Altay, 2016: 202).

Vitell ve Muncy (2005) gelistirmis olduklar tiiketici etigi 6l¢eginde, tiikketici etigini bes alt
boyutta 6l¢gmektedirler. Bunlar; dogru olani yapma, illegal aktiviteden dogrudan fayda,

dolayli fayda, sorgulanabilir ancak legal ve ciddi bir zarar yoksa sorun yok alt boyutlaridir.
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S6z konusu bes alt boyutun altinda yer alan ifadelerden hareketle tiiketici etigi ile ilgili su

degerlendirmeleri yapmak miimkiindiir.

Dogru olan1 yapma: Tiiketicinin, satin alma siireclerinde daha 6nce gergeklesmis veya iginde
bulunulan anda gerceklesen kendi menfaatine olan bir durumu, baska kimse bilmese dahi
reddetmesini igermektedir. Benzer sekilde etik dis1 davranislar sergileyen isletmeyi sadece

bu sebepten boykot etmesini icermektedir.

Illegal aktiviteden dogrudan fayda: Tiiketicinin tamamen kendi menfaatine olan illegal

aktiviteleri gergeklestirmesini igermektedir.

Dolayli Fayda: Tiiketicinin dogrudan bir illegal aktiviteye girismeden tiiketici etigine aykiri
davrandigi durumlar igermektedir. Cesitli firsatlardan yararlanmaya ¢alismak, baskalarinin

hatalarindan yararlanmaya calismak ve suiistimal eden faaliyetlerde bulunmaktir.

Sorgulanabilir_ancak legal: Tiiketicinin toplumdaki diger insanlarin fark edemeyecegi
diisiincesiyle  gergeklestirdigi  eylemleri icermektedir. S6z konusu eylemlerin
gerceklestirilmesinin yasal oldugu ancak etik agidan tartismaya agik oldugu durumlari

icermektedir.

Ciddi bir zarar yoksa sorun yok: Tiiketicinin kars1 taraf i¢in zararlarin s6z konusu olmadigi

diisiincesiyle gercgeklestirdigi eylemleri icermektedir. Bu disilinceyle tiiketici mevcut

firsattan yararlanma yoluna gitmektedir.

Etik ve pazarlama iliskisi iizerinden ele alindiginda isletmelerin tiiketiciyi aldatmayacak ve
zarar ugratmayacak uygulamalarla ylikiimlii oldugu goriilmektedir. Etik konusu tiiketicinin
de toplumdaki diger insanlar kadar igletmeleri ve marka sahiplerini dikkate alarak davranma
yiikiimliiliiglinii zorunlu kilmaktadir. Bu baglamda ele alindiginda tiiketici etiginin taklit

iirtin kullanimini engelleyici/azaltict bir etkisinin olmasi beklenir.
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IKINCi BOLUM
ARASTIRMA ANALIZ VE BULGULAR

2.1. Arastirma Dizayni ve Metodolojisi

Arastirmada, tiiketicilerin taklit iirlinlere yoOnelimlerinin tiiketici etigi baglaminda
incelenmesine yer verilmektedir. Aragtirmada nicel aragtirma yontemi benimsenmis ve anket
araciligtyla veri toplanmistir. Arastirma konusu dogrultusunda gergeklestirilen literatiir

taramasi sonrasinda gelistirilen hipotezler test edilmis ve bulgular yorumlanmistir.

2.1.1. Arastirmanmin Konusu, Amaci ve Onemi

Taklit {riinler, iilke ekonomileri, orijinal marka iireticileri ve tiiketiciler i¢in énemli bir
sorundur. Orijinal marka iireticilerinin yer aldig: iilkelerde vergi, istthdam ve yatirimlarla
ilgili biiyiik kayiplara yol agabilmektedir. Orijinal marka iireticileri, pazar kayiplari, marka
haklari ihlali ve gelir kayiplarina maruz kalabilmektedir. Tiiketiciler ise basta saglik olmak
izere ¢esitli dolayli zararlara ugrayabilmektedir. S6z konusu olumsuz durumlarin ortadan
kaldirilabilmesi i¢in sorunun kaynagi ve nedenleri iizerine odaklanmak daha dogru bir

yaklagim olacaktir.

Taklit tirtin arz ve talebinde tetikleyici olan tarafin hangisi oldugunu s6ylemek giigtiir. Taklit
iiriinlere yonelik talebin olmamasi veya azalmasi durumunda arz edenlerin liretimlerini
devam ettirmeleri pek miimkiin géziikmemektedir. Dolayisiyla taklit {iriinlere yonelik
sorunlarin ¢6ziimii igin arzdan daha ¢ok talebe yonelmek tercih edilebilir. Taklit {irinlerle
ilgili talebin literatiirde ¢ok c¢esitli yonleri irdelenmistir. Bu ¢alismada ise etik ve tiiketici
etigi ile taklit Uriin satin alma davraniglart arasindaki iliskinin tespit edilmesi
amaclanmaktadir. S6z konusu iliski ve diizeyinin tespiti ile taklit {irlin talebinin azaltilmasi
noktasinda etik ve tiiketici etigi konusunda neler yapilabilecegi konusunda Oneriler

getirilmesi miimkiin olabilecektir.

Tiiketicilerin bireysel etik ve tiiketici etigi diizeyinin, taklit {irlin satin alma davraniglar
tizerinde etkisi aragtirmanin problemini olusturmaktadir. Bu kapsamda arastirmanin sorusu
“Tiiketicilerin bireysel etik ve tiiketici etigi diizeyi, taklit iirlin satin alma davraniglar

iizerinde etkili midir?” olarak belirlenmistir.
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Calismada tiiketicilerin taklit iirlin satin alma davraniglarinda etik ve tiiketici etigi diizeyinin
etkisinin incelenmesinin yani sira diger ¢esitli analizlere de yer verilmektedir. Bu kapsamda
tiikketicilerin taklit iirlin satin alma davraniglari ile devlet, orijinal marka tireticileri, tiiketiciler
gibi unsurlarin fayda/zarar algisi incelenmistir. Benzer sekilde taklit {iriin satin alma
nedenleri ve taklit lirtinlere yonelik harcamalar ile satin alma davranislart irdelenmistir. Bu

yoniiyle de caligmanin literatiire katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

2.1.2. Literatiir Taramasi ve Hipotez Gelistirme

Literatiirde taklit {riinlere yoOnelik yapilan arastirmalar ve elde edilen bulgularla
karsilastirma yapilabilmesi ve hipotez gelistirilmesi amaciyla kapsamli bir literatiir taramasi
gerceklestirilmistir. Literatiir taramasinda taklit {iriin, taklit iirlin satin alma motivasyonlari

ve etik kavramlari lizerinde yogunlagilmastir.

Souiden vd., (2018) ¢alismalarinda bireysel etik, dindarlik ve taklit¢ilige yonelik tutumun
taklit {iriin satin alma niyeti iizere etkisini ele almiglardir. Aragtirma i¢in veriler (n=217)
modern ve muhafazakar 6zellikleri beraberinde tasiyan Miisliiman bir iilke olan Tunus'ta
toplanmistir. Arastirma bulgularina gore dindarlik, bireysel etik ve tutum taklit {iriin satin
alma niyetini pozitif yonlii olarak etkilemektedir. Bunun yani sira algilanan ekonomik
faydanin taklit iriin satin alma niyeti ilizerinde daha giiclii etkiye sahip oldugu

bulgulanmaistir.

Saeed vd., (2016) ¢alismalarinda Pakistanli geng tiiketicilerin taklit marka {irlinleri satin
alma niyetinde rol oynayan faktorleri incelemektedirler. Pakistan’da cesitli liniversitelerdeki
ogrencilerden (n=310) veri toplanmistir. Arastirmada yenilik arayis1 ve statii tiiketimi taklit
marka {irtinlere yonelik tutum ve satin alma niyetleri lizerinde pozitif etkiye sahip oldugu;

kisisel tatminin ise negatif etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.

Maldonado ve Hume (2005) ¢alismalarinda taklit iiriinlere yonelik tutumlara etki eden
faktorleri incelemektedir. Bireysel etik, finansal risk algisi, iiriin 6zelligi (hedonik ve
faydach), kisilik faktorlerinin test edilmesi i¢in anket verisi (n=211) toplanmistir. Elde edilen
bulgulara gore tiiketici etigi ve kisilik taklit tirtinlere yonelik tutumu pozitif yonde etkileyen
iki faktordiir.

Karahan ve Sahin (2020) ¢aligmalarinda taklit iiriin satin alma tutumlar1 ve niyetlerinde etkili
olan faktorlerin belirlenmesini ele almaktadirlar. Bu kapsamda Tiirkiye'de 18 yasindan
biiyiik tiiketicilere anket (n=340) anket uygulanmistir. Elde edilen bulgulara gore taklit {iriin

satin almaya yonelik tutumlarda algilanan risk ve ge¢mis deneyim faktdrlerinin pozitif yonli
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etkisinin oldugu tespit edilirken; sosyal statii, etik bilinci ve diisiikk fiyat faktorlerinin

istatistiki olarak anlamli pozitif yonlii bir etkisinin olmadig tespit edilmistir.

Kasber vd. (2022) calismalarinda (Islami) dindarlik ve etik tiiketimin taklit iiriin satin alma
niyeti lizerinde etkisini ele almaktadirlar. Bu kapsamda Misir'da goriisme (n=8) ve anket
caligmast (n=500) gerceklestirilmistir. Elde edilen bulgulara gore dindarlik ve etik tiikketim
taklit {irtin satin alma niyetini negatif etkilemektedir. Baska bir ifadeyle, dindarlik ve etik

tilkketim arttik¢a taklit iirlin satin alma niyeti azalmaktadir.

Davidson vd. (2019) ¢alismalarinda mahcubiyet riski, taklit tiriniin tespit edilebilirligi ve
tirtin dikkat ¢ekiciligi ile taklit tirlin satin alma niyeti arasindaki iligkiyi ele almaktadirlar. Bu
kapsamda tiiketicilere anket (n=187) uygulanmistir. Elde edilen bulgulara gore, mahcubiyet
riski, materyalizm ve satin alma niyeti arasindaki iliskiye aracilik etmektedir. Taklit tiriin

tespit edilebilirligi ile taklit tirtin satin alma niyeti arasinda negatif iligski vardir.

Hussain vd. (2017) galismalarinda Pakistan ve Birlesik Krallik’tan tiiketicilerin taklit tiriin
satin alma niyetlerinde algilanan kalite, statii tiiketimi, diisiik fiyat ve etik faktorlerinin
etkisini karsilastirmali olarak incelemektedirler. Bu kapsamda Pakistan’da (n=137) ve
Birlesik Krallik’ta (n=114) anket uygulanarak veri toplanmistir. Elde edilen bulgulara gore
Pakistanl tiiketiciler taklit iiriinlerden algilanan kalite ile tatmin olmaktayken; Birlesik
Krallik'tan tiiketiciler olmamaktadir. Her iki tiiketici grubu icin statii tiiketimi ve fiyat, taklit
iirlin satin alma niyetinde etkili faktor olarak tespit edilmistir. Etik degiskeni, Pakistanl
tiiketiciler i¢in taklit iirlin satin alma niyetinde etkili bir faktor olmadigi belirtilirken; Birlesik
Krallik'tan tiiketicilerde taklit iirlin satin alma niyeti ve etik arasinda pozitif yonli giiclii bir
korelasyon tespit edilmistir. Etik davranis diizeyi arttik¢a, taklit iriin satin alma niyeti de

artmaktadir.

Basu vd., (2015) ¢alismalarinda tiiketicilerin taklit iiriin satin alma motivasyonlarini ele
almaktadirlar. Bu amacla uygulanan anket ile (n=100) veri toplanmistir. Elde edilen
bulgulara gore sosyal motivasyon, kisisel tatmin, algi, deger (para karsilig1), marka sadakati
ve etik faktorlerinden sosyal motivasyon ve deger faktorleri tiiketicileri pozitif yonde en

fazla motive eden iki faktordur.

Seyrek ve Siirme (2016) ¢alismalarinda tiniversite 6grencilerinin taklit iiriin satin alma niyeti
iizerinde etkili faktorlerin tespit edilmesini amaglamaktadirlar. Bu kapsamda {iniversite

ogrencilerine (n=411) anket uygulanmistir. Elde edilen bulgulara gore taklit tirtinlerle ilgili
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risk algisi, taklit iirlin satin alma niyeti iizerinde negatif yonli etkiye sahipken; 6znel norm,

diirtistlik ve gecmis tecriibeler pozitif yonde etkilidir.

Tang vd., (2014) calismalarinda taklit tiriin satin alma motivasyonlarini tespit etmeyi ecle
almaktadirlar. Bu kapsamda 59 katilimciyla odak grup calismasi gergeklestirerek 509 taklit
iriin satin alma olaymni incelemislerdir. Elde edilen bulgulara gére 6ne ¢ikan birincil
motivasyon taklit iiriinden orijinal iiriine kiyasla elde edilen faydadir. ikincisi ise (olumsuz
motivasyon) satin almayla ilgili algilanan sosyal ve/veya fiziksel risktir. Bunlarin yani sira
sosyal normlar, kafa karisiklig1 ve etik %10 oraninda etkili olan motivasyonlar olarak
bulgulanmistir. %4 ve asagisinda kiiltiir, aliskanlik ve kesfetme arzusu motivasyonlari

oldugu ifade edilmistir.

Ocakoglu (2020) ¢alismasinda taklit spor triinleri satin alma niyeti lizerinde tutum, diisiik
fiyat, etik endisesi, marka bilinci, gegmis deneyim ve algilanan risk faktorlerinin etkisini
incelemektedir. Bu amagla bisiklet ve kosu sporuyla ilgilenen tiiketicilere (n=398) anket
uygulanmistir. Elde edilen bulgulara gore, taklit iirlin satin alma niyeti iizerinde algilanan
risk, etik endisesi ve marka bilincinin negatif yonlii; gegmis deneyim, ve tutumun pozitif
yonlii anlamli etkisi vardir. Diisiik fiyatin taklit iirlin satin alma niyeti tizerinde etkisinin

olmadigi tespit edilmistir.

Canpolat ve Dogrul (2022) ¢alismalarinda taklit markali giysi satin alma davranisinda
kisileraras1 etki (bilgiye duyarlilik, normatif duyarlilik) ve etik faktdrlerinin (Islami
dindarlik, etik endise, yasalliga kars1 tutum) etkisi ele almiglardir. Bu kapsamda tiiketicilere
(n=464) anket uygulanmistir. Analizler sonucunda normatif duyarliliin taklit iiriinlere kars1
tutumu olumlu etkiledigi; bilgiye duyarliligin olumsuz etkiledigi bulgulanmistir. Dindarlik,
etik endise ve yasallia karsi tutumun, taklit marka giysi satin alma niyetini olumsuz
etkiledigi tespit edilmistir. Ayrica taklit tirinlere kars1 tutumun, taklit marka giysi satin alma

niyetini pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir.

Nagar ve Singh (2021) calismalarinda materyalizm, gesitlilik arama (variety-seeking) ve
taklit iirlin tiiketimi arasindaki iligskiyi incelemektedirler. Bu kapsamda Hindistan’da
tiiketicilere (n=200) anket uygulanmistir. Elde edilen bulgulara gore, materyalizm, ¢esitlilik

arama ve taklit iiriin tiiketimi arasinda pozitif iliski vardir.

Lee ve Workman (2011) calismalarinda taklit iirtin satin alma davranisi, taklit {irtinlere
yonelik tutum, tiiketici etigi, isletme etigi algis1 ve kiiltiir olmak iizere dort degisken

izerinden incelemektedirler. Bu kapsamda Koreli ve Amerikan kadin iiniversite
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ogrencilerine (n=390) anket uygulanmistir. Elde edilen bulgulara gore, taklit {irlin satin alan
tiketiciler taklit Uirtinlere yonelik daha pozitif tutuma sahiptir. Ayn1 zaman bu kisilerin
tilketici etigi ve isletme etigi diizeyleri taklit {iriin almayan kisilere gore daha diisiiktiir.
Koreli katilimcilarin taklit triinlere yonelik tutumlari Amerikan 6grencilere gore daha

pozitif oldugu tespit edilmistir.

Yoo ve Lee (2004) galismalarinda Giiney Kore'de taklit {iriin satin alan kisiler ve orijinal
marka tiriinler satin alan kisilerin sosyo-ekonomik statii, gelir, taklit {iriin satin alma tutumu
ve algisi, fiziki ¢ekicilige verilen Oonem, kisisel imaj, etik ve miisteri etnosentrizmi
degiskenlerine gore farklilasip farklilasmadigini incelemektedirler. Bu kapsamda {iniversite
ogrencilerine (n=376) anket uygulanmistir. Elde edilen bulgulara gore taklit iirlin satin alma
ile gelir arasinda iligki tespit edilmistir. Taklit tirlinlere yonelik tutum ve alginin, tiiketicilerin

taklit lirlin satin alma davraniglarinda etkili bir diger degisken oldugu bulgulanmistir.

Kozar ve Marcketti (2011) calismalarinda lisans &grencilerinin etik ve materyalisttik
degerleri ile taklit tirlin satin alma tutumlar1 arasindaki iligskinin 6l¢lilmesini amaglamiglardir.
Bu kapsamda Amerika'da lisans 6grencilerine (n=741) anket uygulanmistir. Elde edilen
bulgulara gore materyalizm ve etik arasinda negatif yonlii giiclii bir iliski oldugu tespit
edilmistir. Karar verme siireglerinde etik davranisin yiiksek oldugunu belirten katilimeilarin
daha diisiik materyalist deger tasidigr bulgulanmigstir. Ulasilan sonuglara gore yiiksek etik
diizeyi, diisiik materyalizm diizeyine sahip kisilerin taklit {iriin satin alma davranislar1 daha

diigtiktiir.

Ergin (2019) calismasinda taklit iiriin satislarindaki artis ve tiiketicilerin taklit {iriin satin
alma davranisinda etkili motivasyonlar1 incelemistir. Bu kapsamda Tiirkiye'de 18-35 yas
araligindaki kisilere (n=385) anket uygulanmistir. Elde edilen bulgulara gore taklit tiriin satin
almada one ¢ikan dort motivasyon, prestij, marka popiilerligi, yaygin erisilebilirlik ve diisiik

fiyattir.

Jirotmontree (2013) calismasinda taklit {irin satin alma niyetini Taylandli (n=317) ve
Singapurlu (n=281) tiiketiciler lizerinden karsilastirmali olarak incelemistir. Calismada para
etigi ve isletme etigi faktorlerinin satin alma niyeti lizerine etkisi model iizerinden test
edilmektedir. Elde edilen bulgulara gore tutum ve 6znel normun tiiketicilerin taklit iirlin satin

alma niyetini agiklamada 6nemli degiskenler oldugu belirtilmistir.

Ha ve Lennon (2006) ¢alismasinda etik ideolojiler, etik yargilar, algilanan riskin moda taklit

lirlin satin alma niyetleri tizerindeki etkisi ele alinmistir. Bu kapsamda iki aragtirma (n=115,
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n=326) gerceklestirilmistir. Birinci arastirmada elde edilen bulgulara gore algilanan risk
faktorii (sonuglart hakkindaki belirsizlik) ve moda taklit {iriin satin alma niyetini giiclii
bicimde etkilemektedir. Ikinci ¢alismada risk boyutlarindan (sonuglar1 hakkinda belirsizlik)
moda taklit liriin satin alma niyetiyle giiclii iliski i¢inde oldugu tespit edilmistir. Tiiketicilerin

taklit tirtinlerle ilgili etik yargilari satin alma niyetlerini negatif etkiledigi tespit edilmistir.

Babamiri vd. (2020) ¢alismalarinda kisilik 6zellikleri (nevrotiklik, disa doniiklik, agiklik,
vicdanlilik ve uyumluluk) ile taklit {iriin satin almaya yonelik tutumlar arasindaki iliskiyi
incelemistir. Bu kapsamda Iran'da iiniversite dgrencilerine (n=700) bir anket uygulanmistir.
Elde edilen bulgulara gore disa doniikliik, aciklik ve uyumluluk ile taklit iirlin satin almaya

yonelik tutum arasinda anlamli bir iligki vardir.

Tati¢ ve Cinjarevi¢ (2011) galismalarinda materyalizm, statii tiiketimi ve diiriistliik gibi
kisisel faktorlerin taklit tirlinlere yonelik tutum iizerindeki etkisini incelemistir. Bu
kapsamda hazirlanan anket ile Bosna-Hersek’te iiniversite dgrencilerinden (n=347) veri
toplanmistir. Elde edilen bulgulara gore diirtistliik ve statii tiiketimi faktorleri taklit tiriinlere
yonelik tutumu etkileyen onemli faktorlerdir. Materyalizmin etkisinin olmadigi tespit

edilmistir.

Literatiir taramas1 sonucunda cesitli iilkelerde gerceklestirilen taklit {irlin satin alma niyeti
(egilim, davranmig) tlizerinde etkili olan faktorlerin tespitine yonelik gercgeklestirilen
arastirmalarin bulgular1 Tablo 3’te 6zetlenmistir.

Tablo 3. Taklit Uriin Satin Alma Niyet ve Davranislarinda Etkili Olan Faktorler Uzerine

Arastirmalar
Calismalar Ulke Degiskenler Bulgu-Sonug¢
. Yenilik arayisi, Yenilik arayis1 ve statii
(Saeed, Nazimve | 5 icran | Statii tiiketimi, tiiketimi pozitif, kisisel tatmin
Abba, 2016) . . . -
Kisisel tatmin negatif etkili
(Souiden, Ladhari Bireysel etik, . . ) -
ve Amri, 2018) Tunus Dindarlik Bireysel etik ve dindarlik etkili
Algilanan risk, Algilanan risk ve ge¢cmis
(Karahan ve Sahin, Tiickive Gecmis deneyim, deneyim etkili, sosyal statii,
2020) y Sosyal statii, Etik etik bilinci ve diistik fiyat etkisi
bilinci, Disiik fiyat | yok
Sosyal motivasyon,
(Basu, Basu ve Lee, | Amerika Kisisel tavtmm, Sos;:al motlvaﬁyon ve deger
2015) Hindistan Algi, Deger(para faktorleri en yiiksek
karsilig1), Marka motivasyonlardir
sadakati, Etik
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(Seyrek ve Siirme,

Risk algis1, Oznel

Risk algis1, 6znel norm,
diiristliik ve gegmis tecriibeler

2016) Tiirkiye norm, .D?msi.tllamf Ve | taklit iiriin satmn alma niyeti
COTIS TECTUDEET | {izerinde etkilidir.
Bireysel etik,
Finansal risk algis1, | Tiiketici etigi ve kisilik taklit
l(_m?rllgogggg)ve Amerika | Uriin dzelligi tirtinlere 6ne ¢ikan iki
' (hedonik ve faktordiir.
faydaci), Kisilik
N . Algilanan risk 6ne ¢ikan
(Ha ve Lennon, : Et!k ideolojiler, faktor. Etik yargilar satin alma
Amerika | Etik yargilar, . - .
2006) Aloilanan risk niyetlerini negatif
£ etkilemektedir.
(Tati¢ ve Bosna- Materyalizm, Statii Séi;;;ﬁ?;?ﬁiﬁe S}Ilmm;ﬂgﬁzm
Cinjarevi¢, 2011) | Hersek | tiiketimi, Diiriistliik Ztkisiz - vatery
Prestij, Marka o
2ol Taklit iiriin satin alma
(Ergin, 2019) Tiirkiye gﬁpﬁle;}fﬁ;g \éllggln davranisinda en ¢ok etkili olan
Dﬁssﬁk fiyat motivasyonlardir.
Materyalizm Materyalizm, g¢esitlilik arama
(Nagar ve Singh, r o ' (variety-seeking) ve taklit {iriin
Hindistan | Cesitlilik arama h . epete 1
2021) (variety-seeking) tilketimi arasinda pozitif iliski
y g var.
Tutum, Diistik Algilanan risk, gegmis
fiyat, Etik endisesi, | deneyim, marka bilinci, etik
(Ocakoglu, 2020) Tiirkiye Marka bilinci, endisesi ve tutumun anlamli
Gecmis deneyim ve | etkisi vardir. Diisiik fiyatin
Algilanan risk yoktur.
Taklit tiriinlere e
yonelik tutum, | LKLt Urlin satin alan
(Lee ve Workman, . e e s tiiketiciler taklit tiriinlere
Amerika | Tiketici etigi, . ..
2011) . o yonelik daha pozitif tutuma
Isletme etigi algist hipti
ve Kiiltiir sahiptir.
Kisileraras etki
(I\Ilgoliil Zfl fduyarhhk, Normatif duyarlilik olumlu
(Canpolat ve | duyarlilik), Etik | Stk bilgiye duyarlilik
< Tiirkiye N olumsuz. Dindarlik, etik endise
Dogrul, 2022) faktorler -
(Dindarlik, Etik Vf yasalhgall( _1;_31‘51 tutum
endise, Yasalliga olumsuz etkili.
kars1 tutum)
(Kasper, El- Dindarlik, Etik Dlndar‘hk ve etﬂf tiiketim, satin
Bassiouny ve Misir tiketim alma niyeti lizerinde negatif
Hamed, 2022) etkiye sahip.
. . Birlesik Algilanan kalite, Statii tiiketimi ve fiyat taklit
(Hussain, Kofinas e e . L7
ve Win, 2017) Kra!hk, Statii tiikketimi, ‘ lirtin satin alma niyetinde
' Pakistan | Diisiik fiyat, Etik etkili.
(Kozar ve Amerika | Materyalizm, Etik Yiiksek etik diizeyi, diislik

Marcketti, 2011)

materyalizm diizeyine sahip
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kisilerin taklit iirtin satin alma
davranislar1 daha diistiktiir.
(Babamiri, Kisilik ozellikleri | 1y o 4otk aciklik ve
(nevrotiklik, disa . o
Moghadam, . v een e uyumluluk ile taklit {irin satin
o Iran doniikliik, agiklik, w1
Saeidnia ve . almaya yonelik tutum arasinda
. vicdanlilik ve e e
Zemestani, 2020) uyumluluk) anlaml1 bir iligki vardir

Tiiketicilerin taklit iiriin satin alma niyetleri (davranislari) tizerinde etkili olan faktorlerin
tespit edilmesine yonelik farkli iilkelerde arastirmalarin gergeklestirildigi goriilmektedir.
S6z konusu bu arastirmalarda yenilik arayisi, statli tiiketimi, tatmin, etik, dindarlik, risk,
fiyat, gecmis tecriibeler, kisilik vb. ¢ok sayida faktoriin yer aldigi goriilmektedir. Etik ve
tiiketici etigi 6zelinde incelendiginde, etik faktoriiniin tiiketicilerin taklit iirlin satin alma
niyeti (davranislari) tizerinde etkili oldugunu tespit eden galismalarin (Souiden, Ladhari ve
Amri, 2018; Maldonado ve Hume, 2005; Kasber, El-Bassiouny ve Hamed, 2022; Hussain,
Kofinas ve Win, 2017; Tang, Tian ve Zaichkowsky, 2014; Ocakoglu, 2020; Canpolat ve
Dogrul, 2022; Kozar ve Marcketti, 2011; Ha ve Lennon, 2006) yani sira etkisinin olmadigini
belirten ¢alismalarin da (Karahan ve Sahin, 2020) bulundugu goriilmektedir.

Yapilan aragtirmalar etik hassasiyetin ve tiiketici etiginin kisiler arasinda ve farkli faktorlere
bagli olarak degisebildigini gostermektedir. Tiiketici etiginin bu baglamda etik hassasiyetten

etkilenmesi ve bu etkinin pozitif olmasi beklenir. Bu ¢ergevede hipotez:
“Hu: Etik hassasiyet, tiiketici etigi iizerinde etkilidir.” seklinde belirlenmistir.

Taklit iirlin satin alma davranisi ile ¢ok sayida unsur zarar gormektedir. Tiiketicilerin etik
hassasiyet diizeyleri ve taklit iirlin satin alma egilimi arasinda negatif yonlii bir iliskinin

olmasi beklenir. Bu ¢ercevede hipotez:

“Hz: Etik hassasiyet, taklit iiriin satin alma egilimi iizerinde etkilidir.” seklinde

belirlenmistir.

Bir birey olarak etik degerlere sahip olmanin yani sira bir tiiketici olarakta etik
hassasiyetlerin olmas1 gereklidir. Tiiketici etigi diizeyi ile taklit {irlin satin alma egilimi

arasinda negatif yonlii bir iliskinin olmas1 beklenir. Bu ¢ergevede hipotez:

“Has: Tiiketici etigi, taklit tirtin satin alma egilimi iizerinde etkilidir.” seklinde

belirlenmistir.

Tiiketicilerin taklit {irlin alma nedenleri ve taklit iiriin satin alma egilimleri arasindaki

iligkinin tespiti i¢in hipotez:
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“Ha: Taklit iiriin satin alma nedenleri, taklit iiriin satin alma egilimi iizerinde

etkilidir.” seklinde belirlenmistir.

Taklit iirlin ekonomisinin ortaya ¢ikardigi sonuglara yonelik tliketicilerin fayda/zarar algisi

ve taklit {irtin satin alma egilimi arasinda iligskinin tespiti i¢in hipotez:

“Hs: Taklit iiriinlerin fayda/zarar algisi, taklit iiriin satin alma egilimi tizerinde

etkilidir.” seklinde belirlenmistir.

Tiiketicilerin taklit iirin satin alma egilimleri ve sosyodemografik Ozellikleri arasindaki
iliskinin tespiti i¢in hipotez:
“He: Tiiketicilerin sosyodemografik ozellikleri, taklit iiriin satin alma egilimi

tizerinde etkilidir.” seklinde belirlenmistir.

Arastirma degiskenleri ve hipotezlerinin birlikte yer verildigi semaya Sekil 6’da yer

verilmektedir.

Etik Hassasiyet

H; H>

v

Tiiketici Etigi H;
\. Taklit Uriin
Satin Alma
M Egilimi
Satin Alma Nedenleri

Fayda/Zarar Algisi Hs

Sosyodemografi

Sekil 6. Arastirma Semasi

2.1.3. Arastirmanin Veri Toplama, Orneklem ve Veri Analiz Yontemleri

Hipotezlerin test edilmesi i¢in nicel veriler hazirlanan anket yardimiyla elde edilmistir.
Arastirmada kullanilan anket 7 kisimdan olusmaktadir. Birinci kisimda 8 maddeden olusan

Toti ve Moulins (2017) tarafindan gelistirilen Etik Hassasiyet Olgegi’ne yer verilmistir.
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Ikinci kisimda taklit iiriin olarak en fazla iiretilen ayakkabi, kiyafet, parfiim ve kozmetik vb.
iiriin gruplarina harcanan parasal miktarin tespit edilmesine yonelik soruya yer verilmistir.
Uciincii kisimda Vitell ve Muncy’nin (2005) ¢alismalarinda kullandig1 Tiiketici Etigi’nin
Olciilmesine yonelik 20 ifadeden faydalanilmistir. Dordiincii kisimda taklit iirtin kullanim
(veya kullanma ihtimali) motivasyonlarina katilma diizeylerinin 6l¢iilmesi i¢in 13 ifade ile
Ol¢limiin yapilacagi bolime yer verilmistir. Besinci kisimda taklit iiriin iiretimi ve
tilketiminde fayda/zarar goren taraflarin tespitine yonelik soruya yer verilmistir. Altinci
kisimda satin alma egiliminin 6l¢iilmesi i¢in Coyle ve Thorson (2001) calismalarinda
kullandig1 Slgekten faydalanilmistir. Yedinci kisimda katilimcilarin - demografik

ozelliklerinin tespitine yonelik alt1 soruya yer verilmistir.

Arastirma kapsaminda hazirlanan anket Oncelikle kiigiik bir tiiketici grubuna (n=35)
uygulanarak 6n testler gerceklestirilmistir. Sonrasinda anket formuna dikkat 6lcen ii¢ ifade
yerlestirilmistir. Son hali verilen anket Google formlar iizerinden kolayda ornekleme ve
kartopu 6rnekleme yontemleri sentezi ile tiiketicilere ulastirilmistir. Veri toplama siirecinde,
05.01.2022 — 11.02.2022 tarihleri arasinda toplam 386 anket verisi elde edilmistir. Analizler
oncesinde, dikkat 6lgen ifadelere gore elde edilen anket verileri filtrelenmis ve kullanilabilir

258 anket ile analizler gergeklestirilmistir.

Aragtirma analizleri kapsaminda katilimcilarin demografik 6zelliklerinin tespit edilmesi i¢in
frekans analizleri gerceklestirilmistir. Olgeklerin giivenirlilik ve gegerlilik diizeylerinin
tespit edilmesi amaciyla Cronbach’s Alpha ve Faktor analizlerinden faydalanilmistir.
Hipotez testlerinde H1, H2, Hs, Ha, Hs ve He hipotezleri igin Regresyon analizi kullanilmigtir.
Katilimcilarin sosyodemografik 6zellikleri ile harcama payina iliskin analizler i¢in bagimsiz

orneklem T- testi ve Korelasyon analizi kullanilmastir.

2.1.4. Arastirmanin Smirlari ve Kisitlar

Arastirmada etik hassasiyet, tliketici etigi, taklit {irlin satin alma egilimi, taklit iiriin satin
alma motivasyonlari, taklit irtinlerin fayda/zarar algis1 ve taklit iiriinlerin iirlin grubuna gore
satin alma diizeyleri ele alinmistir. Arastirma kapsaminda hazirlanan anket formu miimkiin
olan en fazla kisiye ulastirilmaya calisilmistir. Ancak potansiyel katilimceilarin isteksizligi
nedeniyle sinirhi diizeyde kalmistir. Arastirmaya goniillii olarak katilmay: kabul eden 386
katilimcidan elde edilen anket verileri, anket formuna yerlestirilen dikkat 6lgen sorular
neticesinde 258’e kadar indirilmek durumunda kalinmistir. Bu nedenle 128 anket verisi

sonuclart olumsuz etkileyebilecegi diislincesiyle analiz disinda birakilmistir. Ulasilan
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sonuglar akademik yazina katki saglayacak nitelikte olsa da segilen 6rneklem yontemi ve
orneklem biiyiikliigiinden dolay: aragtirma kapsaminda elde edilen bulgularin genellemesi

muimkiin degildir.

2.2. Analiz ve Bulgular

Aragtirma veri analizleri ve bulgular ii¢ asamada verilmistir. Birinci kisimda katilimcilarin
demografik oOzelliklerinin tespit edilmesine yonelik frekans analizlerine yer verilmistir.
Ikinci kisimda 6lgeklerin giivenirlilik ve gecerliliklerinin tespit edilmesi amaciyla yapilan

analizler yer almaktadir. Ugiincii kisimda ise hipotez testi sonuglarma yer verilmistir.

2.2.1. Demografik Ozellikler

Arastirma kapsaminda anket uygulanan tiiketicilerin cinsiyet, yas, aile geliri, medeni durum,
ogrenim durumu ve meslek 6zelliklerine Tablo 4’te yer verilmektedir.

Tablo 4. Katilimcilarm Demografik Ozellikleri

Cinsiyet n % Medeni durum n %
Kadin 161 62,4 Evli 87 33,7
Erkek 97 37,6 Bekar 171 66,3
Toplam 258 100,0 Toplam 258 100,0
Yas Ogrenim Durumu
20 yas alt1 36 14,0 flkokul 5 1,9
21-30 151 58,5 Ortaokul 5 1,9
31-40 57 22,0 Lise 12 4,65
41-50 11 4,3 On lisans 78 30,2
51-60 3 1,2 Lisans 116 44,9
Toplam 258 100,0 Lisanstusti 42 16,3
Toplam 258 100,0
Ailenizin aylik ortalama gelir diizeyi? Hangisi sizi daha iyi tammlamaktadir?
2.000 TL'den az 39 15,1 Ev hanimi 20 7,8
2.001-5.000 TL 97 37,6 Ogrenci 138 53,5
5.001-8.000 TL 61 23,6 Kamu galisani 22 8,5
8.001-11.000 TL 31 12,0 Memur 13 5,0
11.001-14.000 TL 12 4,7 Ogretmen 9 3,5
14.001 TL ve tizeri 18 7,0 Emekli 1 0,4
Toplam 258 100,0 Tiiccar 2 0,8
Akademisyen 27 10,5
Diger 26 10,0
Toplam 258 100,0
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Aragtirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyet dagilimina gore 161’1 kadin, 97’si erkektir.
Katilimeilarin yas dagilimina bakildiginda %58,5 ile 21-30 yas aralig1 en yiiksek orana sahip
yas araligidir. Aile aylik geliri ele alindiginda %37,6 ile 2.001-5000 TL araliginin en yiiksek
orana sahip oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin 171’1 bekér oldugunu belirtmistir.
Ogrenim durumuna gore en yiiksek orana sahip kategori lisans olarak goriilmektedir. Meslek
acisindan ele alindiginda katilimcilarin %53,5inin 6grenci oldugu goriilmektedir. Kolayda
orneklem ve kartopu 6rneklemesi sentezine ragmen 6rneklemin heterojen bir yapida oldugu

goriilmektedir.

Tiiketicilerin taklit {irlin satin alma nedenleri olarak ankette yer verilen ifadelere verdikleri
yanitlarin ortalamalar1 Tablo 5°te yer almaktadir.

Tablo 5. Tiiketicilerin Taklit Uriin Satin Alma Nedenleri

n=258 Ort* Sg:)%]a

Kisinin gelir diizeyinin yetersizligi 7,81 2,75
Taklit tirlinlerin diigiik fiyatl olmasi 7,05 3,09
Taklit {irline erisim, ulagim kolaylig1 6,72 3,04
Orijinal {iriine ulagsma/erisim zorlugu 6,39 3,13
Orijinal marka tirlinlerin ederinden yiiksek fiyata satilmasi 6,10 3,56
Orijinal marka ile ilgili (diistik kalite, cabuk bozulma, ilgisiz miisteri hizmetleri

gibi) gegmis olumsuz deneyimler 5,23 3,18
Taklit Uriin kullanimindan memnun kalma 4,76 2,87
Yakinlarin taklit iiriin tavsiyeleri 4,64 2,91
Taklit tirlinle moday1 takip etme istegi 4,20 3,03
Taklit de olsa marka iirlinler kullanma istegi 3,83 2,88
Taklit tirinlerle statii arayist 3,30 2,63
Taklit iiriinlerle de olsa marka giyinen kisilere benzeme ¢abasi 3,11 2,80
Taklit tirlinlerle gosteris yapma 2,86 2,55

* 1-Hig etkili degil ...... 10-Cok etkili araliginda ol¢iilmiistiir.

Tablo 5’te yer alan bilgilere gore, katilimcilarin taklit iiriin satin alma nedenleri olarak
gosterdikleri en yiiksek ortalamaya sahip tli¢ ifade: “Kisinin gelir diizeyinin yetersizligi”,
“Taklit trtinlerin diisiik fiyatli olmas1” ve “Taklit iirline erisim, ulasim kolaylig1” olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. En diisiik ortalamaya sahip ti¢ ifade ise: “Taklit iirlinlerle gosteris
yapma”, “Taklit tirlinlerle de olsa marka giyinen kisilere benzeme ¢abasi” ve “Taklit
irtinlerle statii arayis1” ifadeleridir. Yiiksek ortalamaya sahip ifadelere bakildiginda para-
gelir ile iligkili nedenler oldugunu séylemek miimkiindiir. Diisiik ortalamaya sahip ifadelerin

ise gosterig-statii odakli oldugu goriilmektedir.
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Katilimeilar, en fazla gelir diizeyi yetersizligini taklit {iriin satin alma nedenleri arasinda
gostermektedirler. Orijinal marka iriinlerin, taklit tirlinlere gorece daha yiiksek fiyath
olmasi, tiiketicileri taklit {iriin satin almaya ydnlendirebilmektedir. Ikinci en yiiksek

ortalamaya sahip “taklit tirtinlerin diisiik fiyatli olmas1” ifadesi bu yorumu desteklemektedir.

Katilimcilar, taklit iirlin satin alma nedenlerinden birisini de taklit {iriine erisim, ulasim
kolaylig1 olarak belirtmektedirler. Orijinal marka iiriinler gorece sinirlt dagitim kanallari
aracihigiyla tiiketicilere ulastirilmaktadir. Ornegin bir giyim markasi sadece kendi fiziki
magazalar1 ve internet magazasi lizerinden iirlinlerin satigini gergeklestiriyor olabilir. Bazen
bu fiziki magazalar bir sehirde sadece bir adet olabilmektedir. Bu giyim markasini taklit
eden {reticiler/saticilar ise semt pazarlar1 (il, ilge, kOy), sosyal medya, cok sayida
perakendeci fiziki magaza vb. lizerinden satislarini gerceklestirebilmektedir. Bu nedenle
taklit tiriinler ¢ok daha yaygin dagitim agina sahip olabilmekte ve tiiketicilerin orijinal marka

iirline kiyasla ¢ok daha ¢abuk erisebilmelerine imkan saglamaktadir.

Taklit irlin satin alma nedenleri arasinda en diisiik ortalamaya sahip ifadeler gosteris yapma,
Ozenti ve statii arayist merkezlidir. Katilimcilar taklit {irtin satin alma nedenleri arasinda bu
nedenleri Oncelikli olarak gostermemektedir. Bu bulgu diger ¢alisma bulgulariyla (statii
aligverisi) g¢elismektedir. Bu celiskinin kaynagini belirlemeye yonelik farkli caligsmalar

yapilabilir.

Katilimcilarin iirtin kategorilerine gore toplam taklit iirlin harcamalarimi ylizde olarak
belirtmelerinin istendigi soruya verilen yanitlarin sikligina ve ortalamasina Tablo 6’da yer
verilmektedir.

Tablo 6. Katilimcilarin Uriin Kategorilerine Gore Taklit Uriin Satin Alma Yiizdeleri

%0 %1-20 9%21-40 %41-60 %61-80 9%081-100

1) @) @) (4) () (6)

n n n n n n Ort.*
Giyim 69 60 54 28 28 19 2,78
Canta, Ciizdan vb. Deri 77 84 35 21 17 24 256
Esya
Taki ve Aksesuar 95 52 47 25 14 25 2,56
Ayakkabi 92 69 38 26 19 14 2,43
Saat 108 69 34 14 16 17 2,27
Parfiim ve Kozmetik 102 12 42 16 8 18 2,263
\%’f‘ﬁk (Giines gozlug 137 53 24 15 11 18 | 208
Oyuncak 143 49 30 10 14 12 1,99
\qutl)e)ktromk Egsya (Telefon 152 49 23 12 13 9 1,88
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Kisisel bakim (Sampuan,

Krem, Tras vb.) 150 54 26 7 11 10 1,86
Bilgisayar ve 157 a4 22 16 9 10 | 186
aksesuarlar1

Cep Telefonu 170 41 15 6 11 15 1,806

*1-6 araliginda degerlendirilmistir.

Tablo 6’da yer alan bilgilere gore iiriin kategorileri agisindan en fazla tercih edilen taklit
iiriinlerin “Giyim”, “Canta, Ciizdan vb. Deri Esya”, “Taki ve Aksesuar” ve “Ayakkab1”
oldugu goriilmektedir. En az tercih edilen taklit iiriin kategorilerinin ise “Cep telefonu”,
“Kisisel bakim (Sampuan, Krem, Tras vb.)”, “Bilgisayar ve aksesuarlar1” ve “Elektronik

Esya (Telefon vb.)” oldugu goriilmektedir.

Katilimcilar, en fazla giyim, ¢anta, clizdan vb. deri esya ve taki-aksesuar kategorilerindeki
taklit drlinleri satin aldiklarini ifade etmiglerdir. Bu kategorilerde yer alan iiriinler
degerlendirildiginde ortalama bir bireyin ¢ok sayida sahip olmas1 gereken lirtinler oldugu ve
Ayrica parasal degeri acisindan bilgisayar ve elektronik esyaya kiyasla diisiik degerlerde
oldugu yorumu getirilebilir. Benzer sekilde ayakkabi, saat kategorileri de bu iiriinler arasinda
gosterilebilir. Cok sayida sahip olunmasi gereken bu iiriinlerin orijinal marka trtinlerden
secilmesi durumunda gorece daha yiiksek harcama gerektirecegi i¢in taklitleriyle ikame
ettirilmesi tercihi olasi1 goriilmektedir. Ote yandan en az tercih edilen taklit iiriin kategorileri
cep telefonu, bilgisayar ve aksesuarlar1 ve kisisel bakim iiriinleri olarak belirtilmistir. Bu
irlinler gorece daha az sayida sahip olunmasi gereken iirlinler olarak nitelendirilebilir.
Ornegin bir tiiketicinin cep telefonu sayisi ile kiyafet sayisi arasindaki fark oldukca

biiyiiktiir.

S6z konusu kategorilerin 6ne ¢ikan birka¢ yonii daha bulunmaktadir. Dayanikli tiiketim
mallar1 olarak kabul edilebilecek cep telefonu, bilgisayar ve elektronik esya gibi {irtinler
baskalar tarafindan goriilebilecek iriinler oldugu icin taklitlerinin tercih edilmesi kisiye
koti hissettirebilir. Diger yandan bu {irlinlerin ve kisisel bakim kategorisinde birey kendi
sagiligini g6z oniinde bulunduruyor olabilir. Gerek teknolojik tiriinlerde gerek kisisel bakim
iirinlerinde taklit triinler ciddi saglik sorunlarina yol acabilmektedir. Taki ve aksesuar
kategorisi i¢in saglik dncelikli olmayabilir. Bu ihtimallerin netlestirilmesine yonelik ¢aba,

yeni arastirmalara rehberlik edebilir.

Satin alinan taklit {iriin kategorilerinde, iirlinlerin ¢esidi (dayanikli {iriin olup olmamasi vb.),
gorece sahip olunmasi gereken iirlin sayisi, iirliniin bagkalar1 tarafindan goriiniirligi ve

saglik konusu, tiiketicilerin bu {iriinleri satin alma sikligini etkileyebilmektedir.
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Tiiketicilerin taklit iirinlere yonelik harcamalarinin sosyodemografik degiskenlerden

cinsiyet ve medeni durum degiskenlerine gore farklilasma durumunun test edilmesi igin

bagimsiz 6rneklem T testi uygulanmistir. Elde edile bulgulara Tablo 7°de yer verilmistir.

Tablo 7. Cinsiyet, Medeni Durum ve Taklit Uriine Harcama Igindeki Pay

Standart . .
- a )
Degiskenler n Ort. Sapma Sig. (2-tailed)
Cinsiyet
Taklit Uriine Kadin 161 2,357 1,064
~ Harcama Erkek 97 1,929 0,804 0,000
I¢indeki Pay Toplam 258
Medeni Durum
Taklit Uriine Bekar 171 2,3655 ,999
~ Harcama Evli 87 1,8630 ,902 0,000
I¢indeki Pay Toplam 258

8 Ortalama deger her bir katilimci igin Tablo-6da yer alan tiim iiriin gruplar igin verilen cevaplarin ortalamast
tizerinden hesaplanarak bu analizde kullanilmistir.

Tablo 7’de yer alan bulgulara gore, cinsiyete gore harcama igindeki pay Sig. (2-tailed)=

0,000 farklilagmaktadir. Cinsiyete gore ortalamalar ele alindiginda kadinlarin taklit {irtinlere

yonelik harcama orami ortalamasiin (2,357) erkeklere gore (1,929) daha yiiksek oldugu

goriilmektedir.

Medeni duruma gore harcama igindeki pay Sig. (2-tailed)= 0,000 farklilagsmaktadir. Medeni

duruma gore ortalamalar ele alindiginda bekarlarin taklit tirlinlere yonelik harcama orani

ortalamasinin (2,366) evlilere gore (1,863) daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tiiketicilerin taklit {iriinlere yonelik harcamalarinin sosyodemografik degiskenlerden aile

gelir diizeyi, yas ve egitim diizeyi degiskenleri arasindaki iligkinin tespiti i¢in korelasyon

analizi uygulanmistir. Elde edilen sonuglara Tablo 8’de yer verilmistir.

Tablo 8. Gelir Diizeyi, Yas ve Egitim Diizeyi ile Taklit Uriine Harcama I¢indeki Pay

Taklit Uriine Aile aylik N
Ogrenim
Harcama ortalama Yas
. Durumu
Icindeki Pay® gelir diizeyi
Pearson . wox
Taklit Uriine | Correlation 1 230 ,084 286
. ig. (2-taile , , ,
Harcama Sig. (2-tailed) 000 180 000
I¢indeki Pay
N 258 258 258 258

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 2Ortalama deger her bir katilimct icin Tablo-6’da yer
alan tiim tiriin gruplart igin verilen cevaplarin ortalamasi iizerinden hesaplanarak bu analizde kullaniimistir
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Analiz sonuglarina gore, aile ortalama gelir diizeyi ve yas degiskenleri ile taklit iirline
yonelik harcama igerisindeki pay degiskenleri arasinda negatif yonlii bir korelasyonun
oldugu tespit edilmistir. Aile aylik ortalama gelir diizeyi ve yas arttikga taklit iiriinlere
yonelik harcama icindeki pay azalmaktadir. Ogrenim durumu degiskeni ile taklit iiriine

yapilan harcama

Katilimcilarin, taklit iiriinlerin {iretimi ve tiiketimi sonucunda, orijinal marka iireticileri,
devlet, taklit iiriin tireticileri, ¢aligsanlar ve tiiketiciler olmak {izere yer verilen gruplarin elde
ettigi fayda veya maruz kaldigi zarara yonelik algisinin tespit edilmesi amaciyla soru
yoneltilmistir. Tablo 9’da katilimcilarin  vermis oldugu yanitlarin  frekanslar  ve
ortalamalarina yer verilmektedir.

Tablo 9. Katilimcilarin Taklit Uriin Kaynakli Fayda/Zarar Algist

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | Ort.*
Orijinal marka iireticileri 61 | 18 | 27 | 35 | 37 | 24 | 15 | 11 | 11 19 4,38
Devlet 33 |21 |22 |24 |66 |28 | 22| 19 6 17 4,90
Taklit tirtin Ureticileri 8 4 10 9 19 | 19 | 16 | 34 | 28 | 111 | 7,90
Calisanlar 16 | 9 14 | 13 | 72 | 48 | 31 | 19 | 5 31 5,81
Tiiketiciler 17 | 3 9 6 | 38|38 |33 |33 |20 | 61 | 6,89

*1-Cok yiiksek zarar ... 10-Cok yiiksek fayda arahiginda élciilmiistiir.

Tablo 9’da yer alan bilgilere gore taklit tiriinlerin tiretimi ve tiiketimi ile iligkili olarak, taklit
uiriin ireticileri ve tiiketicilerin yiiksek fayda sagladigi algisi en yiiksek ortalamaya sahip iki
gruptur. Orijinal marka {reticileri ve devletin zarara maruz kaldiklarin1 algis1 en diistik
ortalamaya sahip iki gruptur. Katilimcilar orijinal marka fiireticilerinin ve devletin zarar
ugradi@ini diisiiniirken; taklit iiriin iireticilerinin ve tiiketicilerin yliksek fayda sagladigim

diistindiikleri goriilmektedir.

2.2.2. Olgeklerin Giivenilirlik ve Gegerlilik Degerleri

Hipotez testleri dncesinde veri toplamak igin kullanilan 6lgeklerin giivenirlilik ve gegerlilik
diizeylerinin tespit edilmesi amaciyla Cronbach’s Alpha degerleri kontrol edilmis ve Faktor
analizlerinden faydalanilmistir. Arastirmada kullanilan etik hassasiyet dlgeginin giivenirlilik

ve gegerlilik degerlerine Tablo 10°da yer verilmektedir.
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Tablo 10. Etik Hassasiyeti Olgegi Giivenirlilik ve Gegerlilik Degerleri

Std. [Cronbach’s Faktor 0Oz
Ort.* \Varyans %
Sapma| Alpha | Yiikleri Deger
Faktor 1: Genel Etik 4,057 | ,558 ,7192 59,816 | 3,589
Her ne sekilde olursa olsun haksizliga
karstyim. 816
Bagkalarmin kiiltiiriine, 6zeline, kisiligine
vb. saygiliyim. ,824
Baskalarimin saglik ve mutluluk iginde
olmalar1 konusunda hassasim. 678
Bagkalarina zarar vermemek benim igin
Oonemlidir. 790
Bagis yapmak (para, kan, ¢esitli egyalar vb.)
kendimi faydali hissettiriyor. 746
Goniilliliik faaliyetleri, toplum yagamai igin
¢ok onemlidir. 776
KMO ,834
Barlett testi (Barlett Test of Sphericity) (S.d) | 716,272 (15)
p ,000

*1-Kesinlikle katilmiyorum — 5-Kesinlikle katiliyorum araliginda él¢iilmiistiir.

Tablo 10°da yer alan degerlerden KMO degeri ile (,834) orneklem biiyiikligiintin faktor
analizine uygun oldugu tespit edilmistir. Faktor analizi sonucunda elde edilen degere gore
degiskenlerin etik hassasiyetteki degisimin %59,82’sini acikladigin1 gOstermektedir.
Olgekte yer alan “Bagkalarmin menfaatleri kendi menfaatlerimden dnce gelir.” ve “Karar
verirken bagkalariin menfaatlerini g6z onitinde bulundururum.” ifadelerinin faktor ytikleri
veya dagilimlari problemli oldugu i¢in analizden c¢ikarilmistir. Sosyal bilimlerdeki
arastirmalarda Cronbach’s Alpha degerinin 0,60 ve iizerinde olmas1 durumunda verilerin
analiz i¢in giivenilir oldugu kabul edilmektedir (Loewenthal, 2004). Etik hassasiyet dlgegine
yonelik hesaplanan Cronbach’s Alpha degeri (,792) verilerin analiz i¢in giivenilir oldugunu

gostermektedir.

Aragtirmada kullanilan tiiketici etigi 6l¢eginin giivenirlilik ve gecerlilik degerlerine Tablo

11°de yer verilmektedir.
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Tablo 11. Tiiketici Etigi Olgegi Giivenirlilik ve Gegerlilik Degerleri

Ort.**

Std.

Sapma

Cronbach’s

Alpha

Faktor
Yiikleri

Varyans
%

Oz
Deger

Faktor 1: Dogru olan1 yapma

1,517

,593

,554

16,724

5,598

Aligveriste satin alinan bir iiriiniin faturada
yer almadig1 goriildiiglinde magazaya geri
gidip {riinii iade etmek veya parasini
O6demek.

,673

Tiiketici yararina yanlis hesaplanmis bir
hesabi diizelttirmek.

579

Calisanlarina iyi/adil davranilmadigina
inanilan firmalardan aligveris yapmamak.

187

Faktor 2: illegal aktiviteden dogrudan
fayda

1,572

,682

531

15,021

1,802

Zarar goren bir {irlini zarar kisinin
kendinden kaynakli olsa dahi saticiya iade
etmeye caligmak.

,789

Fiyat etiketi olmayan bir iiriin i¢in kasada
gorevliyi yaniltici fiyat bilgisi vermek.

,7136

Faktor 3: Dolayh Fayda

1,342

,455

, 187

12,255

1,480

Yeni bir eve/isyerine taginildiginda hala
bagli olan internet/elektrik vb. aboneligini
para 6demeden kullanmak.

,9522

Yas indiriminden faydalanmak i¢in
¢ocugun yast hakkinda eksik veya yanlis
bilgi vermek.

771

Restaurantta kendi yararima yanlis
hesaplanan yemek {icretini géren
miisterinin sessiz kalmasi.

,650

Aligveriste para istii fazla verildigi fark
edildiginde sessiz kalmak.

,657

Bir magazada bir miisterinin {iriin ¢aldig1
gorildiigiinde géormezden gelmek.

,649

Faktor 4: Sorgulanabilir ancak legal

1,727

,657

,826

10,777

1,119

Siiresi dolmus bir kampanyadan
faydalanmaya ¢aligmak.

770

Satin alian bir iiriini “faturasi yok ¢iinkii
hediye geldi” diyerek iade etmek

,733

Katilim hakk1 olmayan bir indirim
kampanyasindan faydalanmaya ¢alismak

,846

Miisteri olarak pazarlik yaparken yalan
sOylemek.

,672

Faktor 5: Ciddi bir zarar yoksa sorun
yok

2,527

, 187

,741

9,824

,983*

Bilgisayarda para vermeden temin edilen
yazilimlar1 kullanmak

,670

Bir orijinal CD’yi (miizik, film) almak
yerine kopyalayarak kullanmak.

,811

Yaymlanan bir filmi (CD'ye, bilgisayara,
telefona vb) kaydetmek.

,815

Cronbach’s Alpha Tiim Olgek

,848
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Toplam Varyans % 64,601

KMO ,866

Barlett testi (Barlett Test of Sphericity)

(s.d) 1523,769 (136)
p ,000

*Ozdegerin 1’den kiiciik olmasinin nedeni, analiz yapilirken 6lcegin orijinaline uygun olarak 5 faktor
belirlenmis olmasidir. **1-Kesinlikle yanlis — 5-Kesinlikle dogru araliginda él¢iilmiistiir.

Tablo 11°de yer alan analiz sonuglarina gore tiiketici etigi dlgegi verilerinin Cronbach’s
Alpha degeri (,848) olarak dl¢iilmiistiir. Bu degere gore 6lgek verileri analiz yapilmasi i¢in
giivenilirdir. KMO degeri ile (,866) 6rneklem biiyiikliigiiniin faktor analizine uygun oldugu
tespit edilmistir. Faktor analizi sonucunda elde edilen degere gore degiskenlerin tiiketici
etigindeki degisimin %64,60’m1 agikladigim gostermektedir. Olgegin bes alt boyutu igin
gerceklestirilen giivenilirlik analizine gore Cronbach’s Alpha degerleri ilk iki faktorde
0,6’n1n altinda olmakla birlikte diger ii¢ faktor i¢in 0,6 nin {izerinde oldugu tespit edilmistir.
Tiiketici etigi 6l¢eginin alt boyutlarina iliskin verilerin genel olarak analiz yapmak i¢in

giivenilir oldugu tespit edilmistir.

Tiiketici etigi 6lgeginin alt boyutlarindan “Faktdr 1: Dogru olan1 yapma” alt boyutunun 6z
degerinin 5,598 ve aciklanan varyansin %16,724 oldugu goriilmektedir. Faktorde yer alan
ifadelerden “Aligveriste satin alinan bir riiniin faturada yer almadigir goriildiiglinde
magazaya geri gidip liriinii iade etmek veya parasini 6demek.” ifadesinin faktor yiikiiniin
(,673), “Tiiketici yararina yanlis hesaplanmis bir hesabir diizelttirmek.” ifadesinin faktor
yiikiiniin (,579) ve “Calisanlarina iyi/adil davranilmadigina inanilan firmalardan aligveris

yapmamak.” ifadesinin faktor yiikiiniin ise (,787) oldugu goériilmektedir.

“Faktor 2: Tllegal aktiviteden dogrudan fayda” alt boyutunun 6z degerinin 1,802 ve agiklanan
varyansin %15,021 oldugu goriilmektedir. Faktorde yer alan ifadelerden “Zarar goren bir
iirlinii zarar kisinin kendinden kaynakli olsa dahi saticiya iade etmeye ¢alismak.” ifadesinin
faktor yiikii (,789), “Fiyat etiketi olmayan bir {iriin i¢in kasada gorevliyi yaniltici fiyat bilgisi
vermek.” ifadesinin (,736) oldugu goriilmektedir. Olgekte yer alan “Illegal aktiviteden
dogrudan fayda” boyutunda yer alan dort ifadeden “Bir markette parasini 6demeyecegi bir
icecegi icmek” ve “Kaybolan bir esyayr “calinti” olarak sigorta sirketine bildirerek
sigortadan parasini almak” ifadelerinin faktor yiikleri veya dagilimlar1 problemli oldugu i¢in

analizden ¢ikarilmistir.
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“Faktor 3: Dolayli Fayda™ alt boyutunun 6z degerinin 1,480 ve agiklanan varyansin %12,255
oldugu goriilmektedir. Faktorde yer alan ifadelerden “Yeni bir eve/igyerine taginildiginda
hala bagli olan internet/elektrik vb. aboneligini para 6demeden kullanmak.” ifadesinin faktor
yiiki (,522), “Yas indiriminden faydalanmak i¢in ¢ocugun yas1 hakkinda eksik veya yanlis
bilgi vermek.” ifadesinin (,771), “Restaurantta kendi yararina yanlis hesaplanan yemek
iicretini goren miisterinin sessiz kalmasi.” ifadesinin (,650), “Aligveriste para iistii fazla
verildigi fark edildiginde sessiz kalmak.” ifadesinin (,657) ve “Bir magazada bir miisterinin

iirlin caldig1 goriildiigiinde gormezden gelmek.” ifadesinin (,649) oldugu goriilmektedir.

“Faktor 4: Sorgulanabilir ancak legal” alt boyutunun 6z degerinin 1,119 ve agiklanan
varyansin %10,777 oldugu goriilmektedir. . Faktorde yer alan ifadelerden “Siiresi dolmus
bir kampanyadan faydalanmaya calismak.” ifadesinin faktorii yiikiiniin (,770), “Satin alinan
bir iirlinti “faturas1 yok ¢iinkii hediye geldi” diyerek iade etmek” ifadesinin (,733), “Katilim
hakki olmayan bir indirim kampanyasindan faydalanmaya c¢alismak™ ifadesinin (,846) ve

“Miisteri olarak pazarlik yaparken yalan sdylemek.” ifadesinin (,672) oldugu goriilmektedir.

“Faktor 5: Ciddi bir zarar yoksa sorun yok™ alt boyutunun 6z degerinin ,983 ve agiklanan
varyansin %9,824 oldugu goriilmektedir. Ozdegerin 1°den kiigiik olmasinin nedeni, analiz
yapilirken 6l¢egin orijinaline uygun olarak 5 faktor belirlenmis olmasidir. Faktorde yer alan
ifadelerden “Bilgisayarda para vermeden temin edilen yazilimlar1 kullanmak™ ifadesinin
faktor yukiiniin (,670), “Bir orijinal CD’yi (miizik, film) almak yerine kopyalayarak
kullanmak.” ifadesini (,811) ve “Yaymlanan bir filmi (CD'ye, bilgisayara, telefona vb)
kaydetmek.” ifadesinin ise (,815) oldugu goriilmektedir. “Ciddi bir zarar yoksa sorun yok”
alt boyutundaki “Aligveriste ¢ok uzun siire ve ¢ok fazla kiyafet denemek ve hicbir sey
almamak” ifadesinin faktér yiikii veya dagilimi problemli oldugu i¢in analizden

cikarilmstir.

Arastirmada kullanilan satin alma egilimi 6l¢eginin giivenirlilik ve gecerlilik analizi

sonuglarina Tablo 12°de yer verilmektedir.
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Tablo 12. Satin Alma Egilimi Olgegi Giivenirlilik ve Gegerlilik Degerleri

Ort Std. |Cronbach’s |Faktor |Varyans | Oz
It.
Sapma| Alpha |Yiikleri| % Deger
Faktor 1: Satin Alma Egilimi 2,693 | ,998 ,906 78,398 | 3,136
Taklit tirlin denemeye niyetim var. ,902
Taklit {irin almay1 planliyorum. 952
Gelecek sefere bir iirline ihtiyacim oldugunda
taklit marka tercih edecegim. 902
Bir arkadaginiz size herhangi bir orijinal
marka tirtinii satin almak istedigini soyledigini
farz edin. Arkadasiniza ayni1 marka {iriiniin 177
taklit olanini almasini tavsiye ederdim.
KMO ,780
Barlett testi (Barlett Test of Sphericity) (S.d) 829,536 (6)
p ,000

*1-Kesinlikle katimiyorum — 5-Kesinlikle katliyorum araliginda olgiilmiistiir.
Tablo 12°de yer alan sonuglara gore satin alma egilimi 6l¢eginin Cronbach’s Alpha degeri
(,906) olarak olgiilmistiir. Bu deger 6lgek verilerinin analiz yapmak igin giivenilir oldugu
gostermektedir. KMO degeri ile (,780) orneklem biiyiikliiglinlin faktér analizine uygun
oldugu tespit edilmistir. Faktor analizi sonucunda elde edilen degere gore degiskenlerin satin

alma egilimindeki degisimin %78,398’ini acikladig1 goriilmektedir.

2.2.3. Hipotez Testleri

Arastirma kapsaminda gergeklestirilen hipotez testlerinde, “Hu: Etik hassasiyet, tiiketici etigi
lizerinde etkilidir.” hipotezi tiiketici etiginin, “Dogru olam yapma”, “Illegal aktiviteden
dogrudan fayda”, “Dolayli fayda”, “Sorgulanabilir ancak legal” ve “Ciddi bir zarar yoksa
sorun yok” alt boyutlar1 i¢in ayr1 ayr test edilmistir. Analiz sonuglarina Tablo 13’te yer
verilmektedir.

Tablo 13. Etik Hassasiyetin Tiiketici Etigine Etkisi

Durbin-
2 s Q2
F p R Diiz. R Watson
24,880 ,000 | ,089 ,085 1,978 B t p VIF
Sabit 12,299 | ,000
Etik Hassasiyet ,317 4,988 ,000 | 1,000
Bagimsiz Degiskenler: Etik Hassasiyet
Bagimli Degisken: Dogru olani yapma
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Durbin-
2 s Q2
F p R Diiz. R Watson
16,270 | ,000 | ,060 ,056 2,175 B t p VIF
Sabit 10,593 | ,000
Etik Hassasiyet ,299 4,034 ,000 | 1,000
Bagimsiz Degiskenler: Etik Hassasiyet
Bagiml Degisken: lllegal aktiviteden dogrudan fayda
Durbin-
2 P
F p R Diiz. R Watson
23,949 ,000 | ,086 ,082 2,078 B t p VIF
Sabit 18,492 | ,000
Etik Hassasiyet ,238 4,894 ,000 | 1,000
Bagumsiz Degiskenler: Etik Hassasiyet
Bagimli Degisken: Dolayl: fayda
Durbin-
2 s Q2
F p R Diiz. R Watson
19,637 ,000 | ,071 ,068 2,028 B t p VIF
Sabit 10,304 | ,000
Etik Hassasiyet ,315 4,431 ,000 | 1,000
Bagimsiz Degiskenler: Etik Hassasiyet
Bagimli Degisken: Sorgulanabilir ancak legal
Durbin-
2 s Q2
F p R Diiz. R Watson
16,302 ,000 | ,060 ,056 1,875 B t p VIF
Sabit 5,917 ,000
Etik Hassasiyet ,345 4,038 ,000 | 1,000
Bagumsiz Degiskenler: Etik Hassasiyet
Bagimli Degisken: Ciddi bir zarar yoksa sorun yok

Coklu baglant1 probleminin tespiti i¢in VIF degerleri incelenmistir. VIF degerlerinin 10’dan
kiigiik olmas1 durumunda ¢oklu baglanti probleminin olmadigi anlagilmaktadir (Mupa ve
Alma, 2008). Regresyon analizleri sonucunda 6lgiilen VIF degerleri (1,000) kontrol edilerek
regresyon modellerinin sorunsuz oldugu tespit edilmistir. Durbin-Watson degerlerinin
(1,978; 2,175; 2,078; 2,028; 1,875) kontrolii ile verilerin normal dagilimi1 dogrulanmustir.
Analiz sonucunda ulasilan F degerleri ve p=,000 oldugu i¢in modeller istatistiksel olarak
anlamhdir. Regresyon analizi sonuglarina goére bagimsiz degiskenlerden “Dogru olani
yapma” (B=,317; p=,000), “lllegal aktiviteden dogrudan fayda” (B=,299; p=,000), “Dolayli
fayda” (B=,238; p=,000), “Sorgulanabilir ancak legal ” ($=,315; p=,000), “Ciddi bir zarar
yoksa sorun yok ” (B=,345; p=,000) degiskenlerinin p degerlerine gore pozitif yonlii anlamli
bir iliski oldugu tespit edilmistir. “Hi: Etik hassasiyet, tiiketici etigi tizerinde etkilidir.”

hipotezi, tiiketici etiginin biitiin alt boyutlar1 i¢in kabul edilmistir.
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Arastirma kapsaminda test edilecek hipotezlere iligskin degiskenler regresyon analizine dahil
edilmistir. Degiskenler igerisinde yer alan cinsiyet ve medeni durum kategorik degisken
oldugu igin kukla (dummy) degisken olarak (0, 1) seklinde kodlanarak kullanilmistir. Hs
hipotezi, tiiketici etiginin alt boyutlar1 “Dogru olan1 yapma”, “Illegal aktiviteden dogrudan
fayda”, “Dolayli fayda”, “Sorgulanabilir ancak legal” ve “Ciddi bir zarar yoksa sorun yok”
icin ayr1 ayri test edilmistir. Hz, Hs, Ha, Hs ve Heg hipotezlerinin test sonuglarini igeren taklit
iirtin satin alma egilimini agiklayan faktorlere Tablo 14’te yer verilmektedir.

Tablo 14. Taklit Uriin Satin Alma Egilimini A¢iklayan Faktorler

= e R R e

6,239 ,000 433 ,363 2,061 B t p VIF
Sabit 3,290 ,001
Orijinal marka iiriinlerin ederinden yiiksek fiyata satilmasi -,012 -, 766 444 1,369
Taklit iiriinle moday takip etme istegi ,057 2,401 ,017 2,114
Taklit tirlinlerle statli arayist -,024 -, 713 ATT 3,099
Taklit tirlinlerle gosteris yapma ,016 424 672 3,658
Taklit de olsa marka iiriinler kullanma istegi ,018 ,595 552 3,117
Taklit tirlinlerin diigiik fiyatli olmasi ,018 ,850 ,396 1,641
;l“:l:(:stl iiriinlerle de olsa marka giyinen Kisilere benzeme - 068 22223 027 2,947
Taklit iiriin kullanimindan memnun kalma ,062 2,467 ,014 2,126
Yakinlarin taklit iiriin tavsiyeleri ,070 2,866 ,005 2,053

Orijinal marka ile ilgili (diistik kalite, cabuk bozulma, ilgisiz

miisteri hizmetleri gibi) gegmis olumsuz deneyimler ~011 ~646 519 1,287

Kisinin gelir diizeyinin yetersizligi ,039 1,802 ,073 1,454
Orijinal iiriine ulagsma/erisim zorlugu -,056 -2,770 ,006 1,627
Taklit iiriine erisim, ulasim kolayhgi ,066 2,994 ,003 1,791
Orijinal marka iireticileri fayda/zarar algisi -,003 -,129 ,898 1,335
Devlet fayda/zarar algist ,020 ,901 ,368 1,375
Taklit {irlin iireticileri fayda/zarar algisi ,039 1,605 ,110 1,438
Tiiketiciler fayda/zarar algisi ,030 1,255 211 1,452
Cinsiyet (1=Erkek, 0=Kadin) -,162 | -1,456 ,147 1,184
Yas -,087 | -1,004 317 1,834
Ogrenim Durumu -,004 -,065 ,948 1,354
Medeni durum (1=Evli, 0=Bekar ) 272 1,845 ,066 1,979
Aile aylik ortalama gelir diizeyi -,119 -2,535 ,012 1,661
Etik Hassasiyet -,064 -,610 ,542 1,387
Dogru Olan1 Yapma -,106 -1,080 ,281 1,388
illegal Aktiviteden Dogrudan Fayda ,153 1,757 ,080 1,427
Dolayh Fayda -,316 -2,029 ,044 2,030
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Sorgulanabilir Ancak Legal ,149 1,492 ,137 1,737

Ciddi Bir Zarar Yoksa Sorun Yok 114 1,437 ,152 1,567

Bagimsiz Degiskenler: (Constant), Ciddi Bir Zarar Yoksa Sorun Yok, Ogrenim Durumunuz, Orijinal
tiriine ulagma/erisim zorlugu, Orijinal marka tireticileri, Cinsiyetiniz, Tiiketiciler, Yasiniz, Taklit tiriinlerle
statii arayis, Illegal aktiviteden dogrudan fayda, Orijinal marka ile ilgili (diisiik kalite, cabuk bozulma,
ilgisiz miisteri hizmetleri gibi) ge¢cmis olumsuz deneyimler, dogru olani yapma, Orijinal marka iiriinlerin
ederinden yiiksek fiyata satilmasi, Devlet, Etik Hassasiyet, Taklit iiriin kullanimindan memnun kalma,
Taklit tiriin direticileri, Kisinin gelir diizeyinin yetersizligi, Sorgulanabilir Ancak Legal, Ailenizin aylik
ortalama gelir diizeyi, Taklit tiriinlerin diisiik fiyath olmasi, Taklit tiriine erisim, ulasim kolayhgi, Taklit
tiriinlerle de olsa marka giyinen kisilere benzeme ¢abasi, Medeni durumunuz, Dolayli Fayda, Yakinlarin
taklit tiriin tavsiyeleri, Taklit tiriinle modayi takip etme istegi, Taklit de olsa marka iiriinler kullanma
istegi, Taklit tiriinlerle gosteris yapma Bagiml Degisken: Satin Alma Egilimi

Modelde c¢oklu baglanti probleminin tespiti icin VIF degerleri incelenmistir. VIF
degerlerinin 10°dan kii¢iikk olmasi durumunda ¢oklu baglanti probleminin olmadigi
anlagilmaktadir (Vupa ve Alma, 2008). Regresyon analizi sonucunda 6lgiilen VIF degerleri
(max=3,658; min=1,184) kontrol edilerek regresyon modelinin sorunsuz oldugu tespit
edilmigtir. Durbin-Watson degerinin (2,061) kontrolii ile verilerin normal dagilimi
dogrulanmistir. Analiz sonucunda ulasilan F degeri 6,239 ve p=,000 oldugu i¢in model
istatistiksel olarak anlamlidir. Diizeltilmis R? degeri (,363) bagimsiz degiskenlerin toplam

degisimin %36,3’linii agikladigin1 gostermektedir.

“Ha: Etik hassasiyet, taklit tiriin satin alma egilimi iizerinde etkilidir.” hipotezi, etik
hassasiyet ve taklit iirtin satin alma davranisi degiskenleri igin test edilmistir. Tablo 10’da
yer alan analiz sonuglarina gére “Ha: Etik hassasiyet, taklit iiriin satin alma egilimi iizerinde
etkilidir. ” hipotezi reddedilmistir. Tiiketicilerin etik hassasiyet diizeyinin taklit iiriin satin

alma davranisi tizerinde (B=-,064; p=,542) istatistiki olarak anlaml1 bir etkisi yoktur.

“Has. Tiiketici etigi, taklit tiriin satin alma egilimi iizerinde etkilidir. ” hipotezi, 6lgegin bes
alt boyutu i¢in ayr1 ayri test edilmistir. Analiz sonuglarina gore, dlgegin alt boyutlarindan
“dolayl fayda” degiskeni icin (B=-,316; p=,044) anlaml1 oldugu goriilmektedir. Bagimsiz
degiskenlerden dolayli fayda’nin regresyon katsayisina gore () negatif yonlii bir etki
bulunmaktadir. Yani dolayli fayda azaldik¢a satin alma egilimi artmaktadir. “Hs: Tiiketici
etigi, taklit tirtin satin alma egilimi iizerinde etkilidir.” hipotezi alt boyutlardan “Dolayli
fayda” i¢in kabul, “Dogru olanmi yapma”, “Illegal aktiviteden dogrudan fayda”,
“Sorgulanabilir ancak legal” ve “Ciddi bir zarar yoksa sorun yok” alt boyutlar1 igin

reddedilmistir.

’

“Ha: Taklit iiriin satin alma nedenleri, taklit iiriin satin alma egilimi iizerinde etkilidir.’
hipotezi, ilgili konudaki ifadeler i¢in test edilmistir. Bagimsiz degiskenlerden “Taklit iiriinle

modayi takip etme istegi” (p=,057; p=,017) “Taklit iiriin kullanimindan memnun kalma”
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(B=,062; p=,014) “Yakinlarin taklit iiriin tavsiyeleri” (p=,070; p=,005) “Taklit iiriine
erisim, ulasim kolayligi1” (f=,066; p=,003) degiskenlerinin p degerlerine gore pozitif yonlii
anlaml bir iligkinin oldugu goriilmektedir. Bagimsiz degiskenlerden “Taklit iiriinlerle de
olsa marka giyinen kisilere benzeme c¢abasi” (p=-,068; p=,027), “Orijinal iiriine
ulasma/erisim zorlugu” (=-,056; p=,006) degiskenlerinin p degerlerine gore negatif yonlii
anlamli bir iligkinin oldugu goriilmektedir. “Ha.: Taklit iiriin satin alma nedenleri, taklit iiriin
satin alma egilimi tizerinde etkilidir.” Bagimsiz degiskenlerden “Taklit iiriinle moday: takip
etme istegi”’, “Taklit tiriin kullanimindan memnun kalma”, “Yakinlarin taklit iiriin
tavsiyeleri”, “Taklit tiriine erisim, ulasim kolayligi”, “Taklit iiriinlerle de olsa marka

givinen kisilere benzeme ¢abasi” ve “Orijinal iirtine ulagma/erisim zorlugu” degiskenleri

icin kabul edilmis, diger degiskenler i¢in reddedilmistir.

“Hs. Taklit diriinlerin fayda/zarar algisi, taklit tiriin satin alma egilimi iizerinde etkilidir.”
hipotezi, “Orijinal marka tireticileri”, “Deviet”, “Taklit tiriin tireticileri” ve “Tiiketiciler”
bagimsiz degiskenleri i¢in test edilmistir. Bagimsiz degiskenlerin p degerlerine gére anlamli
bir iliskinin olmadig1 sonucuna ulasilmistir. “Hs: Taklit iiriinlerin fayda/zarar algisi, taklit
tiriin satin alma egilimi iizerinde etkilidir.” hipotezi ilgili biitiin bagimsiz degiskenler i¢in

reddedilmistir.

“He: Tiiketicilerin sosyodemografik ozellikleri, taklit iiriin satin alma egilimi iizerinde
etkilidir. ” hipotezi, “Cinsiyet”, “Yas”, “Ogrenim durumu”, “medeni durum” ve “aile gelir
diizeyi” degiskenleri i¢in test edilmistir. Bagimsiz degiskenlerden “Aile aylik ortalama gelir
diizeyi” degiskeninin p degerine gore (f=-,119; p=,012 ) negatif yonlii anlaml bir etkinin
oldugu goriilmektedir. “He: Tiiketicilerin sosyodemografik ozellikleri, taklit iiriin satin alma
egilimi tizerinde etkilidir.” hipotezi “aile gelir diizeyi” degiskeni i¢in kabul edilmis;

2% €6

“Cinsiyet”, “Yas”, “Ogrenim durumu” ve “medeni durum” degiskenleri i¢in reddedilmistir.
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SONUC

Uretim faktorlerinin bir araya getirilmesi ile ortaya cikarilan ve isletmenin tiiketici ile
kopriisii olma niteligine sahip lirlin ve marka, isletmelerin entellektiiel sermayesinin en
onemli pargalarindandir. Herhangi bir tiirdeki iiriin veya marka haklarinin ihlali basta
iireticileri olmak tlizere devletler ve tiiketiciler gibi ¢ok sayida unsura dogrudan veya dolayl
zarar verebilmektedir. Isletmeler, olasi ihlallerin &niine gegilmesi igin patent ve marka tescili

gibi yasal tedbirlere bagvuruyor olsa da s6z konusu ihlaller tam olarak 6nlenememektedir.

Isletmelerin maruz kaldig: ihlallerin basinda ise taklit iiriinler ve taklitcilik gelmektedir.
1970’11 yillardan giinlimiize artarak ilerleyen taklit {iriin ve taklit¢ilik sorunu global 6lcekte
etkili olan bir sorundur. Taklit iirlinler, orijinal marka iiriine goriiniim, ambalaj, marka ve
etiket yoniinden birebir benzeyen {iriinlerdir. Taklit iirlinler, tiiketicilerin orijinal marka
irlinii satin aldigim1 zannetmelerini saglamak amaciyla iiretilen korsan iiriinlerdir. Bazi
durumlarda tiiketiciler ¢esitli motivasyonlarla taklit tirlinleri bilerek satin alabilmektedir. Bu
durum aldatic1 olmayan taklitgilik olarak adlandirilmaktadir. Ancak ister aldatici taklitgilik,
ister aldatict olmayan taklit¢ilik olsun, orijinal marka iireticilerinin haklar1 ihlal edilmekte

ve ekonomik kayiplara maruz birakilmaktadirlar.

Teknolojik imkénlarin artisi ile kalite ve gesitlilik konusunda ciddi mesafe kat eden taklit
iriinler biiyiik 6lgekli bir pazar halini almistir. OECD/EUIPO raporuna gore, 2019 yilinda
taklit iirtin ekonomisi 464 milyar dolara ulagsmistir. Bu hacim diinya ticaretinin %2.5’ine
denk diismektedir. Ayakkabi, kiyafet ve deri {irlinler (¢anta vb.) en basta gelen iiriin gruplar

olmak iizere taklit {irlin hemen hemen her ¢esit iirlin grubunda karsilagilabilmektedir.

Tiiketicileri taklit iiriin satin almaya itebilen ¢ok sayida faktdr vardir. Ornegin tiiketicilerin
para tasarrufu istegi, diisiik fiyath taklit irlin, orijinal {iriine benzerlik, tiiketicilere diisiik
maliyetle yiiksek tatmine ulasabilme firsati olusturmaktadir. Bunlarin haricinde, liiks
tiiketim, materyalizm, gdsterisci tiikketim, gelir yetersizligi vb. cesitli faktorler taklit tirtinlere
yonelik talebi tetikleyebilmektedir. S6z konusu taklit iiriin tliketimi, orijinal marka
ireticileri, tiiketici sagligi, vergi kayiplart nedeniyle devletlere zarar olarak geri

donmektedir.

Taklit {irtin ve taklitcilik kotii sonuglara yol agmakta, etik ise dogru olan1 dncelemektedir.
Dolayisiyla etik, tiiketicilerin taklit {riinlere yOnelimleriyle iliskilendirilebilecek

faktorlerden birisidir. Bir tliketici ne kadar idealist olursa, o kadar etik olmaya ve dolayisiyla
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taklit Girtinlere karst olumsuz bir tutuma sahip olmak durumundadir (Basu, Basu ve Lee,
2015: 55). Bu noktada tiiketicilerin etik ve tiiketici etigi diizeyi ile taklit Girtinlere yonelimleri
arasinda negatif bir iliskinin olmasini beklemek miimkiindiir. Literatiirde taklit iirtinlere
yonelimler ve etik lizerine gerceklestirilen ¢alismalarda etik ile taklit tiriinlere yonelim
arasinda iligki tespit eden c¢aligmalarin yani sira aksini bulgulayan calismalar da yer

almaktadir.

Tiiketicilerin bireysel etik ve tiiketici etigi diizeyi, taklit {riinlere yonelik satin alma
davraniglar1 iizerindeki etkisinin tespiti bu arastirmanin konusunu olusturmustur. Bu
kapsamda taklit tirtin kullanimi tizerinde etkili olan faktdrler ve kullanim nedenlerinin tespiti
iizerine literatiir taramasi gergeklestirilmistir. Sonrasinda literatiirde yer alan etik hassasiyeti
Olcegi, tiiketici etigi Olcegi ve satin alma davraniglar1 6lgegi ile bir anket formu
hazirlanmistir. Oncelikli olarak kiigiik bir katilimc1 grubundan anket verisi elde edilerek 6n
testler gerceklestirilmis ve ankete nihai sekli verilmistir. Anket, kolayda o6rnekleme ve
kartopu Orneklemesi senteziyle internet iizerinden tiiketicilere ulastirilarak veri toplama
stireci tamamlanmustir. Veri analizleri sonrasinda bulgular literatiirle karsilastirmali olarak

yorumlanmigtir.

Aragtirmada, tiiketicilerin taklit iirlin satin alma nedenlerinin ¢ogunlukla gelir ve gelir
yetersizligi ile ilgili oldugu tespit edilmistir. Benzer sekilde taklit iiriinlere ulagsmanin orijinal
marka {riinlere ulagsmaya kiyasla ¢cok daha kolay olmasi, tliketicileri taklit {riinlere
yonlendiren motivasyonlar arasindadir. Tiiketiciler gosteris ve statii ile ilgili motivasyonlari
ise taklit iirlin yonelimleriyle daha az iligkilendirmektedir. Giyim, ¢anta, ciizdan vb. deri
esyalar, taki ve aksesuar en fazla tercih edilen taklit iirlinlerdir. Elektronik esya, kisisel
bakim iirlinleri ve bilgisayar ev aksesuarlar1 ise en az tercih edilen taklit iiriinlerdir.
Tiiketicilerin taklit {irlin satin alirken, saglikla ilgili ve taklit iiriin oldugu tespit edilebilirligi
yliksek olan iiriinleri ¢ok daha az almayi tercih ettiklerini sdylemek miimkiindiir. Bu bulgu

Davidson vd. (2019)’un bulgularin1 destekler niteliktedir.

Hipotez testleriyle elde edilen sonuglara gore, tiikketicilerin (genel) etik hassasiyeti ve taklit
liriin satin alma egilimi arasinda istatistik olarak anlamli bir iliski bulunmamaktadir. Bagka
bir ifadeyle etik hassasiyet ile taklit iirlin satin alma davranislar iligkili degildir. Ttiiketici
etigi ve taklit iiriin satin alma egilimi arasindaki iligki ele alindiginda, tiiketici etiginin dolayl
fayda boyutu ile taklit iirlin satin alma egilimi arasinda negatif yonlii bir iligki tespit edilmis;
diger dort alt boyut arasinda herhangi bir iligki tespit edilmemistir. Tiketicilerin dolayli

fayda diizeyi azaldikga, taklit iiriin satin alma egilimi artmaktadir. Elde edilen bulgular
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literatiirdeki Karahan ve Sahin’in (2020) ¢alismasin1 dogrular niteliktedir. Ote yandan
literatiirdeki baz1 ¢alismalarla (Souiden, Ladhari ve Amri, 2018; Maldonado ve Hume, 2005;
Kasber, El-Bassiouny ve Hamed, 2022; Hussain, Kofinas ve Win, 2017; Tang, Tian ve
Zaichkowsky, 2014; Ocakoglu, 2020; Canpolat ve Dogrul, 2022; Kozar ve Marcketti, 2011;
Ha ve Lennon, 2006) farklilik géstermektedir.

Sosyodemografik 6zellikler ve taklit iiriinlere yonelik harcamalar ele alindiginda, kadinlarin
ve bekarlarin taklit iriinlere daha fazla para harcadigi tespit edilmistir. Ayrica aile aylik
ortalama gelir diizeyi ve yas ile taklit {irtinlere harcanan para arasinda negatif yonlii bir
korelasyon tespit edilmistir. Gelir diizeyi ve yas arttik¢a, taklit tirinlere harcanan para
azalmaktadir. Gelir diizeyi ve taklit {irlin yonelimi literatiirdeki bulgularla (Yoo ve Lee,
2004) ortiismektedir.

Taklit tirinler orijinal marka tireticileri, yasal dagitim kanallar1, ¢alisanlar, iilke ekonomileri
ve tiiketiciler gibi ¢cok sayida aktor icin ciddi tehlikeli sonuglari olabilecek bir sorundur. S6z
konusu tehlikenin elimine edilmesi, sorunun dikkatle tizerinde durulmasini gerektirmektedir.
Taklit iiriinlerle iliskili olan iireticiler ve tiiketiciler, arz ve talep dongiisiiniin iki unsurudur.
Bu dongiideki arz ve talep fiillerinde 6ncelikli konunun hangisi oldugunun tespiti giictiir.
Uzerinde durulabilecek ihtimallerden birisi, talep azalirsa ve/veya olmazsa arzin devam
ettirilmesi miimkiin gozilkkmemektedir. Bir diger ihtimal ise, taklit iirlin arzinin Oniine

gecilmesidir. Bu sekilde tiiketici tatmininin 6niine gegilebilir.

Taklit {irin arzinin Onlenebilmesi i¢in, caydiriciligi yiikksek cezalarin getirilmesi, yasal
diizenlemelerin ve denetimlerin gerceklestirilmesi yapilabilecek c¢esitli faaliyetlerden
bazilar1 olarak kabul edilmektedir. Ancak talep boyutundan konu ele alindiginda, talebin
azaltilabilmesi hatta Onlenebilmesi i¢in orijinal marka ftreticileri, devletler ve bireylere
cesitli 6devler diigmektedir. Orijinal marka tiireticileri, liriinleri satin alan tiiketicilerin {iriin
orijinalligini teyit edebilecegi onlemler alabilirler (veya bu tarz 6nemler varsa artirabilirler).
Bunun igin iriinlere entegre edilmis kodlar, etiketler ve teknoloji destekli uygulamalar
gergeklestirebilirler. Devletler ise sinir giivenligi, kacak iiretim tesisleri ve satig yerleri
konusunda denetimlerini artirabilir. Taklit trtinlerin farkli ¢ikar gruplarina fayda/zarar
algisina ve bunlarin talepteki etkisine iligkin bulgular dikkate alindiginda, tiiketicilerin kiigiik
yaslardan itibaren egitiminde bu konunun 6zellikle ele alinmasi bilincin artirilmasi ve
sorunun miicadelesinde faydali olabilir. Bu tiir egitimlere hem kamu kurum ve kuruluslari

hem de orijinal {iriin pazarlamas1 yaparken magduriyet yasayan markalarin olusturabilecegi
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sivil toplum gruplart ile tiiketici haklarimi savunmakla ylikiimlii sivil olusumlar katki

saglayabilir.

Gelecek calismalarda, taklit triinlere yonelik c¢esitli iirin kategorileri 6zelinde tiiketici
egilimlerini inceleyen calismalar gerceklestirilebilir. Ozellikle taklit marka olarak satin
alinan {rintin tespit edilebilirliginin yliksek veya diisiik olmasi konusu goz Oniinde
bulundurulabilir. Benzer sekilde mahcubiyet riski ve taklit iiriin kullanimi {izerine galismalar
gerceklestirilebilir. Sosyal medyanin etkisi, 6zenme ve gosterisgi tiikketimin taklit {irinlere
yonelim iizerine etkisini inceleyen arastirmalar gergeklestirilebilir. Orijinal marka tireticileri,
devletler ve bilingli tiiketicilerin isbirligiyle arastirmalar gergeklestirilerek konunun her
yoniiyle ele alinmas1 miimkiin olabilir. Taklit iiriinlere kars: tliketicileri bilinglendirme ve

yonlendirmeye yonelik toplantilar-seminerler diizenlenebilir.
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EK 1) Anket Formu
Degerli Katilimci;

Bu anket formu, Aksaray Universitesi Sosyal Bilimler Enstitisi-Uretim Yénetimi ve
Pazarlama Anabilim dali Ylksek Lisans programi “Tiketicilerin Taklit Uriinlere
Yénelimlerinin - Tlketici Etigi Baglaminda incelenmesi” adli yilksek lisans tezi
arastirmasinda kullanmak igin veri toplamak amaciyla hazirlanmigtir. Vermis oldugunuz
yanitlar sadece bilimsel amaclarla kullanilacaktir. Tesekklr ederiz.

Prof. Dr. Eyup AKIN Bengu APAK
Aksaray Universitesi Yiksek Lisans Ogrencisi

1. Etik Hassasiyeti Olgegi

1 Kesinlikle katilmiyorum
2
3
4

5 Kaesinlikle katiliyorum

1. Her ne sekilde olursa olsun haksizliga kargiyim.

2. Bagkalarinin kultartine, 6zeline, kisiligine vb.
saygiliyim.

3. Bagkalarinin saglik ve mutluluk icinde olmalari
konusunda hassasim.

4. Baskalarina zarar vermemek benim igin dnemlidir.

5. Bagkalarinin menfaatleri kendi menfaatlerimden énce
gelir.

6. Karar verirken baskalarinin menfaatlerini g6z éniinde
bulundururum.

7. Bagis yapmak (para, kan, gesitli esyalar vb.) kendimi
faydali hissettiriyor.

8. Gonulluluk faaliyetleri, toplum yasami igin ok
Onemlidir.

2. Asagida verilen uriuin gruplarina gore toplam harcamanizin % kagini taklit
driinlere yaptiginizi belirtiniz.

%0
%1-20
%21-40
%41-60
%61-80
%81-100

Ayakkabi

Parfim ve Kozmetik

Kigisel bakim (Sampuan, Krem, Tras vb.)
Go6zIUk (Gunes gozligu vb.)

Canta, Cuizdan vb. Deri Esya
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Saat

Giyim

Elektronik Egya (Telefon vb.)

Taki ve Aksesuar

Cep Telefonu

Oyuncak

Bilgisayar ve aksesuarlari

3. Tuketici etigi

1-Kesinlikle yanls

5-Kesinlikle dogru

Aligveriste satin alinan bir Griinin faturada yer almadigi
gorildiginde magazaya geri gidip Urlini iade etmek veya
parasini 6demek.

Tuketici yararina yanlis hesaplanmis bir hesabi
dizelttirmek.

Calisanlarina iyi/adil davraniimadigina inanilan firmalardan
aligveris yapmamak.

Zarar goren bir Urinu zarar kisinin kendinden kaynakli olsa
dahi saticiya iade etmeye galismak.

Fiyat etiketi olmayan bir Grlin i¢in kasada goérevliyi yaniltici
fiyat bilgisi vermek.

Bir markette parasini 6demeyecegi bir icecegi icmek.

Kaybolan bir esyay “galinti” olarak sigorta sirketine
bildirerek sigortadan parasini almak.

Yeni bir eveligyerine tasinildiginda hala bagl olan
internet/elektrik vb. aboneligini para 6demeden kullanmak.

Yas indiriminden faydalanmak i¢in gocugun yasi hakkinda
eksik veya yanlis bilgi vermek.

Restaurantta kendi yararina yanlis hesaplanan yemek
Ucretini goren musterinin sessiz kalmasi.

Alisverigte para Ustl fazla verildigi fark edildiginde sessiz
kalmak.

Bir magazada bir musterinin Griin ¢aldigi gérildiginde
gOrmezden gelmek.

Suresi dolmus bir kampanyadan faydalanmaya c¢aligsmak.

Satin alinan bir Urinu “faturasi yok ¢lnku hediye geldi”
diyerek iade etmek

Katilim hakki olmayan bir indirim kampanyasindan
faydalanmaya calismak

Musteri olarak pazarlik yaparken yalan soylemek.

Bilgisayarda para vermeden temin edilen yazilimlari
kullanmak

Bir orijinal CD’yi (muzik, film) almak yerine kopyalayarak
kullanmak.
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Yayinlanan bir filmi (CD'ye, bilgisayara, telefona vb)
kaydetmek.

Aligveriste ¢cok uzun sire ve ¢ok fazla kiyafet denemek ve
hicbir sey almamak.

4. Taklit iriin kullaniyorsaniz veya kullanacak olsaniz agsagidaki satin alma
nedenlerine katilma diizeyinizi derecelendiriniz?

1 Hig Etkili Degil
2
3
4
5
6
7
8
9

10 — Cok etkili

Orijinal marka urlnlerin ederinden yuksek
fiyata satilmasi

Taklit Griinle moday! takip etme istegi

Taklit tranlerle statu arayisi

Taklit Grtinlerle gdsteris yapma

Taklit de olsa marka urtnler kullanma istegi

Taklit Grdnlerin distk fiyath olmasi

Taklit uranlerle de olsa marka giyinen Kigilere
benzeme c¢abasi

Taklit Grin kullanimindan memnun kalma

Yakinlarin taklit Grin tavsiyeleri

Orijinal marka ile ilgili (dUsUk kalite, gcabuk
bozulma, ilgisiz mugteri hizmetleri gibi)
gecmis olumsuz deneyimler

Kisinin gelir dizeyinin yetersizligi

Orijinal Grlne ulagsmalerisim zorlugu

Taklit rtne erigim, ulasim kolayligi

5. Sizce urinlerin uretimi ve tiiketiminde agsagidaki gruplar ne diizeyde
fayda/zarar saglamaktadir?

1-Cok yuksek zarar

10-Cok ylksek fayda

Orijinal marka Ureticileri

Devlet

Taklit Urtn Ureticileri

Calisanlar

Tuketiciler
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6. Satin alma egilimi

S Q2
> o~ ™ < 5 2
g £ <=
X8 y 8
— X o
Taklit trin denemeye niyetim var.
Taklit trin almayi planhyorum.
Gelecek sefere bir Urline ihtiyacim oldugunda
taklit marka tercih edecegim.
Bir arkadasiniz size herhangi bir orijinal marka
urind satin almak istedigini soyledigini farz
edin. Arkadasiniza ayni marka Grunun taklit
olanini almasini tavsiye ederdim.
Demografik Ozellikler
7. Cinsiyet :Kadin( ) Erkek( )
8. Yas :20yasalti ( ),21-30( ),31-40( ),41-50( ),51-60( ),
61 ve Uzeri ()
9. Egitim Diizeyiniz  : ilkokul ( ), Ortaokul ( ), Lise ( ), On Lisans ( ), Lisans (

), Lisansustu (), Diger ()

10. Hangisi sizi daha iyi tanimlamaktadir. : Ev hanimi (), Ogrenci ( ), Kamu
calisani (), Memur (), Ogretmen ( ), Emekli ( ), Esnaf ( ), Tlccar ( ),
Akademisyen (), Diger ( )

11. Medeni Durum cEvli (), Bekar ()

12. Ailenizi Aylik Ortalama Gelir Diizeyi: 2000 TL'den az ( ), 2001-5000TL ( ), 5001-
8000TL ( ), 8001-11000TL ( ), 11001-14000 TL ( ), 14.001 TL've Uzeri ( )
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