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Oz: Taklit tiriin ticareti, kiiresel diizeyde her yil milyarlarca dolarlik bir degere ulasan énemli bir sorundur. Bu tica-
reti azaltmak i¢in genellikle Grtnii arz edenler tizerinden ¢oztimler gelistirilmekte ve bu ¢6ziimler uygulanmaktadir.
Ancak birgok tiiketici halen bilingli olarak bu iirtinleri talep etmektedir. Bu ¢aligmada sorun talep tarafindan ele
alinmus ve tiiketicilerin taklit markah giysilere kars: tutumlarim etkileyen kisilerarasi etki faktorleri ile etik faktorler
ortaya konmaya ¢aligilmigtir. Bu dogrultuda 464 tiiketiciye anket uygulanmsg ve arastirma hipotezleri test edilmis-
tir. Analiz sonuglarina gére kisilerarasi etki faktériiniin alt boyutlarini olusturan normatif duyarlihgin taklit markal
giysilere kars1 tutumu olumlu etkiledigi; bilgiye duyarhligin ise olumsuz etkiledigi tespit edilmistir. Etik faktérleri
olusturan dindarlik, etik endise ve yasalliga kars: tutumun ise taklit markal giysilere karg1 tutum tizerinde olumsuz
etkiye sahip oldugu ortaya gikmistir. Ayrica taklit iiriinlere karg: tutumun taklit markal giysi satin alma niyetini
pozitif yonde etkiledigi belirlenmigtir. Bu bulgular dikkate alindiginda, bu ¢alisma Tirkiye'de hem kisileraras1 hem
de etik faktorlerin taklit markali giysilere kars1 tutumuna etkisini ortaya koymustur.

Anahtar Kelimeler: Taklit iirtin, normatif duyarlilik, bilgiye duyarhlik, dindarlik, etik endige, yasalliga kars: tutum.

Investigating Interpersonal and Ethical Factors’ Impact on Counterfeit-Branded Clothing Purchase Behaviors

Abstract: Counterfeit trade has reached an annual global market worth billions of dollars and is a significant prob-
lem. In order to reduce this trade, solutions are generally developed and implemented through product suppliers.
However, many consumers consciously demand these products. This study addresses the problem by attempting to
reveal the factors of demand, interpersonal effects, and ethics that affect consumers’ attitudes toward counterfe-
it-brand clothing. In this direction, a questionnaire was applied to 464 consumers to test the research hypotheses.
According to the analysis results, sensitivity to information and normative sensitivity were determined to constitu-
te the sub-dimensions of interpersonal factors that affect attitudes toward counterfeit-brand clothing, Normative
sensitivity having a positive and informative sensitivity a negative impact. Religiosity, ethical concerns, and attitude
toward legality were determined as the ethical factors that have a negative effect on attitudes toward counterfe-
it-brand clothing. In addition, attitudes toward counterfeit-brand clothing were determined to have a positive effect
on the intention to purchase such clothing. By considering these findings, this study has revealed the effects of both
the interpersonal and ethical factors on attitudes toward purchasing counterfeit-brand clothing in Turkey.

Keywords: Counterfeit product, normative susceptibility, information sensitivity, religiosity, ethical concern, at-
titude toward legal.
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Giris

Son yillarda taklit markal trtinlerin varlig: giderek artmakta ve orijinal markalar
giderek taklit marka ureticilerinin hedefi haline gelmektedir. Taklit¢iligin dogas:
geregi dunyadaki taklit triin ticaret hacminin degerini net bir gekilde 6l¢mek zor
olsa da taklit Grtin pazarinin gercek hacminin tahmin edilenden ¢ok daha yiik-
sek seviyelerde olabilecegine dair fikir birligi vardir (Chiu ve Leng, 2015). Taklit
markali trtinlerin kiiresel ¢capta bir sorun haline gelmesinde, bu trtinlere yonelik
hem arz hem de talep boyutu etkili olmaktadir. Cesitli yasal yaptirimlar uygula-
narak taklit tirtn arzi kisitlanmaya caligilsa da talep biiytyerek devam ettiginden
taklit markali iiriin ticareti artmaktadir (Grossman ve Shapiro, 1988). OECD ve
AB Fikri Milkiyet Ofisi tarafindan hazirlanan rapora gore, sahte ve korsan mal
ticareti hacmi istikrarh bir sekilde buytimektedir. 2019 yilinda gimriiklerde ele
gecirilen korsan ve taklit urtnlerin degeri 509 milyar ABD dolaridir. Bu rakam
kiresel ticaretin %3,3’tne karsilik gelmektedir. Avrupa Birligi ilkeleri i¢in taklit
irin ticaret hacmi, AB dis1 iilkelerden yapilan ithalatin %6,8’ini temsil etmek-
tedir. Bu rakamlara, yurt icinde iretilen ve tiiketilen taklit mallar veya internet
tizerinden dagitilan korsan iiriinler dahil degildir. Ozellikle iiretim teknolojileri-
nin gelismesi ile birlikte taklit trtinlerin kalitesinin artmasi ve taklit trinlerin
orijinallerine gin gectik¢ce daha ¢ok benzemesi bu talep artigini tetikleyen temel
faktorlerdir (Souiden vd., 2018).

Taklit uriinler bilgisayar yazilimlarindan giyim triinleri ile ilaglara kadar uza-
nan genis bir iirtin yelpazesini icerdiginden, ekonomik faaliyetler tzerindeki etki-
si yalnizca biiytik degil ayni1 zamanda oldukea genigtir (Souiden vd., 2018). Taklit
irun ureticileri, 6zellikle gelismekte olan ekonomilerde, buyiik bir kar kargiliginda
¢ok dugtk bir risk almaktadirlar. Yavas isleyen yarg: siirecleri, kanunlarda ve ka-
nunlarin uygulanmasinda ortaya ¢ikan bosluklar ile diigiik ceza oranlari, taklitgili-
gin ortaya ¢ikmasina ve gelismesine sebep olmaktadir (Riquelme vd., 2012). Ayrica
markas: taklit edilen girketler ile ilgili kurumlar, taklit iriinlerin arzini kisitlamay:
bagarsalar bile taklit iirtinlere artan talepten dolay: taklit tirtin ureticileri, musteri-
lere iiriin arz etmek icin yeni yollar bulmay1 basarmaktadir. Ulke ekonomilerinin ve
orijinal marka treticilerinin ekonomik kayiplarini 6nlemek i¢in bu uriinlere kars
ortaya ¢ikan talebi kontrol etmek gerekmektedir (Albers-Miller, 1999). Bu nedenle,
tuketicileri gonilli olarak taklit tirtin satin almaya iten unsurlar1 daha iyi anla-
mak i¢in talep tarafin1 daha fazla dikkate almak gerektigi ortaya ¢ikmigtir (Penz ve
Stoéettinger, 2005). Bu baglamda, tiiketicilerin taklit markali iiranleri tercih etme

nedenlerini anlamak, marka yéneticileri ve sahipleri i¢in 6nemlidir.
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Tirkiye agisindan taklit iiriin pazarini ele aldigimizda Avrupa Birligi Fikri Miil-
kiyet Ofisi (“EUIPO”) tarafindan hazirlanan “Fikri Miilkiyet Hakk: Ihlallerine ilis-
kin 2020 Durum Raporu (2020 Status Report On Ipr Infringement)”, Turkiye'nin
taklit Giriin dretimi ve tiketiminde ilk siralarda yer aldigini ortaya koymaktadir.
Benzer sekilde, 2021 yilinda OECD’nin hazirladig: Kiiresel Ticarette Taklit Rapo-
runa gore Tirkiye taklit Griin ticaretinde Cin ve Hong Kong’ dan sonra 3. sirada
gelmektedir. Bu rapora gére, dunya ticaretinde taklit trtn ticaret hacmi icerisinde
en yuksek pay: olan sektorler ayakkabi ve giysi sektoradiur (OECD, 2021). Giysiyi,
canta gibi deri urtnler, elektronik egyalar ve saat takip etmektedir. Ayrica 2019
yilinda gumriiklerde yakalanan trtnler dikkate alindiginda Turkiye'de yakalanan
taklit iirtnlerin en bityitk kismim (%12’sini) giysiler olusturmaktadir. Ayni rapora
gore 2016 yilinda bu oran %4‘tur. Bu durum, Turkiye'de 3 yillik siirecte giysi sek-
torinun taklit markali irtin payini 3 kat arttigini da gostermektedir. Giysinin Tur-
kiye’de taklit tiriin ticaretinin en 6nemli kalemi olmasinin nedeni, giysinin dusiik
teknolojili bir iiriin ve bu nedenle kolay uretilebilir olmasi, bulunurlugunun kolay
olmas: ve Turkiye'de taklit giysi tiretiminin iyi 6rgitlenmis bir aga sahip olmasidir
(Akagiin, 2010). Tiiketicilerin taklit tiriin satin alma motivasyonlarini belirlemek
i¢in yapilan ¢aligmalarda segilen iirtin grubuna gore bulgularin farklilik gosterdigi
gorilmektedir (Wee vd., 1995; Yoo ve Lee, 2005; Michaelidou ve Christodoulides,
2011; Kim ve Karpova, 2010). Bu sebeplerden dolay: ¢aligsmanin kapsamu giyinile-

bilir tekstil Granleri ile sinirlandirilmigtr.

Bu ¢alismanin amac, Tirkiye'de tiketicilerin taklit markal giysilere kars: tu-
tumlarim kigilerarasi etki ve etik faktorler cercevesinde agiklamaktadir. Literatiir
incelendiginde etik ve kisileraras1 faktorlerin taklit tirtin satin alma davranigina
etkisini inceleyen bazi ¢aligmalarin yapildig: gériilmektedir. Ancak her iki boyu-
tun etkisini tek bir modelde inceleyen ¢alisma sayis: olduke¢a sinirhdir. Ayrica hem
kisileraras: hem de etik faktorlerin etkisi, kiltiirden kiltire farklilik gosterebil-
mektedir. Turkiye'de taklit iirtin arz ve talebinin yitksek olmasina ve bu durumun
ekonomik, yasal ve etik agidan 6nemli sonuglar yaratmasina ragmen etik ve kisi-
leraras faktorlerin taklit tiriin satin alma davranigina etkisini inceleyen ¢aligmaya
rastlanmamigtir. Bu baglamda bu ¢aligma Tirkiye'deki tiiketicilerin etik endige,
dindarlik ve yasalliga karg: tutum diizeyleri ile normatif ve bilgiye duyarhiliklarinin
taklit giysilere kars1 tutumlarina etkilerini ortaya ¢ikarmak acisindan orijinal mar-
kal1 giysi ureticileri ve pazarlama aragtirmacilarina énemli bulgular sunmaktadr.
Galigmanin amacina uygun olarak 6ncelikle aragtirmanin kavramsal cercevesini
olusturan taklitcilik ve taklit artn kavramlar ile taklit Griin satin almaya etki eden

kigileraras: etki ve etik faktorler agiklanmig ve aragtirma hipotezleri gelistirilmistir.
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Aragtirmanin uygulama béluminde literatiire dayah olarak gelistirilen hipotezler

test edilerek elde edilen bulgular degerlendirilmistir.

Taklitcilik ve Taklit Uriin Kavrami

Taklitcilige kars: yasal 6nlemler alinmasina ragmen taklitcilik, kiiresellesmenin
etkisiyle tiim diinyada talep yaratmaya devam etmektedir. En basit sekliyle taklit-
¢ilik, orijinal olan bir Grtnin gasp edilmek yolu ile ¢ogaltilmasi”dir (Hopkins vd.,
2003). Uluslararas: Taklitle Miicadele Komisyonu (2002) taklitciligi, kiresel boyut-
ta endige verici bir sekilde hizli yayilan, orijinali ile 6zdeg taklit Grtinlerin tretimi ve
satigt seklinde ifade etmekte ve bir sug olarak nitelendirilmektedir (www.iacc.org).
Taklit markali Griin ise, orijinal uriinle ayni1 ambalaj, marka ve etiket ile tiketiciye
orijinal triin gibi sunulan taklit trinlerdir (Tom vd., 1998). Taklitcilikle ilgili yap-
lan tamimlardan da goriilecegi tizere taklit markal uriinler, orijinal markal: trin-
lere sekil ve goriintileri agisindan olduk¢a benzemektedir ve bunun sonucunda da

taklit markali tirtinlere olan talep artmaktadir.

Taklit uriinler, uygulamada aldatici (deceptive) ve aldatici olmayan (non-de-
ceptive) taklit tirtinler seklinde yer almakta ve talep gérmektedirler. Tuketiciler,
aldiklar: tiriinlerin orijinal olmadigini bilmeden satin aliyorsa, yani kandiriliyorsa
bu durum aldatia taklitcilik (deceptive) olarak tanimlanmaktadir. Aldatiar taklit
trunleri satin alan tilketiciler magdur tuketicilerdir. Gergek bir iriin satin aldik-
larina inamirlar ve draniin taklit bir trtin olduguna iligkin bilgileri yoktur. Kimi
zamanda tuketiciler, taklit Granleri bilingli olarak satin alarak iiriin arz edenlerle
bir tur “igbirlik¢ilik” yaparlar. Goniillu igbirlik¢ilik ile bu taklit zincirinde yer alan
tuketiciler, satin aldiklar: drantn taklit oldugunu bilen ya da bundan stiiphe eden
tuketicilerdir (Cordell vd., 1996). Eger tuketiciler satin aldiklar1 diriintin taklit ol-
dugunu bilerek satin aliyorsa bu durum aldatici olmayan (non-deceptive) taklitcilik

olarak tanimlanmaktadir (Grossman ve Shapiro, 1988).

Taklitcilikteki olaganiistii bitytime, ciddi ekonomik ve sosyal sorunlar yarat-
makta olup, megru ureticiler, marka sahipleri ve ekonomi tizerinde 6nemli etkilere
sahiptir (Bian ve Veloutsoi, 2007). Ayrica baz: tirtin gruplarinda piyasaya striilen
taklit tranler, tiketici saghg icinde tehdit olugturabilmektedir. Bu etkiler goz ardi
edilip 6nlemler alinmadiginda tilkenin sosyo-politik yapis: da olumsuz etkilenmek-
tedir. Bu cercevede taklit¢iligin 6nlenemeyip siirekli arttig1 bir ortamda inovasyon,
buytme, yaraticilik, kiiltiir, cevre, kamu saglig: ve giivenligi ile sug ve yozlagma gibi
toplum agisindan son derece énemli olan bir dizi alan dogrudan veya dolayl olarak

olumsuz etkilenmektedir. Taklitcilige yonelik yetersiz cezalar ile ilgili yasa ve yénet-
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meliklerin uygulanmasindaki eksiklikler, taklit tiriin ticaret hacminin biiyiimesine
ve bu etkinin daha yikic1 olmasina neden olmustur (Kay, 1990). Dolayisiyla taklit
irin ticareti, ¢oziilmesi gereken sorunlardan biri olarak ele alinmig ve 6zellikle son
20 yilda taklit pazarindaki carpici biyime de buyiik él¢iide artan tiketim talebine
baglanmistir (Bavar vd., 2017). Ornegin, OECD/EUIPO (2021) raporuna gore 1982
yilinda 5,5 milyar dolar bityikluginde olan kiresel taklit pazar: 2012 yilinda 350
milyar dolara, 2019 yilinda ise 519 milyar dolara ulagmstir.

Taklit Markal Giysilere Karsi Tiiketici Tutumunu Etkileyen Faktorler

Taklitcilik sorununun ciddiyetine ragmen ilgili literatiirin buyik bir kismi, bu
denklemin arz tarafina odaklanmaktadir (Albers-Miller, 1999; Alcock vd., 2003).
Bu ¢aligmalar genellikle taklit¢iligin 6nlenmesine iligkin tedbirler alinmasina yéne-
lik eylemleri ve dagitim kanallarinin incelenmesini icermektedir. Oysa denklemin
talep boyutunun da ele alinmasi ve tiiketicilerin satin alma davraniglarinin daha iyi
anlagilmasina yonelik aragtirma yapilmas: gerekmektedir (Phau vd., 2001). Tiiketi-
cilerin taklit iirtinlere yonelik tutumunu etkileyen demografik, psikolojik, cevresel,
kisisel, etik ve durumsal gibi bir¢ok faktér vardir. Bu faktérlerin tiimuni tek bir
caligmada ortaya koymak oldukgca giictiir. Bu ¢calismada kisileraras: etki faktori ile

etik faktorler incelenmisgtir.

Kisilerarasi Etkinin Taklit Markali Giysi Tutumuna Etkisi

Bireyin belirli bir davranisi yapma ya da yapmama konusunda hissettigi bask: olarak
ifade edilen kigilerarasi etki faktori, titketicilerin taklit tirtinlere kargi tutumunu belir-
leyen temel nedenlerden biridir (Ajzen, 1991). Phau vd. (2015) kisileraras: etkiye du-
yarliligin, sosyal norm olarak degerlendirilebilecegini ileri siirmiigtiir. Cinkii Bearden
(1989)’ a gére bir bireyin duyarhligi bagkalarinin 6zelliklerinden ve kisiliklerinden etki-
lenmektedir. Bu sebeple kigileraras: etkinin taklit markali iirtin tutumuna etkisi Planh
Davranig Teorisi ¢ercevesinde ele alinmigtir. Planh Davramg Teorisi (TPB), bir bireyin
davraniga yonelik tutumunun, subjektif normun ve algilanan davramgsal kontrolin,
niyeti nasil 6ngérdigiini ve bunun da davraniga nasil yol agtigini agiklar. Teoriye gére
siibjektif norm, belirli bir davranis tizerindeki sosyal etkiyi ifade eder (Ajzen, 1991).
Subjektif norm, bir bireyin belli bir davranis1 gerceklestirip gerceklestirmeme konu-
sunda genel sosyal etkilere iligkin algilaridir (Fishbein ve Ajzen, 1975). Dolayisiyla,
kiginin belirli bir davramg: gerceklestirmesine etki eden sosyal baski olarak da kabul
edilebilir (Conner ve Armitage, 1998). Tiiketicilerin tutumlarinin sosyal baskilardan
etkilenme diizeyi, onlarin bu baskilara olan duyarhliklarina baghdur. Tiiketicinin ki-

sileraras: etkiye duyarliligy, iirtinlerin ve markalarin satin alinmasi ve kullanilmasini
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iceren satin alma kararlariyla ilgili olarak bagkalarinin beklentilerine uyma isteginin ve
trinler hakkinda bilgi edinme egiliminin derecesidir (Bearden vd., 1989). Tiiketicile-
rin kisilerarasi etkilere kars: duyarliligy, bilgiye duyarlilik ve normatif duyarlihik olarak
ikiyi ayrilmaktadir (Ang vd., 2001; Wang vd., 2005; Phau vd., 2009).

Bilgiye duyarlilik, bireyin bagkalarindan toplanan bilgilerin dogru olduguna inan-
ma egilimi olarak tanimlanmaktadir (Wang, 2017). Tiketicilerin bir triine iligkin ye-
terince bilgi sahibi olamamasi durumunda, gevresindekilerin o iiriine ve tirtinin kali-
tesine iligkin bilgileri kritik 6neme sahip olmaktadir (Thurasamy vd., 2002). Ozellikle,
orjjinal irtnlerin taklit Girtinlere gére avantajlar1 veya taklit iiriin satin almanin deza-
vantajlar1 konusunda bilgiye sahip aile tyeleri, arkadaglar ve referans gruplan taklit
trinlerin tercihi konusunda dikkate deger bir etkiye sahiptir (Ang vd., 2001). Phau vd.
(2009) benzer gekilde, uzman gérisglerine giivenen tiiketicilerin litkks markalarin taklit-
lerini satin almaya daha az meyilli olacaklarin ileri stirmustiir. Bu ¢alismada da bilgiye
kars1 duyarlihg: yiiksek bireylerin, taklit markah giysilere karsi olumsuz tutuma sahip
olacag: beklenmektedir. Bu dogrultuda H1 hipotezi gelistirilmigtir:

H1: Bilgiye duyarlihigin tiiketicilerin taklit markali giysilere kars1 tutumlar

lizerine negatif etkisi vardur.

Normatif duyarlilik, bireyin bagkalarinin beklentilerine uygun davranma egi-
limidir (Thurasamy vd., 2002). Kisi bagkalar: tizerinde iyi bir izlenim yaratabilme
cabasi icindedir ve digerlerinin kendisi hakkindaki gortsleri 6nem arz etmektedir
(Penz ve Stéttinger, 2005). Normatif referans gruplari, anne/baba, is/okul arka-
daglar1 ve 6gretmenler gibi dogrudan etkilesim i¢inde olunan ve ihtiya¢ duyulan
becerilerin, bilgilerin ve tutumlarin kazanilmasina etki eden kigiler seklinde tanim-
lanmaktadir (Bristol ve Mangleburg, 2005). Tiketicilerin taklit Grtin satin alimina
iligkin normatif duyarliligs, titkketicinin ¢evresi tarafindan taklit Griin satin almanin
onaylanip onaylanmama durumuna bagl olarak, taklit aran tiketimini engelleyici
ya da tegvik edici olacak sekilde etkili olabilmektedir (de Matos vd., 2007). Ciin-
kit bir tiiketici kendisi i¢in énemli olan cevresi tarafindan taklit {iriin satin alma-
nin olumsuz bir izlenim yaratacagina ya da onaylanmayacagina inandiginda taklit
iiriinlere kargi olumsuz tutuma sahip olacaktir (Kim ve Karpova, 2010). Tiiketici
secimleri genellikle uygun goriilen ve dolayisiyla normatif olarak onaylanan davra-
niglardan etkilenirken, digerleri uygunsuz ve dolayisiyla kisitlanmig olarak gorulir
(Gupta vd., 2004). Taklit markalari bilerek satin alma istegi, normatif olmayan tii-
ketici davraniglar: sinifina atfedilir ve tutumu olumsuz etkilemesi beklenir (Cordell
vd., 1996). Cuno (2008), bireyin ¢evresindeki kisilerin etik kurallara énem vermesi

durumunda, taklit Grtiin satin alma olasiliklarinin daha dugik olacagini belirtmis-
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tir. Normatif duyarlilhigin, taklit Griinlere karg: tutum uzerinde negatif etkiye sa-
hip oldugunu ileri siiren bircok ¢aligma vardir (Kim ve Karpova, 2010; Ang, 2001;
Wang, 2005; Cheng vd., 2011; Ting vd., 2016). Sonug olarak toplumsal beklentilere
uyma egiliminde olan tiiketicilerin, taklit markali giysilere kars1 olumsuz tavir i¢in-

de olmalari muhtemeldir. Bu dogrultuda H2 hipotezi gelistirilmigtir.

H2: Normatif duyarlihgin tiiketicilerin taklit markal giysilere karg: tutum-

lar1 tizerine negatif etkisi vardur.

Etik Faktorlerin Taklit Markah Giysi Tutumuna Etkisi

Tuketicilerin taklit Griin satin alma davraniglarini inceleyen ¢aligmalarda etik konusu
sinirl ilgi gérmiistiir. Fakat etik, bu konunun arastirilmasinda géz ardi edilmemesi
gereken bir kavramdir (Souiden vd., 2018; Bian vd., 2016). Etik kavrami, genellikle
dogru ve yanhs davranis kurallarina ve ilkelerine atifta bulunmak i¢in kullanilmakta-
dur. Etik degerler, kiiltiirtin hayati bir bilegenidir ve bir toplumdaki insanlarin neyin
dogru neyin yanhs oldugu konusunda sahip oldugu temel inanglardir (Rawwas vd.,
2005). Tiiketici etigi ise, bir bireyin ya da bir grubun bir mal veya hizmetin se¢iminde,
satin alinmasinda, kullanilmasinda veya satisinda davranigina rehberlik eden ahlaki
kurallar, ilkeler veya standartlar seklinde tanimlanmaktadir (Muncy ve Vitell, 1992).
Neyin dogru neyin yanls olduguna dair etik digiinceler, birey tizerinde kendi ken-
dine baglayic bir 6zellige sahip olabileceginden titketim davranisinda énemli bir rol
oynamaktadir (Penz ve Stronger, 2005). Etik olmayan pazarlama davranis: ise, daha
genis bir topluluk icin yasa dis1 veya ahlaki olarak kabul edilemez olan pazarlama
islevi dahilindeki herhangi bir davranigtir (Jones, 1991).

Etik kavraminin taklit dirtnlere karg: tutuma etkisi ve taklit tiriinlere kars: tutu-
mun satin alma niyetine etkisi Ahlaki Muhakeme ve Yeterlilik teorisi ile agiklanmig-
tir. Lawrence Kohlberg tarafindan gelistirilmis olan teori, tiketicinin kigisel davrani-
sinin 6znel adalet duygusuna dayandigini ileri sirmektedir (Jaharuddin ve Wahab,
2014). Kohlberg'e gore, bireyler icinde yer aldiklar1 benzer etik ikilem durumlarinda
ahlaki gelisim siireclerinin farkli agamalarinda olmalar: nedeni ile farkli davraniglar
sergileyebilmektedir (Schwebker, 2001). Ahlaki muhakeme, birey etik bir ikilemle
karg: kargiya kaldiginda devreye girmektedir (Phau vd. 2009). Birey etik ikilem ile
kargilastiginda, geleneksel 6ncesi diizeydeyse bireyin muhakemesi 6dil ve ceza gibi
beklenen sonuglara dayanmaktadir. Geleneksel diizeyde ise referans gruplarimin ve
toplumsal degerlerin beklentilerini stirdirmeye ve bunlara bagh kalmaya dayanur.
Geleneksel sonras: diizeyde ise birey, ahlaki ve etik ilkeleri ve degerleri dikkate alarak
kiginin referans grubu ve toplumun degerlerini korumaya ve onlara bagh kalmaya

devam etmek icin acik bir cabaya girme sz konusudur (Nill ve Schultz, 1996). Ahla-
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ki muhakeme ve yeterlilik teorisine gore gelenek sonras: duizeydeki bir tiiketici igin
taklit Griin satin almanin yasallif1 ve satin almanin etik olup olmamasi, taklit Gran-
lere kars: tutumu etkileyecektir. Dolayisiyla bireyin etik ve ahlaki yargilara sahip olup
olmamasi, bireyin taklitcilikle ilgili faaliyetleri onaylama ve taklit tirtinleri satin alma
olasiligini degistirecektir (Jaharuddin ve Wahab, 2014).

Etik davranma alica/satia iligkisinde yalnizca satia tarafi i¢in gecerli bir du-
rum degildir. Tuketiciler, degisim olarak adlandirilan bir aligveris stirecinin temel
taraflarindan biridir. Bu sebepten dolays, bir aligveris siirecinde sadece trtani arz
edenlerin etik davranmadigini dugtinmek ve ticaret etigini tek tarafli ele almak
dogru bir yaklagim degildir (Steenhaut ve Van Kenhova, 2006). Tiiketicilerin de ti-
ketirken etik ilkeleri dikkate almas1 gerekmektedir. Taklit tirtinlerin tiketimi, etik
olmayan tiiketici davranig: olarak kabul edilmektedir (Lam ve Liu, 2018). Quoquab
vd. (2016), dindarlik, endige ve yasalliga kars1 tutumun taklit iiriinlere karg: tutu-
mu etkileyen etik faktérler oldugunu ileri siirmiistiir. Bu caligmada da bu ¢ faktor

taklit dranlere karg: tutumu etkileyen etik faktorler olarak ele alinmigtir.

Kutsal seyler hakkindaki inang ve uygulamalar sisteminden olugan ve sosyal
bir kurum olarak tanimlanan din kavrami, yasam icinde etik bir role sahiptir (Mu-
hamad, 2009). Dogmatik olarak kabul edilen dini inanglar, tiim dinlerde ahlaki ya-
samin temelini olugturan temel yap: taglarindan biridir (Shukor ve Jamal, 2013).
Din ¢agdas yasam icinde kilit bir etik role sahiptir ve yiksek maneviyata/dindarlhiga
sahip bireylerin, muhtemelen daha etik ilkelere sahip olacaklari beklenmektedir
(Quoquab, 2016). Dolayisiyla din bireylerin iginde bulunduklar: ¢esitli durumlar-
da nasil davranacaginin belirlenmesinde énemli bir rol iistlenmektedir (Muhamad,
2009). Dindarlik kavram ise bireyin dini inanclarina, degerlerine, uygulamalarina
ne 6l¢tide bagl kaldigini ve bunlar1 ganlik hayatinda ne 6l¢tide kullandigini ifade
etmektedir (Shukor ve Jamal, 2013). Dindar bireyler, dinyalarini dini degerlere
gore ve dini boyutlar ¢ercevesinde degerlendirme egilimindedirler ve dini, hayatla-
rinin biyik bir kismina entegre etmektedirler (Worthington vd., 2003). Dindarhik
bireylerin dini degerlere ve inanclara olan baghlig: yansittigindan, dindar bireyler
kendi dini doktrinleri tarafindan belirlenen kurallara ve i¢inde bulundugu grubun

davranig kurallarina uyma egilimindedir.

Shukor ve Jamal, (2013), i¢sel bir insani deger olarak nitelendirdigi din kav-
raminin, tiketici karar verme davranigini da etkiledigini ileri strmiustir. Ciinki
bireyin dini inanclari, yalnizca neyin ne kadar tiiketildigini degil neden tiiketildi-
gini de belirler ve titketimin yasam tarzina uygun olmasina etki eder. Bu nedenle

maneviyat/dindarlik, titketicilerin etik inanglarini olumlu bir yaklagimla strdiren
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6nemli bir unsurdur ve bu da yitksek maneviyata/dindarliga sahip olan bireylerin
taklit uriinler satin alma konusunda daha etik olabilecegini gosterir (Hunt ve Vi-
tell, 1986). Bu baglamda tuketicilerin taklit tiriin satin alma niyetinin belirleyicile-

rinden birisi olarak dindarligin diistiniilebilecegi beklenmektedir (Quoquab, 2016).

Yapilan ¢aligmalar, dini inanglarin kabul edilemez davraniglara kars: olumsuz
tutumlar giiclendirdigini géstermistir (Vitell vd., 1993; Kennedy ve Lawton, 1998).
Ayrica, dindarhigin taklit drtinlere karsi tutum tizerinde olumsuz etkisi oldugunu
ortaya koyan ¢aligmalarda mevcuttur (Vida, 2007; Casidy vd., 2016, Riquelme vd.,
2012; Furnham ve Valgeirsson, 2007; Quoqaub, 2017). Hgili literatiire gore dindar
bireylerin taklit drtnleri satin almaya kars: daha olumsuz tutuma sahip olma olasi-
g1 yuksektir. Bu dogrultuda H3 hipotezi gelistirilmigtir:

H3: Dindarlik, tiiketicilerin taklit markali giysilere karg1 tutumlarini negatif
etkilemektedir.

Etik endise, bireylerin sorgulanabilir davraniglarinin dogru veya yanls, etik
veya etik dig1 olup olmadigina inanma derecesi olarak tanimlanmaktadir (Vitell ve
Muncy, 1992). Eger birey yanlis yaptig1 bir seyin gercekten de yanhs olduguna ina-
niyorsa ve bu durum onu rahatsiz ediyorsa etik endise duzeyi yitksektir. Bireyin
sahip oldugu etik ilkeler dogrultusunda etik kurallara iligkin kaygsi, etik olmayan
davraniglarin azaltilmasina yardimei olur (Schwartz, 2001). Etik veya etik olmayan
davranigi neyin olusturdugu ise, yargilamanin temeli olarak kullanilan ahlaki ilke-

ler dizisine bagl olarak farklilik gostermektedir (Creyer ve Ross, 1997).

Taklit Griinlere ve markalara yonelik tiiketici talebi genel olarak “etik olmayan”
bir davranig olarak nitelendirilmektedir (Bian vd., 2016). Taklit tirtinlerin olum-
suz etkileri genellikle titketiciler tarafindan bilinmektedir. Bu nedenle tiketiciler,
taklit irin satin alarak etik dis1 davrandiklarinda biytk olasilikla bunun farkinda-
dirlar ve bu konuda etik endigelere sahiptirler (Garcia-Ruiz ve Rodriquez-Lluesma,
2014). Tabiki her tiketicinin etik endige diizeyi esit degildir. Neyin dogru ya da
neyin yanls olduguna dair etik digtinceleri olan ve taklit tiriin satin almanin cesitli
taraflara olumsuz etkileri konusunda guiclii farkindaliga sahip tiiketicilerin etik en-
dige diizeylerinin yitksek olmasi beklenmektedir. Tiiketicilerin sahip olduklar etik
endise diizeyinin taklit iirtinlere karg: tutuma olumsuz etkisini ortaya koyan bircok
calisma mevcuttur (Quoquab vd., 2016; Riquelme vd.,2012). Bu ¢aligmada da etik
endigenin taklit markali giysilere karg1 tutumu olumsuz etkilemesi beklenmekte-

dir. Bu dogrultuda H4 hipotezi gelistirilmigtir:
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H4: Etik endigenin tiiketicilerin taklit markal giysilere kars: tutumlari tizerin-

de negatif etkiye sahiptir.

Daha éncede belirtildigi gibi Kohlberg’in ahlaki muhakeme ve yeterlilik teori-
sine gore, kisinin ahlaki yarg: diizeyi ne kadar yuksekse kisi, kigisel kazanclar1 ya
da amaglar i¢in o kadar az etik dis1 davraniglarda bulunacaktir (Quoquab, 2016).
Ahlaki yarg: diizeyi yiiksek olan kisilerin, yasalara kargi daha duyarl olmasi beklen-
mektedir. Ciinki bireyin yaptig1 bir davranigin yasalara uygunluguna iligkin algisi,
bireyin sahip oldugu ahlaki kurallar ve ilkeleriyle baglantilidir (Phau vd., 2009). Ti-
keticinin taklit bir irtinii satin almas: sug tegkil eden bir davranig degildir ancak su¢
unsuru olan taklit iriin satigini tegvik eden bir davranigtir. Tiketicinin taklit tiriin
satin almasi yasa dis1 bir faaliyet olmadigindan, bireyin genel yasallik tutumlar: ile
taklit Griin satin almaya yénelik tutumlarinin birbirinden ayrilmas: gerekmektedir
(Cordel vd., 1996). Taklit iiriin ticaretinin yayginlagmasi ve taklit iiriinlere erigim
olanaginin geniglemesi, cogu zaman taklit tirtinlerin yasa dis1 olarak algilanmama-
sina neden olabilmektedir (Pueschel vd., 2017). Ayrica, baz: tiiketicilerin, buyik ig-
letmelere kars1 digmanlik duygusu ya da fikri miilkiyet haklarinin korunmasindaki
yasal gevseklik gibi nedenlerden dolay1 da taklit tiriinlere kars: olumlu bir tutum
olusabilmektedir (Lysonski ve Druvasula, 2008). Oysa taklit uiriin ticareti yasala-
ra aykinidir (Bian vd., 2016). Bu nedenle tiiketicinin bir taklit¢ilik faaliyetinde yer
almasi, yasa dig1 bir islemi desteklemektir. Bu noktada tiiketicinin yasalliga karg:
saygist ile taklit Griinlere karsi tutumu arasinda negatif bir iligki olmas: beklen-
mektedir. Literatiirde de tiiketicilerin gonullii olarak taklit trtin satin alma istekli-
ligi ile yasalliga kars: tutumu arasinda negatif iligkili oldugunu gésteren caligmalar
mevcuttur (Bloch, 1993; Cordell vd. 1996). Swami vd. (2009)’ e gére bireyin yasal-
liga kars1 tutum derecesi, gonalli taklit trin satin alma davranigini azaltmaktadir.
Benzer sekilde Norum ve Cuna (2011) calismalarinda, tiketicilerin, ahcalarin ya da
saticilarin sug isledigine inanmalar seklindeki algilarinin, taklit Grtinlere kars: tu-
tumlarini olumsuz etkiledigini ileri sirmiislerdir. Bu calismada da bireyin yasalliga
kars1 tutum diizeyinin, taklit markali giysilere karg1 tutumu olumsuz etkilemesi

beklenmektedir ve bu dogrultuda H5 hipotezi gelistirilmigtir.

H5: Yasalliga kars: tutum algis: titketicilerin taklit markali giysilere kars: tu-
tumlarini negatif etkilemektedir.

Taklit Markal Uriinlere Karsi Tutumun Taklit Markali Uriin Satin Alma Niyetine Etkisi

Distnceleri, duygular: ve en 6nemlisi de titketici karar verme siirecini etkiledigi

i¢in tutum, titketici ¢caligmalarinda kilit bir rol oynamaktadir (Bagozzi&Warshaw,
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1990). Tuketici tutumu, bireyin davranigi gerceklestirmekten ne kadar hoslan-
diginin veya hangi davranis1 tercih ettiginin bir degerlendirmesi seklinde tanim-
lanmaktadir (Das, 2014). Gerekgeli eylem teorisi ve planl davranis teorisine gére
tutumlar, gercek davranigin éncilidiir ve davramigsal niyet ile pozitif iligkidir (Rah-
peima vd., 2014). Satin alma niyeti ise, tiketicilerin bir iiriin ya da hizmet satin
almak amaai ile plan yaptiklar: siire¢ seklinde tanimlanmaktadir (Lee vd., 2017).
Satin alma davranigi, satin alma niyetinin bir yansimasidir ve satin alma niyeti ne
kadar buyiikse, bir titketicinin bir triint alma arzusu da o kadar buyiik olacaktur.
Taklit irtinlerle iligkili olarak tiiketicinin satin alma kararlari, tirtin sinifina bakil-
maksizin biyiik oranda tutumlarla agiklanmaktadir (Wee vd., 1995; Ang vd., 2001;
de Matos vd., 2007). Taklit triinlere kargi daha olumlu tutuma sahip bireylerin
taklit Girtin satin alma niyetleri daha yiiksektir (Albers-Miller, 1999; Ang vd., 2001;
Wang vd., 2005; Phauvd, 2009; Kim ve Karpova, 2010; Michaelidou ve Christo-
doulides, 2011; Riquelme vd., 2012). Bu ¢aligmada da taklit markal giysilere kar-
s1 tutumun taklit iiriin satin alma niyetini olumlu etkilemesi beklenmektedir. Bu

dogrultuda H6 hipotezi gelistirilmigtir:

H6: Taklit markal giysilere kars1 tutumun, tiiketicilerin taklit markal: giysi sa-

tin alma niyeti tizerinde pozitif etkisi vardar.

Aragtirma problemi ve hipotezleri cercevesinde gelistirilen aragtirma modeli
Sekil 1’de yer almaktadar.

Sosyal Faktorler
Etik Faktorler

Bilgiye Normatif
Duyarhilik Duyarhhk

______________________________

H1 H2

Taklit
Markalan
Giysilere
Tutum

Satin Alma
Niyeti

Hé6

Sekil 1. Arastirma Modeli
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Arastirma Yontemi

Arastirma Orneklemi ve Arastirmada Kullanilan Olcekler

Giyinme ihtiyac bireylerin temel ihtiyaclarindandir ve tum bireyler tarafindan ta-
lep edilmektedir. Bu sebeple, calismanin evrenini Tirkiye’de bulunan 18 yas usti
tuketiciler olugturmaktadir. Zaman ve maliyet kisitlar1 nedeni ile ana kitlenin
tamamina ulagilamadig i¢in ¢aligmanin érneklemini Mersin ilindeki 18 yag usti
tuketiciler olugturmaktadir. Kolayda 6rnekleme yéntemi ile uygulanan anket ¢a-
ligmas1 15.02.2021-19.05.2021 tarihleri arasinda yuritiulmiis olup, 470 anketten
olusmaktadir. Anketler yiiz-yiize ve online toplanmisgtir. 6 anket hatali ve eksik dol-
duruldugu i¢in ¢alismaya dahil edilmemis ve analizler 464 gecerli anket tizerinden

yapilmstir.

Aragtirma verilerini toplamak icin anket yénteminden faydalanilmistir. Tki te-
mel béliimden olugan anket formunun ilk béliimiinde aragtirmanin degiskenlerine
iligkin 6l¢ekler yer alirken ikinci bélumde ise katilimcilarin demografik ézelliklerine
iligkin sorular yer almaktadir. Aragtirmada kullanilan degiskenlerin 6l¢almesi ama-
ciyla detayh literatiir taramas: yapilmig ve aragtirma amacina uygun 6lgekler belir-
lenmigtir. Kisileraras: etkinin alt boyutlarini olusturan ve 4 ifaden olusan bilgiye
duyarlilik ve 8 ifadeden olugan normatif duyarlilik 6l¢cekleri Bearden vd. (1989)'nin
calismasindan uyarlanmigtir. Caligmada ti¢ boyutta ele alinan etik faktorler dindar-
lik, etik endise ve yasalliga kars1 tutumdur. 4’er ifadeden olusan dindarlik ve yasalli-
ga karg: tutum olgekleri icin Quoquab vd. (2017); etik endige 6lcegi icin ise Chaudry
ve Stumpf (2011)’1n ¢aligmalarindan faydalanilmigtir. Taklit Grtnlere kars: tutum
6lgegi Matos vd. (2007)'nin ¢alismasindan uyarlanmis ve 5 ifadeden olugsmaktadar.
4 ifadeden olusan satin alma niyeti 6l¢eginin olugturulmasinda ise Zeithaml vd.
(1996) caligmalarindan yararlanilmigtir. Aragtirmada kullanilan 6lceklerin tamami
5’li Likert tipi 6l¢egine (1-Tamamen katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Ne Katili-
yorum Ne Katilmiyorum, 4-Katiliyorum, 5-Tamamen Katiliyorum) gére diizenlen-
mistir. Anket formu hazirlandiktan sonra Mersin Universitesi Etik Kurulundan
05/03/2021-03 sayih etik izni alinmigtir.

33



Turkish Journal of Business Ethics (TJBE)
is Ahlaki Dergisi

Tablo 1. Arastirmada Kullanilan Ol¢ek ifadeleri

DEGiSKENLER

MADDE

Bilgiye Duyarlilik
(BiLDUY)

BILDUY1.Dogru iiriin ve markayi satin aldigimdan emin

olmak i¢in bagkalarinin ne satin aldiklarini gézlemlerim.

BILDUY2.Bir iiriin ile ilgili yeterince deneyimim yoksa tiriinit

arkadaglarima sorarim.

BILDUY3.Bir iirtin sinifindan en iyi olan1 secebilmek i¢cin

cevremdekilere danigirim.

BILDUY4.Bir iiriinii satin almadan énce arkadaslarimdan ve

ailemden bilgi edinirim.

Normatif
Duyarlilik

(NORDUY)

NORDUY1.Arkadaslarimin begendiginden emin olana kadar

son moda riinleri nadiren satin alirim.

NORDUY2.Satin aldigim tirtinlerin ve markalarin bagkalar:

tarafindan begenilmesi benim i¢in 6nemlidir.

NORDUY3.Aligveris yaparken bagkalar: tarafindan begenile-

cegini dugindigum markalar1 satin alirim.

NORDUY4.Cevremdekiler beni satin aldigim trtni
kullanirken gérecekse, onlarin benden bekledikleri markay:

satin alirim.

NORDUY5.Hangi markalarin ve iiriinlerin bagkalar tarafin-

dan begenildigini bilmek isterim.

NORDUY6.Cevremdekilerle ayn1 markalar1 satin almak bana
aidiyet duygusu hissettirir.

NORDUY?7.Birilerine benzemek istersem, onlarin satin aldig

markalar1 alirm.

NORDUYS8.Bagkalari ile ayni markalar: ve triinleri satin
alarak onlardan biri gibi hissederim.

Dindarlik
(DINDAR)

DINDAR1.Allal’a inanirim.

DINDAR?2.Utang verici davranislardan dikkatlice kacinirim.

DINDARS. Allah’a kars1 gorevimi yerine getiririm.

DINDAR4.Allah’in emirlerine dikkatli bir sekilde uymak
benim i¢in énemlidir.

DINDARS5.Dini inanglar, digerleri ile olan tiim iligkilerimi
etkiler.
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Etik Endise

(ETKEND)

ETKEND1.Taklitcilik, fikri milkiyet haklarini ihlal eder.

ETKEND2.Taklit¢ilik, orijinal tiriin treticilerine zarar verir.

ETKEND3.Taklit mal edinmek yasa digidur.

ETKENDA4.Taklit mal edinmek etik degildir.

Yasalliga Kars1
Tutum

(YASTUT)

YASTUT1.Kisi, kigisel ¢ikarlarina ne kadar miidahale ederse

etsin, yasalara uymak zorundadir.

YASTUT?2.Kisi, sonucu ne olursa olsun mahkemede dogruyu

soylemelidir.

YASTUT3.Kisi, mahkemede yargilanan arkadagini korumak

i¢in yanhsg (yalan) ifade vermesinde haklidur.

YASTUTA4.Kisi, eger yakalanmazsa, yasalari ¢ignemesinde bir
sakinca yoktur.

Tutum

(TUTUM)

TUTUM1.Fiyat: diigindugiimde, taklit markal giysileri satin

almayi tercih ederim.

TUTUM2.Taklit markal giysi satin almak amaciyla aligveris

yapmay1 severim.

TUTUMS3.Taklit markal giysi satin almanin bana fayda sagla-

yacagini disunirim.

TUTUM4.Taklit markal: giysi satin almanin yanlig olmadigini

digtintiram.

TUTUMS5.Bana gore taklit markali giysi satin almak, orijinal

markali giysi satin almaya gére daha iyi bir se¢imdir.

Satin Alma Niyeti
(STANYT)

STANYT1.Taklit markal: giysileri satin almak isterim.

STANYT2.Taklit markal: giysileri daha sik satin almak

isterim.

STANYT3.Memnun kaldigim taklit markal: giysileri arkadag-

larima tavsiye ederim.

STANYT4.Memnun kaldigim taklit markal giysileri her
firsatta dile getirir ve reklamlarini yaparim.

Orneklem Ozellikleri ve Tanimlayici istatistikler

Arastirmaya d4hil edilen katilimalarin demografik bilgilerine iliskin tanimlayic

istatistiklere dair bilgiler Tablo 2’de yer almaktadir. Tablo 2 incelendiginde aragtir-

maya katilanlarin %62,5'inin kadin, %37,5’inin erkek oldugu gériulmektedir. Kati-

limalarin biytk bir cogunlugu (%42,2) 18-25 yas araligindadir. Aragtirmada yer
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alan katilmalarin egitim diizeyleri incelendiginde ilk okul (%1,3) ve ortaokuldan
(%4,7) mezun olanlar disinda geri kalanlarin birbirine yakin dagildiklar: gézlem-
lenmektedir. Ayrica, gelir dagilimi agisindan katilimalarin ¢ogunlugunu (%33,8)
4000 TL altinda gelire sahip olanlar olugturmaktadir. 20.000 TL gelire sahip olan-

larin orani ise %6’d1r.

Tablo 2. Orneklemin Demografik ve Sosyo-Ekonomik Ozellikleri

Degiskenler (n=464) Degiskenler (n=464)
Cinsiyet n % Yas n %
Kadin 290 62,5 18-25 196 42,2
Erkek 174 37,5 26- 35 80 17,2
Egitim n % 36-45 113 24,4
[lkokul 6 1,3 46 - 55 63 13,6
Ortaokul 22 4.7 56 — tizeri 12 2,6
Lise 105 22,6 Gelir n %
On Lisans 105 22,6 4.000 TL den az. 157 33,8
Lisans 127 27,4 4.001 - 8.000 146 31,5
Lisanststu 99 21,3 8.001 -12.000 81 17,5
12.001 - 16.000 34 7,3
16.001- 20.000 18 3,9
20.000 TL st 28 6,0

Katiimalarin demografik bilgilerinin yani sira aragtirmada kullanilan 6lceklere
ait tamimlayia istatistikler de incelenmigtir. Arastirmada yer alan her bir gézlenen
degisken icin ortalama, standart sapma, ¢carpiklik (skewnes) ve basiklik (kurtosis)
degerlerinin yer aldig: tanimlayic istatistikler de Tablo 3’te verilmistir. Verilerin
dagiliminin normal dagilima uygunlugunun belirlenmesi i¢in basiklik ve carpiklik
degerleri incelenmistir. Olcekte yer alan tiim ifadelerin basiklik ve carpiklik deger-
leri +1,96 arahiginda yer almasi, verilerin normal dagildigini géstermektedir (Kline,
2011). Gozlenen degiskenlere iligkin basiklik ve carpiklik degerleri incelendiginde

her bir gézlenen degiskenin normal dagilima uydugu belirlenmistir.
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Tablo 3. Olcek Maddelerine fligkin Tanimlayici Istatistikler

DEGISKENLER  MADDE n=d6e .
Ort. S.S. Kurtosis Skewness
BILDUY1. 2,741 1,122  -1,041 0,053
Bilgiye BILDUY2. 3,703 1,040 0,850 -1,150
Duyarhilik BILDUY3. 3,450 1,065 -0,077 -0,781
BILDUY4. 3,431 1,060 -0,172 -0,721
NORDUY1. 2,321 1,081 0,024 0,776
NORDUY2. 2,655 1,145 -1,116 0,088
NORDUY3. 2,287 1,055  -0,072 0,694
Normatif NORDUY4. 1,966 1,013 1,163 1,195
Duyarlilik NORDUY5. 2,696 1,144  -1,122 0,015
NORDUY6. 2,248 1,112 0,058 0,862
NORDUY7. 1,961 1,085 1,184 1,309
NORDUY8. 1,974 1,105 1,114 1,314
DINDAR1. 4,116 1,276 0,867 -1,429
DINDAR2. 4,151 1,140 1,954 -1,617
Dindarhk DINDAR3. 3,494 1,223 -0,557 -0,491
DINDAR4. 3,662 1,242  -0,505 -0,662
DINDAR5. 2,813 1,363  -1,180 0,153
ETKEND1. 3,830 1,045 0,374 -0,898
. . ETKEND2. 3,815 1,092 0,318 -0,946
Etik Endige
ETKEND3. 3,379 1,272 -1,020 -0,284
ETKEND4. 3,494 1,247  -0,790 -0,489
YASTUT1. 3,836 1,168 0,495 -1,100
Yasalliga Kars1 YASTUT?2. 4,108 1,106 1,771 -1,512
Tutum YASTUT3. 4,101 1,135 1,127 -1,358
YASTUT4. 4,140 1,146 1,255 -1,427
TUTUML. 2,733 1,137  -0,881 0,069
TUTUM2. 2,207 0,982 0,760 0,883
Tutum TUTUMS. 2,237 1,037 -0,185 0,657
TUTUMA4. 2,847 1,181 -1,057 -0,119
TUTUMS. 2,407 1,010  -0,197 0,432
STANYT1. 2,541 1,065  -0,558 0,361
Satin Alma
. STANYT2. 2,388 1,082  -0,158 0,661
Niyeti STANYT3. 2,869 1,223 -1,112  -0,046
STANYT4. 2,403 1,121  -0,427 0,581
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Olciim Modeli

Aragtirmaya iligkin hipotezler test edilmeden 6nce, 6l¢im modelinin gerekli kogul-
lar1 saglayip saglamadigi ve modelde yer alan degiskenlerin givenirligi ve gecerliligi
sinanmugtir. Bu dogrultuda éncelikle él¢eklerin Cronbach alpha katsayilar: hesap-
lanmig ve guvenirlikleri test edilmigtir. Givenirlik analizi neticesinde 6lgek giive-
nirliligini diigiiren madde, toplam korelasyon katsayis1 diistik olan bilgiye duyarlilik
(0,213) ve normatif duyarhilik (0,322) 6l¢eklerine ait BILDUY1 ve NORDUY1 ifade-
leri 6l¢eklerden ¢ikartilmistir. flgili ifadeler ¢ikartildiktan sonra olusan degerler in-
celendiginde 0,864-0,892 arasinda yer aldig: gorilmektedir. Bu degerler sinir deger
olan 0,70’in uzerindedir (Nunnally ve Bernstein, 1994). Dolayisiyla, degiskenlere

ait 6lgeklerin givenirliklerinin kabul edilebilir duzeyde oldugu séylenebilir.

Guvenilirlik analizi sonras: faktor yapilarina iligkin 6l¢iim modelinin yap: ge-
cerliligini test etmek amaciyla dogrulayici faktér analizi yapilmigtir. Uyum iyili-
gi degerleri incelendiginde modele ait tiim uyum iyiligi kriterlerinin iyi ve kabul
edilebilir sinirlar icerisinde oldugu tespit edilmistir (x?/df: 3,62; RMSEA:0,075;
CFI:0,95; GFI:0,90; IFI: 0,95; NFI: 0,94; NNFI:0,95; SRMR: 0,063). Dolayisiyla,
dogrulayia faktér analizi sonucu elde edilen uyum iyiligi degerlerine gére 6lgiim
modelinde yer alan tim maddelerin model ile uyumlu oldugu ortaya konmugstur
(Schermelleh-Engel vd, 2003).

Ayrica Hair vd. (2009), 6lgiim modelinin uygunlugundan séz edebilmek icin her
bir ifadeye ait faktor yik degerlerinin de istatistiksel olarak anlamli olmasi gerek-
tigini ileri stirmiistiir. Olceklere ait tiim faktor yiikleri istatistiki olarak anlamlidir
(t>2,58). Dogrulayic faktor analizi ile 6l¢im modelinin yapisal gegerliligi test edil-
dikten sonra 6l¢iim modelinin yap1 gecerligine sahip olup olmadig: sinanmigtir. Yapi
gecerliliginden s6z edebilmek i¢in 6l¢eklerin yakinsak ve ayrisma gegerliligine sahip
olmas1 gerekmektedir (Giirbuiz ve Sahin, 2015). Yakinsak gecerliliginin saglanabil-
mesi i¢in 6lceklere iligkin birlesik givenirlik (CR) katsayilarinin 0,70’ten, ortalama
agiklanan varyans (AVE) degerlerinin 0,50’den yitksek olmasi ve tiim CR degerleri-
nin AVE degerlerinden biiytik olmas: gerekmektedir (Yaglioglu, 2017). Aragtirmaya
ait CR degerlerinin 0,864-0,894; AVE degerlerinin 0,527-0,701 arasinda oldugu ve
CR degerlerinin AVE degerlerinden yiiksek oldugu gérilmektedir (Tablo 4). Bu so-

nuclar dogrultusunda yakinsama gegerliliginin saglandig: séylenebilir.
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Tablo 4. Olciim Modeline fliskin Sonuclar ve Giivenilirlikleri

o Olcek
Degiskenler . CR
Maddeleri
Bilgiye Duyarlilik BILDUY2. 0,79 0,875 0,701 0,876
BILDUYS. 0,87
BILDUY4. 0,85
Normatif Duyarhlik NORDUY2. 0,56 0,885 0,527 0,884

NORDUY3. 0,71
NORDUY4. 0,81
NORDUYS5. 0,61
NORDUY6. 0,77
NORDUY?7. 0,78
NORDUYS. 0,80

Dindarhik DINDARI. 0,82 0,894 0,635 0,883
DINDAR?2. 0,71
DINDARS3. 0,90
DINDARA4. 0,93
DINDARS. 0,57

Etik Endige ETKEND1. 0,63 0,864 0,618 0,864
ETKEND2. 0,76
ETKEND3. 0,87
ETKENDA4. 0,86

Yasalliga Kars1 Tutum YASTUT1. 0,78 0,893 0,677 0,892
YASTUT?. 0,82
YASTUTS. 0,82
YASTUT4. 0,87

Tutum TUTUM1. 0,77 0,880 0,596 0,878
TUTUM?2. 0,81
TUTUMS. 0,85
TUTUMA4. 0,68
TUTUMS5. 0,74

Satin Alma Niyeti STANYT1. 0,87 0,869 0,625 0,864
STANYT2. 0,83
STANYTS3. 0,71

STANYT4. 0,74

39



Turkish Journal of Business Ethics (TJBE)
is Ahlaki Dergisi

Tablo 5 dikkate alindiginda her bir boyutun ortalama agiklanan varyans (AVE)
degerinin karekokiuntn, o boyutun diger boyutlarla olan korelasyonundan biytuk
oldugu dolayisiyla ayrisma gecerliligi gerekliliginin saglandigi gérillmektedir (For-
nell ve Larcker, 1981). Olciim modeli i¢in yakinsama ve ayrisma gecerliliginin sag-
lanmasi yap: gecerliliginin saglandigi anlamina gelmektedir. Bu sebeple veri setleri

ve degiskenler ile yapisal modelin uygulanmasinda bir sorun gérilmemektedir.

Tablo 5. Yapilar Arasi Korelasyonlar ve Ayrigma Gegerlilikleri

BILDUY NORDUY DINDAR ETKEND YASTUT TUTUM STANYT

BiLDUY 1 0,84
NORDUY -0,078 1 0,73
DINDAR 0,250 -0284* 1 0,80
ETKEND 0,149 -0,074  0345* 1 0,79
YASTUT 0252 -0,311** 0412 0387* 1 0,82
TUTUM -0,276" 0433% -0440" -0,389"* -0,446 1 0,77
STANYT -0,161* 0257 -0,289"* -0,294** -0,305* 0,655 1 0,79

Arastirma Bulgulari

Aragtirma hipotezleri yapisal esitlik modellemesi ile test edilmistir. Modele ait uyum
iyiligi degerleri dikkate alindiginda (x*/df: 3,58; RMSEA:0,075; CFI:0,95; GFI:0,90; IFL:
0,95; NFL; 0,94; NNFI:0,95; SRMR: 0,064) tiim uyum iyiligi degerlerinin iyi ve kabul
edilebilir degerler icerisinde yer aldig1 gérilmektedir (Schermelleh-Engel vd., 2003).

Tablo 6. Yapisal Esitlik Modeli Analiz Sonuglar1 Parametre Tahminleri

(n=464)

. iigki Katsayr Standart t Anl. . .
= Hipotez Testi R?
E B) Hata degeri (p)
H, BILDUY-TUTUM -0,15 0,043 -3,44  p<0,01 Desteklendi
H, NORDUY-TUTUM 0,38 0,048 7,80 p<0,01 *Desteklenmedi
H, DINDAR-TUTUM -0,14 0,048 -2,82  p<0,01 Desteklendi 0,49
H, ETKEND-TUTUM -0,22 0,047 -4,58  p<0,01 Desteklendi
H, YASTUT-TUTUM -0,18 0,052 -3,49  p<0,01 Desteklendi
H, TUTUM-STANYT 0,72 0,052 13,86 p<0,01 Desteklendi 0,51

*Geligtirilen hipotezin aksine olumlu yénde etki s6z konusu oldugu i¢in hipotez

desteklenmemigtir.
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Analiz sonuglarina gére (Tablo 6); sosyal etki faktoériuniin alt boyutlarindan biri
olan bilgiye duyarlilik boyutunun ($=-0,15, t=-3,44, p<0,01) taklit markal giysilere
olan tutum uzerinde istatistiksel olarak anlamli ve olumsuz etkisi vardir ve H1 hi-
potezi 0,01 anlamlilik diizeyinde desteklenmistir. Sosyal etki faktértiniin diger bo-
yutu olan normatif duyarliligin ise (=0,38, t=7,80, p<0,01) taklit markal giysilere
karg: tutum tizerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisinin oldugu goérulmiistiir.
Ancak etkinin yonu geligtirilen H2 hipotezinin aksine olumsuz degil olumludur.
Dolayisiyla H2 hipotezi desteklenmemistir. Etik boyutlarin taklit markal giysilere
karg1 tutuma etkileri incelendiginde ise dindarhigin (=-0,14, t=-2,82, p<0,01), etik
endigenin ($=-0,22, t=-4,58, p<0,01) ve yasalliga karg1 tutumun ($=-0,18, t=-3,49,
p<0,01) istatistiksel olarak anlamli ve olumsuz etkilerinin oldugu tespit edilmistir.
Aragtirma bulgularina gére H3, H4 ve H5 hipotezleri desteklenmigtir. Son olarak
markal giysilere kars: tutumun ($=0,72, t=13,86, p<0,01) satin alma niyeti tizerin-
de istatistiksel olarak anlamli olumlu etkisi oldugu saptanmig ve H6 hipotezi des-
teklenmigtir. Ayrica sosyal ve etik faktorler taklit tiriinlere karg: tutumdaki degisi-
min %49’unu agiklamaktadir. Taklit markali giysilere kars1 tutum ise, taklit trin

satin alma niyetindeki degisimin %51’ini aciklamaktadur.

Sonug

Diinya capinda artan talepleri nedeni ile taklit markali tiriinler, orijinal markalar icin
onemli bir tehdit kaynag: olusturmaktadir. Taklitciligi 6nlemek icin alinan 6nlemler
cogunlukla yasal yollarla ve tiretici temelli olmaktadir. Taklitcilik sorununu sadece arz
tarafindan ele almak ¢ok dogru bir yaklasim degildir. Ctinki bir kisim tiiketici taklit
oldugunu bilmeden bu iirtinleri satin aliyor olsa da bir¢ok tiiketici, ¢esitli nedenlerle
markalarin taklitlerini bilingli bir sekilde tercih etmektedir. Dolayisiyla bilerek taklit
iran satin alan tiiketiciler i¢in bir aldatmaca yoktur ve bu kisiler bir aldatmaca kur-
ban degildirler. Bu nedenle bu degisim iligkisinde sadece arz tarafina odaklanmak ve
talep tarafini dikkate almamak yanlis bir yaklagimdir. Bu arastirmada da taklitciligin
talep tarafina odaklanilmis ve tiiketicileri bilerek taklit markali giysi satin almaya

yonlendiren kigilerarasi etki ve etik faktorler tespit edilmeye calisilmigtar.

Aragtirma sonuglarina gére, kisileraras: etki faktorlerinden bilgiye duyarhilik alt
boyutunun tiketicilerin taklit markali giysilere karg: tutumlari Gizerinde negatif et-
kiye sahip oldugu belirlenmigtir. Bu bulgu, Phau vd. (2009), Jayieoba vd. (2015) ve
Kasuma vd. (2020) ¢alismalarinin bulgulariyla paralellik gostermektedir. Bu sonuca
gore tiketiciler taklit dirtinlerin zararlar ve diger olumsuz etkilerine yonelik bilgi-

lerden etkilenmekte ve taklit markali dirtinlere karsi olumsuz tutum gelistirmekte-
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dir. Wang (2017), titketicinin aile iiyeleri, arkadaglar1 ve referans gruplar: gibi sosyal
cevresinin taklit iranlerin dezavantajlari hakkinda uzman bilgisine sahip oldukla-
rinda, taklit Grtin algisinin olumsuz etkilenecegini ileri sirmusttar. Moon vd. (2018)
ise, calismalarinda bilgiye kars1 duyarlihgin taklit tirtinlere karg: tutumu olumlu et-
kiledigini ortaya koymustur. Bunun nedenini ise bireylerin sosyal ¢evrelerinin taklit
uriinlerin duygusal ve islevsel 6zellikleri hakkinda olumlu bilgiye sahip olduklarina
ve bireyin bu bilgilere inanma egilimine baglamiglardir. Dolayisiyla bireyin sosyal ¢ev-

resinin taklit iirtinlere kars: tutumu da etkinin yéntna degistirebilmektedir.

Galigmada tutuma etkisi incelenen bir bagka sosyal etki faktorii ise normatif
duyarliliktir. Genellikle toplumsal beklentilere uyma egiliminde olan tiiketicilerin,
markalarin taklitlerini satin almalarinin kigisel imajlarini zedeleyecegi yonundeki
algilarindan dolay1 normatif duyarliliklarinin taklit Griinlere kars: tutumu olumsuz
yonde etkilemesi beklenmektedir ve bu dogrultuda H2 hipotezi olugturulmusgtur.
Ancak, aragtirma bulgularina gére, gelistirilen hipotezin (H2) aksine normatif du-
yarlihigin taklit markal tirtinlere karg: tutum tizerine olumsuz degil olumlu bir et-
kisinin oldugu belirlenmistir. Literatir incelendiginde de farkli caligmalarin farkh
sonuglar ortaya koydugu gérillmektedir. Ornegin Ting vd. (2016) yaptiklar1 ¢alis-
mada da normatif duyarliligin taklit Girtiin satin almaya karg: tutumu olumlu yénde
etkiledigini ileri sirmistur. Cheng vd. (2011) ise bu durumu toplumsal beklentiler
ile agiklamig ve bireyin ¢evresinin taklit tirtin satin alma konusunda olumlu gorise
sahip oldugunu dusindiiginde olumlu tutuma sahip olabileceklerini belirtmistir.
Diger taraftan Penz ve Stottinger (2005) farkl bir bakis acisi ile taklit markal triin
satin almanin, bagkalar: tizerinde iyi bir izlenim birakmadigini ve bu sebepten do-
lay1 da normatif duyarliligin taklit markali Grtinlere tutum tzerinde olumsuz etki
yaratacagini ileri siirmugtiir. Caligmalarda farkli sonuglarin ¢tkmasinin temel nede-

ni bireyin yasadigi cevrenin taklit rtin kullanimina kars: duyarlihigidir.

Calismada ayrica, etik faktorlerinde taklit markali giysi tutuma etkisi ortaya
konmaya caligilmigtir. Hipotez testleri sonucunda etik faktér olarak ele alinan din-
darligin, tutumu olumsuz yénde etkiledigi sonucuna ulagilmigtir. Bu sonug, Souiden
vd. (2018), Casidy (2016) ve Vida (2007)'nin ¢aligmalarin desteklemektedir. Farkh
calismalarda dindarhigin taklit dirtinlere karg: tutumu olumsuz etkilemesi farkl ne-
denlerle iliskilendirilmistir. Ornegin Baazeem vd. (2016), dindar olan kisilerin icinde
bulunduklar: toplumun dini gerekgelerle reddettigi tirtinleri sosyal bir risk olarak gér-
duklerini ileri sirmiigtiir. Furnham ve Valgeirsson (2007) ise dindar bireylerin dinin
yasaklarindan dogan cezalara kars1 korkularindan dolay: taklit trtin kullanmak gibi
etik dis1 davraniglardan kaginabileceklerini belirtmistir. Budiman (2012), dindarhgin

kanuna uygunluk tutumu ile pozitif iligkili oldugunu ve taklit tiriin satin alma istegini
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azalttigim ortaya koymustur. Benzer sekilde, Essoo ve Dibb (2004) dinin, bireyin sa-
tin alma niyeti tizerinde ahlaki etkiye sahip olan kiltiirtin anahtar bileseni olarak ka-
bul edildigini belirtmistir. Donehue (1985), her zaman dindarhigin taklit tirtn satin
alma niyetini olumsuz etkilemeyecegini; dindarlikla taklit Grtin satin alma davranig
arasinda anlamsiz bir iligki de olabilecegini ileri siirmiigtir. Bu durumun dinini kul-
lanan bir bireye atifta bulunan digsal dindarliktan ve dinini yagayan bir bireye atifta
bulunan i¢sel dindarliktan kaynaklanan davranig farkhiliklariyla iligkili olabilecegini
belirtmistir. Donehue (1985)’yu destekler nitelikte Vittel vd. (2005) yaptiklar: ¢alig-
mada, dindarlik kavrami i¢sel ve digsal dindarlik olarak ele almis ve her iki dindarhik
tirtnin de taklit trtiin satin almaya etkisini incelemigtir. Aragtirma bulgularina gére
i¢sel dindarhigin bireyin etik inanclariyla 6nemli 6l¢iide iligkili oldugunu, ancak digsal

dindarhigin etik inanclarin bir yordayicist olmadigini bulmuglardar.

Bireylerin sahip oldugu etik endige diizeyinin taklit markali giysilere kars: tu-
tumu olumsuz etkilemesi caligmanin bir bagka sonucudur. Neyin dogru, neyin yan-
lis olduguna dair etik diiginceler, birey tizerinde kendi kendini baglayici bir etkiye
sahip olabileceginden, titketim davramiglarinda 6énemli bir rol oynamaktadir. Mal-
donado (2005), Chaudhry ve Stumph (2011) ve Koklic (2011), ¢caligmalarinda etik
kaygis1 yiitksek olan kisilerin taklit iiriinlere kars: olumsuz tutuma sahip oldugunu
ileri sirmuslerdir. Ancak bireyler ayni eylemi, etik endise duzeylerine gére farkl
algilamaktadirlar (Quoquab, 2016). Ornegin Swami vd. (2009), ileri yasta olan bi-
reylerin etik endise dizeylerinin daha yitksek oldugunu ve geng bireylere kiyasla
taklit iriin satin alma niyetlerinin daha dusik oldugunu belirtmistir. Lysonski ve
Durvasula (2008) bu durumun, genglerinde i¢inde bulundugu bazi bireylerin taklit
irdn satin almayi etik dis1 bir davranis olarak algilamamalarindan kaynaklandigini
ileri siirmugtir. Benzer gekilde Ha ve Lennon (2006) ile Riquelme vd. (2012) tara-
findan yapilan ¢alismalarda da miigterilerin taklit iirtin satin almayn etik dig1 olarak
gormediklerini ortaya koymusgtur. Riquelme vd. (2012), taklit tirin satin almanin
etik dig1 algilanmamasin, orijinal drtnlerin ¢ok pahali olmasina ve adil fiyatlan-
dirllmamasina baglamistir. Vitell (2003)’e gére ise her birey satin alma niyetlerini
etkileyen farkli etik inanglara sahip olabilir. Forsyth (1980), bireyler arasindaki etik
inanc¢lardaki fark: 6l¢mek icin relativizm ve idealizm olarak iki boyut tanimlamigtur.
Forsyth (1980)’e gore relativistler, yerlesik normlari ve etik degerleri takip etmez-
ler ve kararlari belirli bir durumun ahlaki baglamina bagh olarak verirler. Idealistler
ise baglamdan bagimsiz olarak mutlak bir ahlaki benimserler, yani idealistlere gére
etik veya ahlaki olarak dogru olan her durumda dogru; yanls olan her durumda
yanlistir. Bu dogrultuda bireyin etik endisesinin kaynag: da bu iki boyutla baglan-

tilidir ve etik acidan relativistlerin etik endigesi idealistlere gére daha dugtktir.
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Etik acidan relativist tiiketiciler, taklit iiriin satin almanin olumlu sonuglarini 6n-
gorerek bu trtinleri satin almanin yanhs olmadigini distnebilirler (Hussain, vd.,
2017). Ornegin, Phau vd. (2009) yaptiklar: ¢calismada baz: tiiketiciler taklit triin
satin almayi, taklit ran satmaktan daha az etik dig1 olarak tanimlamig ve taklit
irtin satin almalarini, relativist agidan etik bir gerekee ile savunmuglardir. Wilcox
vd. (2009) ise sahte irtunlere yonelik etik yarg: ve satin alma niyetlerinin etkisini
incelediklerinde, taklit iiriin satin almanin etik olarak haksiz olduguna inananlarin
taklit Griin satin alma olasiliklarinin daha dusitk oldugunu bulmuslardir. Ayrica,
Hussain vd. (2017), yaptiklar1 calismada ekonomik gelismislik diizeyine gore farkl
kilturlerin etik endige diizeylerinin farklilagtigini, gelismekte olan tlkelerin ken-
dilerine ekonomik kazanc¢ saglayabilecek etik sorunlari gérmezden geldigini ve bu

durumun da taklit triin satin alma niyetini etkiledigini ileri sirmustir.

Calismada ayrica bir diger etik faktor olarak ele alinan yasalliga kargi tutum
faktorunin taklit markal giysilere karg: tutumu olumsuz yoénde etkiledigi sonucu
ortaya ¢ikmistir. Bu sonug, Cordell vd. (1996) ve Michaelidou ve Christodoulides
(2011)'1n yaptiklar: caligmalar: destekler niteliktedir. Bireyin yasalara kars: duyar-
lilik diizeyi davramiglarinin sekillenmesinde 6nem arz etmektedir. Bircok tilkede
tekstil artnleri pazarinda piyasaya taklit tirtin arz etmenin cezai yaptirimi olma-
sina ragmen satin almanin cezai bir yaptirimi yoktur. Ancak yasalliga karsi daha
duyarli olan tiiketiciler, satin almanin cezai bir yaptirimi olmamasina ragmen taklit
irtn satmanin da yasal olmadigini diisiinerek bu degigim iligkisi icerisinde olmak
istememektedirler. Ciinkii ahlaki yeterlilik teorisine gore bireyin sahip oldugu ahla-
ki yargilar, taklit triin satma gibi yasa dig1 iglemleri onaylamamasina neden olmak-
tadir (Ramayah, 2002). Bu sebepten dolay: ahlaki yarg: diizeyi yiiksek olan tiiketici-
ler, satin almanin yasal sinirlamasi olmasa bile bu aligverisi yasal olarak gérmezler.

Dolayisiyla yasalliga karg: tutum taklit tirtinlere karg: tutumu azaltmaktadir.

Aragtirmada son olarak, taklit markal giysilere kars: tutumun taklit markal
irtn satin alma niyeti tizerindeki etkisi incelenmis ve olumlu bir etkisinin oldu-
gu tespit edilmistir. Bu ¢alismay1 destekler sekilde Michaelidou ve Christodoulides
(2011) ve Ting vd. (2016) ¢alismalarinda da taklit trtinlere karg1 tutumun satin
alma niyetini olumlu etkiledigi belirtilmigtir. Maldonado (2005) tarafindan yapilan
calismada ise hem faydacit hem de hedonik taklit artnlerde tuketicinin, taklit tarin-
lere karg1 tutumunun taklit Grtin satin alma niyetinin en giiglii tahmin edicisi ol-
dugunu belirtmistir. Benzer sekilde, Ahmad vd. (2014)'nin taklit cep telefonlarina
iligkin ¢aligmalarinda taklit triinlere kars: tutumun satin alma niyeti ile pozitif ilig-
kili oldugu orta ¢ikmugtir. Taklit tiriinlere karg: tutum ve satin alma niyeti arasinda-
ki bu olumlu iligki, Kohlberg (1976)’in ahlaki yeterlilik teorisi ile agiklanabilir. Bu
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teoriye gore bir titketicinin kisisel davraniglar: 6znel bir adalet duygusu tarafindan
tahmin edilmektedir. Wee vd. (1995)’e gore bilerek taklit iirtin satin alma gibi etik
olmayan kararlar, buyuk 6l¢iide iirtin sinifindan bagimsiz olarak bir titketicinin sa-
hip oldugu tutumlarla agiklanir. Bir tiiketicinin sahtecilige kars: tutumu ne kadar

olumlu olursa taklit iiriin satin alma olasilig1 da o kadar yiiksek olur.

Aragtirma sonuglarina gore bilgiye karsi duyarlihgin ve etik faktorlerin taklit
trunlere karg: tutum tizerinde etkilerinin oldugu tespit edilmigtir. Orijinal markal
irtn yoneticileri, sahte triin satin almanin etkisi hakkinda daha fazla etkinlik ve bi-
linclendirme programi tasarlamalidir. Bu cercevede konu ilgili 6zel sektér yoneticileri
ile devlet kurumlarinin politika yapicilari, tiketicileri taklit Griinlerin olumsuz so-
nuglar1 hakkinda egitmelidir. Tuketiciler kamu kurumlar, televizyon, radyo, internet
gibi cesitli iletisim mecralar1 aracihi ile taklit rtinlerin kalite ve giivenlik standart-
larindan haberdar edilmelidir. Ayrica taklit triinlerin, tilke ekonomisi, orijinal trtin
ureticileri ve tiketicilerin sagliklar tzerine olumsuz etkileri hakkinda bilgilendiril-
melidir. Calismada ele alinan bir bagka boyut etik faktérlerdir. Bireyde etik kavrami-
nin éneminin anlagilmasi ve bireyin verdigi kararlarda etik ilkeleri gézetmesi, sadece
taklit artunlere kars: tutumda degil toplumun herhangi bir kesimine zarar verebilecek
tim davraniglar engelleyebilir. Ancak bireyin verdigi kararlarda etik ilkelere uygun
davranmasini saglamak kolay degildir. Bireyin sahip oldugu etik ilkeler uzun bir siireg
neticesinde olugur. Kisileri taklit tirtin satin alma gibi olumsuz davraniglardan aliko-
yacak etik degerlerin gelismesi icin 6zellikle ailelere ve egitimcilere 6nemli gorevler
dismektedir. Ayrica politika yapicilarin, sahte iiran satanlara ve satin alanlara kars:
daha kati olmalar1 gerekir, ¢iinkii bu sadece ekonomiye zarar vermekle kalmaz, aym

zamanda kalitesiz olmasi nedeniyle bu trtinler tehlikeli de olabilir.

Bu ¢aligma literatiire 6nemli katkilar sunmakla birlikte birtakim simirliliklara
sahiptir. Bu calisgmanin en temel sinirliligy, 6rneklemin zaman ve maliyet kisit1 ne-
deniyle kolayda érnekleme yontemiyle belirlenmesi ve Mersin iliyle sinirh tutulma-
sidir. Aragtirmanin kapsam ve sonuglari degerlendirildiginde gelecekte yapilacak
caligmalar icin yol gosterici olabilir. Tiiketicilerin satin alma davraniglarina etki
eden sosyal, durumsal, psikolojik gibi bir¢ok faktér vardir. Fakat tium bu faktorleri
tek bir calismada ele almak olanaksizdir. Bu sebeple bu ¢alisma sosyal etki ve etik
faktorlerin etkilerini incelemistir. Daha sonra yapilacak ¢alismalarda taklit aran-
lere kars1 tutuma etki edebilecek farkli faktérler incelenebilir. Ayrica farkli ariin
gruplar: da ¢aligmaya dahil edilerek farkh sektorlerde taklit rtinlere karg: tutuma
etki eden faktorler kargilagtirilabilir. Bununla birlikte gelir, yas grubu gibi demog-

rafik faktorlerin iligkiler arasindaki diizenleyici etkileri de incelenebilir.
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The Concepts of Counterfeiting and Counterfeit Branded

In its simplest form, counterfeiting is defined as the fraudulent reproduction of an
original product (Hopkins et al., 2003). Meanwhile, counterfeit-branded products
are counterfeit products presented to the consumer as an original product with the

same packaging, brand, and label as the original (Tom et al., 1998).

Factors Affecting Consumer Attitudes Toward Counterfeit-Branded Clothing

Many factors such as demographics, psychology, environment, personality, ethics,
and situation are found to affect consumer attitudes toward counterfeit products.
Revealing all these factors in one single study is very difficult. This study examines
the factors of interpersonal effects and ethics. The factor of interpersonal effects
is expressed as the pressure an individual feels to do or not do a certain behavior
and is one of the main reasons determining consumer attitudes toward counter-
feit products (Ajzen, 1991). Consumer sensitivity toward interpersonal effects can
be divided under two headings: information sensitivity and normative sensitivity
(Ang et al., 2001; Wang et al., 2005; Phau et al., 2009).

Information sensitivity is defined as the tendency an individual has to believe
the information gathered from others is correct (Wang, 2017). Studies have shown
that the benefit consumers gain from information about the different advanta-
ges and/or differences of original products compared to counterfeit products will
negatively impact consumer perceptions toward the disadvantages of purchasing
counterfeit products (Wang et al., 2005). This study expects individuals with a high
information sensitivity to have negative attitudes toward counterfeit-branded clo-

thing. Accordingly, hypothesis H1 has been developed as:

H1: Information sensitivity has a negative effect on consumer attitudes toward

counterfeit-branded clothing.

Normative sensitivity is the tendency an individual has to behave in accordance
with others’ expectations (Thurasamy et al., 2002). Many studies are found to have
suggested normative sensitivity to possess a negative effect on attitudes toward
counterfeit products (Kim & Karpova, 2010; Ang, 2001; Wang, 2005; Cheng et al.,
2011; Ting et al., 2016). As a result, consumers who tend to conform to social expe-
ctations are likely to have negative attitudes toward counterfeit-branded clothing.

In this direction, hypothesis H2 has been developed as:

H2: Normative sensitivity has a negative effect on consumer attitudes toward

counterfeit-branded clothing.
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Consumer ethics is defined as the moral rules, principles, or standards that
guide the behaviors of an individual or a group in selecting, purchasing, using or
selling a good or service (Muncy & Vitell, 1992). Quoquab et al. (2016) suggested
religiosity, anxiety, and attitudes toward legality to be the ethical factors affecting

attitudes toward counterfeit products.

The concept of religiosity expresses the extent to which an individual adheres
to their religious beliefs, values, and practices as well as the extent to which they
use these in their daily life (Shukor & Jamal, 2013). Studies have shown religious
beliefs to strengthen negative attitudes toward unacceptable behaviors (Vitell et
al., 1993; Kennedy & Lawton, 1998). In addition, studies exist that show religio-
sity to have a negative effect on attitudes toward counterfeit products (Vida, 2007;
Casidy et al., 2016). According to the relevant literature, religious individuals are
more likely to have more negative attitudes toward purchasing counterfeit produ-

cts. Accordingly, hypothesis H3 has been developed as:

H3: Religiosity negatively affects consumer attitudes toward counterfeit-bran-
ded clothing.

Ethical concerns are defined as the degree to which individuals believe their qu-
estionable behaviors to be right or wrong (i.e., ethical or unethical; Vitell & Muncy,
1992). Consumer demand for counterfeit products and brands is generally chara-
cterized as an unethical behavior (Bian et al., 2016). Many studies exist that have
revealed consumers’ ethical concerns to negatively impact their attitudes toward
counterfeit products (Quoquab et al., 2016; Riquelme et al., 2012). This study ex-
pects ethical concerns to negatively affect attitudes toward counterfeit-branded

clothing. Accordingly, hypothesis H4 has been developed as:

H4: Ethical concerns have a negative effect on consumer attitudes toward

counterfeit-branded clothing.

The literature has studies showing a negative correlation to exist between con-
sumers’ intentions to willingly purchase counterfeit products and their attitudes
toward legality (Bloch, 1993; Cordell et al., 1996). This study expects the level of an
individual’s attitude toward legality to negatively affect their attitude toward coun-
terfeit-branded clothing. Therefore, hypothesis H5 has been developed as:

HS5: Perceived attitudes toward legality negatively affect consumer attitudes

toward counterfeit-branded clothing.

Consumer attitude is defined as an evaluation of how much an individual likes
to perform a behavior or which behaviors they prefer (Das, 2014). Individuals with
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more positive attitudes toward counterfeit products are more likely to purchase
these products (Albers-Miller, 1999; Ang et al., 2001; Kim & Karpova, 2010; Mi-
chaelidou & Christodoulides, 2011). This study expects attitudes toward counter-
feit-branded clothing to positively affect one’s intention to purchase counterfeit
products. Accordingly, hypothesis H6 has been developed as:

H6: Attitudes toward counterfeit-branded clothing positive affect consumers’

intention to purchase counterfeit-branded clothing.

Method

Research Sample and Scales Used in the Research

The universe of the study consists of consumers over the age of 18 in Turkey. Beca-
use the entire population could not be reached due to time and cost constraints, the

sample of the study consists of consumers over the age of 18 in Mersin Province.

In order to measure the variables used in the research, a detailed literature
review was made, and scales suitable for the purpose of the research were deter-
mined. The Interpersonal Impact Scale was adapted from Bearden et al’s (1989)
Susceptibility to Interpersonal Influence (SUSCEP) Scale. The current study has
benefitted from Quoquab et al.’s (2017) study for the scales on religiosity and atti-
tudes toward legality. Chaudry and Stumpf’s (2011) study was benefitted from for
the Ethical Concern Scale. The Attitudes Toward Counterfeit Products Scale was
adapted from Matos et al’s (2007) study. Zeithaml et al’s (1996) was benefitted
from for creating the Purchase Intention Scale.

Findings

According to the analysis results, information sensitivity, one of the sub-dimensi-
ons for the factor of social impact, has a statistically significant and negative effect
(B =-0.15, t = -3.44) on attitudes toward counterfeit-branded clothing, with hypo-
thesis H1 being supported at a significant level (p < 0.01). Normative sensitivity
(B =0.38, t = 7.80) as the other sub-dimension of the factor of social impact was
found to have a statistically significant effect (p < 0.01) on attitudes toward coun-
terfeit-branded clothing. However, the direction of the effect is positive, contrary
to the negative direction predicted by hypothesis H2. Therefore, H2 is not sup-
ported. When examining the effects from ethical dimensions on attitudes toward
counterfeit-branded clothing, religiousness (§ = -0.14, t = -2.82, p < 0.01), ethical
concerns ( =-0.22, t = -4.58, p < 0.01), and attitudes toward legality ( = -0.18, ¢
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=-3.49, p < 0.01) were observed to have statistically significant and negative effe-
cts. According to the research findings, hypotheses H3, H4, and H5 are supported.
Lastly, attitudes toward counterfeit-branded clothing (§ = 0.72, t = 13.86, p < 0.01)
were observed to have a statistically significant and positive effect on purchase
intention; thus, hypothesis H6 is supported.

Conclusion

According to the research results, information sensitivity as one of the sub-dimen-
sions for the factor of interpersonal effects, was found to negatively affect con-
sumer attitudes toward counterfeit-branded clothing. This finding is in line with
those from Phau et al. (2009), Jayieoba et al. (2015), and Kasuma et al. (2020).
According to this result, consumers are affected by information about the harm
and other negative effects of counterfeit products and develop negative attitudes

toward counterfeit branded products.

Another social impact factor whose effect on attitude the study examined is nor-
mative sensitivity. According to the research findings and contrary to the developed
hypothesis H2, normative sensitivity was determined to have a positive, rather than a
negative, effect on attitudes toward counterfeit-branded products. When examining
the literature, various studies are seen to have revealed different results. For examp-
le, Ting et al.s (2016) study argued normative sensitivity to positively affect attitu-
des toward purchasing counterfeit products. On the other hand, Penz and Stéttinger
(2005) argued from a different point of view, where purchasing counterfeit-branded
products leaves a bad impression on others, and therefore normative sensitivity ne-
gatively impacts attitudes toward counterfeit-branded products. The current study
also attempted to reveal the effect ethical factors have on attitudes toward counter-
feit-branded clothing. Religiosity is considered an ethical factor and, as a result of the
hypothesis tests, was concluded to negatively affect attitudes. This result supports
the studies from Souiden et al (2018), Casidy (2016), and Vida (2007). Another result
from the study is that an individual’s level of ethical concerns negatively affects their
attitude toward counterfeit-branded clothing. The studies from Maldonado (2005),
Chaudhry and Stumph (2011), and Koklic (2011) suggested people with high ethical
concerns to have negative attitudes toward counterfeit products. However, indivi-
duals perceive the same action differently in accordance with their level of ethical
concerns (Quoquab, 2016, p. 840).

The current study has also revealed the factor of attitudes toward legality, whi-

ch is also considered an ethical factor, to negatively affect attitudes toward coun-
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terfeit-branded clothing. This result supports those from the studies of Cordell
et al. (1996) and Michaelidou and Christodoulides (2011). Consumers with more
sensitivity to legality want to avoid this type of exchange relationship and consider
selling counterfeit products to also be illegal, despite the lack of criminal sancti-
ons for purchasing these types of products. According to moral competence theory,
this is because their moral judgments cause them to disapprove of illegal transa-
ctions such as selling counterfeit products (Ramayah, 2002). Finally, the effect of
attitudes toward counterfeit-branded clothing on people’s intentions to purchase
counterfeit-branded products was examined and determined to have a positive ef-
fect. Supporting this study, Michaelidou and Christodoulides (2011) and Ting et al.
(2016) argued attitudes toward counterfeit products to positively affect purchase

intentions.
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