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Counterfeit Products: A Quantitative Research
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Oz

Bu galismanin temel amaci, tiiketicilerin taklit iriin satin alma tutumlari ve niyetleri lizerinde etkisi olan degiskenlerin belirlenmesidir.
Bu kapsamda sosyal statti, gegcmis deneyim, etik bilinci, disik fiyat ve algilanan risk degiskenlerinin tiiketicilerin taklit (iriin satin alma
lizerindeki etkisi aragtiriimis ve tiiketicilerin bakig agilar ortaya konulmaya calisiimistir. Aragtirmada veriler yiiz yiize anketle kolayda
Ornekleme ybntemi kullanilarak toplanmigtir. Aragtirmanin ana kiitlesini Ttirkiye'deki 18 yasindan bliyiik tiiketiciler olusturmaktadir.
Toplam 340 gegerli veri ile analizler gergeklestirilmistir. Verilerin analizi ve aragtirma hipotezlerinin testi igin yapisal egitlik modellemesi
kullanilmisgtir. Arastirma sonucunda tiketicilerin taklit iiriin satin almaya yénelik tutumlari (zerinde algilanan risk ve ge¢mis deneyim
faktorlerinin anlamli etkisi oldugu gériliirken, sosyal stati, etik bilinci ve dsiik fiyat faktérlerinin ise anlamli etkisinin olmadigi
g6riilmdstir. Bireylerin, taklit (iriin satin almaya y6nelik tutumlarinin ve gegmis deneyimlerinin, taklit (iriine yénelik niyetlerini de anlamii
diizeyde etkiledigi ulasilan bulgular arasindadir.

Anahtar Kelimeler: Taklit Uriin, Gegmis Deneyim, Algilanan Risk, Tutum, Niyet, Yapisal Esitlik Modellemesi.

Abstract

The primary purpose of this study is to determine the variables that affect the attitudes and intentions of consumers to purchase
counterfeit products. In this context, the effect of social status, previous experience, ethical awareness, low price, and perceived risk
variables on consumers' purchase of counterfeit products investigated. The data of research was collected face-to-face questionnaires
by using a convenience sampling method. The population of the research is the consumers in Turkey older than 18 years old. A total
of 340 valid data analyzed and structural equation modeling used to analyze the data and the test research hypotheses. The result of
the study shows that perceived risk and experience factors have a significant effect on the attitudes of consumers towards the purchase
of counterfeit products. In contrast, social status, ethical awareness, and low-price factors have no significant effect. Additionally, the
findings show that the attitudes and past experiences of individuals towards purchasing counterfeit products affected their intentions
towards counterfeit products.
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Girig
Taklitgilik ve taklit Grtin kavramlari gok uzun bir tarihi gecmise sahiptir (Clunas, 2004). Fakat 6zellikle 1970’li yillarda
urdnlerin yasal sahipleri (mesru Ureticiler) agisindan énemli bir sorun olarak ortaya gikmaya baslamistir (Harvey ve
Ronkainen, 1985). Baslangicta triin taklitciligi ve korsanligi yalnizca lUks tiiketim ve endistriyel Grinler agisindan bir sorun
teskil etmekteyken, gegen zaman igerisinde birgok Urlin kategorisinde kiiresel anlamda bir tehdit haline gelmistir. Ozellikle
gelismekte olan Ulkelerde gelismis Ulkelere kiyasla daha yaygin olarak bu tir taklitgilik faaliyetleri gozlemlenmektedir
(Chaudary vd., 2014). Taklitcilik faaliyetleri sosyal, politik ve ekonomik alanlarda ¢ok ciddi sonuglara neden olmaktadir.
Marka sahiplerinin taklitcilik faaliyetlerinin yogun oldugu (lkelere karsi iyi niyetlerinin azalmasinin da bir sonucu olarak,

istihdam alanlari, inovasyon faaliyetleri azalmakta ve taklit Grlinlerin neden oldugu saglik tehditleri artmaktadir (Nash,
1989; Prendergast vd., 2002).

Taklitgilik faaliyetlerine yonelik olarak gergeklestirilen 2022 yili projeksiyonlarina gore; uluslararasi ticaret igerisindeki taklit
urdnlerin payinin 991 Milyar Dolar; yerel olarak uretilen ve tlketilen drinlerin degerinin 524 ila 959 Milyar Dolar; film mizik
ve yazilim alanlarindaki dijital korsanlik faaliyetlerinin ise 384 ila 856 Milyar Dolara ulasacagi tahmin edilmektedir (ICC,
2015). Avrupa Birligi Komisyonu’nun (European Comission-EC) hazirladigi bir rapora gore ise taklitgilik faaliyetlerinin
sektor bazinda tahmini dagilimi hesaplanmistir. Bu rapora gére taklitciligin sektdrlere gére gorliime oranlari; miihendislik
ve teknoloji %47, moda ve liks mallar %19, spor Urinleri %17, tatln ve alkol Urinleri %12, edlence %4 ve saglik ve
guzellik drtinleri %1 seklindedir (Comission, 2018). Yapilan tahminler géstermektedir ki taklitgilik faaliyetleri glin gegtikge
hizl bir sekilde artmakta ve kiresel ekonomi igerisindeki payi da ayni oranda artis gostermektedir. Glnimuz taklitgilik
faaliyetlerinin hizli artigi sonucu karsilagilan olumsuzluklarin etkisi o derece biyuktir ki kiresel ekonomiye de olumsuz
etkileri bulundugu yoniinde tartismalar baglamistir. Diinya Ticaret Orgiitii (World Trade Organisation-WTO) genel ekonomi
verilerine gére 2014 yilinda gergeklesen ticaret hacminde duraksama yasanmis, 2015 yilinda %13 oraninda sert bir dlstis
gorilmis ve 2016 yilinda ise %3 oraninda dusts yasanmistir (WTO, 2019). Dinya ticaret hacminde yillar igerisinde
yasanan bu degisimin tek basina taklitcilik ve korsancilik faaliyetleri ile agiklanmasi mimkiin g6ziikmese de bir miktar
etkisinin bulundugu tartisiimaktadir (OECD ve EUIPO, 2019). Ekonomik isbirligi ve Kalkinma Orgiitii (Organisation for
Economic Co-operation and Development-OECD) ile Avrupa Birligi Fikri Mlkiyet Ofisi (European Union Intellectual
Property Office-EUIPO) tarafindan ortaklasa ydritilen bir calisma taklit ve korsan drtinlerin genel olarak diinya toplam
ticaretinin % 2.5'ini (461 Milyar Dolar) olusturmaktayken bu rakam 2016 yilinda %3,3 oranina ¢iktigini ortaya koymustur.
Avrupa Birligi agisindan ise durumun daha ciddi bir hale geldigi gériilmektedir. Ozellikle 2013 yilinda AB tarafindan ithal
edilen Grlnlerin %5'i (116 Milyar Dolar) taklit ve kagak Urlnlerden olugsmaktayken bu oran 2016 yilinda % 6,8 oranina
¢ikmistir (OECD ve EUIPO, 2016). Taklit Grinlerin ithalat faaliyetleri igerisinde hesaplanan bu oranlari yalnizca gtimriikler
tarafindan ele gegirilen Urlinleri yansitirken, genel olarak Uretilen ve tiiketilen taklit ve korsan drinler ile internet Gizerindeki
dijital korsan drinler bu hesaplamaya dahil ediimemistir. Taklit ve korsan Urtnlerin belirli kategorilere ayrildigi bir analiz
gerceklestirilmis ve Cin'in belirlenen on (rlin kategorisinin dokuzunda en bilylk dretici oldugu sonucuna ulasilmistir. Cin'e
kiyasla daha az hacimde dretim payina sahip olsalar da Hindistan, Malezya, Pakistan, Tayland, Tlrkiye ve Vietnam gibi
Asya iilkelerinde de birgok alanda énemli iireticilerin bulundugu dikkat gekmektedir. Ozellikle Tiirkiye deri Griinleri, gida ve
kozmetik alani gibi birkag sektérde dnemli bir Uretici olmasinin yani sira AB'ye bu Urlinlerin karayolu ile sokulmasinda da
rol oynamakta oldugu anlasilmaktadir. Taklitgilik ve korsanlik faaliyetlerinden en ¢ok zarar gdren isletmeler bulunduklari
iilkelere gore; ABD, Fransa, Isvicre, italya, Amanya, Japonya, Giiney Kore, ve ingiltere seklinde siralanmaktadir. Bu
ulkelerin yani sira Singapur, Hong Kong, Cin Halk Cumhuriyeti (Cin) ve Brezilya gibi tlkelerdeki bir gok hak sahipleri de
guin gectikce daha fazla oranda taklitcilik ve korsancilik faaliyetlerinin magduru olmaktadirlar (OECD ve EUIPO, 2019).

Taklitgilik yasal hak sahibi olan driinlerin kopyasinin ambalaj, etiket ve ticari marka da dahil olmak tzere birebir ayni sekilde
veya ayirt edilebilir bir sekilde tekrar tretilmesi (Kay, 1990) ve taklit Grlnler ise orijinal marka tarafindan tretilmeyen dlstk
veya ayni kalite ve standarttaki yetkisiz Grlinler (Staake vd., 2009; Bian ve Veloutsou, 2017) seklinde tanimlanmaktadir.
Fakat genel olarak literatirde yer alan aragtirmalar, trtn taklitgiligini tc farkli sekilde ele aldiklari goriiimektedir: Aldatici
taklitgilik (deceptive counterfeit), aldatici olmayan taklitcilik (non-deceptive counterfeit) (Grossman ve Shapiro, 1988;
Chakraborty vd., 1996; Prendergast vd., 2002; Vida, 2007) ve bulanik taklitgilik (blur counterfeit) (Bian, 2006). Aldatici
taklitgilik tuketicinin aligverig esnasinda gergekte taklit olan bir triin hakkinda orijinal oldugu yonunde bir kanaate varmasini
ifade etmektedir (Bamossy ve Scammon, 1985; Grossman ve Shapiro, 1988; McDonald ve Roberts, 1994; Lai ve
Zaichkowsky, 1999). Aldatici taklitcilik genellikle otomotiv pargalari, tiketici elektronidi, tibbi cihaz ve ilag drtin kategorileri
alanlarinda daha yaygin olarak gorilmektedir (Nia ve Zaichkowsky, 2000; Chaudhrya vd., 2005; Glass, 2014). Aldatici
taklitcilik genel anlamda “ticari bir markanin yaniltici bir sekilde bir Grlinle birlikte kullaniimasidir” seklinde de
tanimlanmaktadir. Bu durumda taklit ticari marka yasal benzeriyle ayirt edilemez bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Bu tarz
taklitilik faaliyetlerinin amaci taklit Grintn orijinal kimlige sahip oldugu yéniinde tuketicinin yanlig bir inanca sahip
olmalarini saglamak suretiyle, taklit Griin satin almalari ydninde tesvik etmektir (Bamossy ve Scammon, 1985). Bazi taklit
urdnler kalite agisindan o derece iyidir ki marka sahipleri dahi taklit Griinleri kendi orijinal driinlerinden laboratuvar testleri
gibi yardimei yontemler olmadan ayirt edememekte, bazi drinler ise aksine ¢ok disik bir kaliteye sahip olmakla beraber
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bir 0 kadar da tehlikeli olabilmektedir (Bian ve Veloutsou, 2017). Bu drlnleri farkinda olmadan satin alan tiketiciler
acisindan sonug genel olarak memnuniyetsizlik iken; taklitcilik faaliyeti magduru olan isletme agisindan gelir, musteri iyi
niyeti ve giveninde kayip anlamina gelmekte, taklitgilik yapan taraflar agisindan ise diislk bir pazarlama ¢abasi ve ¢ok
dusuk bir finansal veya hukuksal risk ile kérdan pay elde etmelerini saglamaktadir (Bamossy ve Scammon, 1985). Aldatici
taklitcilikten fakli olarak, tiiketicinin satin alma esnasinda trtin(in taklit oldugu bilincinde olma durumu ise aldatici olmayan
taklitcilik olarak nitelendiriimektedir (Bamossy ve Scammon, 1985; Grossman ve Shapiro, 1988; McDonald ve Roberts,
1994; Wee vd., 1995; Lai ve Zaichkowsky, 1999). Aldatici olmayan taklitgilik 6zellikle IUks marka pazarlarinda daha yaygin
bir sekilde gorilmektedir (Nia ve Zaichkowsky, 2000; Hanzaee ve Taghipourian, 2012). Bulanik taklitilik ise tiiketicinin
Urindn taklit versiyonu, orijinal versiyonu, orijinal versiyonu fakat paralel ihracat yolu ile (lke igerisinde satilan versiyonu,
indirimde olan bir orijinal versiyonu ve hatta calinti bir Girin olup olmadigi hakkinda emin olamadiklari taklitgilik faaliyetleri
olarak tanimlanmaktadir. Tiketicinin genel olarak bu davranisi nedeniyle sorumlu tutulamayacagi gorisi kabul
gormektedir (Bian ve Moutinho, 2009).

Liiks marka uriin sahiplerinin bir gogu taklit iriinlerin varliginin, liiks marka degerlerinde, bunlardan duyulan memnuniyette,
statlide ve satin alma niyetinde azalmaya neden olduguna inanmamaktadir. Diger bir grup ise bu konuda farkli géruslere
sahiptirler (Nia ve Zaichkowsky, 2000). Fakat daha dnceleri gogunlukla liks Griin gruplan taklitcilik faaliyetlerine konu
olurken artik bu faaliyetler yalnizca yazilimlar, muzik, arag ve ugak yedek pargalari, kozmetik, tirag bigagi, deterjan ve
elbise ile sinirl kalmayip bunlarin yani sira gida ve tibbi arag ve geregler ile DVD'ler, CD’ler, elektronik araglar, tekstil
uranleri, askeri arag ve geregler, alkollli icecekler, ttn Grlnleri, pestisitler ve giibre gibi tarim arag ve geregleri de dahil
olmak Uzere bir gok Urin kategorisinde taklitgilik yaygin bir hale gelmistir (Mohamed, 2012; Glass, 2014). Bircok
uluslararasi isletme glin gegctikce artan taklitcilik faaliyetlerinden endise duymaktadir. Bunun en biiyiik sebebi taklitgilik
faaliyetlerinin satiglarda disuse neden olmasi, fiyatlandirma ve dagitim stratejilerini etkilemesi, pazarlama ve dagitim
kanallarina, marka itibarina ve marka imajina zarar vermesi ve fiyatlarin istikrarsizlasmasina neden olmasindan
kaynaklanmaktadir (Hanzaee ve Taghipourian, 2012; Yildiz ve Avci, 2019). Taklitcilik kiiresel pazarlama agisindan da bir
ok urtin kategorisinde ciddi bir sorun olarak ortaya ¢ikmaktadir (Sweeney vd., 1994). Taklitciligin yol actigi diger sorunlar
su sekilde siralanabilmektedir; taklit Grlnler orijinal Grlinlerin tiketiciler tarafindan degerlendirimesine olumsuz bir etki
yaratmakta (Grossman ve Shapiro, 1988), orijinal Uriinlere olan taleplerde kayiplara neden olmakta (Grossman ve Shapiro,
1986, 1988; Bush vd., 1989), isletmelerin karliliklarini distrmekte, ARGE calismalarina yapilan yatirmin degerini
azaltmakta (Quoquab vd., 2017), hak ihlallerini engellemeye yonelik faaliyetlerden kaynakli maliyetleri arttirmada, birgok
calisanin isini olumsuz yonde etkilemekte (Bamossy ve Scammon, 1985), tuketicilerin saghgini ve guvenligini tehdit
etmekte (Grossman ve Shapiro, 1988; Chakraborty vd., 1996; Cordell vd., 1996; Tom vd., 1998), musterilerin orijinal
markaya karsi olan gtivenlerini olumsuz yonde etkilemekte, marka degerine ve isletmeye olan sayginliga zarar vermektedir
(Wilke ve Zaichkowsky, 1999).

Taklit ticari mallarin alim satimi isletmeden-musteriye, isletmeden-isletmeye endistrilesmis veya yeni ortaya gikmig olan
ekonomiler de dahil olmak (zere birgok sektdrde goriimektedir. Taklitcilik faaliyetleri iki taraftan biri olan talep veya arz
yonlndeki faaliyetlere miidahale edilmek suretiyle azaltilabilecedi disuntlmektedir (Chaudhrya vd., 2005). Taklitcilik
faaliyetlerinin yol actigi ciddi sorunlar ile ilgili olarak tartismalar artarak devam ederken, diger taraftan ise bu konudaki
literatlir yogun bir sekilde arz yoniine odaklanmis (Phau vd., 2001), taklitgilik ile ilgili talep yonindeki arastirmalarin ise
hala yetersiz oldugu gértlmektedir (Wee vd., 1995; Vida, 2007). Arz tarafinda, taklitgilik faaliyetleri ile ugrasanlar genel
olarak, tuketicilerin orijinallik hususuna énem vermedigini fakat marka tr(in gibi g6rtinen trtnleri orijinallerine kiyasla daha
ucuza satin almak istedikleri diisiincesinden hareket ettikleri anlagiimaktadir (Hidayat ve Diwasasri, 2013). Bu sebeple
marka taklitciligi faaliyetleri alaninda arz tarafina odaklanmis olan énceki galismalar isletmelerin taklitgilikle mucadele
kapsaminda kullanabilecekleri bir takim stratejiler 6ne sirmislerdir (Bamossy ve Scammon, 1985; McDonald ve Roberts,
1994; Wee vd., 1995; Lai ve Zaichkowsky, 1999; Chaudhrya vd., 2005). Bu arastirmalarda, taklitilikle mucadele
stratejilerinde kullanilabilecek araglar diplomatik ve yasal baskilar, 6zel murekkep ve manyetik bazi kodlar kullanilarak
urin veya ambalajlarinda gergeklestirilecek degisiklikler, perakendeci agina odaklanmak suretiyle sorunu ortadan
kaldirmak, taklitciligin zararlari hakkinda kamuoyu bilinci olugturmak ve bu bilinci yaymak bu alanda kullanilabilecek bazi
yontemler olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Prendergast vd., 2002). Taklit drtnler farkli drlnlere tescilli olan markalarin
ozelliklerinden yetkisiz bir sekilde menfaat saglamaktadirlar (Chaudhry ve Zimmerman, 2009). Orijinal markanin yuksek
marka degeri, logosu ve ambalaji gibi 6zellikleri taklitgilikle ugrasanlar tarafindan izinsiz bir sekilde kullaniimakta ve ticari
marka haklarina tecaviiz edilmektedir (Quoquab vd., 2017). Bu tiir faaliyetleri engellemek amaciyla ABD ve ingiltere gibi
bazi ulkelerde taklit drlin imalati ve satisinin sug olarak sayiimasina ragmen (Hopkins vd., 2003), bu alandaki
gerceklestirilen dnceki arastirmalar, sonucu her ne olursa olsun tiiketicilerin Ggte birinin aldatici olmayan taklit Griinler satin
aldigini éne surmektedir (Tom vd., 1998; Phau vd., 2001). Marka tecavizl ve markalardan dogan haklarin korunmasina
yonelik halen yurtrlikte olan Sanayi Milkiyet Kanunu ile Tirkiye'de de bir takim tedbirler alinmigtir. Sanayi Milkiyet
Kanununun Madde 1/1 fikrasinda “Bu kanunun amaci; marka cografi isaret, tasarim, patent, faydali model ile geleneksel
urtin adlarina iligkin haklarin korunmasi ve bu suretle teknolojik ekonomik ve sosyal ilerlemenin gergeklesmesine katki
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saglamaktir” seklinde belirlenmistir. Ayni yasa ile birlikte artik giinimizin ayrilamaz bir pargasi haline gelen internet ve
elektronik ticaret faaliyetlerini de kapsayacak sekilde Sanayi Mlkiyet Kanunu’nun 7/3-D bendi internet ortamindaki marka
ihlalleri “Isareti kullanan kisinin, isareti kullanimina iliskin hakki veya mesru baglantisi olmamasi sartiyla isaretin ayni veya
benzerinin internet ortaminda ticari etki yaratacak bigimde alan adi, yonetici kod, anahtar s6zcik yada benzeri bigimleri
kullanmas|” maddesiyle kapsam dahiline alinmistir. Ulkeler tarafindan 6zellikle arz yéniindeki faaliyetleri azaltmaya yonelik
olarak alinan yasal 6nlemlere karsin taklitcilik faaliyetlerini yruten Ureticiler ve saticilar dzellikle gelismekte olan Glkelerde
bulunmakta ve dustk bir riskle cok yiksek kazanglar elde etme firsatlari gekici gelmektedir. Yargi sureglerinin yavasg
islemesi, yasalardaki bosluklar ve yasalarin uygulanmasi ile bu konudaki mahkumiyet kararlarinin diisik olmasi ve
cezalarin yetersiz olmasi taklitcilikle ugrasanlarin ortaya gikmasina ve yayginlasmasina neden olan sebepler arasinda
gosterilmektedir (Bush vd., 1989; Wee vd., 1995; Cordell vd., 1996; Santos ve Ribeiro, 2007).

Taklitgilik faaliyetlerine yonelik yapilan talep yonlu galismalara gore ise tlketicilerin biyuk bir gogunlugunun taklit driinleri
bilingli bir sekilde satin aldiklarini ileri siirmektedir (Tom vd., 1998; Phau vd., 2001; Bian ve Moutinho, 2009). Ozellikle
tiketicilerin bilerek bu driinleri satin almalari durumunda orijinal Grlin hak sahipleri ile bu Grlinleri Greten endUstriler
agisindan ¢ok ciddi bir tehdit olusturdugu bilinmektedir (Chaudary vd., 2014). Fakat bazi aragtirmalara (Lysonski ve
Durvasula, 2008) gore tuketiciler yalnizca taklit triinlerin sagladi§i sosyal faydalari algilarken, diger taraftan ise bu
davraniglarinin belirli bir endlstriye neden oldugu zarari veya yol acabilecedi sosyal maliyeti géz ardi ettikleri de
gbzlemlenmektedir. Taklitcilik faaliyetleri ayni zamanda taklit Griin Gretenlere de zarar vermektedir. Clinkii disik kaliteli
taklit drinler marka imajinin yipranmasina neden olmakta, bu ise genel talepte diislise neden olmaktadir (Prendergast
vd., 2002). Taklitgilik faaliyetlerinin bir diger magduru ise musterilerdir. DUstk kaliteli taklit Grtnlerin yola agtigi zarar
yalnizca orijinal Grlnlere olan iyi niyeti yok etmekle kalmamakta, tiketicilerin glvenligine de zarar vermekte, hatta masum
son kullanicilar igin hayati tehlikelere neden olabilmektedir (Nash, 1989; Bian ve Veloutsou, 2017).

Taklit Griin satin alma konusunun kiresel ekonomiyi olumsuz yonde etkiledigi gibi sosyal ve kultlirel agidan da bir tehdit
haline geldigi goriimektedir (Quoquab vd., 2017). Bu sebeple taklitcilik alanindaki galismalar uygulamacilar ve
akademisyenler tarafindan buyuk bir ilgili ile karsilanmaktadir. Bu alandaki ¢alismalarin genisletilerek, 6zellikle tiiketicilerin
bu Urlnleri satin almasinda 6nemli rol oynayan davranis ve tutumlar ile ilgili alanlarda daha detayl arastirmalar yapiimasi
genis bir kitle tarafindan desteklenmektedir (Bian ve Veloutsou, 2017). Ciddi bir sorun olarak karsimiza gikan taklitgilik
faaliyetleriile ilgili giin gectikce artan tartismalar bir taraftan devam ederken, diger taraftan ise bu konudaki literaturiin talep
y6niinden daha ¢ok arz yonlne odaklanmis oldugu (Nia ve Zaichkowsky, 2000) gdzlemlenmektedir. Taklitgilik ile ilgili
olarak 6zellikle taleple ilgili yapilan galismalarin kisitli olmasi nedeniyle (Wee vd., 1995; Cordell vd., 1996; Prendergast
vd., 2002; Vida, 2007) bu alanda tiketicilerin neden bu driinleri satin aldiginin anlasiimasina yonelik calismalar
yapilmasina ihtiya¢ duyulmaktadir. Taklit Grlinlerin satigI ve satin alinmasi faaliyetlerinin uluslararasi bir sorun ve kiiresel
ekonomi agisindan bir tehdit olusturmasi, tiketicilerin taklit Griin satin almaya yonelik niyetlerinin sebepleri tam manasiyla
aciklanamamig olmasi (Cheng vd., 2011) ve tlketicilerin taklit Grin satin alma niyetleri baglaminda arastirma
calismalarinin eksikliginin hissediimesi (Chaudary vd., 2014) bu calismayi 6nemli hale getirmektedir. Taklitgilik
faaliyetlerinin artisinda, tliketicilerin taklit tirlinlere olan artan talepleri biyuk bir rol oynamaktadir. Bu sebepten, tiiketicilerin
taklit irGin satin alma tutumlarini etkileyen faktorlerin agiklanabilmesi 6nem tagimaktadir.

1. Literatiir
1.1. Sosyal Statii

Bireyler, hem kendileri hem de etrafindaki diger bireyler icin belirli bir statli anlami tasiyan ve sembolize eden tiketici
urtinlerini gosterisci tlketim yoluyla kendi sosyal durumlarini iyilestirmeyi amaglamaktadirlar (Eastman vd., 1999). Taklit
urtin satin alan tiiketiciler orijinal Uriine atfedilen orijinal Griintin temsil ettigi prestij degerini elde ettiklerine inanmaktadirlar
(Bloch vd., 1993; Ang vd., 2001). Statii elde etme arzusu birgok tliketici davranigini motive etmektedir (Eastman vd., 1999).
Gelir diizeyi ve meslek gruplarindan kaynakli olarak toplum igerisinde hiyerarsik sosyal farkliliklar meydana gelmektedir.
Bu farkliliklar sosyal sinif olarak adlandirimaktadir. Aragtirmacilar sosyal statli arzusu ile sosyal siniflar arasinda bir
baglanti oldugunu 6ne siirmektedirler (Coleman, 1983; Grgnhaug ve Trapp, 1988). Ait olunan sosyal sinif tliketim ve satin
alma davraniglarini da etkilemektedir (Grenhaug ve Trapp, 1988). Bu hiyerarsik sosyal iligkiler bir kisinin sahip oldugu
sosyal statl miktarini ve arzu edilen sosyal statti sembollerinin belilenmesinde énemli bir yere sahiptir.

Tuketicilerin hangi statl arzusuyla hareket ettiginin anlasilabilmesi, ayni zamanda statu tUketimi kavraminin da
tanimlanmasi igin dnemlidir (Eastman vd., 1999). Stat tlketimi bir statlyl temsil eden drtin ve hizmetlerin statli kazanmak
maksadiyla satin alinmasi kullaniimasi sergilenmesi ve tilketilmesi olarak tanimlanmaktadir (Mason, 1980; Scitovsky,
1992; Eastman vd., 1997). Statl tiketiminin amaci ise tlketicilerin gézle gorilebilir kanitlar yoluyla hem kendi kendilerini
tatmin etmeleri hem de bu kanitlari gevrelerindeki diger kisilere sergilemeleridir (Eastman vd., 1997). Sosyal baski kisilerin
eylemleri kurallari gignemeye neden olsa dahi baskalarini takip etmeye yonelik bir etki olusturur. Diger bir deyisle sosyal
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etki tuketicilerin davranislarini etkilemektedir (Ang vd., 2001; Phau ve Teah, 2009). ClnkU bireysel tiiketiciler sosyal
baskilara yonelik duyarliliga sahiptirler (Wang vd., 2005). Marka imaji, marka itibari, isletme itibari ve marka degeri 6zellikle
marka Urlnlerin tiketici tarafindan algilanan driin performanslarinin belirleyicisi konumundadir ve Eastman vd. (1999)'a
gore bunun nedeni bu drdnler ile tuketicilerin sosyal statlleri arasinda bir iliski kurmalaridir. Sosyal stattinin énemli bir
diger degiskeni ise kisisel ekonomik guctiir (Sorokin, 1959). Tlketici gelecekteki sosyal statiistinin yiiksek olacagini
degerlendirdiginde fiyata karsi olan duyarliliklari azalmakta ve moda olan orijinal Grlinleri tercih edebilmektedir . Fakat
diger taraftan satin alinan Uriin orijinal veya taklit olsun tiketiciler ayni gorinime sahip olacaklardir (Yoo ve Lee, 2009).
Bu iki segenek arasindaki tek belirgin olan fark ise orijinal satin alma faaliyetinde bulunan tlketiciler bunu Ilks Grlnin
tasidigi anlam icin yaparken, diger taraftan taklit Griin satin alma faaliyetinde bulunan tiiketiciler ise bunu sadece orijinaline
benzeyene ihtiyag duydugundan; yani orijinal Griinin tasidigi prestiji elde etmek ama bunu ayni zamanda orijinal Grline
6deme yapmadan elde etme amaciyla gerceklestirmektedir (Penz ve Stottinger, 2005). Bu sebeple algilanan gelecek
sosyal statti ile taklit Griin satin alma arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu distinilmektedir. llgili literatiir gergevesinde
olusturulan arastirma hipotezi agagidaki gibidir:

H1: Sosyal statinun taklit Grlin satin almaya yonelik tutum Uzerinde pozitif yonli bir etkisi vardir.
1.2. Diigiik Fiyat

Kiiresel pazarlama faaliyetlerinin artis ile birlikte diinya ¢apinda bilinirligi yiiksek markalar agisindan talepte de bir artis
gb6zlemlenmektedir. Bunun beraberinde gelismekte olan tlkelerin teknolojik kapasitelerindeki onemli artis, diistik maas ve
vergi dlzenlemeleri gibi sorunlar bu Ulkelerde taklitgilik faaliyetlerini ¢ekici hale getirmistir. Taklitcilik faaliyetlerinde
bulunanlar boylelikle dustk maliyetle Uretim yapmakta ve bunlari satin almaya hazir istekli pazarlar bulmakta
zorlanmamaktadirlar (Bush vd., 1989). Bu kapsamda bazi arastirmacilar (Dodge vd., 1996; Albers-Miller, 1999;
Prendergast vd., 2002; Harvey ve Walls, 2003) disuk fiyatin taklit trinlerin talebinde dnemli bir roli oldugu sonucuna
ulagsmislardir. Bu durum tlketicilerin orijinal Urlnler satin almak istemelerine ragmen alim giicti kisiti ile karsilasmalarindan
kaynaklanabilmektedir. Disuk fiyatli taklit Grinler ylksek fiyath orijinal Grlnleri satin alma glcline sahip olmayanlar
acisindan firsat olarak gérilebilmektedir (Chuchinprakarn, 2003; Chaudhry ve Zimmerman, 2009). Bunun yani sira aldaticl
taklitiligin sundugu dusuk fiyatlarin da aldatici olmayan taklitcilige olan talepleri arttirici etkisi oldugu gézlemlenmistir
(Staake ve Fleisch, 2008). Prendergast vd.’ne (2002) gbre tiketiciler aldatici olmayan taklitgilik faaliyeti drinlerini diiglik
fiyatl ve satis noktalari ile anlayabilmektedir. Tuketiciler dzellikle aralarinda belirgin bir fiyat farki bulunmasi durumunda
taklit Grunleri orijinal Urtinlere tercih edebilmektedir (Bloch vd., 1993; Gentry vd., 2006). Belirli bir yasam tarzina uyum
saglamak isteyen fakat orijinal Urlinler satin alabilmek icin finansal gucl yeterli olmayanlar ise taklit driinlere
yonelebilmektedirler (Gistri vd., 2009). Benzer sekilde fiyat hassasiyeti yiksek olan tiketiciler de fiyatlarin uygun olmasi
nedeniyle taklit riinler satin almak isteyebilmektedirler (Haque vd., 2009; Gino vd., 2010; Rizwan vd., 2012). llgil literatir
cercevesinde olusturulan arastirma hipotezi agagidaki gibidir:

H,: Dlsik fiyat taklit Griin satin almaya yonelik tutumu pozitif ydnde etkilemektedir.
1.3. Etik Bilinci

Tuketici etigi bir birey veya toplulugun bir Griin veya hizmeti tercih, satin alma, kullanma veya satisinda rehber olan ahlak
kurallari, ilkeler ve standartlar olarak tanimlanmaktadir (Muncy ve Vitell, 1992). Etik biling ise sonuglarindan bagimsiz
olarak bir eylemin kisisel ahlaki felsefesine uygunlugunu ifade eden etik idealizmini sekillendirmektedir. Literatlrdeki
arastirmalara bakildiginda, ahlaki yargilamalarin ve tiiketici etiginin taklit trlin (Maldonado ve Hume, 2005) ve korsan
yazilim (Tan, 2002) satin alma niyetlerini azalttigini gostermektedir. Lysonski ve Durvasula (2008) ise korsan muzik
dosyalari indirme ve satin almanin yogun bir sekilde etik agidan yanlig olmadigi yonunde sahip olunan inancla yapildigi
sonucuna ulasmislardir. Bir diger arastirma ise yagl tiiketicilerin genc tliketicilere gdre daha vicdanh hareket ettikleri,
gecmiste daha az taklit irtin satin alma deneyimine sahip olduklari ve gelecekte de takliturin satin alma isteklerinin daha
az oldugunu ortaya koymaktadir (Swami vd., 2009). ilgili literatiir gercevesinde olusturulan arastirma hipotezi asagidaki
gibidir:

Ha:Etik bilincin taklit Griin satin almaya yonelik tutum (izerinde negatif yonlu bir etkisi vardir.

1.4. Algilanan Risk

Pazarlama alanindaki gergeklestirilen onceki arastirmalar tiketicilerin satin alma karari esnasinda belirsizligi ve
istenmeyen sonuglari azaltmak istedigini, bu sebeple algilanan riskin satin alma kararlarina etki ettigini ortaya koymaktadir
(Dowling ve Staelin, 1994). Taklit trlin satin almak riskli bir faaliyet olarak kabul edilmekte, bunun nedeni ise tiketicilerin
bireysel olarak aldiklari parasal risk, sosyal gruplarin bu tarz satin alma faaliyetlerini onaylamamasi sonucu ortaya
cikabilecek sosyal risk veya bu faaliyetler dolayisiyla géze almis oldugu tutuklanma ve suglanma gibi yasal risktir (De
Matos vd., 2007). Bu konuda gergeklestirilen arastirmalara gére, tlketicilerin taklit trGin satin almaya yénelik algiladiklari
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risk arttikca taklit trlin satin almaya yonelik tutumlarinda azalma meydana gelmektedir (Ang vd., 2001; Huang vd., 2004).
lgili literatir cergevesinde olusturulan arastirma hipotezi asagidaki gibidir:

Hs:Algilanan riskin taklit Grin satin almaya yénelik tutum Gzerinde negatif yonli bir etkisi vardir.
1.5. Gegmig Deneyim

Tiiketici davranislarinin, bireysel 6grenmenin bir sonucu oldugu varsayimina bagh olarak (Bentler ve Speckart, 1979)
arastirmacilar arasinda, tiiketicilerin gegmis davraniglarinin gelecekteki niyetlerinin guglu bir sekilde tahmininde gok 6nemli
bir yeri oldugu dusuntlmektedir (Conner ve Armitage, 1998). Delgado Ballester ve Luis Munuera-Aleméan (2005) zaman
icerisinde gecmis deneyimler yolu ile olusturulan giivenin bir satin alma faaliyetinin en énemli pargasi oldugu, sadik
musgterilerin tanimlanmasinda ve dahasi gelecekte marka degderi olusturmada 6nemli bir yapi tasi olusturdugunu
belirtmislerdir. Ang vd. (2001) tarafindan yiritilen bir arastirma taklit Griin satin alanlar ile satin almayanlar arasinda fark
oldugunu ortaya koymustur. Bunun nedeni ise daha énce taklit Grin satin alanlarin bu faaliyetleri daha risksiz olarak
algilamalari, sergiledikleri davraniglarin etik olmadigi yoniinde kaygi tasimamalari ve daha dnce satin alma faaliyetlerinde
bulunduklari satin alma noktalarina karsi gliven duygusu beslemeleridir. Benzer sekilde Tom vd. (1998); Wang vd. (2005),
taklit Urin satin alanlar ile hi¢ satin almayanlar arasinda belirgin farkliliklar bulundugunu, bu sebeple birbirlerinden ayri
degerlendirilmesi gerektigini ve gegmis deneyimlerin taklit Grlnlere yonelik tutumlari arttirici bir etkisi oldugunu
belirtmislerdir. Yapilan bir bagka arastirmada, daha 6nce hig taklit Grlin satin almamis olan tiiketicilerin taklit Grlnleri tercih
etmeyecekleri, bununla beraber taklit rin satin alma firsati sunuldugunda gelecekte taklit iriin satin almaya y6nelik
olumlu bir niyet sergilemeyecekleri belirtiimistir (Chaudary vd., 2014). Gegmis Urln deneyimleri goz ardi edilerek taklit Grlin
satin alma niyeti ile orijinal Grlin satin alma niyeti karsilastiriimis ve tiketicilerin orijinal Grtinleri taklit Grunlere tercih ettikleri
gorllmistir. Fakat tliketici bir kez taklit Griin satin amayi denedigi ve fiyat bilgisine ulasti§i durumda orijinal Griin satin
alma niyeti blytk bir oranda azalmis ve yanitlayicilarin taklit iriin satin alma niyetlerinde buyik bir artis gozlemlenmistir
(Yoo ve Lee, 2009). Swami vd. (2009) tarafindan gergeklestirilen bir baska arastirmada ise gecmis deneyimin taklit driin
satin alma davranisini olumlu ydnde etkiledigi bulgusuna ulasmislardir. llgili literatiir cercevesinde olusturulan arastirma
hipotezi agagidaki gibidir:

Hs:Gegmis deneyimler taklit (irlin satin almaya y6nelik tutumu pozitif yonde etkilemektedir.
Hs: Gegmis deneyimler taklit Grlin satin almaya yonelik niyeti pozitif yonde etkilemektedir.
1.6. Taklit Uriin Satin Alma Tutum ve Niyeti

Tutum belirli bir konuda tutarli bir sekilde olumlu ya da olumsuz sekilde davranma egilimi olarak tanimlanmaktadir
(Schiffman ve Kanuk, 1997). Bagozzi vd. (2002) tutumu bir degerlendirme sireci olarak tanimlamaktadirlar. Bir diger tanim
ise, tutum kavramini belirli bir olgunun degerlendirilerek onaylama veya onaylamamanin ifade edilmesine yonelik psikolojik
bir stire¢ olarak agiklamaktadir (Eagly ve Chaiken, 1993). Ajzen ve Fishbein (1980), bireyin tutumu ve niyeti arasinda son
derece yakin bir iliski oldugunu, bunun bir sonucu olarak bir davranisin gelecege yonelik tahmininde 6nemli bir yere sahip
oldugunu ifade etmiglerdir. Bu arastirmalar kapsaminda tiketicilerin taklitcilik degerlendirmesinin bireyin taklit Grin satin
alma niyetinin 6nemli bir belirleyicisi oldugu, sergiledikleri davraniglarin kendi referans gruplar tarafindan ne derece
onaylandiginin da 6nem tasiyan bir diger faktor oldugu dusunilmektedir (De Matos vd., 2007). Planl davranis teorisi
(Ajzen ve Fishbein, 1980; Ajzen, 1991) cercevesinde tutumun satin alma niyeti ve davranigi arasinda bir ok baglamda
yakin bir iliski oldugu ortaya konmustur (Shaw ve Shiu, 2002). Taklit drlin satin alma kapsaminda gerceklestirilen
arastirmalar tutumun satin alma niyetini agiklayabildigini ortaya koymuslardir (De Matos vd., 2007; Phau ve Teah, 2009).
ilgili literatiir gergevesinde olugturulan aragtirma hipotezi agagidaki gibidir:

Hy: Taklit Griin satin alma tutumu taklit (rtin satin alma niyetini pozitif yénde etkilemektedir.

2. Metodoloji
2.1. Aragtirmanin Amaci ve Kapsami

Tketiciler cogunlukla bilingli bir sekilde taklit triin satin almaktadirlar; dolayisiyla bireylerin satin alma faaliyetlerine
yonelik tutum ve niyetleri incelenirken, literatlirde yer alan daha 6nceki calismalarda ortaya ¢ikan sosyal statti, diistik fiyat,
etik bilinci, algilanan risk ve ge¢mis deneyim faktorlerinin etkisi agiklanmaya galisiimistir. Bu kapsamda farkli sehirlerde
yasayan (Usak, Kiitahya ve Kirklareli) ve farkl demografik 6zelliklere sahip bireyler tizerinde arastirma gerceklestirilmigtir.
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2.2. Aragtirma Modeli

Sosyal Stati

Dusiik Fiyat

o

Takiit Uriine Yénelik Tutum ———————————m Taklit Urin Satin Alma Niyeti

NS

Gegmis Deneyim

Etik Bilinci

N

Algilanan Risk

Sekil 1. Aragtirma Modeli

Arastirmanin amacina uygun sekilde olusturulan modelde algilanan risk, sosyal statl, distik fiyat, etik bilinci, gegmis
deneyim, taklit Griine yonelik tutum ve taklit trline yonelik niyet degiskenleri yer almaktadir. Arastirma modeli Sekil 1'de
gosterilmektedir.

2.3. Arastirmanin Ana kiitlesi, Orneklem ve Verilerin Toplanmasi

Arastirmanin ana kiitlesini 18 yagindan biiyiik bireyler olusturmaktadir. Ulkemizde yasayan 18 yagindan biiyiik bireylerin
olusturdugu ana kutlenin buyuklugu degerlendirildiginde, arastirma kapsaminda elde edilen verilerin toplanmasinda
kolayda drnekleme ydntemi kullaniimasinin uygun olacagi distndimistir. Ana kitlenin gok blyiik oldugu durumlarda
kolayda 6rnekleme ydntemi kullanilabilmektedir (Nakip, 2003: 183).

Veri toplamak amaciyla fiziken ulasilma imkani daha kolay olan ve farkli sosyo-kiiltirel ve demografik dzelliklere sahip
oldugu dusuntlen Usak, Balikesir, Kiitahya ve Kirklareli illerinde yasayan bireylere yuz ylze anket uygulanmistir. Bu
baglamda 15.07.2019-30.11.2019 tarihleri arasinda toplamda 358 birey demografik faktorleri 6igmeye yarayan ifadelerle
birlikte anket formunda yer alan toplam 32 ifadeyi cevaplamistir. Cevaplama kaynakli problemler ve eksik veri sebebiyle
38 anket veri setinden gikartiimis ve kalan 320 veri ile aragtirmanin analizleri gerceklestirilmistir. Besli likert (1-Kesinlikle
Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum) tipinde hazirlanan veri seti, Amos
23.0 ve SPSS 21.0 paket programlari kullanilarak analiz edilmistir.

Arastirma modeli kapsaminda éne surilen arastirma degiskenlerinden sosyal statlye iliskin dort ifade Eastman vd. (1999)
ve Lassar vd. (1995), disuk fiyata iliskin bes ifade ve ge¢mis deneyime ait Ug ifade Tom vd. (1998), etik bilincine ait dort
ifade Lysonski ve Durvasula (2008), taklit tirline yonelik tutuma ait alti ifade ve taklit Grtine yonelik niyete ait t¢ ifade De
Matos vd. (2007) ve algilanan riske ait t¢ ifade Dowling ve Staelin (1994) ¢alismalarindan uyarlanmistir.

3. Aragtirmanin Bulgulari
3.1. Tanimlayic! statistiki Bulgular

Arastirmaya katilan bireylerin demografik 6zelliklerine yonelik elde edilen bulgular Tablo 1'de sunulmaktadir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler Frekans Yiizde (%)
Cinsiyet Kadin 176 55,0
Erkek 144 45,0
Toplam 320 100
18-30 180 56,2
Yas 31-44 92 28,8
45 ve lzeri 48 15,0
Toplam 320 100
G Ilkégretim 20 6,2
Egitim Duzeyi Lise 124 38,8
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Demografik Ozellikler Frekans Yiizde (%)
On lisans 98 30,6
Lisans 66 20,6
LisansUstl 12 3,8
Toplam 320 100
2020 TL ve alti 175 54,7
e 2021-3600 TL 57 17,8
Aylik Gelir Dizeyi 3601-4800 TL 48 15,0
4801 TL ve (izeri 40 12,5
Toplam 320 100

Tablo 1’e gore, arastirmaya katilan bireylerin 176’s1 (%55) kadin ve 144’G (%45) erkeklerden olusmaktadir. Katilimeilarin
180'i (%56,2) 18-30 yas araliginda yer almaktadir. Egitim dlizeylerine bakildiginda ise 124 (%38,8) katilimcinin lise
mezunu olarak c¢ogunlugu olusturdugu gorlimektedir. Arastirmaya katilim saglayan bireylerin gelir dizeylerine
bakildiginda 175 (%54,7) asgari Ucret ve altinda, 401 (%12,5) ise 4801 TL ve Uizeri gelire sahip oldugu elde edilen bulgular
arasindadir.

3.2. Bulgular
3.2.1. Agimlayici Faktor Analizi (AFA) Bulgulari

Acimlayici faktor analizi (AFA), dediskenleri 6zet bir bicimde gostermeye yarayan ¢ok degiskenli bir analiz yontemi olarak
kullaniimaktadir. AFA veri setinin faktér analizine uygunlugunu test etmek icin KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) testi ve Bartlett’s
Sphericity kuresellik testleri kullaniimaktadir (Punch ve Et6z, 2005: 124). Bu kapsamda arastirma modelinde yer alan
sosyal statli (S1-S4), dusUk fiyat (DF1-DF5), etik bilinci (E1-E4), gecmis deneyim (GD1-GD3), taklit triine yonelik tutum
(T1-T6), taklit Grine yonelik niyet (N1-N3) ve algilanan risk (R1-R3) olmak tizere toplam 28 madde igin temel bilesenler
analizi ve varimax dondirme yontemi kullanilarak faktor analizi yapiimistir. AFA sonuglari Tablo 2'de gdsterilmektedir.

Tablo 2. A¢imlayici Faktor Analizi Sonucu

Degiskenler | Ortalama | S.Sapma | Faktor Yiiki | a
Sosyal Statii

S1 321 1,171 0,843

S2 3,16 1,072 0,891

s3 2,92 1.145 0,873 0,893
S4 2,86 1,193 0,832

Diisiik Fiyat

DF1 2,62 1,026 0,819

DF3 2,80 1,049 0,766

DF4 2,50 1,064 0,879 0,89
DF5 2,69 1,167 0,742

Etik Bilinci

E1 243 1,103 0,791

E2 2,59 1,073 0,865

E3 2,30 1,157 0,772 0842
E4 2,41 1,136 0,871

Gegmis Deneyim

GD1 3,45 1,119 0,847

GD2 2,98 1,065 0,783 0,878
GD3 3,24 1,036 0,761

Taklit Uriine Yonelik Tutum

T1 2,65 1,112 0,843

T2 2,80 0,994 0,819

T3 2,71 1,014 0,757 0,901
T4 2,97 1,071 0,783

Taklit Uriine Yonelik Niyet

N1 3,08 1,195 0,782

N2 3,29 1,182 0,812 0,919
N3 2,83 1,080 0,837

Algilanan Risk

R1 3,26 1,127 0,852

R2 3,46 1,236 0,807 0,881
R3 3,29 1,153 0,815

KMO Testi: 0,865

Barlett Sphericity Testi: 5866,870 df:300 Sig: 0,000
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Tablo 2'de yer alan bilgilere gore, arastirmada kullanilan degiskenlerin KMO degeri %0,865 ve Barlett's Sphericity testi
degeri p<0,001dir. Bu nedenle veri setinin faktdr analizine uygun oldugu ifade edilebilir. AFA sonucunda taklit GUriine
yonelik tutuma ait T5, T6 ve duslik fiyata ait DF2 ifadelerinin faktor yiikleri 0,50'nin altinda kaldi§i ve baska faktorlere
capraz yuklendidi icin arastirmadan ¢ikarilarak diger degiskenler Gizerinden faktor analizi gergeklestirilmistir. Bu dogrultuda
elde edilen veriler incelendiginde; sosyal statli faktdriine ait ytklerin 0,832-0,891 arasinda, dlstik fiyat faktoriine ait
yuklerin 0,776-0,879 arasinda, etik bilinci faktoriine ait yiklerin 0,772-0,871 arasinda, gegmis deneyim faktorine ait
yuklerin 0,761-0,847 arasinda, taklit Grline yonelik tutum faktoriine ait yiklerin 0,757-0,843, taklit Grline yénelik niyet
faktorline ait ylklerin 0,782-0,837 arasinda ve algilanan risk faktdriine ait yiiklerin ise 0,807-0,852 arasinda degerlere
sahip oldugu anlagiimaktadir. Arastirmada yer alan yedi fakt6riin toplam varyansin %80,38'ini acikladigi elde edilen
bulgular arasindadir. Faktorlerin guvenirlilik katsayilarina bakildiginda ise, her bir faktérin degerinin 0,70°den biyik
oldugu ve icsel tutarligin da saglandigi sdylenebilir (Hair vd., 2010).

3.2.2. Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) Bulgulari

AFA sonrasi arastirma modelinin glivenirligini ve gecerliligi test etmek amaciyla DFA gergeklestiriimistir. DFA ile arastirma
kapsaminda elde edilen verilerle teorik olarak olusturulan yapinin dogrulanip dogrulanmadigi analiz edilebilmektedir
(Cokluk vd., 2016: 177).

Tablo 3'de dlgim modeline iligkin DFA sonucunda elde edilen standardize edilmis yol katsayilari (SEYK), t degerleri, yapi
guvenirliligi (composite reliability-CR), ortalama agiklanan varyans (average variance extracted-AVE) ve Maksimum
Paylasilan Varyansin Karesi (Maximum Squared Variance) MSV degerleri gosterilmektedir. Arastirma igin degiskenler
arasindaki parametrelerin tahmininde Maximum Likelihood Estimation (en yliksek olabilirlik) yontemi kullaniimistir.

Tablo 3. Dogrulayici Faktér Analizi Sonuglari

Faktorler | SEYK | t degeri | CR | AVE | MSV
Sosyal Statii

S1 0,79 14,89

S2 0,86 16,45

53 0.88 1675 0,87 0,70 0,18
S4 0,79

Diisiik Fiyat

DF1 0,80 16,76

DF3 082 17,06

DF4 0,86 18,61 0.90 0,68 0.21
DF5 0,84

Etik Bilinci

E1 0,84 19,60

E2 0,82 18,83

£3 0.90 257 0,92 074 0,12
E4 087

Gegmis Deneyim

GD1 085 16,50

GD2 0,88 17,11 0,88 0,71 0,42
GD3 0,80

Taklit Uriine Yonelik Tutum

T1 0,80 17,54

12 0,90 0,69 0,50
T3 083 18,23 ’ ’ ’
T4 085

Taklit Uriine Yonelik Niyet

N1 0,89 21,64

N2 0,91 22,07 0,92 0,79 0,50
N3 0,86

Algilanan Risk

R1 085 14,27

R2 0,80 16,81 0,88 0,71 0,16
R3 087

Olgme modeline iliskin olarak uyum gegerliliginin saglanabilmesi igin 6lgek maddelerinin standardize edilmis faktor
yuklerinin 0,70'in Uzerinde olmasi istenmektedir (Kline, 2011). Tablo 3 incelendiginde degiskenlere iligkin standardize
faktor yiklerinin 0,70 degerinden biyik oldugu goriimektedir. Ayrica, yapisal esitlik ¢alismalarinda kompozit gegerlilik
degerinin 0,70'den ve ortalama agiklanan varyans degerlerinin de 0,50°'den biylk olmasi gerekmektedir (Hair vd., 2010).
Tablo 3'de kompozit gegerlilik (CR) degerlerinin 0,70'den ve ortalama agiklanan varyans (AVE) degerlerinin 0,50’den
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biyuk oldugu anlasilmaktadir. Ayirt edici gegerlilikten séz edebilmek icin MSV<AVE ve AVE'nin karekokin(n faktérler
arasi korelasyondan buyuk olmasi kosullarinin saglanmasi gerekir (Yaglioglu, 2017: 83). DFA'da bakilmasi gereken bir
baska deger ise degiskenlere iliskin t degerlerinin anlamlilik diizeyleridir. Tabloya gdre elde edilen t degerlerinin Cokluk
vd. (2016)’ya gore 0,01 duzeyinde (2,56 degderinden buyuk) anlamli oldugu anlagiimaktadir. Tabloda S4, DF5, E4, GD3,
T4, N3 ve R3 analiz sirasinda referans degeri olarak 1’e esitlendiginden t degeri bulunmamaktadir.

Tablo 4'de yer alan agiklanan varyans degerinin karekoku ile korelasyon katsayilari incelendiginde ise; agiklanan varyans
degerlerinin karekokuntin boyutlar arasi en yiksek korelasyon degerinden biyik olmasi gerekmektedir (Kline, 2011: 116).
Dolayisiyla bu kriterin de saglandigi gorilmektedir.

Tablo 4. Korelasyon Katsayilari ve Agiklanan Varyanslarin Karekok Degerleri

Degiskenler 1 2 3 4 5 6 7
Tutum 0.833

Sosyal Statii 0.608 0.838

Dk Fiyat 0776 0792 0.822

Etik Bilinci 0.565 0.678  0.639  0.860

Gegmis Deneyim 0693 0793 0716 0713  0.842

Niyet 0577 0651 0760 0.675 0.681 0,889
Algilanan Risk

0650 0.794 0.808 0.755 0.857 0.754 0.843

Not: AVE karekokleri kosegen (diyagonal) ve koyu olarak verilmistir.

DFA'ya iligkin olarak dlgme modelinin uyum iyiligi degerlerine bakilmistir. Uyum iyiligi degerlerinden x?/df seklinde ifade
edilen ki-kare istatistigi 2,24 olarak hesaplanmisken, RMSEA (Ortalama hata karekdk yaklagimi) 0,062, GFI (Uyum iyiligi
indeksi) 0,88, CFI (Karsilastirmali uyum indeksi) 0,95, NFI (Normlu uyum indeksi) 0,92 ve son olarak NNFI (Normlu
olmayan uyum indeksi) 0,95 degerlerine sahiptir. Elde edilen sonuglara gore 6lgme modelinin istatistiksel olarak anlamli
oldugu séylenebilir (Kline, 2011; Cokluk vd., 2016).

3.2.3. Yapisal Analiz ve Hipotez Testi Sonuglari

Yapisal esitlik modellemesi kapsaminda arastirmaya iliskin 6lgme modeli dogrulandiktan sonra kuramsal olarak ¢ne
surllen arastirma modelinin analizi ve hipotezlerin testine gegilmistir. Gergeklestirilen analiz, 6rtik degdiskenlerin gézlenen
degiskenleri aciklama durumlarina ait t degerlerinin anlamli oldugu sonucunu gdstermektedir. Ayrica, yapisal modelin
uyum iyiligi degerlerine bakildiginda ki-kare istatistigi 2,06, RMSEA (Ortalama hata karekok yaklagimi) 0,056, GFI (Uyum
iyiligi indeksi) 0,89, CFI (Karsilagtirmali uyum indeksi) 0,95, NFI (Normlu uyum indeksi) 0,91 ve son olarak NNFI (Normlu
olmayan uyum indeksi) 0,96 degerlerine sahiptir. Dolayisiyla, yapisal modelin uyum iyiligi degerlerinin literatiirde istenen
araliklarda oldugu gérulmektedir (Kline, 2011; Cokluk vd., 2016).

Yapisal modelin uygunlugu kanitlandiktan sonra, arastirma modelinde 6ngértlen nedensel iligkileri ortaya koyabilmek ve
arastirma hipotezlerini test edebilmek amaciyla standardize edilmis yol katsayilari ve t degerlerinden yararlaniimistir. Tablo
5'de arastirma modelinde dngorilen iligkilere ait bulgular gosteriimektedir.

Tablo 5. Yol Analizi Sonuglari ve Hipotezler

Hipotezler Standardize Edilmig Yol Katsayisi t degeri P R2
Hi: Tutum <--- Sosyal Statl 0,10 0,19 0,84

Ha: Tutum <--- Dusuk Fiyat 0,06 1,08 0,27

Hs: Tutum <---_Etik Bilinci 0,07 1,28 0,19 0,506
Ha: Tutum <--- Algilanan Risk -0,19 -3,33 bl

Hs: Tutum <--- Geg¢mis Deneyim 0,61 8,51 b

Hs: Niyet <--- Gegmis Deneyim 0,21 3,07 i 0.548
Hz: Niyet <--- Tutum 0,58 7,58 i '

Tablo 5'de yer alan bulgulara gore, t degerleri sirasi ile 0,19, 1,08 ve 1,28 olan ve p>0,05 degerlerine sahip H1, Hz, H3
hipotezleri reddedilmistir. Sosyal statu, diisik fiyat ve etik bilinci degiskenlerinin taklit triine yonelik tutum Uzerinde anlamli
bir etkisinin olmadi§i gorilmektedir. Bireylerin taklit iriin satin alma ile ilgili gegmis deneyimlerinin, taklit trlin alma tutum
ve niyetleri tizerinde ve yine taklit Grlin satin almaya yonelik tutumlarinin da niyetleri Gizerinde anlamli bir etkisinin oldugu
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gortlmektedir. Bu nedenle Hs Hs, Hs ve Hz hipotezlerinin desteklendigi gorilmektedir. Tabloda gérildigu dzere; sosyal
stat, dlistk fiyat, etik bilinci, algilanan risk ve gegmis deneyim tutumun %50,6'sini (R?); gegmis deneyim ve niyet faktorleri
de niyetin %54,8'ini (R?) agiklamaktadir.

Sonug ve Degerlendirme

Tuketiciler arasinda taklit Uriin satin alma davraniginin yayginlasmasi; Uretici isletmeler, devlet kurumlari, tasarimcilar ve
sanatglilar, istihdam edilen is g6renler gibi birgok unsura darbe vurmaktadir. Kiiresel Fikri Mlkiyet Merkezi'nin (Global
Intellectual Property Center-GIPC) 2016 yili verilerine gbre ekonomik boyut olarak kiresel ticaretin yaklasik olarak %
3,3'Und olugturan taklit Grn ticareti, Ulkemizde ise 1.72 milyar dolarlik hacmiyle diinya genelinde 3. sirada yer almaktadir.
Dolayisiyla, tlkemizdeki bireylerin taklit rlin kullanma niyetlerinin ve sergiledikleri davraniglarin nedenlerini ortaya
koyabilmek, konunun tlim unsurlari agisindan son derece 6nem kazanmaktadir. Yapilan arastirma sonucunda, tutum-
sosyal statd, tutum-dlsik fiyat, tutum-etik bilinci iligkisini irdeleyen hipotezler reddedilirken, tutum-algilanan risk, tutum-
gecgmis deneyim, gegmis deneyim-niyet ve tutum-niyet hipotezleri kabul edilmistir.

Arastirmamizda sosyal statu-tutum iligkisi ile ilgili Hy hipotezi reddedilmistir. Bireyler, gevreleri tarafindan onaylanan ve
gbze carpan Urlnleri satin alarak, statllerini yikseltmeye calismakta ve sayginlik kazandiklarini distinmektedirler
(Eastman vd., 1999: 42). Yaptigimiz arastirmada, katilimcilarin sosyal statilerini ylikseltmek i¢in taklit Griin satin almaya
yonelik tutum gelistirdikleri yontndeki hipotez daha dnceki arastirmalara benzer sekilde (Chaudary vd., 2014; Bian vd.,
2015) reddedilmistir. ilgili literatiire bakildiginda, sosyal statii kavraminin sosyal baski ve kisisel ekonomik giic gibi faktorler
ile birlikte degerlendirildiginde daha anlamli ve ayrintili degerlendirme yapilabilecegi belirtilmistir (Penz ve Stottinger, 2008;
Wilcox 2009). Dolayisiyla arastirmamizda yer alan katiimcilarin tutumlari, gevreleri tarafindan onaylanip onaylanmamalari
dusUncesi ya da sahip olduklari gelir seviyesine gore degisiklik gosterebilecektir.

Arastirmamiz sonucunda, literatiirde yer alan daha dnceki calismalarin aksine (Gentry vd., 2001; Wilcox vd., 2009;
Wiedmann vd., 2012; Eisend vd., 2017) dusUk fiyat faktorinln taklit Grin kullanimina yénelik tutum tzerinde anlamli bir
etkisinin olmadigi gorliimektedir. Arastirmada yer alan katilimcilarin satin aldiklari Griinlerin fonksiyonel ézelliklerine 6nem
vermeleri, kalite kavramini &n planda tutmalari, taklit Griinlerin kullanim garantilerinin olmamasi ve farkli (irtin kategorilerini
distinmeleri bu sonucu dogurmus olabilir. Cesareo (2016), satin alinmasi dislnulen taklit (rin kategorilerine gore,
bireylerin dustk fiyat konusunda tutumlarinin ve niyetlerinin farkliliklar gésterebileceklerini belirtmistir. Le Roux vd. (2016),
taklit Griinler ile asil Uriinler arasinda deger bilincine sahip bireylerin taklit Gr(in satin alma niyetine sahip olsalar da, diigtk
fiyat faktorinu goz ardi edebileceklerini ifade etmistir. Dolayisiyla markalarin, pazarlama iletisimlerinde sahip olduklar
fonksiyonellige ve kalite boyutlarina vurgu yapmalari, taklit Griinlere gére gok daha yiiksek fiyatli olmalarina ragmen tercih
edilmelerine neden olabilir.

Arastirmamizda, etik bilinci degiskeninin taklit Griinlere yonelik tutum tzerinde anlamli bir etkisinin olmadigi gértimustir.
Literatlirde yer alan daha énceki galismalarda (Steenhaut ve Van Kenhove, 2006; Shoham vd., 2008; Kozar ve Marcketti,
2011; Park-Poaps ve Kang, 2018; Gultekin, 2108) bireylerin sahip olduklari etik bilinci ile taklit Grinlere yonelik tutum
arasinda anlamli ve negatif bir iligki oldugu ortaya koyulmustur. Arastirmamizdaki katilimcilar, etik biling diizeylerine gére,
taklit iriin satin aima tutumlarini degistirmemektedirler. Hussain vd. (2017), ingiliz ve Pakistanli bireylerin taklit tiriin satin
alma niyetlerini karsilastirdigi calismasinda, Pakistanli bireylerin ingiliz bireylere gére taklit Griin satin alma noktasinda
daha dustik etik bilincine sahip oldugunu ifade etmistir. Egitim durumu, farkindalik dizeyi v.b. sebepler etik degerlerin
etkisinin kaybolmasina neden olabilmektedir. Tiketicilerin konu ile ilgili tutumlarini etik digi olarak kabul edebilmeleri igin
taklit trlin satin almanin etkilerinden haberdar olup farkindaliklarini artirmalari gerekmektedir. Gazete, TV, radyo, dergi,
sosyal medya gibi iletisim araglari kullanilarak taklit Griin satin almanin devlete, Ureticilere, rlinl kullanan tliketicilere,
dagiticilara mevcut ve gelecek olasi sonuglarinin yaratacagi olumsuz etkiler anlatiimalidir.

Arastirma modelinde yer alan faktdrlerden birisi olan algilanan riskin, “taklit tirlin satin almaya yénelik tutumu negatif yénde
etkilemektedir” hipotezi kabul edilmigtir. Algilanan risk, tliketicilerin satin alacaklari drtnle ilgili belirsizlik ve olumsuz
sonuglarla ilgili algilarini ifade etmektedir (Dowling ve Staelin, 1994). Bu riskler finansal, psikolojik, performans guvenlik,
yasal, zaman ve firsat gibi boyutlari igermektedir (Havlena ve DeSarbo, 1991). Dolayisiyla, arastirmamizda yer alan
katilimcilar taklit driinlere yonelik tutum gelistirirken; satin alacaklari bu Urlnlerin asli kadar performans gdsterip
gosteremeyecedi, belirli bir stire sonra bozulma ihtimalinin olabilecegi, belirli GrGn gruplari i¢in yasal cezalarla
karsilagabilecekleri gibi belirsizlikler ve sorularla bas basa kalmaktadirlar. Bu belirsizlikler ve problemler, taklit Grinlere
yonelik tutumlarini olumsuz olarak etkilemektedir. Dolayisiyla, konunun paydaslarinin kamu spotu reklamlarinda taklit Grin
satin alma ve kullanma ile ilgili yasal dizenlemelerden, cezai mleyyidelerden veya tiketici saghgi ve givenliginden
bahsetmeleri caydirici etkiyi artiracaktir.
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Bireylerin gecmis deneyimleri, ozellikle tiketicilerin satin aldiklari trln ve hizmetlerle ilgili yagadiklari, daha sonra
gerceklestirecekleri satin alma karar sureglerinde tutumlarini ve niyetlerini de etkilemektedir. Arastirmanin gegmis
deneyim-taklit driinlere yénelik tutum ve gecmis deneyim-taklit trlinlere yonelik niyet iliskisini ortaya koyan Hs ve Hs
hipotezleri kabul edilmistir. Arastirmanin katilimcilari, daha énceden satin aldiklari taklit Grinlerden fonksiyonel veya
sembolik fayda saglamalari halinde, literatlrde yer alan daha dnceki ¢alismalara paralel sekilde (Wang vd., 2005; Swami
vd., 2009; Yoo ve Lee, 2009) taklit Griinlere yonelik tutum ve niyetlerini pekistirmektedirler.

Tuketici davranigi alaninda yapilan arastirmalarda siklikla, tlketicilerin tutum ve niyetlerini ortaya koyabilmek igin sosyo
psikolojik temelli olan planli davranis teorisi, teknoloji kabul modeli gibi yaklagimlar kullanilmaktadir. Arastirmanin son
hipotezi olan Hy "taklit Griinlere yénelik tutumun, taklit driinlere yonelik satin alma niyetini etkiledigine” dair hipotez kabul
edilmistir. Bireylerin sahip olduklari taklit driinlere yonelik tutumlari, taklit Griinlere yonelik satin alma niyetlerini anlamii
derecede etkilemektedir.

Literatiire ve uygulamacilara katki saglamanin yaninda aragtirmanin bazi kisitlari bulunmaktadir. Oncelikle arastirma
kapsaminda elde edilen veriler kolayda ornekleme yontemiyle toplandidi icin elde edilen sonuglarin genelleme yapilarak
degderlendirilmesi mumkin degildir. Zaman ve maliyet bakimindan daha fazla sayida tiketiciye ulagilamamasi da
arastirmanin ikinci kisitini olusturmaktadir. ileride yapilacak benzer calismalarda, bireylerin taklit tiriinleri satin alma niyeti
uzerinde etkisi oldugu dusutntlen farkli faktérler (algilanan deger, subjektif norm, marka bilinci v.b.) belirli Griin kategorileri
ve farkli drneklem gruplari ile galismalar yapilmasi literatlire katki saglama agisindan ve farkhliklarin ortaya konulmasi
icin dnemlidir.
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Extended Abstract
Aim and Scope

This study aims to investigate the factors that affect consumer attitudes and intentions to purchase counterfeit products in
Turkey and to put forward their perspectives on counterfeit products.

Methods

The questionnaire form applied to individuals living in Usak, Balikesir, Kitahya, and Kirklareli by face-to-face surveys. In
this context, data collected from a total of 358 individuals between the date of 15.07.2019-30.11.2019. Due to the problems
arising from answers and missing data, 38 questionnaires excluded from the data set, and the remaining 320 data
analyzed. When the size of the population that is formed by individuals older than 18 years old living in Turkey evaluated,
it considered that it would be appropriate to use the sampling method easily in collecting the data obtained within the scope
of the research. After the obtained data set to be analyzed, the data set was analyzed using Amos 23.0 and SPSS 21.0
package programs.

Findings

Four of the seven hypotheses are supported. The results show that individuals' past experiences of counterfeit products
have a significant effect on their attitudes and intentions towards purchasing counterfeit products. Also, the perceived risk
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factor of individuals has a significant role in their attitudes towards purchasing counterfeit products. Finally, the attitude of
individuals towards purchasing counterfeit products has a significant role in their intentions to exhibit the behavior.

Conclusion

The spread of counterfeit purchasing behavior among consumers harms all parties such as producers, entrepreneurs,
government agencies, designers, artists, and employers. Therefore, it is crucial to reveal the reasons for individuals'
intention to use counterfeit products, especially in our country. Surprisingly, the low-price factor has no significant effect
on attitude towards counterfeit products in our research. This finding may have resulted from the fact that the participants
in the research might give importance to the functional properties of the products they purchase, prioritize the concept of
quality, regard the fact of the lack of guarantee of counterfeit products. So, brand owners have to emphasize the
functionality and quality dimensions of their products in their marketing communications. In this way, consumers may prefer
the originals, although they priced much higher than counterfeit products. In our study, participants do not change their
attitudes towards purchasing counterfeit products according to their ethical awareness level. By increasing the awareness
and education levels of especially university students' about counterfeit products with the lessons and programs of
consumer ethics at schools, the negative relationship between ethics and attitude and intention on counterfeit products
might appear as we all wish. Also, the social status factor has no significant effect on attitude to purchase counterfeit
products. However, the perceived risk factor Includes dimensions such as financial, psychological, performance security,
legal, time, and opportunity; it has a significant effect on the attitude of consumers. That is why the stakeholders of the
issue should send messages about legal regulations, criminal sanctions, or consumer's health and safety-related to the
purchase and use of counterfeit products in public spot advertisements. The past experiences of individuals also affect
their attitudes and intentions in the purchasing decision processes that consumers will experience concerning the products
and services they purchase. This result means that participants of the study reinforce their attitudes and intentions towards
counterfeit products if they obtain functional or symbolic benefits from counterfeit products they have previously purchased.
Last, as we have seen in the previous studies, the attitudes of individuals towards counterfeit products affect their intentions
too.

Since the data of the research has obtained by a convenience sampling method, it is not possible to evaluate the results
obtained by generalization. The second limitation of the research is the lack of access to more consumers in terms of time
and cost. In the future, the related studies consider factors (perceived value, subjective norm, brand awareness, etc.) that
affect individuals' intention to purchase counterfeit products are essential in terms of providing new insight to the literature
and revealing differences.
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