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Amag - Bu calisma, tekstil ve moda pazarinda liiks markalarin tiriinlerine kars1 “deger-disavurumcu”
veya “sosyal-uyarlayic1” tutumlara sahip miisterilerin sahte litks moda iiriinii satin alma niyetlerine
ahlaki yarg1 ve marka dikkat cekiciligi algilarinin aracilik etkilerini incelemeyi amaclamstir.

Yontem — Tiirkiye’deki sosyal medya kullanicilar1 arasinda kolayda drnekleme yontemiyle ulasilan
katilmcilara gevrimici bir anket uygulanmustir. Elde edilen veriler goére, deger-disavurumcu veya
sosyal-uyarlayic1 tutum sahibi olarak ayrilan miisterilerin sahte litkks moda {iriinlerini satin alma
niyetleri iizerinde ahlaki yarg: ve marka dikkat cekiciligi algilarimin aracilik etkileriyle ilgili 14 hipotez
Proses Makro 4.0 kullanilarak analiz edilmistir.

Bulgular - Olgeklerin yapilan kesfedici faktor analizi ve hesaplanan Cronbach’s Alfa katsayilariyla yapi
gecerliliklerinin ve giivenirliliklerinin oldukga yiiksek oldugu goriilmiistiir. Orneklemin (n=505)
%30,7’sinin deger-disavurumcu, %65,3'tiniin de sosyal-uyarlayici tutum sahibi olduklar1 goriilmiistiir.
Sosyal uyarlayict tutum sahiplerinin sahte liiks moda iiriinlerini satin alma niyetlerinin deger-
disavurumcu tutum sahiplerinden daha ¢ok yiiksek oldugu tespit edilmistir. Ayn1 zamanda, deger-
disavurumcu tutumun ahlaki yargi tizerindeki etkisinin anlamli olmamasi ve ahlaki yarginin sahte iiriin
satin alma niyeti tizerindeki etkisinin anlamli olmasi nedeniyle 2 hipotezin desteklenmedigi, diger
degiskenler arasindaki iliskilerin anlamli olmasi nedeniyle 12 hipotezin desteklendigi goriilmiistiir.

Tartisma — Uriin sahteciligi kiiresel 6lcekte oldugu gibi Tiirkiye’de de ciddi bir sorun tegkil etmektedir.
Ozellikle, liikks moda markalarinin iiriinlerindeki yiiksek fiyatlar ve marka dikkat cekiciligi gibi
nedenlerle sahte litks moda {iiriinii satin almanin daha az yadirgandig: bir zamanda sahteciligin daha
yiikselecegi sonucuna ulagilmistir. Tiiketicilerin litks moda {iriinlerinin sahtelerini satin almayla ilgili
motivasyonlar1 arasinda islevsel tutumlarin da etkili oldugu ile ahlaki yargi ve marka dikkat
gekiciliginin goriilmiistiir.
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Purpose - This study aimed to examine the mediating effects of moral judgment and brand
conspicuousness perceptions on the intention to purchase counterfeit luxury fashion products of
customers with "value-expressive" or " socially-adjusted" attitudes towards luxury brands' products in
the textile and fashion market.

Design/methodology/approach — An online questionnaire was applied to the participants who were
reached by easy sampling method among social media users in Turkey. According to the data obtained,
14 hypotheses related to the mediating effects of moral judgment and brand conspicuousness
perceptions on the intention to purchase counterfeit luxury fashion products of value-expressive or
social-adaptive customers were analyzed using Process Macro 4.0.

Findings — The construct validity and reliability of the scales were found to be quite high with the
exploratory factor analysis performed and the calculated Cronbach's Alpha coefficients. It was observed
that 30.7% of the sample (n=505) had a value-expressive attitude and 65.3% had a socially-adjusted
attitude. It has been determined that the customers who has socially-adjusted attitude have a higher
intention to purchase counterfeit luxury fashion products than the value-expressive attitude owners. At
the same time, it was seen that 2 hypotheses were not supported because the effect of value-expressive
attitude on moral judgment was not significant and the effect of moral judgment on the intention to
purchase counterfeit products was significant, and 12 hypotheses were supported because the relations
between other variables were significant.

Onerilen Atif/Suggested Citation

Tiirkdemir, P. (2022). Sahte Liiks Moda Uriinlerini Satin Alma Niyetine Ahlaki Yargi ve Marka Dikkat Cekiciliginin Etkileri, [sletme
Aragtirmalart Dergisi, 14 (3), 2654-2668.


mailto:pkatilmis@baskent.edu.tr
http://www.orcid.org/0000-0003-2220-3370

P. Tiirkdemir 14/3 (2022) 2654-2668

Discussion — Product counterfeiting is a serious problem in Turkey as well as globally. In particular, it
has been concluded that counterfeiting will increase at a time when it is less odd to buy counterfeit
luxury fashion products due to high prices and brand attractiveness in the products of luxury fashion
brands. Among the motivations of consumers to buy counterfeits of luxury fashion products, functional
attitudes were also effective, and the mediating effect of moral judgment and brand conspicuousness.

1. Giris

Liiks moda {irlinlerini kullanan miisteriler; yiiksek kalite, islevsel ve duygusal fayda, 6zgiin degerler gibi
Ozelliklerle pazarda yiiksek fiyata satilan orijinal {iriinleri tercih etmektedirler (Ko vd., 2019). Liiks iiriinler
“belirli bir markal iirtintin basit kullanimi veya teshir edilmesinin, herhangi bir islevsel fayda disinda,
sahibine itibar kazandiran” olarak tanimlanmaktadir (Vigneron ve Johnson, 2004: 486). Ancak, moda {iriinii
oziindeki degisim dinamigi, trendler ve heveslerdeki gecicilik nedeniyle kisa bir {iriin yasam dongiisiine
sahiptirler (Easey, 2009; Curaoglu, 2013). Moda {iriinlerindeki bu kisa kullanishlik siiresi, birgok tiiketicinin
orijinal litks moda iiriinlerine sahip olmak i¢in talep edilen fahis fiyatlar1 6demek istememesini ve sahte moda
urtinlerine daha agik olmasina bir etken olarak 6ne siiriilmektedir (Perez vd., 2010; Tuncel, 2022).

Sahte moda iiriinlerinin, artan talepler nedeniyle; uluslararas ticaret degerinin 2013 yilinda 710 Milyar Dolar
oldugu ve 2022 yilina kadar net is kayiplarinin 4,2 ile 5,4 milyon arasinda olacag1 ve ticaret degerinin 2022
yilina kadar 991 Milyar Dolara ulasabilecegi ve artmaya devam edecegi tahmin edilmistir (ICC, 2016). Cin,
sahte {irlinlerin ana tireticisi konumundadir ve bunu Hong Kong, Birlesik Arap Emirlikleri ve Tiirkiye
izlemektedir (OECD, 2019). Bu nedenle, giyim, ayakkabs, saat, deri esya ve miicevher gibi iiriinlerin, Louis
Vuitton, Gucci, Burberry, Tiffany, Prada, Hermes, Chanel, Dior, Yves St Laurent ve Cartier gibi liiks
markalarin sahteciligi siklikla yapilmaktadir (Yoo ve Lee, 2009).

Taklit, korsan, kopya veya sahte iiriinler, gercegine benzeyen ancak performans, giivenilirlik veya dayaniklilik
acgisindan genellikle daha diisiik kalitede olan yasa dis1 olarak {iretilmis tirlinlerdir (Brandao ve Gadekar,
2019). Bu anlamda, litks moda iiriinlerinin, tescilli bir marka veya isim altinda olmadan, orijinal olmayan
tirtinlerin herhangi bir hakka sahip olmaksizin {iretilmesi ve satilmas: sahtecilik olarak kabul edilmektedir
(Molkenthin, 2012; Khan vd., 2020). Sahte iiriinler, iki kategoriye ayrilir; “aldatici olmayan sahtecilik”,
tiiketicilerin bilerek ve isteyerek sahte bir {iriin satin almasi; “aldatict sahtecilik” ise miisterinin sahte bir {iriin
satin aldigimi bilmemesidir (Nai ve Zaichkowsky, 2000; Samaddar ve Menon, 2020). Bu kapsamda,
literatiirdeki c¢esitli ¢alismalarla, aldatici olmayan sahtecilikte, liiks {iriin tiiketicilerinin sahteciligin
gelisimindeki en 6nemli ve son halkay1 olusturdugu dogrulanmistir (Kim ve Karpova, 2010; Yoo ve Lee, 2012).

Liiks moda sahteciliginde tiiketicilerin ana motivasyon kaynaginin iiriiniin fiyat: olduguna odaklanilsa da
(Fionda ve Moore, 2009) sadece diisiik gelirli miisterilerin degil, cok zengin kisilerin de sahte iiriin satin almay1
tercih ettiklerini gosteren bulgulara ulasilmistir (Pueschel vd., 2017). Zengin bir kisinin tizerinde bulunan bir
iirtiniin sahte oldugunun diisiiniilmemesi; onlar1 diger insanlardan daha rahat sahte tiriinleri titketmeye sevk
etmektedir. Dolayisiyla, sahte {iiriin tiiketimin talep tarafinda yalnizca fiyat degil; iirtin/marka bazli, sosyal
temelli (Gabrielli vd., 2012) ve 6zellik/demografik temelli (Eisend vd., 2017; Omeraki Cekirdekg¢i ve Barouonu
Latif, 2019) motivasyon kaynaklar: bulunmaktadir.

Liiks markalar statii sembolleri goriildiigiinden sosyal statiiye iliskin tutumlar, 6znel normlar ve sosyal
gruplara kabul ile iligkili tutumlarin oldugunu gdsteren sonuglara da ulasilmistir (Wilcox vd., 2009; Ngo vd.,
2020). Bu ¢alismalarda, bagkalarina karsi kendini ifade etme, zenginlik, sosyal statii, kisisel zevk, kiiltiir ve bir
referans grubuna ait olmak gibi sosyal uyum gibi nedenlerle liiks {iriinlere yonelik islevsel tutumlarin
gelistirildiginden sz edilmektedir (Wilcox vd., 2009; Wang vd., 2020).

Insanlar kimliklerini, inanglarini ve temel degerlerini cevrelerine sunarken aymi zamanda servetlerini ve
statiilerini de sergilemek icin goze ¢arpan litks markali {iriinleri satin alma davranislar1 gostermektedirler
(Veblen, 1991). Bu noktada, litks moda markalarinin, {iriinlerinde tasarimlar: veya logolariyla markanin dikkat
cekiciligini arttirmalarinin, lilkks moda markalariin sahte iiriinlerini satin alma niyeti olan veya hi¢ niyeti
olmayan miisterileri dahi daha kolay cezbetme 6zellii bulunmaktadir (Janssen vd., 2017).

Liiks markalarin belirgin isimli ve logolu iiriinleri, yiiksek sosyal konumlar arayan tiiketiciler igin biiyiik Snem
tasisa da sahte {iriinlerin satin alinmasinda etik inanglarin devreye girmesiyle ortaya ¢ikan ahlaki degerlerin,
sahte {irin alimini azaltabildigi ya da artirabilecegi yoniinde arastirmalar bulunmaktadir (Ha ve Lennon, 2006;
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Martinez ve Jaeger, 2016). Bu arastirmayla, moda sahteciligi ile ilgili satin alma niyeti baglaminda; ahlaki
yargilarin etkisi ve arasindaki iligkilere iligkin bilgi boslugunun da kapatilmasi: hedeflenmistir. Aslinda, sahte
tirtinlerin satin alinmasi genellikle tiiketicinin sergiledigi yanlis bir davrams ve etik olmayan bir tiiketim
bi¢imi olarak kabul edilmektedir (Molina-Castillo vd., 2021).

Liiks moda markalarinin sahte iiriinlerinin iiretimi ve tiiketiminin yogun oldugu ii¢ {ilkeden (Cin, Suudi
Arabistan) biri olan Tiirkiye’de (Omeraki Cekirdek¢i ve Barouonu Latif, 2019) konuya iliskin Tiirkce
yayinlarin sayist oldukga siirlidir (Tungel, 2022). Bu ¢alismada, tekstil ve moda endiistrisine odaklanilarak
aldatic1 olmayan sahtecilik 6zelinde, baz1 insanlarin neden sahte litks moda {iriinii satin aldig1, bazilarinin ise
neden sahte litks moda {iriinii satin almak istemedigi konusundaki sorular Islevsel Tutum Teorisi (Katz, 1960)
kapsaminda arastirilmistir. Bu kapsamda, ¢alismanin amac; litks moda markalarinin iirtinlerine kars: “deger-
disavurumcu tutum” veya “sosyal-uyarlayic: tutum” sahibi olarak ayrilmis iki farkli grubun sahte {iriin satin
alma niyetlerine “ahlaki yargi” ve “marka dikkat cekiciligi” algilarinin etkilerini incelemek olarak
belirlenmistir. Calismada oncelikle katilimcilarin litks moda markalarinin {iriinlerinin tiiketilmesine yonelik
tutumlarinin hangi isleve ait olduklar1 belirlenmistir. Daha sonra litks moda markalarinin sahte tiriinlerini
satin alma niyeti ile bu tutumlarin islevleri arasindaki iliskide, daha dnceki ¢alismalarda rastlanmayan marka
dikkat gekiciligi ve sahte moda tirtinii tiiketimine iliskin ahlaki yarg algilar1 arastirma modeline dahil edilerek
hipotez testleri yapilmistir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. islevsel Tutumlarin Sahte Uriin Satin Alma Niyetine Etkileri

Insanlarin sergiledikleri tutumlarin, belirli islevlere hizmet ederken ayni zamanda karsiladiklari psikolojik
ihtiyaglara gore siniflandirildigini 6ne siiren Swanson ve arkadaslar1 (1956) ile Katz (1960) Islevsel Tutum
Teorisinin temelini atmiglardir. Teoriye gore bu tutumlar, karar vermenin kolaylastirilmas: (bilgi islevi),
iletisim (deger-disavurumcu islev), sosyal etkilesim (sosyal diizenleyici islev) ve hedonistik hedeflerin yerine
getirilmesi ve faydaci islev dahil olmak tizere bir¢ok isleve hizmet etmektedir (Grewal, Mehta ve Kardes, 2004;
Carpenter, 2012). Bu ¢alismanin amaci dogrultusunda 6nemsenen islevler; kendisine verdigi 6z degeri ve
Onemi ifade etmeyi kapsayan deger-disavurumcu tutum ile kendini sunma, kamusal imaj olusturma ve
kendini disariya karsi ifade etmeyi kapsayan sosyal-uyarlayici tutum olarak sunulmaktadir.

Deger-disavurumcu tutum sahibi kisiler; kendi 6z degerlerini, kendine 6zgii tercihlerini ve benlik algilarini
baskalarina ifade etmelerine yardimci olacak ve kendilerini dogru yansitacak tiriinler tiiketirler (Grewal vd.,
2004; Wilcox, 2009). Bu tiir tutumlar kisileraras: iletisimi kolaylastirir ve tiiketicilerin benzer diisiinen
tiiketicileri tanimlanmasina yardimei olur. Litks moda tiriinlerine kars1 deger-disavurumcu tutum sahibi
tiiketiciler, temel inanclar1 dogrultusunda kendi 6z degerlerini yansittigina inandiklar tirtinleri satin almak
isteyeceklerdir (Katz, 1960; Molkenthin, 2012; Chan vd., 2015).

Sosyal-uyarlayict tutum sahibi kisiler; sosyal etkilesimlerinin sorunsuz ve diizenli ¢alismasina izin vermek
i¢in bagkalarinin beklentilerine uygun davranmay1 tercih ederler (Smith, Bruner ve White 1956; Snyder ve
DeBono 1989). Bu anlamda, sosyal-uyarlayici tutum sahibi tiiketiciler, sosyal onay kazanmalarina yardimci
olacagina inandiklar iiriinleri tiiketeceklerdir (Molkenthin, 2012; Chan vd., 2015). Ornegin, sosyal-uyarlayict
tutuma sahip bir tiiketici, sosyal kimliginin simgesi olarak liiks bir esya bulacak ve bagkalarina yiiksek stattilii
bir imaj ileten bu esyay1 satin almak isteyecektir (Wilcox vd., 2009). Diger bir bakis acisiyla, sosyal uyarlayict
tutuma sahip bir tiiketicinin, deger disavurumcu bir tutum islevine sahip bir tiiketiciye gore aldatic1 olmayan
sahte liiks moda tirlinlerini satin alma olasiliklarinin farklihik gosterdigi diisiiniilmektedir.

2.3. Ahlaki Yarginin Sahte Uriin Satin Alma Niyetine Etkileri

Sahte olan bir moda {iriiniin satin alinip kullanilmasi adli sug tegkil eden bir eylem olmasa da, satin alan ve
kullanan kisinin dolayl1 olarak da olsa yasadis1 bir faaliyeti desteklediginden s6z edilebilmektedir. Bu nedenle,
sahte bir tirlin satin almak, yanlis bir tiiketici davranisi olarak kabul edilebilir (Penz ve Stottinger, 2005). Ahlaki
yargl, bireyin karar verdigi bazi davrarus planlarinin etik kurallara uygun olma derecesinin kisisel deger
yargilarini kullanarak degerlendirmesi olarak tanimlanir (Kim ve Johnson 2014). Bununla birlikte, ahlaki
yargt, hangi eylemin etik kurallara uygun oldugunu degerlendirmeyi igerir (Lincoln ve Holmes, 2011).
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Ayrica, her hangi bir konunun karar verme siirecinde; akil yiiriitme, kanit arama, kanitlar1 tartma, kanitlari
koordine etme ve sonugcta karara varma gibi kapsamli adimlar sonrasi bilingli ve kapsamli davranislar ahlaki
yargiya ulagma siirecinin asamalari olarak kabul edilir (Ha ve Lennon, 2006). Kisilerin davranisini yonlendiren
ahlaki kurallar, ilkeler ve standartlar (Norum ve Cuno, 2011: 29) olarak ifade edilen tiiketici etiginin sahte {iriin
satin alma niyetlerini etkiledigi goriilmektedir (Michaelidou ve Christodoulides, 2011). Kendilerine daha fazla
diiriistliik atfeden ve yasalliga kars: daha yiiksek diizeyde saygi duyan tiiketicilerin sahte {iriin satin alma
olasiliklarinin diisiik olmasi beklenmektedir (De Matos vd., 2007).

Tan (2002) ve Moores ve Chang (2006), bir bireyin ahlaki yargisi ne kadar yiiksek olursa, korsan yazilim satin
alma niyetlerinin o kadar diisiik oldugunu bulmuslardir. Benzer bir sonug, tiiketicilerin sahte litkks moda
tirtinleriyle ilgili etik yargilarimi arastiran Ha ve Lennon (2006) tarafindan yapilan bir ¢alismadan da
¢ikarilmistir. Buna gore, sahte bir liikks moda iiriinii satin alma eyleminin ahlaki olarak yanlis olarak
degerlendiren bir kisinin bu {iriinii satin almasinin pek miimkiin olmadig1 degerlendirilmistir:

2.4. Marka Dikkat Cekiciliginin Sahte Uriin Satin Alma Niyetine Etkileri

Markalarin, bariz dikkat cekmek amaciyla gosterisli ve belirgin bir marka logosu veya dikkat ¢ekici renkler ve
tasarimlar kullanarak {irettikleri tirtinler “marka dikkat gekiciligi” olarak ifade edilmektedir (Janssen vd.,
2017). Bu tanim, “bir tiiketicinin gosteris veya isim birakma gibi markaya agik¢a dikkat ¢ektigi durumlar1”
yansitan goze ¢arpan marka kullanimi kavramina dayanmaktadir (Ferraro vd., 2013). Ayni zamanda, “dis
paydaslarin markay: tanimasini saglamaya yardimei olacak sekilde bir {iriiniin goriiniir isaretlere sahip olma
derecesi” olarak da kabul edilmistir (Han vd., 2010).

Liiks moda tiriinleri, tiiketicilerin sosyal konumlarin: sergilemek amaciyla satin alinsa da liiks markalarin ¢ok
dikkat gekici iiriinlerinin yaru sira daha az gdze garpan iiriinler sunmasi da yaygindir. Ornegin, liiks canta
markas1 Botega Veneta goze carpmayan markalasma stratejileri benimsemektedir. Marc Jacobs ve Hermes
{iriin logolar gorsel cok dikkat cekici degildir. Louis Vuitton ve Gucci'nin ikili stratejileri vardir. Ikili strateji
uygulayan markalarin bazi el ¢antalar1 herhangi bir marka logosu gosterilmeden, goze ¢arpmayan diiz
renklerdeyken, diger ¢antalarinda marka logosunu belirgin bir sekilde gostermektedirler (Han vd., 2010).

Tiiketicilerin litks moda markalarin sahte {iriinlerini satin alma niyetinin markanin dikkat cekicilik
seviyelerine gore degisebilecegi iizerine ¢ok sayida arastirma bulunmaktadir (Bian ve Moutinho, 2011; Staake
vd., 2009; Wilcox vd., 2009). Aldatic1 olmayan sahte moda iirtinler, kalite veya fayda gibi 6zelliklerinden
ziyade, marka dikkat ¢ekiciliklerine gore satin alindiklar1 degerlendirilmistir (Han vd., 2010).

3. Yontem
3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Nicel aragtirma tiirlerinden agiklayici aragstirma modeliyle tasarlanmis bu ¢alismanin etik kurul onay1 28
Agustos 2021 tarihinde alinmustir. Arastirmanin degiskenleri arasindaki iliskilerin yonlerine gore olusturulup
Sekil 1'de sunulan aragtirma modeli ve gelistirilen hipotezler asagida sunulmustur:

H4

Ahlaki Yarg:

Deger-Disavurumcu
Tutum

Sahte Uriin Satin
Alma Niyeti

Sosyal-Uyarlayici
Tutum

Marka Dikkat
Cekiciligi

H7
Sekil 1: Arastirma Modeli
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Hipotez 1: Deger-disavurumcu tutum ile sahte iiriin satin alma niyeti arasinda negatif iliski vardar.
Hipotez 2: Deger-disavurumcu tutum ile ahlaki yarg: arasinda pozitif iliski vardir.

Hipotez 3: Deger-disavurumcu tutuma sahip tiiketicilerin ahlaki yargilari ile sahte tiriin satin alma niyetleri
arasinda negatif iliski vardir.

Hipotez 4: Deger-disavurumcu tutum ile sahte iirtin satin alma niyeti arasinda ahlaki yarginin aracilik etkisi
vardir.

Hipotez 5: Deger-disavurumcu tutum ile marka dikkat ¢ekiciligi arasinda negatif iliski vardir.

Hipotez 6: Deger-disavurumcu tutuma sahip tiiketicilerin marka dikkat gekiciligi algilar1 ile sahte {iriin satin
alma niyeti arasinda negatif iliski vardir.

Hipotez 7: Deger disavurumcu tutum ile sahte {iriin satin alma niyeti arasinda marka dikkat cekiciliginin
aracilik etkisi vardir.

Hipotez 8: Sosyal-uyarlayici tutum ile sahte iiriin satin alma niyeti arasinda pozitif iliski vardir.
Hipotez 9: Sosyal-uyarlayic tutum ile ahlaki yarg: arasinda negatif iliski vardir.

Hipotez 10: Sosyal-uyarlayic tutuma sahip tiiketicilerin ahlaki yargilari ile sahte {iriin satin alma niyetleri
arasinda negatif iliski vardir.

Hipotez 11: Sosyal-uyarlayici tutum ile sahte {iriin satin alma niyeti arasinda ahlaki yarginin aracilik etkisi
vardir.

Hipotez 12: Sosyal-uyarlayic tutum ile marka dikkat cekiciligi arasinda pozitif iligki vardar.

Hipotez 13: Sosyal-uyarlayic tutuma sahip tiiketicilerin marka dikkat cekiciligi algilar ile sahte iiriin satin
alma niyetleri arasinda pozitif iliski vardir.

Hipotez 14: Sosyal-uyarlayici tutum ile sahte {iriin satin alma niyeti arasinda marka dikkat cekiciliginin
aracilik etkisi vardir.

3.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin amaci dogrultusunda Google Survey platformunda hazirlanan cevrimici anket formu bazi
sosyal medya uygulamalar1 (WhatsApp, Facebook ve Instagram) vasitasiyla 2021 Ekim-Kasim aylarinda
dagitilmistir. Google Survey, arastirmacilarin ¢evrimigi anketler olusturmasma ve kolayca dagitilmasina
olanak taniyan bir ¢evrimigi anket hazirlama platformudur. Cevrimigi anketler, hizli ve verimli yayinlamaya
izin verdikleri, ayn1 zamanda 6nemli maliyet avantajlar1 sunduklari i¢in giiniimiizde yaygin kullanilan
arastirma araglarindandir.

Bu calismada, sosyal medya kullanicilari ¢alismanin evrenini olustururken, evrenin tamamina ulagsmanin
imkansizlii ve verinin c¢evrimigi elde edilecegi ile zaman ve maliyet kisitlar1 goz Oniinde
bulunduruldugunda, olasiliga dayali olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi
kullanilarak 505 katilimcidan geri donen formlardan elde edilen veriler kullanilmistir.

Katilimcilarin bagimli, bagimsiz ve araci degiskenlerle ilgili ifadelere yonelik yanitlar: alinirken 7'li Likert tipi
(1 = Kesinlikle katilmiyorum ve 7 = Kesinlikle katiliyorum) bir 6lceklendirme kullanilmistir. Anketin ilk
boliimii yas, egitim durumu, gelir diizeyi konularimi igeren 4 demografik sorudan olugmaktadir. Tiim
katilimcilarin kadin olmasini saglamak amaciyla anket formunda sadece kadin tiiketicilerin anket formunu
cevaplamasi istenmistir.

3.3. Veri Toplama arac1

islevsel Tutum Olgegi: Anket formunun ikinci boliimiinde; katilimeilarin litks moda markalarinin iiriinlerini
tiiketmeye yonelik islevsel tutumlarini belirlemek i¢in Grewal, Mehta ve Kardes (2004) tarafindan gelistirilen
ve Molkenthin (2012) tarafindan da kullanilan “iglevsel tutum 6lgegi” kullanilmustir. Olgegin ilk dort ifadesi
(Ornegin; Liiks markalar kendimi nasil bir insan olarak gordiigiimii yansitiyor; Liiks markalar 6z kimligimi
iletmeme yardimac oluyor; vb.) deger-disavurumcu tutum (DDT) islevine sahip katilimcilar1 belirlemeye

yoneliktir. Olgegin ikinci dort ifadesi ise (Ornegin; Liiks markalar sosyal statiiniin semboliidiir; Liiks markalar
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onemli sosyal durumlara uyum saglamama yardimci oluyor; vb.) sosyal-uyarlayici tutum (SUT) islevine sahip
katilimcilari belirlemeye yoneliktir.

Anket formuyla elde edilen veri kullanilarak, katihmcilarin deger-disavurumcu tutum (DDT) veya sosyal-
uyarlayic tutum (SUT) sahibi olup olmadiklar ayirt edilirken formun ilk dort ifadesine 5 = Katihyorum, 6 =
Kismen katiliyorum, 7 = Kesinlikle Katiliyorum siklarini isaretleyenler DDT grubuna ait katilimcilar
belirlemistir. Formun ikinci dort ifadesine 5 = Katiliyorum, 6 = Kismen katiliyorum, 7 = Kesinlikle Katiliyorum
siklarini isaretleyenler SUT grubuna ait katilimcilar1 belirlemistir.

Anket formunun tgilincii boliimiinde; “Louis Vuitton” markasmin hem orijinalleri hem de taklitleri
Tiirkiye’de yaygin olarak kullanilan ve tiiketicilerin asina oldugu ve Gorsel 1’de sunulan iki farkli model ¢anta
kullamilmistir. Louis Vuitton markasi, diinyanin en giiglii ve bilinir litkks moda markalarindan birisi oldugu
icin tercih edilmistir.

Canta A’da gorseli olan, Louis Vuitton markasinin ikonik ¢antalarindan “Monogram Canvas Speedy 30” tarzi
cantasi, belirgin ve dikkat ¢eken logosu nedeniyle secilmistir. Canta B’de gorseli verilen Louis Vuitton
markasinin diger ikonik bir modeli olan “Damier Ebene Canvas Speedy 30” tarzi ¢anta, marka logosunun
belirgin olmamasi nedeniyle se¢ilmistir.

Canta A Canta B
Gorsel 1: Canta Gorselleri

Canta A, Louis Vuitton markasinin logosuyla marka dikkat gekiciligi yiiksek olan bir modeldir. Canta B ise
yine Louis Vuitton markasimnin ayirt edici bir logoya sahip olmayan, marka dikkat gekiciligi diisiik bir
modeldir. Arastirmaya konu iki ¢canta arasindaki farkin marka dikkat ¢ekiciligi olmas1 hedeflendiginden ¢anta
tasarimlar: 6zellikle ayniya yakin derecede benzer segilmistir.

Bu cantalar tiiketiciler tarafindan yaygin olarak kullanilan; hem deger disavurumcu hem de sosyal uyarlayici
tutum islevselligine sahip olarak iiriinler olarak degerlendirilebilir. Bu ¢antalarin ikisinin de modelleri “Louis
Vuitton” markasinin model olarak birbirinin aynisi ve tam olarak orijinal gibi gériinecek sekilde tasarlanmas,
ancak orijinal fiyatinin ¢ok altinda bir degere sahip sahtecilik imalat1 ¢antalardir.

Anket formunun bundan sonraki boliimlerinde iglevsel tutum 6zellikleri nedeniyle DDT ve SUT sahibi olarak
belirginlesen katilimcilarin sahte olan Canta A ve Canta B gorselleriyle iligkili olarak sahtecilikle ilgili ahlaki
yargilart ve marka dikkat cekiciligi algilar1 ile sahte satin alma niyetleriyle ilgili sorulari yanitlamalar:
istenmistir.

Ahlaki Yargt Olgegi; Anketin dordiincii boliimiinde, katilimcilar birinci boliimde gorselleri gosterilen
cantalarin satin almakla ilgili ahlaki yargilarini 6lgmek icin Kim ve Johnson (2014) tarafindan yapilan
calismadan alinan 6l¢ek kullanilmistir. Tiirk¢e'ye uyarlamasi yapilan “ahlaki yarg: 6lgegi” tek boyut ve {ig
ifadeden (Ornegin; Bence orijinal canta yerine cantanin sahtesini satin alma davramst dogru degildir; Bence
sahte canta kullanmak ahlaki olarak yanlistir; vb.) olusmaktadir.
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Marka Dikkat Cekiciligi Olgegi; Anketin besinci boliimiinde, ikinci boliimde gorselleri verilen cantalari
katilimcilarin dikkat ¢ekici olarak goriip gormediklerini 6l¢mek i¢in Truong vd., (2008) tarafindan tasarlanmis
Olcek kullanilmustir. Tiirkge'ye uyarlamasi yapilan “marka dikkat gekiciligi 6lcegi” tek boyut ve ii¢ ifadeden
(Ornegin; Canta A, Canta B’den daha ¢ok dikkat ¢ekicidir; Canta A, Canta B’den daha ¢ok taninmaktadir; vb.)

olusan bir Ol¢ektir.

Sahte Satin Alma Niyeti Olgegi; Anketin son boliimiinde katilimcilarin litks taklit {iriinleri satin alma niyetini
degerlendirmek icin Yoo ve Lee (2009) tarafindan tasarlanmis 6l¢ek kullanilmistir. Tiirkge’ye uyarlamasi
yapilan “sahte satin alma niyeti 6lcegi” tek boyut ve dort ifadeden (Ornegin; Gelecekte sahte ganta satin alma
niyetim var; $imdi bir ¢anta alacak olsam, sahte bir tane alirdim; vb.) olusan bir 6lgektir.

3.4. Verilerin Analizi
3.4.1. Demografik Bilgiler

Toplamda 505 kadin katilimcidan tamamlanmis anket toplanmistir. Anketi tamamlayanlardan 3 katilimci,
tamamlanan tiim yanitlarin %0.06'sim1 olusturup 18 yasiin altindadir. 47 katihmc 18-21 yaglar1 arasinda ve
tamamlanan tiim yanitlarin % 9.4’tinii olusturmustur. 131 katilimci, 22-25 yaslar1 arasinda ve tamamlanan tiim
yanutlarin % 26.1’ini olusturmustur. 320 katilimcinin 26 yasinda veya daha biiyiik oldugu ve tamamlanan tiim
anket formlariin % 63.9'unu olusturdugu tespit edilmistir.

Katilimcilarin % 30,7’sinin gelir seviyesinin 5.000TL ve altinda oldugu, % 1,2’sinin ise 30.000TL ve tizeri gelire
sahip oldugu tespit edilmistir. Arastirmanin anket formu hazirlanirken 6ncelikle, katilimcilarin litkks moda
triinlerine karsi hangi islevsel tutumlara sahip oldugunu belirlemeye yonelik sorular sorulmustur.
Orneklemin (n=505) % 30,7’sinin deger-disavurumcu tutum sahibi, % 65,3'{iniin sosyal-uyarlayici tutum
sahibi olduklar1 goriilmiistiir.

3.4.2. Olgeklerin Gegerlilik ve Giivenirlik Analizleri

Arastirmada kullanilan dlgeklerin yap1 gecerliligi kesfedici faktor analizi, giivenirlikleri de Cronbach’s Alfa
katsayilariyla test edilmistir. Analizler igin SPSS programinin 25 numarali versiyonu kullanilmistir. Faktor
analizi oncesi, s6z konusu verilerin faktor analizine uygunlugunu degerlendirmek amaciyla KMO (Kaiser-
Meyer-Olkin) ve Barlett Testi yapilmistir. KMO ve Barlett Testi sonuglar1 Tablo 1’de gosterilmistir.

Tablo 1: KMO ve Barlett Testleri Sonug Tablosu

KMO ve Barlett’s Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure Orneklem Uyum Testi 0.898
Yaklagik Ki-Kare 12485.734
Barlett Testi df 153
Sig. 0.000

Tablo 1 incelendiginde KMO testindeki 0.898 degeri 6rnek biiyiikliigiiniin yeterli oldugunu gosterirken,
Barlett testinin sonucu da 12485,734 ve p = 0.000 giiven seviyesinde anlamli bulunmustur. Dolayisiyla verilerin
faktor analizine uygun oldugu ifade edilebilir.

Bu asamadan sonra ankette yer alan ifadelerin, faktor analizine uygunlugunun tespit edilmis olmasiyla bu
ifadelerin toplanacag1 boyutlarin ve s6z konusu boyutlarin sayilarinin goriilebilmesi amaciyla faktor analizi
yapimigtir. Kesfedici faktor analizi, temel bilesenler yontemi (principal components) ve varimax
doniistiirmesi (varimax rotation) ile gerceklestirilmistir.

Faktor analizi sonucunda ifadelerin 4 faktor altinda toplandig1 ve varyansin %86 oraninda agiklandig: tespit
edilmistir. Ortaya c¢ikan faktorlerin, 6z degerleri, faktorlerin varyans: aciklama ytizdeleri Tablo 2’de
gosterilmistir.
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Tablo 2: Varimax Doéndiirmesi Sonrasi Faktorlerin Oz Degerleri ve Varyans Agiklama Yiizdeleri

ifade | Ozdegerler | Agiklama Yiizdesi P Varimax Dondiirmest ..
Ozdegerler Aciklanan Varyans Birikimli Yiizde
1 7.562 42.009 7.274 40.411 40.411
2 3.131 17.396 2.865 15.919 56.329
3 2.668 14.821 2.791 15.506 71.836
4 2.152 11.956 2.582 14.346 86.182
5 0.715 3.973
6 0.469 2.605
7 0.303 1.682
8 0.248 1.380
9 0.128 0.711
10 0.099 0.549
11 0.089 0.497
12 0.078 0.434
13 0.077 0.426
14 0.069 0.384
15 0.060 0.331
16 0.055 0.306
17 0.051 0.284
18 0.046 0.256

Faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan faktor gruplari, faktor gruplaria karsilik gelen ifadeler, faktor yiikleri,
faktorlerin aciklanan varyanslar: ve Cronbach’s Alfa katsayilar: Tablo 3'te gosterilmektedir.

Tablo 3: Varimax Déndiirmesi ile Bulunan Faktor Yiikleri ve Cronbach’s Alfa Katsayilar:

ifadeler Faktor Yiikleri | Aciklanan Varyans (%) | Cronbach’s Alfa

DDT1 0.956

Deger-Disavurumcu DDT2 0.954 0.982

Tutum DDT3 0.951 '
DDT4 0.944
40.411

SUT1 0.959
SUT2 0.948

Sosyal-Uyarlayic1 Tutum 0.979
SUT3 0.937
SUT4 0.936
AHY1 0.968

Ahlaki Yarg: AHY2 0.974 15.919 0.975
AHY3 0.977
MDC1 0.956

Marka Dikkat Cekiciligi MDC2 0.951 15.506 0.961
MDC3 0.965
SSN1 0.726
SSN2 0.781

Sahte Satin Alma Niyeti 14.346 0.806
SSN3 0.885
SSN4 0.774
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Tablodaki faktor yiikleri incelendiginde tek faktorlii 4 Slgegin faktor yiiklerinin sosyal bilimlerde esik deger
olarak kabul edilen 0.50’den biiyiik olduklar1 goriilmektedir. Belirtilen faktor yiiklerinde minimum deger
0.726; maksimum deger de 0.977'dir. Bir ifadenin, ilgili faktordeki yiikii ile diger faktorlerdeki yiikleri arasinda
biiyiik farklar vardir. Elde edilen bu degerlerle tek faktorlii 4 olgegin de yap1 gegerliginin saglandig:
goriilmektedir.

Olgeklerin giivenirligi icin Cronbach’s Alfa katsayilari hesaplanmistir. Tablo 3'teki Cronbach’s Alfa katsayilari
incelendiginde katsayilarin 0.70’in tistiinde oldugu goriilmektedir. Elde edilen bu bulgular 6lgeklerin
glivenilir oldugunu gosterir niteliktedir.

4. Bulgular

Hipotezleri test etmek igin Proses Makro 4.0 kullanilmistir. Proses makro sonuglari litks moda tirtinlerine karsi
deger-disavurumcu tutuma sahip tiiketiciler i¢in Tablo 4’te, sosyal-uyarlayici tutuma sahip tiiketiciler i¢in de
Tablo 5'te sunulmustur.

Tablo 4: Proses Makro Analizi Sonuglar I

Bagimsiz Degisken Bagimli Degisken R R? B B F
Ahlaki Yarg: 0.085 0.007 0084 | -0.085 3.626
Deger-Disavurumeu Marka Dikkat Cekiciligi 0.160 0.026 0142 | -0160" | 13273
Tutum
) 0077 | -0.200%
Ahlaki Yarg: Sahte Uriin Satn Alma g 0052 | 0042 | -0109 | 9233
Niyeti
Marka Dikkat Cekiciligi 0042 | -0.097

" p<0.05 * p<0.01

Analiz sonuglarina (Tablo 4) gore, deger-disavurumcu tutumun ahlaki yarg: (= -0.085; p<0.01) tizerindeki
etkisinin (H2) anlamli olmadig1, marka dikkat gekiciligi (= -0.160; p<0.01) algis1 lizerindeki etkisinin ise (Hs)
anlamli oldugu goriilmiistiir.

Bununla birlikte, sahte iiriin satin alma niyeti iizerinde deger-disavurumcu tutumun (Hi) (8= -0.200; p<0.01),
ahlaki yarg1 (Hs) (= -0.109; p<0.05) ve marka dikkat cekiciligi algisinin (He) (= -0.097; p<0.01) anlaml
etkilerinin oldugu goriilmiistiir.

Tablo 4’te sunulan sonuglar gergevesinde, litks moda {iriinlerine karsi deger-disavurumcu tutum sahibi
tiiketicilerle ilgili 1, 3, 5 ve 6 numaral1 hipotezlerin desteklendigi, 2 numaral1 hipotezin ise desteklenmedigi
tespit edilmistir.

Tablo 5: Proses Makro Analizi Sonuglari 11

Bagimsiz Degisken Bagimli Degisken R R? B B F
Ahlaki Yargi 0.103 0.011 -0.097 -0.103" 5.433
Sosyal-Uyarlayict Tutum Marka Dikkat Cekiciligi 0.165 0.027 0.139 0.165" 14.088
) 0.080 0.219"
Ahlaki Yarg Sahte Ur;? Se‘;tm Alma 0.244 0.060 0044 | -0101° | 10.603
Marka Dikkat Cekiciligi ! 0.044 0.114"

" p<0.05 " p<0.01

Analiz sonuglari (Tablo 5) incelendiginde; sosyal-uyarlayici tutumun ahlaki yarg: (Ho) (= -0.103; p<0.05) ve
sosyal-uyarlayici tutumun marka dikkat cekiciligi (Hi2) ($=0.165; p<0.01) algisi tizerindeki etkileri anlamhidir.

Ayni zamanda, sahte {iriin satin alma niyeti iizerinde sosyal-uyarlayici tutumun (Hs) ($=0.219; p<0.01), ahlaki
yarginin (Hi) (p=-0.101; p<0.05) ve marka dikkat ¢ekiciligi (His) (=0.114; p<0.01) algisinin anlaml: etkilerinin
oldugu goriilmiistiir.
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Bu sonuglar cercevesinde, litks moda tirtinlerine karsi sosyal-uyarlayici tutum sahibi tiiketicilerle ilgili 8, 9, 10,
12 ve 13 numarali hipotezlerin desteklendigi goriilmiistiir.

Zhao ve arkadagslarma (2010) gore, bagimsiz degiskenlerin araci degiskenler, araci degiskenlerin de bagimli
degiskenler {izerindeki etkilerinin anlamli olmasi, araci etkinin varlig1 olarak degerlendirilir. Bu nedenle;

Liiks moda iiriinlerine karsi deger-disavurumcu tutuma sahip olmanin ahlaki yarg:i (3=-0.085; p<0.01)
tizerindeki etkisinin (Hz) anlamli olmamasi nedeniyle, ahlaki yarginin (3=0.200; p<0.01) sahte iiriin satin alma
niyeti {izerindeki etkisinin (Hs) anlamli olmasina ragmen aracilik etkisinden s6z edilemeyeceginden, Hipotez
4 desteklenmemistir.

Bununla birlikte, deger-disavurumcu tutumun marka dikkat ¢ekiciligi (Hs) ($=-0.160; p<0.01) algilari, marka
dikkat cekiciligi (He) (f=-0.097; p<0.01) algilarinin da sahte iiriin satin alma niyeti {izerindeki etkisinin anlaml
olmasi nedeniyle, aracilik etkisinden s6z edilebileceginden Hipotez 7 desteklenmistir.

Liiks moda tiriinlerine karsi sosyal-uyarlayic tutumlarin ahlaki yarg: (Ho) ve marka dikkat ¢ekiciligi algilar
(Ha), ahlaki yarg: (Hiw) ve marka dikkat cekiciligi (His) algilarinin da sahte iiriin satin alma niyeti degiskeni
tizerindeki etkilerinin anlamli oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle, ahlaki yarg: ve marka dikkat cekiciligi
algilarinin aracilik etkisinden s6z edilebileceginden Hipotez 11 ve Hipotez 14 desteklenmistir.

Araci etkilerin tespit edilmis olmas1 nedeniyle araci etki tiirleri, Yildiz (2021: 132)'1in araci etki karar agaci
dogrultusunda incelenmistir. Degiskenler arasindaki araci etki tiirleri;

Deger Disavurumcu Tutum — Marka Dikkat Cekiciligi — Sahte Uriin Satin Alma Niyeti yolundaki dolayl
etkinin anlamli olmasi, Deger Disavurumcu Tutum — Sahte Uriin Satin Alma Niyeti yolundaki dogrudan
etkinin anlamli olmasi, yol katsayilar1 ¢arpiminin pozitif olmasi nedeniyle deger disavurumcu degiskeni ile
sahte iirlin satin alma niyeti degiskeni arasindaki iliskide marka dikkat gekiciligi degiskeninin “rekabetci
kismi araca aracilik” etkisi,

Sosyal Uyarlayict Tutum — Ahlaki Yargi — Sahte Uriin Satin Alma Niyeti ile Sosyal Uyarlayict Tutum —
Marka Dikkat Cekiciligi — Sahte Uriin Satin Alma Niyeti yollarindaki dolayl etkilerin anlamli olmasi, Sosyal
Uyarlayict Tutum — Sahte Uriin Satin Alma Niyeti yolundaki dogrudan etkinin anlamli olmas, yol katsayilari
carpiminin negatif olmasi nedeniyle; sosyal uyarlayici tutum degiskeni ile sahte iiriin satin alma niyeti
degiskeni arasindaki iliskide ahlaki yargi ve marka dikkat cekiciligi degiskenlerinin “biitiinleyici kismi
aracilik” etkisi oldugu gozlemlenmistir.

5. Sonug ve Tartisma

Bu ¢alisma, giiniimiiz moda endiistrisinin ticari, hukuksal ve etik anlamda sorunlarindan birisi haline gelen
iiriin sahteciliginin 6zellikle liikks moda markalar1 icin ¢6ziim aranmasi gereken bir konu oldugunu
vurgulamaktadir. Liiks marka sahte iirtin pazarinin biiyliyerek artmasinin altinda yatan asil nedenlerden
birisinin tiiketicilerin orijinal liiks markalara olan arzusuna dayandig1 soylenebilir. Bu nedenle, sahte liiks
moda tirtinlerine tiiketicilerin yonelmelerinin nedenleri arastirilirken, tiiketicilerin gercek litks markalari satin
alma nedenleri, gercek liiksiin ne olduguna inandiklar: ve litks deger algilarinin satin alma davranislarini nasil
etkiledigini anlamanin da kritik 6neme sahip oldugu diistintilmiistiir. Sahte litks moda iirtinlerini satin alma
niyeti artan tiiketicilerin tutumlariin gercek litks markalara ulasma arzusuna dayandig1 degerlendirilirken,
tiiketicilerin marka dikkat cekiciligi yiiksek litks markalarin {iiriinlerini kullanma arzularinin sahteciligi
artirdig1 da diistiniilmektedir.

Ayrica ¢alismada, tiiketicilerin litks markalarin {iriinlerine kars: sahip olduklar: islevsel tutumlarinin, sahte
likkstin ne olduguna inandiklarimi ve sahte {iriin satin alma niyetlerini nasil etkilediginin anlasilmasi bu
calismanin 6nemsedigi konuyu olusturmaktadir. Oncelikle litkks markalara olan tutkularinin nedenleri g0z
oniine almarak tiiketicilerin litkks markalar1 tercih etmelerinde Islevsel Tutum Teorisinin etkileri
onemsenmistir. Calismada, Islevsel Tutum Teorisinin “deger-disavurumcu tutum” ve “sosyal-uyarlayici
tutum” islevleri nedeniyle liikks marka tutkusuna sahip miisterilerin bu tutumlarinin sahte liikks moda marka
iiriinii satin alma niyetlerine etkilerinin olup olmadigi icin olusturulan 14 hipotezin analizleri yapilmigtir.

Aragtirmanin anket formu hazirlanirken 6ncelikle, katiimcilarin litks moda {iriinlerine karsi hangi islevsel
tutumlara sahip oldugunu belirlemeye yonelik sorular sorulmustur. Orneklemden (n=505) elde edilen verinin
analizi neticesinde katilimcilarin % 30,7’sinin deger-disavurumcu tutum sahibi, % 65,3’iiniin sosyal-uyarlayici
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tutum sahibi olduklar1 goriilmiistiir. Bu bulgulara gore, deger-disavurumcu tutum sahibi 175 katilimcinin liiks
moda iiriinlerinin kendilerini yansittiklarini, kimliklerini gevrelerine iletme, kendilerini ifade etme ve
tanimlamalarina yardimci oldugunu diisiindiikleri degerlendirilmistir. Bunun disinda, sosyal-uyarlayic
tutuma sahip 330 katilimcinin ise litks moda markalarin iiriinlerini sosyal statii sembolii olarak gordiikleri,
gosteris yapmak ve giydikleri litks moda tirtinlerini baskalarinin gormelerini istedikleri igin tercih ettikleri
anlagilmisgtir.

Calismada, deger-disavurumcu tutum ve sosyal-uyarlayici tutum islevlerine sahip katilimcilarin bu
tutumlarinin sahte litks moda marka iiriinii satin alma niyetlerine etkileri incelenmistir. Analizlerde kullanilan
veriye bakildiginda; deger-disavurumcu tutum sahibi katilimcilarin sadece %16’sinin sahte iiriin satin alma
niyetinin yiiksek oldugu, sosyal-uyarlayici tutum sahibi katilimcilarin ise %96’sinin sahte {iriin satin alma
niyetinin yiiksek oldugu anlasilmistir. Bu nedenle, kisinin deger-disavurumcu tutumu arttik¢a litkks moda
tirtinlerini tercih ederken sahte iiriin satin alma niyetinin azaldig: tespit edilmis ve hipotezler desteklenmistir.

Deger-disavurumcu tutum sahibi 175 katihimcinin %32’sinin (56) marka dikkat ¢ekiciligi yiiksek Canta A’y1
tercih ettikleri; sosyal-uyarlayici tutum sahibi 330 katilimcinin %83’{intin (274) marka dikkat gekiciligi yiiksek
Canta A’y1 tercih ettikleri tespit edilmistir. Bu kapsamda, yapilan Proses makro analizi sonuglarina gore,
deger-disavurumcu tutum ile marka dikkat ¢ekiciligi arasindaki negatif iliskinin varlig1 ile sosyal-uyarlayici
tutum ile marka dikkat cekiciligi arasinda pozitif iliskinin varlig1 tespit edilmistir. Bu nedenle, sosyal-
uyarlayici tutum sahibi katiimcilarin litks moda markalariin kullanirken marka dikkat cekiciligini deger-
disavurumcu katilimcilardan daha ¢ok tercih ettikleri kabul edilmis ve hipotezler desteklenmistir.

Deger-disavurumcu tutum sahibi katimcilarin %51’ini temsil eden 89 katihmcinin sahte liikks moda
tirtinlerine karsi ahlaki yargilarinin daha yiiksek oldugu; sosyal-uyarlayici tutum sahibi 330 katilimci arasinda
%29 unu temsil eden 95 katilimcinin da sahte tiriin kullanimina kars1 ahlaki yargilariin yiiksek oldugu tespit
edilmistir. Proses makro analizi sonuglarina gore, deger-disavurumcu tutum ile ahlaki yargi arasindaki
anlamli bir iliskinin olmadig}, sosyal-uyarlayici tutum ile ahlaki yargi arasindaki iligkinin de ters yonlii oldugu
goriilmektedir. Bu nedenle, sosyal-uyarlayici tutum sahibi katiimecilarin liikks moda markalarinin sahte
tirtinlerini kullanma konusunda herhangi bir ahlaki rahatsizlik hissetmedikleri sdylenebilir.

Ayni zamanda, deger-disavurumcu tutum sahibi katilimailar arasindan sahte litks moda tirtinii kullanimina
kars1 ahlaki yargilar yiiksek olanlarin sadece 37 katilimcinin sahte iiriin satin alma niyetinin yiiksek oldugu
goriilmiistiir. Sosyal-uyarlayici tutum sahibi katilimcilar arasindan sahte litks moda tiriinii kullanimina karsi
ahlaki yargilar yiiksek olanlarin %99,8’inin sahte {iriin satin alma niyetinin yiiksek oldugu goriilmiistiir.
Ayrica, deger-disavurumcu tutum sahibi katilimcilardan marka dikkat cekiciligi yiiksek Canta A’y1 tercih
edenler (56) arasinda sadece 19 katilimcinin sahte iiriin satin alma niyetinin yiiksek oldugu goriilmiistiir.
Sosyal-uyarlayic1 tutum sahibi (330) katilimcilardan marka dikkat cekiciligi yiiksek Canta A’y1 tercih eden
(272) katihmeinin %99,3’iiniin sahte iiriin satin alma niyetinin yiiksek oldugu gortlmiistiir.

Deger-disavurumcu tutum sahibi katilimcilarin, kullanilan malzemenin kalitesine, uzun siireli onarim
garantisine ve markanin sundugu hizmetten memnun kalmasina bagli kalarak maddi imkanlar1 neticesinde
tercih ettikleri goriilmiistiir. Ancak, deger-disavurumcu tutum sahibi katilimcilarin sahte litks ¢antalara karsi
olumlu bir tutuma sahip olmadiklar1 goriilmektedir. Deger-disavurumcu tutum sahibi katilimcilarin marka
dikkat cekiciligi yiikse ¢antalar: daha ¢ok tercih etmedikleri yoniinde sonuglara ulagilmistir. Aynmi zamanda,
deger-disavurumcu tutum sahibi katiimcilarin sahte iiriin satin alma konusunda istekli olmadiklar1
goriilmistiir.

Sosyal-uyarlayict tutum sahibi katilimcilarin daha ¢ok diger kadinlar1 kiskandirmak ve erisilmesi zor moda
iiriinler giyinerek kars: cinsiyeti etkilemesine yardimci olacagini diisiindiigii igin litks moda tirtinlerine karsi
olumlu bir isleve sahip olduklar1 séylenebilir. Bu nedenle bu tiiketiciler marka dikkat gekiciligini ¢ok fazla
Oonemserken sahte iiriin satin almayla ilgili olarak daha az ahlaki kaygi duyup satin alma niyetlerini yiiksek
tutmuslardar.

Bu calismada elde edilen sonuglarin Wilcox (2009) tarafindan elde edilen sonuglarla benzer oldugu ve deger-
disavurumcu tiiketicilerin satin aldiklar1 sahte litkks moda firiinlerini tiikettiklerinde kendilerini dogrudan
yansittiklarina inandiklar: dogrulanmistir. Marka dikkat cekiciligi ile ilgili sosyal olarak uyumlu tiiketicilerin
daha belirgin logolara sahip iiriinler i¢in olumlu satin alma niyetlerine sahip olmalarinin ge¢mis ¢alismalarla
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uyumlu oldugu goriilmiistiir (Wilcox ve digerleri, 2009; Vigernon ve Johnson, 2004; Han, Nunes ve Dreze,
2010). Ayrica bu galismada ulasilan sonuglarin, tiiketicilerin sahte liikks moda sahte tiiketim davranislar
nedeniyle utan¢ veya utan¢ duygulari yasamadiklarini ortaya koyan onceki calismalarin sonugclariyla
benzerlik gostermektedir (Eisend ve Schuchert-Giiler, 2006; Ha ve Lennon, 2006; Martinez ve Jaeger, 2016).

Moda taklitlerinin satin alma davranisina iliskin tiiketici tarafi agiklamalarinin arastirilmas: ¢agrisina yanit
veren bu ¢alisma, ge¢mis satin alma deneyimlerinin, ekonomik ve hedonik faydalarla taklitleri satin almaya
yonelik tutumlarin ve bireysel 6zelliklerin, sahte ve orijinallerin satin alma niyetinin ana belirleyicileridir.
Sahte litks moda {tirtinlerini satin alan tiiketicilerin daha iyi anlagilmasi i¢in yapilan analizler ve ¢alismalar,
kiiresel sahteciligi azaltmay1 amaglayan stratejilerin gelistirilmesine de katkida bulunabilir. Sahte liiks {iriin
titketiminin kigkirtic1 yonleri goz oniinde bulunduruldugunda; sosyal-uyarlayici tutum grubu katilimcilar
lizerine yapilan arastirmalara, literatiir taramalarina ve yukarda yapilan analizlere dayanarak elde edilen
sonuglara ve bulgulara gore sosyal-uyarlayici tutum grubu ve orijinal litks moda marka tirtinlerini alan deger-
disavurumcu tutum grubu tiiketicilerinin baz1 noktalarda ortiistiigline dair ampirik bulgulara da ulasilmigtir.

Bu nedenle liiks moda tiiketicilerine sahte tiiketimle iligkili riskler hakkinda bilgilendirmek, etik hususlar1
glindeme getirmek, toplum i¢in olumsuz sonuglar1 anlatmak ve onlar1 uzun vadede sahte tiriinlerin orijinal
litkks tiriinlere kiyasla iiriin kalitesindeki deger kaybi iizerinde durarak ikna etmek gerekliliginin olumlu
neticeler verecegi diisiiniilmektedir.

Orijinal litks moda {iriinleri, yiiksek kaliteli malzemelerden ince iscilik ve teknik bilgi ile yapilirken, sahte
tirtinler genellikle ayni kaliteyi saglayamazlar ve saglik riski tasiyabilmektedirler. Litks markalar ham madde
tedariklerinde, tiretim siireglerinde, istihdam politikalarinda ve kiiltiirel projelerinde sosyal sorumluluk
sergilerken, sahte {iriin ireticileri sadece kisa vadeli karlarla ilgilenirler ve illegal ticaret yaptiklar: i¢in vergi
0demekten de kaginarak toplumun ortak menfaatlerini zarara ugratirlar.

Sonug olarak, orijinal ve sahte {iriinler arasindaki se¢imi tiiketicinin alg1 ve tutumlar1 belirler. Bu deger
yargisina gore etkili yasal, etik ve ekonomik kars1 dnlemler gelistirilmelidir. Bu ¢alismanin elde ettigi veriye
gore; orijinal ve sahte triinler arasindaki secimi, tiiketicinin satin alacag1 iiriine verdigi deger veya
sosyallesmek, statii gostermek istedigi grup veya cevreye gore degisen algilarina gore belirledigini sdylemek
miimkiindiir. Bu deger algisina gore etkili yasal, etik ve ekonomik kars: 6nlemler gelistirilmelidir. Bu ¢alisma
diger evren ve 6rneklem gruplarinda da uygulanarak karsilastirilmasi yapilabilir.
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