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Etkisi: Bir Yapisal Esitlik Modellemesi

The Effect of Identity Factor on Attitude and Behavioral Intentions Towards
Counterfeit Products: A Structural Equation Modeling
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Taklit Girlin ihracatinda Tiirkiye, Cin Halk Cumhuriyeti ve Hong Kong'un ardindan 3'linci sirada yer almaktadir. Bu
nedenle Tirkiye'deki tuketicilerin taklit Griin satin alma motivasyonlarini ve satin alma davranislarinin nedenlerini
ortaya ¢ikarmak tiim paydaslar agisindan 6nem tasimaktadir. Bu ¢alismada da motivasyon kaynaklarindan biri
olan “kimlik” faktori incelenmistir. Bu baglamda, literatiirde tg farkl kimlik tanimi yer almaktadir: ahlaki kimlik,
sosyal kimlik ve kolektif kimlik. Calismada sosyal ve kolektif kimlik ile ahlaki kimlik tirlerinin taklit Grinlere yonelik
tutum Gzerindeki etkileri arastiriimaktadir.

Veriler PLS (kismi en kigtik kareler) yapisal esitlik modellemesine dayanan SmartPLS programi ile analiz edilmistir.
Arastirmada kullanilan anket formu, anlasilmasini kolaylastirmak amaciyla besli likert seklinde hazirlanmistir.
Kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Analizden elde edilen sonuglara gore, taklit Grlinlere yonelik tutum
Gzerinde sosyal kimlik ve kolektif kimligin etkisi bulunmazken, ahlaki kimligin etkisi oldugu gorilmektedir. Yani
ahlaki kimlik diizeyi arttikga taklit tirtinlere yonelik tutum azalmaktadir.
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Abstract

Turkey ranks 3rd in counterfeit product exports, after the People's Republic of China and Hong Kong. Therefore,
it is important for all stakeholders to reveal the motivations of consumers in Turkey to purchase counterfeit
products and the reasons for their purchasing behavior. In this study, the "identity" factor, one of the sources of
motivation, was examined. In this context, there are three types of identity in the literature: moral, social, and
collective identities. The study investigates the effects of social and collective identity and moral identity types
on attitudes towards counterfeit products.

The data were analyzed with the SmartPLS program based on PLS (partial least squares) structural equation
modeling. The survey form used in the research was prepared in the form of a five-point Likert for ease of
understanding. A convenience sampling method was used. According to the results obtained from the analysis,
while social identity and collective identity have no effect on the attitude towards counterfeit products, moral
identity has an effect. In other words, as moral identity increases, attitude towards counterfeit products
decreases.

Jel Codes: M30, M31, M39
Keywords: Counterfeit Products, Identity, Turkey, SmartPLS
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1. Girisg

Cesitli endustriler igcin 6nemli bir tehdit kaynagi olarak algilanan taklit Grlnler, orijinal
Ureticinin Gretmedigi, duslik kalite ve standartlara sahip izinsiz Grlinler olarak ifade edilir
(Staake vd., 2009). Taklit Granler, tescilli Grinlerin ticari markalarinin ve logolarinin izinsiz bir
sekilde kullanilmasi olarak da tanimlanir. Markalarin patentler ve telif haklariyla korunan
drdnleri gelir elde etmek amaciyla birileri tarafindan izinsiz olarak Uretilmekte ve ticareti
yapilmaktadir (Quaquab vd., 2017; Staake vd., 2009; Mavlonava and Benbunan-Fich, 2010,
Chaudhry and Walsh, 1996). Piyasaya surilen bu taklit Grlinlere gosterilen ilginin artisi ile
birlikte sahtecilik 6nemli bir ekonomik sorun haline gelmistir. Bu durum hem devlet kurumlari
hem Uretici isletmeler hem de diger paydaslar agisindan bir tehdittir (Eisend & Schuchert-
Guler, 2006: 1). Bu drlinler kiresel capta endise verici bir oranda Uretime, dagitima ve
tiketime sahiptir. OECD ve EUIPO’dan elde edilen 2017-2019 verilerine gore, analize konu
olan her sektorde taklit Grlin piyasasinin lider Ulkesi Cin Halk Cumhuriyetidir. Taklit Grin
ihracatinda Tirkiye, Cin Halk Cumhuriyeti ve Hong Kong’un ardindan diinyada 3. siradadir. En
cok ihracati 2. sirayla giyim sektoriinde yapan Tirkiye, parfiim ve kozmetik tGriinlerde 5. sirada,
deri esya, el cantalarinda ve ayakkabida 3. sirada, oyuncak sektoriinde 4. sirada ve miicevherat
sektorinde ise 5. sirada yer almaktadir. Bu siralamalar géz 6niine alindiginda Turkiye’nin taklit
Urlin piyasasinda bliylk bir paya sahip oldugu aciktir (OECD iLibrary). Bu nedenle Tiirkiye'deki
tiketicilerin taklit Griin satin alma motivasyonlarinin neler oldugu ve satin alma davraniglarinin
nedenlerinin ortaya ¢ikarilmasi biitlin paydaslar agisindan 6nem arz edebilir.

Ticari marka sahibinin haklarini ihlal eden taklit Grtinlerin satislarinin artmasiyla birlikte, taklit
satin almanin belirleyicilerinin daha kapsamli anlasiimasi literatlire katki saglarken,
uygulayicilarin  taklit Grlinlerle micadelelerinde daha etkili pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesine de yardimci olabilir. Tlketiciler temelde iki nedenden dolayi markali Girlin satin
alir. Bunlar Griinin ya fiziki 6zelliklerinden ya da marka imaji gibi soyut Ozelliklerinden
kaynaklidir. Burada tlketiciler benlik kavramlarini gelistirerek, kendi imajlarini yansitmaya
calisir (Penz & Stottinger, 2005: 568). Ozellikle likks markali iriinler islevsel faydasinin ve
tuketici riskini azaltmasinin 6tesinde kisinin duygusal ve sosyal fayda elde etmesini sagladigi
icin tlketiciler tarafindan ilgi gériir (Barudnii vd., 2018: 458). Ozetle, tiiketiciler siklikla kendi
benlik kavramlariyla uyumlu ve istedikleri kimlikleri sekillendirmelerine yardimci olacak
markalari arar. Burada markalarin sembolik degeri bireysel benligi ya da sosyal benligi
gliclendirebilir (Khan vd., 2022: 415). “Biz sahip oldugumuz seyiz” mottosuyla, lirline sahip
olma kisinin kimligini etkilesim esasiyla insa etmede énemli bir rol oynar (Li vd., 2020: 547).

Diger taraftan isletme bakis acisiyla, isletmeler trinlerin misteriler tarafindan taninip deger
verildigi ve misteri sadakatinin olusturuldugu bir kimlik yaratmak icin marka gelistirmeye
yatirim yapar. Bu nedenle basarili bir markaya ait Giriinler daha yliksek fiyatlardan satilabilir.
Tuketiciler bu markalarin daha iyi kaliteyi, benzersiz 6zellikleri, stili veya mikemmel hizmeti
temsil ettigine inanir (Bian & Moutinho, 2009: 368). Ancak bu liiks Grlinlere ulasamayan
tuketiciler farkl dis kaynaklardan ve motivasyonlardan etkilenerek taklit Griinlere yonelebilir.
Her ne kadar taklit ve korsan urinlerin satin alinmasi, elde edilmesi yasa disi ve ahlaki acidan
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sorgulanabilir davranislar olsa da bazi tliketiciler bu tlr davranislarda bulunup yasadiklari bu
ahlaki ikilemi mesrulastirma stratejileriyle asmaya c¢alisabilir (Eisend, 2019: 301).

Bazi tuketiciler taklit Grunler aracihgiyla kendilerini digerlerinden farkhlastirir ve baskalarinin
kimlikleri ve sosyal rolleri hakkinda c¢ikarimlarda bulunur (Amaral & Loken, 2016: 484).
Dolayisiyla burada kimlik ile taklit Girlin satin alma davranisi arasindaki iliskinin varhigi goze
¢arpar. Buradan hareketle, bu ¢alismada tiketicilerin taklit Griine yonelik tutumlarinda ve
davranigsal niyetlerinde kimligin etkisi arastiriimaktadir.

2. Kavramsal Cergeve
2.1. Taklit Uriin

Literatiirde taklit, korsanlk, sahte, orijinal olmayan, taklitci vb. gibi glinliik konusmada korsan
drdnleri ima etmek igin birbirinin yerine kullanilan birgok terim vardir (Baruéni vd., 2018:
460). Tanim olarak taklit, baska bir sahis adina tescil edilmis bir marka ile ayni veya ayirt
edilemeyen bir markayi tasiyan ve dolayisiyla marka sahibinin haklarini ihlal eden Griinleri
ifade eder (Bian & Moutinho, 2009: 365; Bian & Velotsou, 2007: 211). Orijinal Girlinle ayni gibi
gorlnen taklit Grinlerin Gretimi ve satisi olarak ifade edilen taklitgilik tim dinyada Grkuticu
bir hizla yayilirken (Penz & Stottinger, 2005: 568) bu durum ciddi bir ekonomik, sosyal ve politik
sorunu da beraberinde getirir (Bian & Veloutsou, 2007: 212).

Taklitcilik, pahali elit markalarin stil, tasarim ve ambalajlarini kopyalayarak ve bunlari daha
disik bir fiyata sunarak daha kalitesiz Urinler ile tlketicileri kasith olarak aldatma girigimi
olarak da ifade edilir (Albarg, 2015: 819). Bu urinler bir dizi aldatma girisimiyle piyasada yer
alir. Aldatici taklitlerde tlketiciler satin aldiklari Grlinlerin orijinal olmadiklarinin farkinda
degillerdir. Aldatici olmayan taklitlerde ise tlketiciler orijinal olmayan markalari satin
aldiklarinin tamamen farkindadir (Bian & Veloutsou, 2007: 211). Taklit Grlinlerin tiiketici
tarafindan kasith olarak satin alinmasinin “genel kabul gérmis davranis normlarini ihlal eden
ve bu nedenle pazarlamacilar ve ¢ogu tliketici tarafindan itibarsizlastirilan tiiketici uygunsuz
davranisi” olarak kabul edildigi 6ne surilir (Penz & Stottinger, 2005: 568). Benzer sekilde, bu
Urlinlerin satin alinmasina yonelik tiketici davranisini sekillendiren “etik bakis agisi” sug
ortakhginin 6ncill olarak ifade edilir. Daha hedonik bir alisveris deneyimi yasamak, daha az
idealizm, daha az etik kaygilar duymak ve Urinln kalitesini iyi olarak algilamak bu taklit
drlinlere suc ortakligiyla iliskilendirilir. Etik endiselerini dile getiren kisilerin suca ortak olma
olasiliklarinin daha az oldugu bilinir. Taklit Grinlerin kalitesinin makul oldugunu distinen
tuketiciler ise bu pazarin istekli oyuncularidir. Dolayisiyla tlketicilerin hedonik alisverise ve
taklit Grtnlere yonelik tutumlari etik ideolojilerinin etkilerini golgede birakir (Chaudhary &
Stumpf, 2011: 140-145).

Chaudhary & Walsh’in (1996: 37) ifade ettigi lizere, uluslararasi pazarda genel olarak dort
tirde taklit Grtin bulunur:

¢ Orijinaline oldukca benzeyen ve ayni marka adini kullanan sahte Grinler

e Farkli bir isimle orijinalinin kopyasi olan ancak markali bir enddstriyel Urine 6zgl
etiketi olmayan Urlinler

544



Oztiirk Kiiguk, H. & Toklu, i. T., (2024). Kimlik Faktdriiniin Taklit Uriine Yénelik Tutum ve Davranissal
Niyet Uzerine Etkisi: Bir Yapisal Esitlik Modellemesi. Fiscaoeconomia, 8(2), 541-563. Doi:
10.25295/fsecon.1428449

¢ Tam kopya olmayan taklit Griinler

e ikna edici olmayan taklitler-imitasyonlar

Bahsi gecen taklit Uriinlerin satin alinmasini etkileyen icsel ve dissal faktorler vardir. icsel
faktorler; risk algisi, ahlaki degerler, demografik 6zellikler ve sosyoekonomik boyut olarak
ifade edilir. Digsal faktorler ise algilanan Griin kalitesi, fiyat, GirGn tiirli, mekan, satin alma
zamani ve ulasilabilirlik seklinde siniflandirilir (Elsantil & Hamza, 2021: 4).

2.2. Tiiketicilerde Taklit Uriin Satin Alma Egilimi

Kohlberg’in (1976) ahlaki yeterlilik teorisine gore kisinin davranisi, onun kisisel adalet
duygusundan etkilenir. DurUstlik gibi degerlerin etkisi, kisinin etik olmayan faaliyetlere boyun
egme konusundaki karari Gzerinde etkilidir. DlrUstlik bireylerin yasalara yonelik etik distince
ve itaat dlizeyini temsil eder. Yasal diistinceye sahip tiiketicilerin taklit Grtnlere karsi olumsuz
tutuma sahip olduklari ve bu Urilinleri satin alma konusunda daha az istekli olduklari gorilir.
Taklit Grinleri bilerek satin alan tiketiciler ise bu eylemlerini rasyonellestirir ve bu
davranislarini etik disi olarak algilamaz (Phau, 2009).

Eisend (2019)’da ¢alismasinda tiiketicinin taklit Grlinleri satin almasi veya satin almasiyla karsi
karsiya kaldiginda yasadig etik ikilemden hareketle “ahlak” degiskenine odaklanir ve ahlak ile
tutumlar, niyetler ve davranislar arasindaki iliskiyi aciklar. Tuketiciler taklit Grin satin alirken
hissettikleri etik kaygilardan dolayi davranislari icin hakl neden ararken, 6zellikle giicli ahlaki
inanclara sahip, satin alma islemini gerekcelendirememis kisilerin taklit Girlin satin alma karari
verme olasiliklari daha azdir. Satin alma islemini gerekcelendirme ise olumlu bireysel sonuglara
iliskin algiyr artirirken tutum, niyet ve davranisi da etkiler. Dolayisiyla, ahlak, gerekge, olumlu
ve olumsuz algi degiskenlerinin hepsi taklit Grinlere yonelik tutum niyet ve davranislar
Uzerinde etkilidir (Eisend, 2019: 304-306).

Yine bir metanin kendini temsil ettigine ve statli araci olduguna inanan bir kisinin sahteyi satin
almama olasiligi ylikselir. Bir kisinin ideolojisi ve diirlistlik seviyesi ne kadar yliksekse sahtesini
alma olasiligl da o kadar azdir. Bununla birlikte, etik ve marka sadakati bilincine sahip olan
kisiler de taklit satin alma egilimi gostermezler. Diger taraftan, tiiketicilerin taklit Grtinleri satin
almalarinin en belirgin nedenlerinden biri ise “fiyat” degiskenidir (Furnham & Valgeirsson,
2007: 677). Fiyat hassasiyeti olan tlketiciler (%36) taklit Grindn fiyati orijinal Grinden
yaklasik %40 ve Uzeri daha ucuz ise tercihlerini taklit Grlin satin alma yoniinde kullanabilir
(Basu vd., 2015).

Bazi kisilerin ise taklit tGirtin satin alma olasiliklari digerlerinden daha fazla olabilir. Bir kisi diistk
fiyath Iiks marka bir saati satin almaktan cekinmezken bir baskasi bunu asla ihtimal dahilinde
bile gérmeyebilir. Yapilan ¢alismalar demografik 6zelliklerin satin alma niyetinde énemli bir
etkisinin olmadigini (Bian & Moutinho, 2009: 376; Bian & Veloutsou, 2007: 220) belirtirken
ingiliz tiiketicilerde demografik 6zelliklerin taklit markalari satin alma niyetinde biraz etkili
oldugu tespit edilmistir (Bian & Veloutsou, 2007: 211).
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2.3. Kimlik (Sosyal Kimlik, Kolektif Kimlik ve Ahlaki Kimlik)

Bireyi digerlerinden farkli kilan ve bireyin kendine 6zgu 6zellikleri hakkinda bilgi sunan kimlik
kavrami 6ziinde “ben kimim” sorusuna verilen yanitlari kapsar (Yavuz & Zavalsiz, 2015: 135).
Kimlik, bizlere toplumu ve bireyi anlamaya yonelik bilgiler sunarken, bir taraftan kisiyi
digerlerinden ayiran, diger taraftan kisinin diger gruplarla ve bireylerle butiinlesmesini
saglayan bir 6zelligi gosterir. Kimligin bu 6zelligi hem ayristirict hem de birlestirici (kolektif)
olmasindan kaynaklanir. Dolayisiyla kimlik kavramini tanimlamak bu anlamda zorlasir (Kilig¢ &
Tok, 2013: 226). Yine kimligin hem bu 6zelligi hem de birgok etkenden etkilenerek sekillenip
disa vuruyor olmasi konunun sosyal bilimler alaninda genis bir ¢alisma alanina sahip olmasini
saglar (Yavuz & Zavalsiz, 2015: 135).

Literatlirde sosyal kimlik, kolektif kimlik ve ahlaki kimlik olmak tzere (g farkh kimlik tirinden
soz edilir. Sosyal kimlik bireyin bir sosyal gruba Uyeligine iliskin bilgisinden ve bu Ulyelige
atfedilen deger ve duygusal 6nemden kaynaklanan benlik kavraminin bir parcasi olarak ifade
edilir. Sosyal kimlik bagkalariyla ilgili olarak “kendilik algisi”dir ve bu nedenle bireysel
kalturlerden ziyade kolektivist kiltlrlerle daha iliskili olabilir (Li vd., 2020: 547). Sosyal kimlik
teorisinde kiginin benlik kavraminin bir kisminin anlamini biligsel grup bagliliklarindan aldigi
ileri strulir. Kisiler sosyal gevrelerini bilissel olarak politik, etnik ve dini gruplar seklinde sosyal
kategorilere ayirarak anlam verme egilimindedir. Ancak bu sosyal siniflandirma sosyal kimligin
etkin olabilmesi igin gerekli olsa da yeterli olmayan bir kosuldur. Dolayisiyla sosyal kimlik
teorisi grup Uyeleri arasindaki kisilerarasi etkilesimi zorunlu kilan grup tyeliklerinin bilissel
ozelligini vurgular (Khan vd., 2022: 417). Yine Amaral & Loken’in (2016: 492) calismalarinda
sosyal kimlik teorileri ile uyumlu olarak kadinlar taklit el ¢antasi kullanan bir kisiyi
gorduklerinde, bu kullanici grup icinden, kendi sosyal siniflarindansa bu duruma daha olumlu
tepki verme egiliminde olduklari ifade edilir. Buradan hareketle, arastirmanin ilk hipotezi
asagidaki sekilde ifade edilebilir:

Hi: Sosyal kimlik taklit Griine yonelik tiiketici tutumu Gzerinde etkilidir.

Diger taraftan, kolektif kimlikte kisi “biz kimiz?” sorusuna yanit arar ve burada kisilerin genis
bir topluluk, kurum veya uygulama ile olan bilissel, duygusal ve ahlaki baglantisi seklinde ifade
edilir (Sandlin & Walther, 2009: 302). Bireyci kiltlrlerde birey kendini bagimsiz olarak gorir,
kendi kisisel hedeflerine odaklanir. Kolektivist toplumlarda kisiler icin grup uyumu oldukca
onemli olup, glcli bir grup ici baglantinin varligi mevcuttur (Triandias vd., 2006: 1006).
Bireyler karsilikh olarak bagimli benliklerini insa etmek icin grup icinde kendilerini sembolik
olarak konumlandirmaya calisir. Bu kisiler grup esglidimiini strdirmek icin kisisel hedeflerini
grup hedeflerine tabi kilar, distincelerini, duygularini, algilarini ve davranislarini kendi grup igi
prototipleri ile eslestirmek icin bilincli olarak hareket eder. Kolektivist kiltirlerde tiiketiciler
kendilerini sevdikleri diger kisilerin deger ve gorislerine gore degerlendirmek icin “biz”
kimligini kullanmayi tercih eder. Dolayisiyla bireysel ve kolektif kiltliirden gelen tliketicilerin
liks Griinlere karsi tutumlar da farkhidir. Ornegin, tiiketicilerin fiyat avantaji nedeniyle taklit
liks Grunleri satin almaya yonelmesi ile diger yandan sosyal agidan dislanma korkusu ile bu
arinleri kullanmaktan cekinmesi arasindaki uyumsuzluk daha cok kolektivist kultiirlerde
gorulur (Li vd., 2020: 548-549). Kolektivist toplumlarda insa edilen iliski ahlaki bir zemin
Uzerine kurulmustur ve sahip olduklari kimlik bireyin ait oldugu sosyal aga dayanir. Tirkiye
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Ulke olarak bu anlamda 37 puana sahip kolektivist bir toplumdur (Hofstede, 2010; Hofstede,
2011: 11). Buna gore arastirmanin ikinci hipotezi asagidaki sekilde ifade edilebilir.

Ha: Kolektif kimlik taklit Griine yonelik tiiketici tutumu Gzerinde etkilidir.

Ahlaki kimlik ise Aquino & Reed (2002: 1424) tarafindan “bir dizi ahlaki 6zelligi icinde
bulunduran benlik” olarak ifade edilir. Bu ahlaki 6zellikler “adil, sefkatli, duyarli, dirist, nazik,
yardimsever, caliskan, arkadas canlisi ve comert” olarak ifade edilirken gligli bir 6zgecil
davranigi yansitir. Ahlakin bireyin benlik duygusuyla bitliinlesmesinden ahlaki eylemler ortaya
cikar (Yaprak & Prince, 2019: 350). Ahlaki kimligi gi¢li olan insanlarin, gergeklestirdikleri
eylemler ile ahlaki benlik anlayislari arasindaki tutarlihg siirdirmeye ve korumaya ¢alistiklar
ifade edilir (Aquino & Reed, 2002: 1425). Birey hayatinin merkezine ne 6lglide ahlaki degerleri,
hedefleri, idealleri ve ilgileri koymussa o kisinin kendini anlamasinda o 6l¢lide giicli bir ahlaki
benlige sahiptir (Yaprak & Prince, 2019: 350). Kisi glicli bir ahlaki kimlige sahipse
gerceklestirdikleri eylemlerin diger insanlarin refahi (zerine ne derede etkili oldugu
konusunda oldukca endise duyar (Wu & Yang, 2018). Literatiirde Eisend (2019) tarafindan
ifade edildigi Gzere, taklit Girin satin alma acisindan gliclii ahlaki inanca sahip kisilerin satin
alma olasiliklarinin daha az oldugu ifade edilir. Buradan hareketle arastirmanin Uclnci
hipotezi asagidaki sekilde ifade edilebilir:

Hs: Ahlaki kimlik taklit Griine yonelik tiiketici tutumu Gzerinde etkilidir.

Tutum herhangi bir nesneyi, konuyu veya eylemi ne kadar begendigimizi veya
begenmedigimizi ifade eden genel bir degerlendirmedir. Tutumlar distinceleri yonlendirdigi
gibi duygulari ve davranislar etkiler (Hoyer, vd., 2013). Tutum ve davranissal niyetler
arasindaki baglanti pazarlama literatlriinde kapsamli bir sekilde incelendigi gibi, Ajzen ve
Fisbein’ de (1975) Gerekgeli Eylem Teorisinde tutumlar ve davranislar arasindaki iliski ortaya
koyar. Kisinin tutumu ile davranissal niyet arasinda ¢ok yakin bir iliski oldugu ve dolayisiyla
gelecege yonelik davranisin tahmin edilmesinde tutumun énemli bir belirleyici oldugu ifade
edilir (De Matos vd., 2007). Buradan hareketle, taklit Griine yonelik tutumun kisinin taklit
Uriine yonelik satin almaya iliskin davranissal niyetinin belirleyicisi olacagl ongorilerek
arastirmanin dordiinci hipotezi asagidaki gibi ifade edilebilir:

Ha: Tutum davranisgsal niyeti etkiler.

Calismada son olarak ahlaki kimlik ile davranissal niyet arasinda tutumun aracilik roliine iligskin
hipotez gelistirilmistir. Glgll ahlaki inanca sahip kisilerin taklit irin satin alma davranislari
azdir. Ancak bu iliskide tutumun araci roli literatlirde gérebildigimiz kadari ile daha 6nce
incelenmemis olup, ahlaki kimligin davranissal niyet tizerindeki etkisinde tutumun aracilik rolt
Baron ve Kenny (1986) tarafindan onerilen yaklasim dikkate alinarak degerlendirilmistir. Bu
yaklasima gore, bagimsiz degisken (ahlaki kimlik) ile araci degisken (tutum) arasindaki iliskinin
anlamli olmasi, araci degisken ile bagiml degisken (davranissal niyet) arasindaki iliskinin
anlamli olmasi gerektigi gibi, bagimsiz degiskenin bagiml degisken lizerindeki etkisi de anlamh
olmalidir. Ancak bu kosullar saglandiginda bir aracilik etkisinden so6z edilebilir. Buradan
hareketle arastirmanin besinci hipotezi asagidaki sekilde ifade edilebilir:

Hs: Tutum, ahlaki kimlik ile davranissal niyet arasinda aracilik etkisine sahiptir.
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Bu teorik temele gore bu calismada kolektivist bir toplum olan Turkiye’de farkli kimlik
turlerinin taklit Grin satin alma egilimi Gzerindeki etkileri yapisal esitlik modellemesi
aracihgiyla incelenmektedir. Sekil 1 arastirmanin yazarlar tarafindan oOnerilen modelini
gostermektedir.

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Kolektif
Kimlik
(KK)

igsellestirme

(ic) Davranigsal
Niyet
(DN)

Sembol-
lestirme

(SM)

Ahlaki Kimlik (AK)

3. Metodoloji

Olusturulan kavramsal modele gore tiiketicilerin taklit Griin satin almaya yonelik tutum ve
davranissal niyetlerinde “kimlik” faktoriiniin etkisi oldugu ifade edilmektedir. Olusturulan
arastirma modelinin sinanmasinda asagidaki metodoloji takip edilmistir.

Arastirmada kullanilan o6lgeklerde literatiirde yer alan, gecerlilik ve givenilirligi kanitlanmis
bazi calismalardan faydalaniimistir. Bu baglamda, 10 maddelik “ahlaki kimlik” oOlgeginde
Aquino & Reed (2002) ile Yilmaz & Yilmaz'in (2015) calismalarindan faydalanilmistir. Ahlaki
kimlik, icsellestirme ve sembollestirme olarak iki alt baslik altinda siniflandiriimistir. Calismada
kullanilan “sosyal (7 madde) ve kolektif kimlik (8 madde)” 6lceginde Cheek vd. (2002) ile
Coskun’un (2004) galismalarindan faydalaniimigtir. Taklit Griine yonelik 6 maddelik tutum
Olceginde ise Sharma & Chan’in (2011) calismasindan, 4 maddelik davranissal niyet 6lceginde
ise Augusto de Matos vd.’nin (2007) calismasindan yararlanilmistir. Anket formu sorulari Ek
olarak calismanin sonunda verilmektedir.

Arastirmada kullanilan anket formu katilimcilar tarafindan kolay anlasilmasi icin besli Likert (1-
Hic katilmiyorum, 5-Tamamen katiliyorum) seklinde hazirlanmistir. Anket hazirlandiktan sonra
on anket seklinde 11 kisiye uygulanmis ve sorularin anlasilabilirligi 6lctimistir. Geri bildirim
neticesinde sorularda gerekli diizenlemeler yapilarak anket formuna son sekli verilmistir.

548



Oztiirk Kiiguk, H. & Toklu, i. T., (2024). Kimlik Faktdriiniin Taklit Uriine Yénelik Tutum ve Davranissal
Niyet Uzerine Etkisi: Bir Yapisal Esitlik Modellemesi. Fiscaoeconomia, 8(2), 541-563. Doi:
10.25295/fsecon.1428449

Arastirmanin evreni Dogu Karadeniz bélgesidir. Ankete kolayda 6érnekleme yontemiile ulasilan
249 kisi katilmistir. Bunlardan 6’s1 eksik, 6zensiz dolduruldugunun anlasilmasi, bilgilerin
tutarsiz olmasi gibi nedenlerle uygun olmadigindan analizden cikarilmistir. Kalan veriler
arastirma hipotezlerini sinamada kullanilimistir. Veriler PLS (Kismi En Kigik Kareler) tabanli
yapisal esitlik modellemesi temelli SmartPLS programi ile analiz edilmistir. Bu analizin tercih
edilmesinin nedeni verilerin normal dagilimina gereksinim duyulmamasi ve kiiglik 6rneklem
sayisi ile isabetli sonuglar elde edilmesidir. Burada minimum 6rneklem sayisi igin on kati
kuralindan (Toklu & Ustaahmetoglu, 2016) destek alinmistir. Buna gore 6rneklem sayisi
yeterlidir.

4. Analiz ve Sonuglar

Tablo 1 arastirma katihmcilarinin demografik 6zelliklerine iliskin tanimsal istatistikleri gosterir.
Arastirmaya 243 kisi katilmistir. Katilimcilarin %63,4’0 kadin, %36,6’sI erkektir. %32,5’i 34 ile
41 yas araliginda olup %29,2’si 18 ile 25, %28’i 26 ile 33, %7’si 42 ile 49 ve %3,3’l de 50 ve
tizerindeki yastadir. Medeni duruma gére %55,1’i evli, %44,9'u bekardir. Ogrenim durumuna
gore %45,3’U lisans, %20,2’si lisanslistl, %20,1'i lise ve %14,4’G de on lisans derecesine
sahiptir. Calisma durumuna goére katiimcilarin %39,9’u kamu calisani, %25,1’'i 6grenci,
%13,6’s1 hali hazirda ¢alismiyor, %12,3’U 6zel sektor, %5,8’i akademisyen, %2,9’u diger ve
%0,4’UG de emeklidir. Ayhk ortalama gelir (TL) dikkate alindiginda katilimcilarin %26,7’si asgari
Ucretin altinda, %23t 13501-18500 TL araliginda, %16’s1 18501-23500 TL araliginda, %14,8'i
Yas licret seviyesinde Ucretlidir.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler (N=243) Frekans %
Cinsiyet Kadin 154 63,4
Erkek 89 36,6
Yas 18-25 71 29,2
26-33 68 28,0
34-41 79 32,5
42-49 17 7,0
50 ve lzeri 8 3,3
Medeni Durum Bekar 109 44,9
Evli 134 55,1
Ogrenim Durumu Lise 49 20,1
On lisans 35 14,4
Lisans 110 45,3
Lisansusti 49 20,2
Calisma Durumu Ozel Sektor 30 12,3
Kamu Calisani 97 39,9
Akademisyen 14 5,8
Emekli 1 0,4
Ogrenci 61 25,1
Calismiyorum 33 13,6
Diger 7 2,9
Ortalama Aylik Gelir (TL)  Asgari lcretten az 65 26,8
Asgari Ucret 19 7,9
Asgari Ucret Gizeri -13500 36 14,8
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13501-18500 56 23,0
18501-23500 39 16,0
23501ve Ustl 28 11,5

4.1. PLS Ol¢iim Modeli Sonuglari

PLS analizi 6lciim modeli ve yapisal modelin incelenmesini gerektirir. Olciim modelinde agik
degiskenler ve gizil degiskenlerin iliskisi incelenir. Yapisal modelde ise gizil yapilarin iliskisine
odaklanilir. Yol katsayilari modelin tahmin glicliniin gostergesidir. Yapinin gecerliligi Bitisme ve
Ayrisma gegcerliligi ile saglanir. Bitisme gegerliligi icin soru ya da madde givenilirligi, kompozit
glvenilirlik ve agiklanan ortalama varyans (AVE) degerleri limit degerlerin tGzerinde olmalidir.

Analizdeki faktor yikleri minimum 0,673 ile limit deger olan 0,500’in Uzerinde oldugundan
glvenilirlik saglanmistir. Bu degerin altindaki maddeler analizden c¢ikarilarak guvenilirligin
arttirilmasi saglanmistir. Cronbach’s Alfa degerleri sadece Tutum degiskeninde 0,595 degeri
ile sorunlu olarak goérilse de minimum 0,824 degeri gibi yiksek Kompozit glivenirlikler ile
bunun sorun olmadigi dogrulanmistir. Bitisme gecerliligi gizil degiskenlerin AVE degerleri
minimum 0,500 degerinin lzerinde oldugu icin teyit edilmistir. Bu sonuglar modelin glivenilir
ve gecerli oldugunu teyit eder. Tablo 2 dogrulanan 6l¢iim modelinin degerlerini 6zet seklinde
verir.

Tablo 2: Olgiim Modeli Degerleri

Kompozit Giivenilirlik

Gizil Degisken Maddeler Yiikler Cronbach’s Alpha AVE

(rho-c)

SK SK1 0,673 0,744 0,838 0,567
(Sosyal Kimlik) SK3 0,682
SK4 0,794
SK5 0,848

KK KK3 0,693 0,806 0,866 0,619
(Kolektif Kimlik) KK4 0,735
KK5 0,826
KK6 0,878

AK ic1 0,813 0,728 0,824 0,541
(Ahlaki Kimlik) ic2 0,673
ic3 0,658
SM?2 0,785

1T TT3 0,825 0,595 0,831 0,711
(Tutum) TT6 0,862

DN DN1 0,838 0,915 0,940 0,797
(Davranissal DN2 0,916
Niyet) DN3 0,904
DN4 0,911

ilave olarak Fornell ve Larcker (1981) kriter analizi ile Ayrisma gecerliliginin dogrulanmasi
saglanmistir. Tablo 3 degiskenlerin ortalama ve standart sapmalari ile birlikte ile Fornell ve
Larcker analiz sonuglarini sunar.
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Tablo 3: Fornell-Larcker Analizi

Ortalama St. Sapma T DN KK AK SK
T 2,381 1,066 0,843
DN 2,324 1,080 0,588 0,893
KK 4,441 0,729 -0,057 0,006 0,787
AK 4,618 0,578 -0,237 -0,119 0,395 0,735
SK 3,002 0,964 0,137 0,216 0,113 0,040 0,753

4.2. PLS Yapisal Model Sonuglari

Modelin aciklayici giicinde R? degerleri kullanilmistir. Tutumdaki degisimi; sosyal kimlik,
kolektif kimlik ve ahlaki kimlik R?=0,078 (Uyarlanmis R?=0,067) degeri aciklar. Davranissal
niyetteki degisimi ise tutum R?=0,346 (Uyarlanmis R2=0,343) degeri aciklar. Bu degerler
modelin agiklayici gliciinli gosterir.

T-testi ile hipotezler sinanmistir. Sosyal kimlik ile tutum arasindaki yol (t=1,840; p=0,066)
anlamli olmadigindan H; hipotezi desteklenmemistir. Kolektif kimlik ile tutum arasindaki yol
(t=0,278; p=0,781) anlaml olmadigindan H, hipotezi desteklenmemistir. Ahlaki kimlik ile
tutum arasindaki yol (t=4,222; p=0,000) anlamh oldugundan Hs hipotezi desteklenmistir.
Tutum ile davranissal niyet arasindaki yol (t=10,828; p=0,000) anlamli oldugundan Hs hipotezi
desteklenmistir. Ahlaki kimlik ile davranissal niyet arasinda tutumun aracilik etkisi (t=3,987;
p=0,000) anlamh oldugundan Hs hipotezi desteklenmistir. Tablo 4 hipotez sinamalarinin
sonuglarini 6zet seklinde sunar.

Tablo 4: Yol Katsayi Ve Hipotez Testleri

Hipotez StdB  Ortalama Standart Sapma T istatistigi degeri Sonug

Hi: SK->TT 0,144 0,167 0,078 1,840 0,066 Desteklenmedi
Hy: KK->TT 0,027 0,004 0,096 0,278 0,781 Desteklenmedi
Hs: AK->TT -0,253 -0,259 0,060 4,222 0,000 Desteklendi
Ha: TT->DN 0,588 0,592 0,054 10,828 0,000 Desteklendi
Hs: AK->TT->DN  -0,149 -0,153 0,037 3,987 0,000 Desteklendi

Sekil 2 yapisal modelin yeniden diizenlenmis seklini gosterir.
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Sekil 2: Giincellenmis Yapisal Model

sk1
0,673 R?=0,078
SK3 0,682
SK4 0,794 T T~
0,848 = 0,825
K5

0,588Y0,000)

m!

Davranissal
Niyet
(DN)

-0,2537(0,000)

G koo Ahlaki R*=0,346
’ Kimlik —— Anlaml

ic3 0,658 (AK) — — — Anlamli degil
0,785

Sekil 3 ise tutumun ahlaki kimlik ile davranigsal niyet arasindaki aracilik etkisini gdsterir.

Sekil 3: Aracilik Etkisi

0,813 . 0,838
ic2 0,673 Ahlaki -0,149 (0,000) Davramigsal Y~ ' DN2
0,658 Kimlik Aliget 0,904
<2 0, 785 (AK) (DN) 0,911 o
Anlamli
— — — Anlamli degil
5. Sonug

o

alma tutum ve davranislari lizerinde birgok faktoriin etkili oldugu ifade edilirken, bu ¢alisma
ile bu faktorlerden biri olan “kimlik” faktori incelenmistir. Kimlik, kisinin kim olduguna iliskin
sorulara yanitlar verebilir. Buradan hareketle, calismada sosyal kimlik, kolektif kimlik ve ahlaki
kimlik faktorlerinin tiketicilerdeki taklit Grine yonelik tutum ve satin alma davranisi
Uzerindeki etkisi arastiriimistir.
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Calismadan elde edilen bulgular incelendiginde sosyal kimligin taklit Girline yonelik tutum
Uzerinde etkili oldugu hipotezi desteklenmemistir. Sosyal kimlik bireyin bir sosyal gruba
dyeligine iliskin bilgisinden ve bu (yelige atfedilen deger ve duygusal 6nemden kaynaklanan
benlik kavraminin bir pargasi olarak ifade edilir. Sosyal kimlik kolektivist kilttrlerle iliskili (Li
vd., 2020: 547) ve grup Uyeliklerinin bilissel 6zelligine vurgu (Khan vd., 2022: 417) yaparken
¢ikan sonug taklit Griine yonelik tutum igin literatlirden farkhlasmistir. Hofstede yaptigi calisma
ile Trkiye toplumunu kolektivist kultlr ile iliskilendirmistir. Ancak bu ¢alismaya yonelik
elestiriler de mevcuttur. Yapildigi zamandan bu yana giiniimuiz teknolojisindeki bas dondurici
gelismelerin Ulkelerin toplumsal yasaminda 6nemli degisiklikleri beraberinde getirmis olmasi
olasidir. Dijital teknolojilerin gelisimi, medyanin cesitlenmesi ile bati kiltlirliinin o6zellikle
gengler tarafindan yakin takibi toplumlarin dénisiiminde dnemli yer tutar. Bu gelismelerle
kusaklar catismasinin yaygin hale gelmesi ile kolektivist kiiltirden bireysel kiltire donlsim
gerceklesmis ya da gergeklesiyor olabilir. Bu da ayni zamanda tiim davranis kaliplarinda bir
donlsim saglamis olabilir. Turkiye’deki tiketicilerin bu baglamda daha detayli incelenmesi
gerekir.

Kolektif kimligin taklit Grline yonelik tutum Uzerinde etkili oldugu hipotezi de
desteklenmemistir. Kolektivist toplumlarda kisiler icin grup uyumu oldukg¢a 6nemli olup, glicli
bir grup ici baglantiyi gosterirken (Triandias vd., 2006: 1006), fiyat avantaji nedeniyle taklit liiks
Urlinlerine yonelik tutum gelistirmesi ile sosyal acidan dislanma korkusu bu Grinleri
kullanimindan ¢ekinilmesi (Li vd., 2020: 548-549) bu sonucun elde edilmesinde etkili olabilir.
Cesitlenmis medyanin glicl, siniflar arasindaki etkilesim bireyleri icinde bulunduklari kolektif
kimlikten farkli davranmaya yoneltebilir. Daha detayli arastirmalarla konunun farkli yénlerden
incelenmesi gerekir.

Ahlaki kimligin taklit Grline yonelik tutum Uzerinde etkili oldugu hipotezi desteklenmistir.
Burada negatif yonde bir etki oldugu gorilmektedir. Ahlaki kimlik artarken taklit tGriine yonelik
tutum azalmaktadir. Anket sorulari ve degisken ortalamalari incelendiginde ahlaki kimlik
arttiginda taklit Grtinlere yonelik olumsuz tutumun gelistigi gortlmektedir. Tutum Olcegi
sorularinda 1 olumluyu ifade ederken 5 olumsuzlugu icermektedir. Ahlaki kimligi glcli olan
insanlarin gerceklestirdikleri eylemler ile ahlaki benlik anlayislari arasinda tutarhliklar varken
(Aquino & Reed, 2002: 1425), tersi durumda da ziddinin varligi mevcuttur. ilave olarak ahlaki
yeterlilik teorisi kisinin davranisinda kisisel adalet duygusunun etkisine vurgu yaparken,
diristlik degeri vyasalara uyumu temsil ederek kisinin etik olmayan faaliyetlere
girismeyecegini ifade eder. ilave olarak etik ve marka sadakati bilincine sahip olan kisiler de
taklit Grdn satin alma egilimi gostermezlerken, tersi kisilerin tutumu taklit GriinG satin alma
yoniindedir. Ancak taklit Grlinleri bilerek satin alan tiiketicilerin bunu rasyonellestirerek bu
davranisi etik disi olarak algilamadigi (Phau, 2009) da belirtiimektedir. Elde edilen sonug bu
baglamda literatiir ile uyumludur.

Sosyal kimlik, kolektif kimlik ve ahlaki kimlik faktorlerinin birlikte tiketicilerdeki taklit Giriine
yonelik tutumdaki degisimin %6,7 gibi kicik bir miktarini aciklamasina ragmen arastirma
anlamhidir. TUketici davranislarinda her degiskenin marka olusturma ve gelistirmede katkisi
degerlidir. GUnlimiz tiketicilerinin tiketim kaltirine fazlasiyla uyum saglamasi, hedonik
tiketimin oldukca etkin olmasi kimlik faktoriiniin etkisini azaltmis olabilir. Yine de kimlik
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faktorinin tutum Gzerinde az da olsa etkisi oldugu 6nemli bir bilgi olup, farkl arastirmalarda
farkh 6rneklemlerde farkli sonuglar elde edilebilir.

Taklit GrGne yonelik tutumun davranissal niyet Uzerinde etkili oldugu hipotezi de
desteklenmistir. Ortalamalar incelendiginde tutum 2,381 iken davranissal niyet 2,324
degerine sahiptir. Bu ortalamalara gore tiketicilerin taklit Grlnlere yonelik tutumu ve
davranigsal niyeti dogru iliskili ancak olumsuzdur. Elde edilen bu sonug literatir ile uyumludur.
Buradan tescilli markaya yonelik tutumun olumlu yénde yiiksek oldugu sonucu cikarilabilir.
Yine, taklit Grline yonelik tutumun, ahlaki kimlik ile davranissal niyet arasinda aracilik etkisine
sahip oldugu hipotezi desteklenmistir. Ahlaki kimlik ayni zamanda dogrudan satin alma niyeti
uzerinde de etkilidir. Ahlaki kimligin davranissal niyetine etkisinde goérilen eksi yon
matematiksel olup anket sorulari incelendiginde dogru yonde bir iliskinin oldugu sdylenebilir.
Yani ahlaki kimligi yliksek degere sahip bir birey taklit Grini satin almayi tercih etmemektedir.
Araci degisken olarak tutumun gelistirilmesi davranissal niyeti olumlu yonde arttirmaktadir.

Elde edilen bulgulara gore tlketicilerin ahlaki kimligi taklit Grlinlere yonelik tutum ve davranis
niyeti Gzerinde etkilidir. Yiiksek ahlaki kimlige sahip bireylerin taklit Griinlere yonelik tutum ve
davranissal niyeti dusliktir. Ancak Tirkiye taklit Grinde dinyada ilk bes arasinda yer
almaktadir. Bu bakimdan arastirmamizda elde edilen bulgular anlamhdir. Tirkiye bu kot
sohretten ivedilikle kurtulmak igin adimlar atmalidir. Yapilacak arastirma ve hazirlanacak
iletisim gabalari ile tiketicilerle birlikte diger paydaslarin konu hakkindaki hukuki, ekonomik,
saglik gibi diger boyutlari hakkinda farkindaliklari yiikseltilebilir. Ureticilerin tesviklerle marka
olusturma ve gelistirme gayretleri desteklenebilir. Tiketicilerin glvenle alabilecegi yerel
markalarin kiiresel markalarla rekabetine i¢ pazarda yerli mali bilincinin gelistirilmesi ile tesvik
edilebilir. Marka degerinin zamanla olusmasi ile surdirilebilir kalkinmaya zemin
olusturulabilir. Yerel pazarda gelisecek marka glicliniin ihracata da olumlu etkisi olacaktir. Bu
vizyon ile is dlinyasinin gelisen tliketici bilincine karsi taklit Grtinlerle anlik karlar yerine daha
fazla gecikmeksizin kendi markasina yatirirmin planli adimlarla gergeklestirilmesi glinimuiz
dinyasinda kacginilmazdir. Taklit Grin strdirilebilir olmadigl gibi gelecek icin de kotd bir
yatirimdir.

Bu arada, tliketicilerin taklit Griinleri satin almalarinin en belirgin nedenlerinden birinin fiyat
degiskeni oldugu bilinmektedir. Markalarin bu gercekten hareketle pazarlama planlarinda
gerekli glincellemeleri yapmalari, rekabet avantajini gelistirmeleri gerekmektedir. Kamu
otoritesi de kayit disi ekonomi ile miicadelede kararli adimlar atmaya siki bir sekilde devam
ederek hem vergi gelirlerini arttirmayl hem de markalara bu micadelelerinde dolayli yoldan
yardimci olmayi saglayabilirler.

Arastirmanin sinirlari vardir. Arastirma kolayda érnekleme yontemi ile belirli grup tzerinde
yapimistir. Turkiye genelini temsil etmemekle birlikte egilimi gbstermesi acisindan anlamlidir.
Sinirh degiskenlerle konu incelenmistir. Taklit tGrinler bircok farkli boyutlarla akademik olarak
degerlendirmeye gereksinim duymaktadir.

EK. Anket Sorulari
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Ahlaki Kimlik Olgegi (AK: Ahlaki Kimlik = iC: i¢csellestirme + SM: Sembollestirme) (Aquino &

Reed, 2002 ile Yilmaz & Yilmaz, 2015- 5 aralikli likert 6lgek).

(1-Hig katilmiyorum, 5-Tamamen katiliyorum)
Asagida listelenen ifadeler bir bireyi tanimlayabilecek bazi 6zelliklerdir:
“Duyarh, sefkatli, adil, arkadas canlisi, comert, yardimsever, ¢aliskan, diiriist, kibar “

Bu oOzelliklere sahip olan insan, siz olabilirsiniz ya da bir bagkasi olabilir. Bir an igin, bu
Ozelliklere sahip bir insani zihninizde canlandiriniz. Bu insanin nasil distinecegini, nasil
hissedecegini ve nasil davranislar sergileyecegini hayal ediniz. Bu insanin nasil biri olacagina
iliskin belirgin bir imge (hayal) olusturabildiyseniz, asagidaki sorulari yanitlayiniz.

iC1 (AK1): Bu 6zelliklere sahip bir insan olmak bana kendimi iyi hissettirirdi.
iC2 (AK2): Bu &zelliklere sahip biri olmak, kimligimin énemli bir parcasidir.

iC3 (AK4): Bu 6zelliklere sahip biri olmak, benim icin aslinda énemli degildir. (R)

Sosyal Kimlik Olgegi (SK) (Cheek vd. 2002 ile Coskun, 2004-5 aralikl likert dlgek).
(1-Hig katilmiyorum, 5-Tamamen katiliyorum)

SK1: Baskalarina gére popduler olusum benim duyguma gore énemlidir.

SK3: Fiziksel gériintislim, boyum, kilom ve bedenimin sekli benim duyguma goére dnemlidir.

SK4: Baskalarinin benim hakkinda duastndikleri, taninmishgim benim duyguma gore
onemlidir.

SK5: Baskalarina gore cekiciligim benim duyguma gore 6nemlidir.
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v

Kolektif Kimlik Olgegi (KK) (Cheek vd. 2002 ile Coskun, 2004-5 aralikli likert 8lgek).

(1-Hig katilmiyorum, 5-Tamamen katiliyorum)

KK3: Dinim benim duyguma gore onemlidir.

KK4: Yasadigim ya da blyudigium yerler benim duyguma gére 6nemlidir.

KK5: Topluma ait olma duygum bana gére dnemlidir.

KK6: Ulkemden gurur duyma, bir vatandas olarak éviinme duygum bana gére énemlidir.

Tutum Olgegi (TT) ( Sharma & Chan, 2011 - 5 aralikh likert dlcek)

(1-Hig katilmiyorum, 5-Tamamen katiliyorum)

TT6: Taklit Grinler 6denen paranin iyi bir sekilde karsiligini verir.

Davranissal Niyet Olgegi (DN) (Augusto de Matos vd., 2007- 5 Aralikli likert 6lcek)

(1-Hig katilmiyorum, 5-Tamamen katiliyorum)

Buglini baz aldiginizda;

DN1: Bir sey satin alirken taklit bir irlini bir secenek olarak diisinme ihtimalim yuksektir.
DN2: Taklit bir Griin satin alma ihtimalim ylksektir.

DN3: Arkadaslarima ve akrabalarima taklit Griin tavsiye etme ihtimalim ylksektir.
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DN4: Taklit Grlnler hakkinda olumlu seyler séyleme ihtimalim ylksektir.

Not: ftedik olan sorular disiik faktor yiikii nedeniyle analizden cikarilmistir.

R Ters kodlanmayi ifade eder.
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The Effect of Identity Factor on Attitude and Behavioral Intentions Towards Counterfeit
Products: A Structural Equation Modeling

Hilal Oztiirk Kiigiik, ismail Tamer Toklu
Extended Abstract

With the increasing interest in imitation products, counterfeiting has become an important
economic problem. This situation is a threat to both government institutions, businesses, and
other stakeholders. When it comes to exporting counterfeit products, Turkey ranks 3rd after
the People's Republic of China and Hong Kong. For this reason, it is important for all
stakeholders to reveal the motivations of consumers in Turkey to purchase counterfeit
products and the reasons for their purchasing behavior.

It has been well established that counterfeit brands are those bearing a trademark that is
identical to, or indistinguishable from, a trademark registered to another party and infringes
on the rights of the holder of the trademark (Bian & Veloutsou, 2007: 211). Counterfeiting is
also referred to as the deliberate attempt to deceive consumers with inferior products by
copying the style, design, and packaging of expensive elite brands and offering them at a lower
price (Albarg, 2015: 819). As Chaudhary & Walsh (1996: 37) state, there are generally four
types of counterfeit products in the international market:

e True counterfeit products that look as much like the original as possible and use the
same brand name.

e Look-alikes that duplicate the original and bear a different name but not a private
label of a branded industrial product.

e Reproductions that are not exact copies.

e Unconvincing imitations.

There are internal and external factors that affect the purchase of the aforementioned
counterfeit products. Internal factors are expressed as risk perception, moral values,
demographic characteristics, and socio-economic dimension. External factors are classified as
perceived product quality, price, product type, location, purchase time, and accessibility.

When it comes to the tendency of consumers to buy counterfeit products, legally minded
consumers appear to have negative attitudes towards counterfeit products and are less willing
to purchase these products. Consumers who knowingly purchase counterfeit products
rationalize their actions and do not perceive their behavior as unethical (Phau, 2009). A person
who believes that a commodity represents himself and is a means of status is more likely not
to buy a fake. Again, the higher a person's ideology and level of honesty, the less likely he is
to buy a fake. People who are conscious of ethics and brand loyalty do not tend to buy
imitations. On the other hand, one of the most obvious reasons why consumers buy
counterfeit products is the "price" variable (Furnham & Valgeirsson, 2007: 677).

In this study, the effect of the identity factor on the tendency to purchase counterfeit products
is investigated. In this context, there are three types of identity definitions in the literature:
moral, social, and collective identities. Social identity is expressed as the part of the self-
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concept that arises from an individual's knowledge of her/his membership in a social group
and the value and emotional importance attached to this membership. Social identity is the
“perception of self” in relation to others and thus may be more relevant to collectivist cultures
rather than individualistic cultures. (Li et al., 2020: 547). Considering that Turkey is a
collectivist country, The first hypothesis of the research was developed.

Hi: Social identity affects attitude.

Secondly, in collective identity, a person seeks an answer to the question " Who are we?" and
is expressed as the cognitive, emotional and moral connection of individuals with a broad
community, institution or practice. Consumers in collectivistic societies prefer the use of “we-
identity” to evaluate themselves in reference to the values and opinions of their significant
others. Therefore, consumers from individual and collective cultures have different attitudes
towards luxury products (Li et al., 2020: 548-549). Based on this, the second hypothesis of the
research was developed.

Ha: Collective identity affects attitude.

Moral identity is defined as a self-conception organized around a set of moral traits. These
moral characteristics, expressed as “fair, compassionate, sensitive, honest, kind, helpful, hard-
working, friendly and generous,” reflect strong altruistic behavior (Aquino & Reed, 2002:
1424). If a person has a strong moral identity, they are very concerned about how their actions
affect the well-being of other people (Wu & Yang, 2018). Accordingly, the third hypothesis of
the research can be expressed as follows.

Hs: Moral identity affects attitude.

According to this theoretical basis, the effects of different identity types on the tendency to
purchase counterfeit products in Turkey, as a collectivist country, are examined by structural
equation modelling. In this context, other hypotheses of the research can be expressed as
follows.

Ha: Attitude affects behavioral intention.
Hs: Attitude has a mediating effect between moral identity and behavioral intention.

In the study, some scales with proven validity and reliability in the literature were used. The
survey form used in the research was prepared in the form of a five-point Likert for ease of
understanding. A convenience sampling method was used. The data were analyzed with the
SmartPLS program based on PLS (Partial Least Squares) structural equation modeling.

As for the results of the research, 243 people participated in the research. 63.4% of the
participants are women and 36.6% are men. 32.5% are between the ages of 34 and 41, 29.2%
are between 18 and 25, 28% are between 26 and 33, 7% are between 42 and 49, and 3.3% are
50 and over. According to marital status, 55.1% are married and 44.9% are single. According
to their education level, 45.3% have a bachelor's degree, 20.2% have a master's degree, 20.1%
have a high school degree and 14.4% have an associate degree. According to employment
status, 39.9% of the participants are public employees, 25.1% are students, 13.6% are not
currently working, 12.3% are private sector, 5.8% are academicians, 2.9 % are other and 0.4%
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are retired. Considering the monthly average income (TL), 26.7% of the participants are below
the minimum wage, 23% are in the range of 13501-18500 TL, and 16% are in the range of
18501-23500 TL. Again, 14.8% of the participants are paid in the minimum wage-13500 TL
range, 11.5% are paid 23501 TL and above, and finally 7.8% are paid at the minimum wage
level.

According to the results obtained from the analysis, H1 (Social identity affects attitude) and H;
(Collective identity affects attitude) hypotheses were rejected. However, Hs (Moral identity
affects attitude), Ha (Attitude affects behavioral intention), and Hs (Attitude has a mediating
effect between moral identity and behavioral intention) hypotheses were accepted. In
summary, while social identity and collective identity have no effect on the attitude towards
counterfeit products, moral identity has an effect. In other words, as moral identity increases,
attitude towards counterfeit products decreases. The result obtained is compatible with the
literature. However, the result that social identity and collective identity have no effect on
attitude contradicts the literature. In this context, consumers in Turkey need to be examined
in more detail.

Again, the hypothesis that attitude towards counterfeit products has an impact on behavioral
intention was also supported. This result is compatible with the literature. The hypothesis that
attitude towards the counterfeit product has a mediating effect between moral identity and
behavioral intention was supported. Moral identity also has a direct impact on purchase
intention. Turkey is among the top five in the world in counterfeit products. The awareness of
consumers and other stakeholders about the legal, economic, and health aspects of the
subject can be increased through research and communication efforts. Manufacturers' brand-
building and development efforts can be supported with incentives. Awareness of domestic
goods should be developed. While the production and export of imitation products represent
a negative investment in the future, they are also not sustainable.

Research has limitations. The research was conducted on a certain group using the
convenience sampling method. Although it does not represent the whole of Turkey, it is
meaningful in terms of showing the trend. The subject was examined with limited variables.
Counterfeit products require academic evaluation from many different dimensions.

563



