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OZET

Isletme ve tiiketiciler basta olmak iizere pazarin bilesenleri icin genellikle 6nemli bir sorun olarak kabul géren sahte iiriinler,
tiiketici davraniglarini anlamada onemli bir konudur. Bu arastirmada, tiiketicinin sahte giyim iiriinleri satin alma niyetinde; fiyat
duyarliligi, etik algi ve schadenfreude duygusu degiskenlerinin etkisini ortaya koymak amaglanmaktadir. Arastirma amaci
dogrultusunda, 6grenci Ornekleminden betimsel anket yontemiyle birincil veriler toplanmistir. Elde edilen veriler iizerinde
gerceklestirilen betimsel istatistikler, normallik analizi ve giivenilirlik analizlerinin ardindan; arastirma hipotezleri yapisal esitlik
modeli ile test edilmistir. Arastirma neticesinde; sirasiyla etik algi, fiyat duyarlihigi ve schadenfreude duygusunun, giyim
iriinlerinin sahtelerini satin alma niyetini etkiledigi tespit edilmistir. Aragtirmada, tiiketicilerin igletmelere yonelik olumsuz
duygularinin da sahte {irlin satin alma niyetinde etkili olabilecegi fikri desteklenmektedir. Son olarak arastirma bulgulari
tartisilmakta ve isletme ve arastirmacilar i¢in 6neriler gelistirilmektedir.

Anahtar kelimeler: Sahte iiriin, satin alma niyeti, fiyat duyarlilig, etik algi, schadenfreude

ABSTRACT

Counterfeit products, which are generally accepted as an important problem for the components of the market, especially for the
business and consumers, is an important issue in understanding consumer behavior. In this research, it is aimed to reveal the effect
of the variables of price sensitivity, ethical perception and emotion of schadenfreude on the consumer’s intention to purchase
counterfeit clothing products. For the purpose of the research, primary data were collected from the student sample with the
descriptive survey method. After the descriptive statistics, normality analysis and reliability analysis performed on the obtained
data, the research hypotheses were tested with the structural equation model. As a result of the research; it has been determined that
ethical perception, price sensitivity and schadenfreude emotion, affect the intention to purchase counterfeit clothing products,
respectively. The research supports the idea that consumers' negative feelings towards businesses may also be effective in their
intention to purchase counterfeit products. Finally, the research findings are discussed and recommendations are developed for
businesses and researchers.
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1. GIRIS

Giyimden elektronik iiriinlere kadar yayginlikla karsilasilan sahte iirlinler, tescil edilmis markalarin yetkisiz
sekilde tretilmis tiirleri olarak, ekonomi i¢in onemli sorunlardan biridir. Sahtecilik, tiiketicinin orijinal
markayr satin aldigina inanmasi amaglanarak, markanin tamamen aynisinin kopya edilmesidir
(Warneminde, 1991). Ozellikle sahte mal orijinal malin kalitesinden daha diisiik oldugunda ve &zgiine
yakin fiyatlandirilmigsa, tiiketici {iriniin orijinal olup olmadigini bilememekte ve bu durum tiiketici, {iretici
isletmeler (satig disiisli, imajin zarar gérmesi vb.) ve toplum igin daha zararli olmaktadir. Diger taraftan
sahte Uriinler orijinal iriinden daha ucuza fiyatlandirilmakta ve bu durumda tiiketici {rliniin korsan
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(McDonald & Roberts, 1994) veya sahte oldugunu diisiinerek (CD, yazilim vb.) ve prestij gibi faydalar elde
etmek icin bilingli olarak satin alabilmektedir (Wilke ve Zaichkowsky, 1999: 10-11). Sahte veya korsan
iiriinlerle miicadelede, tiiketicinin bu iiriinleri satin almasim etkileyen faktorlerin neler oldugunu bilmek
onemlidir. Zira bu davranigin yapisinin anlagilmasi, sorunun ¢oziimiine katki saglayacaktir.

Orijinal markalara zarar veren taklit ve sahte markalarla miicadelede, markanin 6zgilinliigliniin veya
kalitesinin isletmeler tarafindan tutundurulmasi, sahte {iriin talebinin engellemesi (Kay & Zaichkowsky,
1999: 179, 181) gibi yontemler izlenmektedir. Konuyla ilgili arastirmalar daha ¢ok sosyal ve kisisel
faktorler tizerinde yogunlagmakta ve etik degerlendirmelerin (Quoquab vd. 2017: 837) ve ozellikle belirli
duygularin goéz ardi edildigi goriilmektedir. Bu noktada sosyal karsilagtirma teorisine dayali olarak
incelenen schadenfreude duygusu, tiiketici psikologlarinin da ilgisini ¢eken (Panver vd., 2017), ancak
yeterince arastirilmayan tiiketimle da ilgili olan bir duygudur. Bu arastirmada, sahte {iriin satin alma
davranisinda, schadenfreude duygusu, etik algilamalar ve fiyat duyarliligit degiskenlerinin rolii
irdelenmektedir.

2. SAHTE URUN VE SAHTE URUN ALMA EGIiLiMi

Tiiketicinin sahte/taklit {iriin satin alma egilimini etkileyen faktorlere yonelik yerli ve yabanci pazarlama
yazininda ¢ok sayida arastirma gergeklestirilmigtir. Wee vd. (1995) iirlin 6zellikleri ve tutumun, sahte iiriin
satin alma niyetini etkiledigi sonucuna ulagsmistir. Cordell vd. (1996), deneysel arastirmasinda, tiiketicinin
sahte {irlin satin alma isteginin bu iiriinlerin yasalligiyla ilgili tutumlardan ters yonde etkilendigi sonucuna
varmistir. Riquelme vd.’nin (2012) arastirmasinda ise, sahte tirlinlere yonelik tutumun, satin alma niyetini
Oonemli diizeyde agikladigi sonucuna varilmistir. Hidayat & Diwasasri’nin (2013) Endonezya’da
gergeklestirdigi arastirmada, sahte iiriinlere yonelik olumlu tutumlarin niyeti olumlu etkiledigi ve sosyal
faktoriin olumlu veya olumsuz etkileyebildigi (normlardan veya digerlerini etkileme isteginden kaynakli)
ve niyetin tiikketicinin tiriinden ¢ok markaya deger verme ile iliskili oldugu sonucuna varmigtir. Benzer
sekilde Triandewi ve Tjiptono’nin (2013) Endonezya’da gerceklestirdigi arastirmada, sahte iiriinlerin
ekonomik yararlarina iliskin tutumlarin ve ge¢cmis sahte iirlin satin alma davranisinin etkili degiskenler
oldugu anlasilmistir.

Chaudary vd. (2014) sahte iirlinlere yonelik tutumlarin, diisiik fiyat ve gecmis deneyimin sahte liriin satin
alma niyetini pozitif yonde etkiledigini tespit etmistir. Patiro & Sihombing’in (2014) Planli Davranig
Teorisi’ne dayali gergeklestirdigi ve deger bilinci ve gegmis davranis degiskenini de modele eklendigi
aragtirmasinda, tim degiskenlerin (tutum, goreli norm, algilanan kontrol, deger bilinci, gecmis davranis)
sahte iiriin satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi anlasilmistir. Viot vd.’nin (2014) arastirmasinda da
tutum, sahte {irlin satin alma egilimini etkileyen 6nemli faktor olarak tespit edilmistir.

Chiu ve Leng’in (2015) Planli Davranis Teorisi’ne dayali olarak gerceklestirdigi arastirmasinda, tutum,
goreli norm ve marka bilincinin Tayvan ve Singapur’da sahte spor Uriinleri satin alma egiliminde etkili
oldugu, ancak algilanan davranigsal kontroliin sadece Tayvan’li tiiketicilerde etkili oldugu sonucuna
vartlmigtir. Ayrica ilgili ¢alismada Singapur’lu tiiketicilerin sahte iiriinlere karsi daha olumlu tutumlara
sahip oldugu ve daha yiiksek satin alma niyeti oldugu anlasilmistir.

Morra vd.’nin (2018) italya’da lisans ogrencileriyle gerceklestirdigi arastirmasinda ise sosyal medya
etkisinin, sahte lilks moda markast satin almay1 pozitif yonde etkiledigi sonucuna varmistir. Hussain
vd.’nin (2017) Pakistan ve Birlesik Krallik’taki tiiketiciler iizerinde gerceklestirdigi arastirmasinda,
Pakistan’l1 tiiketicilerin sahte iiriinlerin kalitesinden memnun oldugu ancak, Birlesik Kralliktakilerin
memnun olmadig1 tespit edilmistir. Belirtilen ¢alismada her iki tiiketici grubu i¢in de sahte {irlinle ilgili
statii cagrisimi ve fiyatin onemli faktorler oldugu, ve Pakistan’li tiiketicilerin daha az etik davraniglar
sergiledigi anlagilmistir. Quoquab vd.’nin (2017: 837) Malezya’da gergeklestirdigi arastirmada; dindarlik,
etik kaygi ve yasallik algilamalarmin tiiketicin sahte iriin satin alma egilimini etkiledigi sonucuna
varilmigtir. Konuyla ilgili giincel ¢aligmalardan, Chand & Fei’nin (2020) arastirmasinda ise, farkli bir
degisken olarak benlik ile marka baglantisinin satin alma niyetine etkisinin incelendigi arastirmada, benlik
kavramini markayla insa etmeye hevesli olanlarin, sahte liikks markalar1 satin alma niyetinin daha yiiksek
oldugu gorilmiistiir.

Tiirkiye’de gergeklestirilen arastirmalardan Tiltay ve Torlak (2011) bilgisayarda korsan yazilim kullanma
davraniginin, digsal dindarlik (sosyal amaglarla veya sosyal amaglar i¢in dini davranislarda bulunabilme) ile
iligkili oldugu sonucuna ulagsmistir. Engizek ve Sekerkaya’nin (2015) arastirmasinda ise; fiyatin yaninda
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kisisel ozellikler (materyalizm, deger bilinci, marka hassasiyeti ve moda bilinci), sosyal motivasyonlar
(kendini izleme egilimi, referans grup etkisi ve statii arayisi) ve iirlinle ilgili faktdrlerin (algilanan deger,
algilanan risk) sahte iiriin satin almay1 etkiledigi sonucuna varilmaistir.

Bayuk ve Ofluoglu’nun (2016) arastirmasinda ise, tiiketicilerin % 63,1’inin taklit iriinleri satin aldig
(magaza, semt pazari, isporta gibi kanallardan) ve en fazla taklit tirlinle karsilasilan sektoriin giyim/tekstil
oldugu tespit edilmistir. Belirtilen ¢caligmada bu {irlinlere yonelmenin temel nedenlerinin; fiyat ytliksekligi,
begenilme, imaj, prestij gibi tiiketimin sosyal yéniiyle ilgili oldugu sonucuna varilmistir. Ozellikle geliri
diisiik tiiketicilerin bu bakimindan duyarli olmadig: ve taklit¢i isletmelerin iiriiniin sekil, logo, marka, iirlin
islevi, marka ve renk benzerliklerinin ayirt edilememesinden yararlandigi anlasilmistir. Giiltekin (2018) ise
Ankara’da gergeklestirdigi arastirmasinda, para agkinin (basar1 ve biitce boyutlar1) sahte giyim {iriin satin
alma niyetini pozitif yonde ve ahlaki degerlendirmelerin negatif yonde etkiledigi sonucuna varmistir.
Ozkog vd. (2018) ise tiiketicilerin sahte oldugunu bilmelerine ragmen satin aldig1 gergeginden hareketle
gergeklestirdigi arastirmasinda, kadinlar basta olmak {izere {iniversite 6grencilerinin yaridan fazlasinin agik
parfim satin aldig1 ve bu karardaki 6nemli faktorlerin; koku, fiyat ve arkadaslar oldugu anlasilmistir. Can
ve Er (2019) bireyin her zaman kazanma odakli olmasini ifade eden narsizm ile taklit iirlin satin alma
egilimi arasi iligkiye degindigi arastirmasinda, benmerkezci olma (digerlerinin sorunlariyla ilgilenmeme
vb.) ve dominant olmanin (digerlerini etkilemeye odaklanma vb.), taklit {irlinlerden memnun kalmayla
iligkili oldugu sonucuna varmistir.

3. SCHADENFREUDE DUYGUSU VE TUKETICIDE SCHADENFREUDE

Schadenfreude, digerlerinin elem veya karsilastigi sorunlardan haz almadir (Pancer & Ashworth, 2009;
Hickman & Ward, 2007). Digerlerinin yasadig talihsizliklere veya olumsuz durumlara karsi tiziilerek tepki
gosterilmesi gerektigi ifade edilse de, insanlar bu durumlardan Almanca “schadenfreude” kavramu ile ifade
edilen bir haz alabilmekte ve sosyal olarak sevilen bir duygu olmadigindan (Smith vd., 2009), bunu ag¢iga
vurmada tereddiit yasamaktadir (Dasborough & Harvey, 2017).

Ozellikle sosyal psikoloji alaninda incelenen bir degisken olan schadenfreude, digerlerinin
talihsizliklerinden kaynakli olusan bir duygudur. Arastirmalar; diger tarafin sorunundan kisisel kazang elde
etme, giicenme, kiskanma (Smith vd., 1996; Feather & Sherman, 2002; VanDijk vd., 2006; Smith vd.,
2009; Van de Ven vd., 2015; VanDijk vd., 2015), kars1 tarafa diismanlik (Mendes & Alba, 2017), grup igi
biitiinlesme (Ouwerkerk vd., 2018), karsi tarafin hak ettigi veya layik olduguna yonelik algilamalar
(Feather, 2008;; VanDijk vd., 2005; Feather & Sherman, 2002), 6z degere yonelik tehdit (VanDijk vd.,
2015), algilanan adalet (Panver & Ashworth, 2009), karsilastirma yapilan hedefin {istiinliigii (Brigham vd.,
1997), narsizm, makyevalizm ve psikopati gibi kisilik bozukluklarinin (James vd., 2014) schadenfreude
duygusuyla iliskili oldugunu gostermektedir.

Tiiketicide olusan schadenfreude duygusu, diger tiiketicilerle yapilan karsilastirmalara bagli olarak ortaya
¢ikmaktadir. Ornegin bir tiiketicinin tercihlerindeki basarisizliklari, diger tiiketicide bu duyguya neden
olabilmektedir (Brigham vd., 1997; Pancer & Ashworth, 2009). Ciinkii mal veya hizmetlerle ilgili
karsilagilan basarisizliklar, genellikle digerlerinden yalitilmis bir ortamda gergeklesmemekte ve bu
duygunun olusumuna neden olabilmektedir. Sundievd.’nin (2009) {iniversite Ogrencilerinden veri
toplayarak gerceklestirdigi deneysel arastirmasi, yliksek statiilii ve basarisiz olan iirlinlerin kiskanma
dolayistyla schadenfreude’a neden olabilecegini gostermistir. Bunlarin yaninda Pancer vd.’nin (2017)
deneysel calismasi, yliksek iiriin statiisiiniin, kiskanmay1 ve dolayisiyla schandenfreude duygusunu artirdigi
ve algilanan iiriine layik olma algilamalarindaki eksikligin ise kiskanma ve layik olma algilamalarina baglh
olarak schadenfreude duygusunu etkiledigini goéstermistir. Bu arastirmada farkli bir bakis agisiyla,
schadenfreude duygusunun, isletmelere yonelik de olabilecegi ve bunun tiiketici davraniglarini
etkileyebilecegi tartisilmaktadir. Zira tiiketici, kullanmak istedigi markalar1 satin almakta zorlandiginda
veya igletmeler tarafindan bu imkanin yaratilmadigini diisiindiigiinde, bu markalarin sahtesini almak
isteyebilir. Bu davranigin ise, isletmelere yonelik schadenfreude duygusuyla iliskili olmast miimkiindiir.

4. HIPOTEZ GELISTIRME
4.1. Schadenfreude Ve Sahte Uriin Satin Alma Egilimi

Schadenreude duygusunun,tiiketicileri etkileyebildigini arastirmalar géstermektedir (Kramer vd., 2011). Bu
noktada, tiiketicideki schadenfraude duygusu diger tiiketicilere yonelik olabilecegi gibi isletmelere yonelik
de olabilmektedir. Ouwerkerkvd.’nin (2018) arastirmasinda, belirli marka kullanicilarinin = grup
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0zdeslesmesinin, diger marka ve marka gruplarina yonelik daha fazla schadenfreude duygusuna neden
oldugu sonucuna varilmistir. Benzer sekilde Philips-Melancon ve Dalakas’in (2014) arastirmasinda,
Apple/Mac miisterilerinin marka o6zdeslesmesinin, rakip markaya (Microsoft) yonelik schadenfreude
duygusuna neden oldugu tespit edilmistir. Dalakas ve Melancan’in (2012) arastirmasi ise, taraftarin takim
0zdeslesmesinin, rakibe yonelik schadenfreude veya zarar gérme istegine neden oldugunu gostermistir.
Hickman ve Ward’in arastirmasi (2007), kendini Apple ile 6zdeslestiren miisterilerin Microsoft gibi bir
rakip markayla ilgili olumsuz bir durumla karsilagtiginda (bilgisayar viriisii bulastig1 sdylenmesi vb.)
schadenfreude duygusunu hissettigini gostermistir. Kisaca tiiketicilerin, 6zellikle tercih etmedigi markalarla
ilgili schadenfreude duygusu hissettigi anlagilmaktadir. Dolayisiyla tiiketicinin isletme veya markalara
yonelik hissettigi schadenfreude duygusunun, markayla ilgili kararlarm etkilemesi miimkiindiir. Bu duygu
ozellikle belirli marka kullanicilarin rakip markayla ilgili davramiglarii (zarar verme vb.)
etkileyebilmektedir (Japutra vd., 2014; Marticotte vd., 2016).

Diger taraftan, belirli markayla 6zdeslesen veya marka bagliligi yiiksek olan tiiketicilerin, o markanin
orijinalini satin alma giicii olmamas1 ve satin alamamasi halinde, olumlu duygular hissettigi markaya
ulagsmak icin sahtesini satin almaktan kaynakli schadenfreude duygusu hissetmesi miimkiindiir. Liiks
markalara yonelik schadenfreude duygusunun, tiiketiciyi lilks markanin sahtesini almaya yonlendirdigi fikri
ise yeterince aragtirilmamis bir konudur. Bu noktada, Marticotte ve Arcand’in (2017) senaryo temelli
online anket ¢alismasinda, schadenfreude duygusunun tiiketicinin sahte liikks marka satin alma niyeti ve
sahte markaya yonelik tutumlarla olumlu, orijinal markaya yonelik tutumlarla ise olumsuz yonde iliskili
oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla markalasmak ve markanin giiciinden yararlanmak isteyen
isletmelerin, tiiketicinin bu duygusunun farkinda olmasi gerekir. Bu agiklamalara bagl olarak aragtirmanin
birinci hipotezi olusturulmaktadir:

H1: Schadenfreude, sahte giyim iiriinleri satin alma egilimini etkilemektedir.
4.2. Etik Degerlendirmeler ve Sahte Uriin Satin Alma Egilimi

Kiiresel pazar ortaminda etik isletme kararlarina olan ilginin artmasina karsin, etik tiiketici davranislart ve
pazarlamaya etkileri yeterince arastirilmig bir konu degildir. Etik tiiketici davraniglarini anlamada, etik
sorumluluk (etik kurallarin igsellestirilmesi, etik kaygi vb.) ve etik benlik kimligi (etigin benligin bir
parcasi olarak goriilmesi) gibi degiskenler, arastirma modellerine eklenmekte ve bu degiskenlerin 6nemli
oldugu goriilmektedir (Shaw & Shiu, 2003). Ornegin Shaw ve Shiu’nin (2002) kapsamli anket
aragtirmasinda, etik sorumluluk ve benlik kimliginin niyeti dngérmede 6nemli degiskenler oldugu tespit
edilmistir. Benzer sekilde Yoon (2011) korsan dijital iiriin konusuyla ilgili Etik Teorisinden yararlandig:
arastirmasinda; tutum, goreli norm ve algilanan kontrol gibi degiskenlerin uyaninda, etik teorilerinden elde
edilen ahlaki sorumluluk ve adalet degiskenlerinin de dijital korsanlik niyetini etkiledigi sonucuna
varmistir. Bu arasgtirmada da etikle ilgili algilama, degerlendirme veya kaygilarin, sahte iiriin satin alma
niyetini etkilemesi olasi bir degisken olacag: fikri ileri siiriilmekte ve irdelenmektedir.

Tiiketicinin sahte {iriin satin alma egiliminin, etik degerlendirmelerle yakindan iligkili oldugu konuyla ilgili
giincel aragtirmalarda goriilmektedir. Ha & Lennon’un (2006) sahte moda {irlinlerine yonelik etik
degerlendirmelerin, satin alma niyetini, Chaudhry & Stumpf’in (2011) etik kaygi diizeyinin tiiketicinin
sahte Uriin elde etme, paylagsma ve kullanma istegini, Basu vd.’nin (2015) etigin sahte iiriin satin alma
egilimini, Li ve Seaton’un (2015) etik alginin sahte akilli telefon alma niyetini, Quoquab vd.’nin (2017)
etik kayginin sahte iiriin atin alma egilimini etkiledigini gdsteren arastirmalar, etigin bu niyeti ongérmede
onemli bir degisken oldugunu gostermektedir. Bu agiklamalara bagli olarak arastirmanin ikinci hipotezi
ileri siiriilmektedir.

H2: Etik degerlendirme, sahte giyim iirtinleri satin alma egilimini etkilemektedir.
4.3. Fiyat Duyarhhg ve Sahte Uriin Satin Alma Egilimi

Tiiketicinin sahte {irlin alma niyeti, fiyat duyarliligiyla yakindan iliskilidir. Zira Chaudary vd.’nin (2014)
diisiik fiyatin sahte iiriinlere yonelik tutumlar1 pozitif yonde etkiledigini, Engizek ve Sekerkaya’nin (2015)
deger bilincinin yliksek olmasinin (para karsiligr maksimum kalite alma istegi vb.), sahte iiriin satin alma
niyetinin yiliksek olmasiyla iliskili oldugunu, Bayuk ve Ofluoglu’nun (2016) tiiketicilerin sahte {irlin satin
almada en Onemli faktoriin 6zgiin iiriiniin yiiksek fiyati oldugunu ve Hussain vd.’nin (2017) fiyatin
ozellikle geliri diisiik pazarda sahte {iirlinlere yoOnelik niyet icin Onemli faktor oldugunu gosteren
aragtirmalar1 bu fikri desteklemektedir. Ayrica Cheng vd. (2011) Vietnam’da Planli Davranis Teorisi’ne
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dayali olarak gerceklestirdigi arastirmasinda, goéreli normun en etkili degisken oldugu, algilanan
davranigsal kontrol ve tutumun da niyeti pozitif yonde etkiledigi ve modele ekledikleri algilanan finansal
kontroliin (orijinal {irlin satin almak i¢in gelirin yeterli olarak algilanmasi) niyeti ters yonde etkiledigi
sonucuna varilmistir. Dolayisiyla tiiketicinin sahte {iriin satin alma egiliminde, fiyata duyarliliginin 6nemli
bir faktor oldugu diistiniilmekte ve iiglincii aragtirma hipotezi olusturulmaktadir.

H3: Fiyat duyarliligi, sahte giyim iiriinleri satin alma egilimini etkilemektedir.

5. UYGULAMA

Arastirma kapsaminda Kirikkale Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi’nde egitim géren 130
Ogrenciden birincil veri toplanmistir. Arastirma degiskenlerini 6lgmek {izere ilgili yazinda gelistirilmis olan
Olciim araglarindan yararlanilmistir. Schadenfreude duygusunun Olgiimii ig¢in kullanilan ifadeler igin
Dalakas & Melancon (2012) ve Philips-Melancon & Dalakas’in (2014) arastirmalarindan yararlanilmistir.
Etik degerlendirme degiskenini 6l¢mek iizere hazirlanan anket maddeleri icin Dean (2004) ve Miyazaki’nin
(2009) arastirmalarindan yararlanilmistir. Fiyat duyarlilign degiskenini 6l¢mek i¢in ise Lichtenstein vd.
(1993), Wakefield vd. (2003) ve Chezy’nin (2004) arastirmalarindan yararlanilmistir. Satin alma niyeti
degiskenini 6lgmek i¢in ise Kukar-Kinney & Walters (2003), Desmet & Le Nagart (2005), Biswas vd.
(2006), Borges (2009),Desmet vd. (2012), Marticotte & Arcand’in (2017) arastirmalarindan uyarlama
gergeklestirilmistir.

5.1. Arastirmaya Katilanlarin Ozellikleri ve Normal Dagilimin Incelenmesi

Aragtirmaya 130 6grenci katilmistir. Katilimeilarin % 95°1 (123 kisi) 20-27 yas araliginda yer almaktadir.
Cinsiyet bakimindan ise katilimcilarin % 55,40 (72 kisi) kadin, % 44,6’s1 (58 kisi) erkektir. Anket
sorularina verilen yanitlarin normal dagilima uygunlugu her bir madde i¢in incelendiginde g¢arpiklik
degerlerinin, -1,198 ile 1,063 arasinda, basiklik degerlerinin ise -0,859 ile 1,298 arasinda degistigi tespit
edilmistir. Ayrica degisken ortalamalarinin g¢arpiklik degerlerinin -0,476 ile 0,193 arasinda, basiklik
degerlerinin ise -0,594 ile -0,044 arasinda degistigi ve degisken ortalamalarmin da normal dagildigi
anlagilmistir. Dolayisiyla verilerin parametrik testlerin normallik varsayimimi karsiladigi sonucuna
varilmistir. Bunlarin yaninda, degiskenleri 6lgmek iizere hazirlanan soru gruplarinin Cronbach Alfa
degerlerinin de yeterli veya yliksek diizeyde tespit edilmesi, 6l¢iimiin giivenilir oldugu hakkinda fikir
vermektedir.

Tablo 1. Normallik ve giivenilirlik analizleri
Carpiklik | Basiklik | Carpiklik | Basikhk

Schadenfreude
Orijinal markalar i¢in sorun ¢ikardigim icin memnun olurum ,318 -,188
Orijinal markalar i¢in finansal sorunlara neden oldugumdan memnun 795 598
olurum ' '
Orijinal markalar i¢in maliyetlere-zararlara (yasal vb.) neden
oldugumdan neseli hissederim

Etik Alg1

Etik/ahlaki ilkelere aykiridir -,235 -,589
Ahlaki olarak yanligtir -,284 -,859
isletmelere kars1 adil degildir -,670 -,228
Fiyat duyarhhg:
Diisiik fiyatlari bulmak i¢in ekstra caba harcarim -,353 -,476
Diisiik fiyatlar1 bulmak i¢in birden fazla magazayi dolasirim -, 797 ,051
Fiyatlardaki farkliliklara duyarliyim -1,198 1,298
Fiyat farkliligindan dolay1 planladigim markayi degistirebilirim -,910 ,251
Satin alma niyeti
Tercih edebilirim ,009 -,857
Satin almak isterim ,076 -,808
Satin alma olasiligim vardir -,298 -, 756
Magazalara gidip incelerim -,619 -,663

5.2. Hipotezlerin Yapisal Esitlik Modeli ile Test Edilmesi

1,063 1,116

Aragtirma modelinin test edilmesi dogrultusunda gelistirilen yapisal esitlik modelinin uyum 1iyiligi
degerlerinin y2/sd : 1,362, CFIL: 0,971, GFI: 0,904 ve RMSEA 0,053 oldugu ve model uyumunun yeterli
oldugu tespit edilmistir. Arastirma degiskenleri arasindaki standart regresyon katsayilar1 incelendiginde;
schadenfreude duygusunun, sahte Uriin alma niyetini pozitif yonde ve anlaml diizeyde etkiledigi (standart
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regresyon katsayisi: 0,177, p.0,043) goriilmektedir. Benzer sekilde, fiyat duyarliliginin da sahte iiriin satin
alma niyetini pozitif yonde ve anlamh sekilde etkiledigi anlasilmaktadir (standart regresyon katsayist:
0,407, p.0,000). Ayrica etik algilamama degiskeninin, sahte iiriin satin alma niyetini ters yonde ve anlamli
diizeyde etkiledigi (standart regresyon katsayisi: -0,539) tespit edilmistir. Bu olumsuz etkinin, etik alginin
ve schadenfreude duygusunun pozitif etkisinden daha yiiksek olmas1 dikkat cekmektedir. Dolayistyla giyim
triinlerinin sahtesini satin almada sirasiyla, etik algilama, fiyat duyarliligi ve schadenfreude duygusu
degiskenlerinin anlamli etkilerinin oldugu sonucuna varilmaktadir. Sekil 1.’de arastirma modeline iliskin
bulgular 6zetlenmektedir:

@l
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schdn2 Schadenfreude
.61

@
@ fschen
@

- @ -

9 -54
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58
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Sekil 1. Degiskenler arasi iliskiler

6. TARTISMA

Aragtirma kapsaminda ileri siiriilen hipotezler, belirlenen orneklemden elde edilen veriler ile
desteklenmistir. Markaya yonelik hissedilen schadenfreude duygusunun, tiiketicinin sahte iiriin satin alma
niyetini etkiledigi seklinde varilan bulgu, Marticotte ve Arcand’in (2017) arastirma bulgulariyla
ortiismektedir. Dolayisiyla tiiketici karar ve niyetini, sadece diger tiiketicilerden kaynakli duygularin degil,
isletmelere yonelik duygularin da etkileyebilecegi fikri desteklemektedir. Ancak bu etkinin, sahte {iriin
satin alma bakimindan, diger degiskenlerden diisiik oldugu da g6z 6niinde bulundurulmalidir.

Aragtirmada, etik algiin (etik dis1 algilama) sahte iiriin satin alma niyetini ters yonde etkiledigi seklinde
varilan sonug da, tiiketici davraniglari literatiiriinde etigin tiiketici niyeti tizerinde etkili oldugunu gosteren
aragtirma sonuglartyla benzerlik gostermektedir (Ha & Lennon, 2006; Chaudhry & Stumpf, 2011; Basu vd.
2015; Li ve Seaton, 2015; Quoquab vd., 2017). Kisaca etik dis1 bir egilim tiirii olarak, sahte {iriin satin alma
niyetinin etik algilamalarla iliskili oldugu fikri arastrmamizda desteklenmistir. Oyle ki, bu etkinin,
arastirmada incelenen schadenfreude duygusu ve fiyat duyarliligindan daha yiiksek oldugu anlagilmaktadir.

Son olarak arastirmada, fiyat duyarliliginin, sahte iiriin satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi seklinde
varillan sonu¢ da; tiiketici literatiiriinde fiyatin veya fiyatla ilgili algilamalarin sahte {iriin satin alma
niyetiyle iligkili oldugunu gésteren arastirma sonuglariyla (Cheng vd., 2011; Chaudary vd.; 2014; Engizek
ve Sekerkaya, 2015; Bayuk ve Ofluoglu; 2016; Hussain vd., 2017) benzerdir. Kisaca, tiiketicinin sahte {liriin
satin alma niyetinde, fiyat duyarliliginin 6nemli bir degisken oldugu anlagilmaktadir.

7. SONUC

Bu aragtirmada, tiiketicinin giyim {riinlerinin sahtelerini satin alma niyetinde; etik algi, fiyat duyarliligi ve
isletmelere yonelik schadenfreude duygularimin etkili olabilecegi fikirleri ileri siiriilmiis ve giyim {iriinlerini
satin alma niyeti bakimindan lisans &grencilerinden elde edilen veriler ile desteklenmistir. Arastirma
bulgulari, 6zellikle tiiketicinin satin almakta finansal zorluk yasadigi yiiksek fiyatli giyim markalari
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bakimindan, sahte giyim iriinlerini satin alma niyetini azaltmada, 6nemli olabilecek degiskenlere dikkat
cekmesi bakimindan 6nemlidir. Pazarlamacilarin, tiiketici etik duyarliligim artirarak ve tiiketicinin satin
almasimi kolaylastiracak 6deme yontemleri veya fiyatlandirma stratejileri gelistirerek, sahte iiriin satin alma
niyetini azaltmast mimkiindiir. Ayrica isletmelere, iiriinlerini satin almak isteyen tiiketicilerin, ayni
zamanda kendilerine yonelik olumsuz duygular da hissedebilecegi ve bunun tiiketici niyetini ve dolayisiyla
davraniglarii etkileyebileceginin farkinda olmasi Onerilmektedir. Bu bakimdan arastirmanin, tiiketici
arastirmalar1 yazininda yeterince incelenmeyen bir degiskene dikkat ¢ekmesi bakimindan degerli bilgiler
sagladigi diistiniilmektedir.

Arastirmanin en onemli siirhiliklar ise; betimsel anket yontemiyle gergeklestirilmesinden dolay1 neden
sonug iliglerini gdstermemesi, katilimcilarin anket sorularina diiriist yanitlar verdiginin varsayilmasi,
orneklemin sadece genc olarak ifade edilebilecek O6grencilerden olusmasi, bulgularin tiim tiiketicilere
yonelik genellestirilememesi ve Orneklem hacminin diisiikk olmasi seklinde siralanabilir. Ancak, sosyal
bilimlerde yayginlikla kullanilan bir yontem ve 6lglim araglarindan yararlanilmasi dolayisiyla arastirmanin,
belirli 6rneklemde, isletmeler ve tiiketiciler icin 6nemli sorunlara neden olan bir konunun aydinlatiimasina
katki saglamasi bakimindan 6nemli oldugu disiiniilmektedir. Konuyla ilgili farkli bakis acilariyla
olusturulacak modeller ve gergeklestirilecek arastirmalarda, schadenfreude duygusu, etik algi ve fiyat
duyarlilig1 degiskenlerinin goz 6niinde bulundurulmasi 6nerilmektedir.
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