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Giiniimiizde orijinal markalt tiriinlerin taklitleri iivetilmeye baslanmuig ve taklit
markali firiinler diinya pazarinda énemli bir paya sahip olmustur. Oyle ki bazi
taklit markali iiriinler pazara hakim olma konusunda orijinal markalardan bile
once gelmektedir. Taklit markali tiriin tireten isletmelerin orijinal markali tirtinler-
de taklit edemedigi marka degeri kavrami bu noktada biiyiik 6nem kazanmaktadur.
Bu ¢alismada, tiiketici temelli marka degeri boyutlarimin (marka sadakati, marka
farkindaligi, marka ¢agrisimi ve algilanan kalite) tiiketicilerin taklit markali iiriin
algilar iizerindeki etkilerini belirlemek amaglanmistir. Bu amag dogrultusunda
Giimiishane Universitesi merkez kampiisiinde 6grenim géren égrenciler arastir-
manin ana kiitlesi olarak belirlenmigstir. Segilecek ornegin ana kiitleyi temsil giicti
yiiksek olmast icin tesadiifi 6rnekleme yontemlerinden ziimrelere gore 6rnekleme
metodu kullanilmis ve enstitii, fakiilte ve yiiksekokullardan toplam 501 iiniversite
ogrencisine yiiz yiize anket uygulanmistir. Anket sonucunda elde edilen veriler
cesitli istatistiksel yontemlerle analiz edilmis ve tiiketici temelli marka degeri
boyutlarinin tiiketicilerin taklit markali tirtin algilar iizerinde pozitif etkilerinin
oldugu tespit edilmistir.
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EFFECTS OF CONSUMER BASED BRAND EQUITY ON PERCEPTION
OF COUNTERFEIT BRANDED PRODUCTS

Abstract

Nowadays, counterfeits of original branded products have begun to be produ-
ced and counterfeit branded products have gained a significant share in the world
market. So that, some counterfeit branded products have taken precedence of the
original brands in the subject of dominance of the market. At this point, the con-
cept of brand value of the firms which produce counterfeit branded product can
not imitate in original branded products have come into prominence. In this study,
it was aimed to determine the effects of consumer-based brand equity dimensions
(brand loyalty, brand awareness, brand associations and perceived quality) on
consumer s perception of counterfeit branded products. For this purpose, the stu-
dents studying at the central campus of Gumushane University were determined
as the main population of the research. The random sampling method (stratified
random sample) was used to represent highly the main population of the selected
sample and a face-to-face questionnaire was applied to a total of 501 university
students from institutes, faculties and higher schools. The obtained data as a re-
sult of the questionnaire were analyzed with various statistical methods and 1t has
been determined that the consumer-based brand-equity dimensions have positive
effects on consumers’ perception of counterfeit branded.

Keywords: Brand, Brand Equity, Counterfeit, Counterfeit Brand, SEM.

Giris

Giliniimiiz pazar sartlarinda kiiresellesmenin yayginlagsmasiyla iilkeler arasin-
daki smirlar kalkmis ve diinya kiigiik bir kdy haline gelmistir. Bu durum iilkeler
arasindaki rekabet bir yana dursun igletmeler arasinda bile agir rekabet ortamini
beraberinde getirmistir. Bu rekabet ortaminda isletmeleri rakiplerinden bir adim
one cikaracak unsur ise markasi, marka giiciidiir. Isim, isaret, sembol ya da bunla-
rin birlesimi seklinde tanimlanan marka (Kotler, 2000: 188) sayesinde, isletmeler
rakiplerinden farkli olarak pazarda sz sahibi olabilmektedir. Ancak isletmeler i¢in
onemli bir bagar1 unsuru olan marka, piyasada yer alan taklit¢iler, taklit iiriin tire-
tenler yiiziinden hem ulusal hem de uluslararasi pazarda bas edilmesi gereken bir
probleme doniismektedir. Orijinal marka sahibi, markasimi gili¢lendirmek, pazarda
tutundurmak ig¢in siirekli yatirim yaparken, taklit markali {irlin tiretenler hicbir yati-
rima ihtiya¢ duymadan piyasada bilinen markalari taklit etmektedirler. Dolayist ile
yapilan bu taklit¢ilik, . Taklit markali @irlinlerin tiretimini teknolojik gelismeler ve
iletisim imkanlarinin artmasi gibi arz yonlii faktorlerin yanisira, tiiketicilerin marka
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meraki, marka bagimlilig1, begenilen markalarin daha ucuz olmasi, bilingsizlik ve
diislik gelir gibi talep yonli faktorler de artirmaktadir. Ayrica taklitgilik konusunda
hukuki yaptirimlarin caydirict olmamasi, hukuki iglemlerin orijinal markanin ima-
jina ve marka sahibi isletmelere maddi ve manevi anlamda zarar vermektedir.

Diinyada oldugu gibi iilkemizde de biiyiik boyutlara ulagan taklit markali {iriin
iretimine giyim, kisisel aksesuar, kisisel bakim, yiyecek, igecek, ilag, spor iiriin-
leri, otomobil yedek pargalar1, elektronik {irtinler, alkol, tiitlin tirinleri gibi sek-
torlerde daha ¢ok rastlanmaktadir. Tiiketicilerin gelir diizeyinin diismesi, kiiresel
kriz gibi nedenlerden dolay: tiiketiciler ucuz olduklar: i¢in orijinal markalarin
taklitlerini satin almak istemekte ve bu durum da taklit marka pazarini biiyiitmek-
tedir. Ekonomik Isbirligi ve Diinya Giimriik Teskilat1 gibi uluslararas1 kurumlarin
raporlarma gore, taklit markal {irlin ticareti, diinya ticaretinin %7 ile %10 unu
olusturmaktadir. Taklit¢iligin 21. yy’da daha da artacagi beklenirken, 2020 sonra-
sinda 2 trilyon dolar1 gegmesi tahmin edilmektedir uzun stirmesi gibi nedenlerden
dolay1 da taklit¢iligin dniine gegilememektedir (Atesoglu ve Erdogan, 2009: 44).

Taklitgilik giinlimiizde 6yle bir hal almistir ki, orijinal markal tirtinlerin pi-
ayasa c¢ikmasinda hemen sonra, taklitleri retilip piyasaya siirlilmektedir. Tak-
litciligin bu seviyeye gelmesinde tiiketicilerin de biiyiik bir pay1 bulunmaktadir.
Tiiketicilerin bir kismu taklit {iriin ile orijinal {iriin arasindaki farki anlayamadigi
icin taklit tirlin alirken, diger bir kismi da bilerek ve isteyerek taklit markali iiriin
satin almaktadir (Bayuk, 2016: 48). Markali {irlinler bazi tiiketiciler tarafindan
bir statii simgesi olarak goriilmekte, markali iiriin kullanmak ayricalik olarak al-
gilanmaktadir. Gelir diizeyi iyi olan tiiketiciler, markal iiriinleri satin alarak bu
hazz1 yagarken, bu hazzi yasamak isteyen ancak gelir diizeyi markali tirin almaya
uygun olmayan tiiketiciler ise markali liriinlerin taklitlerine ragbet etmektedir. Bu
durum taklitgiler icin bir firsat kapisi olmakta ve orijinal marka sahibinin bilgisi
ve izni olmadan markanin taklidi yapilarak piyasaya taklit markali tiriinler sunul-
maktadir (Bekar ve Olay, 2015: 361).

Literatiir incelendiginde sahtecilik ya da taklit¢ilik ile ilgili bircok ¢aligma-
ya rastlamak miimkiindiir. Bu ¢alismalar genellikle taklit¢ilige ya arz (liretici)
tarafindan ya da talep (tiiketici) tarafindan bakmaktadir. Arz tarafindan yapilan
caligmalarda, iireticilere ve orijinal markalara olan etkiler aragtirilirken talep ta-
rafindan yapilan calismalar ise tiiketicileri taklit markali tirlinleri satin almalari,
kullanmalari, taklit markalardan algiladiklart deger gibi konular arastirilmistir
(Engizek ve Sekerkaya, 2015: 147).

Tiiketiciler genellikle taklit markali diriinleri orijinal markali iiriinlere gore
kalite agisindan daha diisiik, fiyat agisindan daha ucuz olarak algilamaktadirlar.
Gilintimiizdeki teknolojik gelismeler neticesinde iiretilen taklit markali iiriinler,
orijinallerine sekil ve goriintii agisindan tipatip benzedigi i¢in, taklit veya orijinal
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olup olmadigini anlamak daha da zorlagsmaktadir. Arastirmalara gore bir liriiniin
taklit olup olmadiginin algilanmasinda kalite, statii sembolii, fiyat, dayanaklilik,
seckinlik, siradanlik, eglence ve prestij boyutlari etki etmektedir. Tiiketicilerin
taklit markali tirtinleri nasil algiladiklarini belirleme konusunda bu boyutlar bi-
rer gosterge olabilir. Orijinal markalarin tiiketiciler agisindan sahip oldugu deger,
taklit markali {iriinlerin algilanmasin etkileyebilir mi sorusu arastirmanin temel
problemini olustururken, bu ¢alismada literatiirde Tiiketici Temelli Marka Degeri
boyutlar olarak yer alan marka sadakati, marka ¢agrisimi, marka farkindalig1 ve
algilanan kalitenin taklit markali {irlin algisi lizerindeki etkilerini incelemek ama-
cryla tiiketici agisindan ele alinmistir.

1. Kavramsal Cergeve
1.1. Marka ve Marka Degeri

Literatiirde marka ile ilgili bir¢ok tanima rastlamak miimkiindiir. Amerikan
Pazarlama Dernegi’ne gore marka, saticilarin veya satici gruplarinin sahip olduk-
lar1 mal ve hizmetleri tanimlamak ve bu mal ve hizmetlerin piyasadaki rakip-
lerden ayirt edilmesini saglamak i¢in kullanilan bir isim, simge, sembol, isaret,
tasarim ya da bunlarmn birlesimi olarak ifade edilmektedir (Kotler, 2000: 188).
Tiiketicilere iiriin hakkinda bilgi veren ve malin daha ¢abuk taninmasini sagla-
yan marka, ayni zamanda tiiketicilere iiriinle ilgili olarak giiven de vermektedir
(Chiaravalle ve Schenck, 2007: 10). Yapilan aragtirmalara gore lisans, patent, veri
tabani, know-how, marka degeri gibi unsurlar isletmelerin piyasa degerlerinin %
70’inden fazlasini olusturmaktadir. Soyut unsurlar olarak ifade edilen bu degerler
icerisinde en biiyilik pay1 marka degeri olugturmaktadir (Yildiz, 2015: 30).

Mark degerini, Farquhar (1989: 24), bir markanin pazarda sahip oldugu reka-
bet giicii olarak tanimlarken, Keller (1993: 1), tiiketicilerin pazarlanan bir marka-
ya kars1 verdigi reaksiyona s6z konusu marka ilgili ortaya ¢ikan fark etkisi, Aaker
(1996: 7) ise pazardaki markali bir {iriiniin markasiz bir iirline gore sahip oldugu
pozitif deger seklinde tanimlamistir. Marka degeri ile ilgili literatiir incelendi-
ginde finansal temelli ve pazarlama temelli olmak iizere iki farkli bakis acis1 dne
¢ikmaktadir. Finansal bakis acisina gore marka degeri, bir markanin pazardaki
ederini, finansal piyasa degerini ifade etmektedir. Pazarlama bakis acisina gore
ise marka degeri, tiiketici temellidir ve pazardaki bir markanin tiiketici zihnindeki
algilanan degeri olarak ifade edilmektedir (Taskin ve Akat, 2010: 3-4).

1.2. Tiiketici Temelli Marka Degeri

Tiiketici temelli marka degeri ile ilgili de literatiirde birgok farkli tanim yer al-
maktadir. Bunlardan bir tanesi Farquhar (1989) tarafindan, bir markanin tiiketicinin
zihninde olusturulmasi ve markaya ait {irline bir deger olarak eklenmesi seklinde
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yapilmistir (Farquhar, 1989: 7). Marka degeri konusunda ¢aligmalar yapan Aaker
(1991) ise, tiiketici temelli marka degerini, iiriin ve hizmetin pazarlanmas siirecin-
de, markanin degerini diisliren ya da yiikselten isim, sembol gibi unsurlarin tiimii
olarak tamimlamistir (Aaker, 1991: 15). Marka ile ilgili literatiire katkilar saglayan
Keller (1993) ise, bir marka ile ilgili tiiketicilerin zihninde olusan bilgi neticesinde
s0z konusu markaya gosterilen olumlu ya da olumsuz tepkiler olarak ifade etmistir
(Keller, 1993: 2). Tiiketici temelli marka degeri ile ilgili yapilan tanimlamalarda
goriildiigii tizere, genel olarak ortak nokta marka ile ilgili algilama ve bu algilama
sonucu markaya verilen olumlu ya da olumsuz tepki olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Tiiketici Temelli Marka Degerinin belirlenmesi ile ilgili literatiirde en fazla kullani-
lan modeller Aaker ve Keller isimli arastirmacilarin modelleridir (Tagkin ve Akat,
2010: 4). Aaker ve Keller gore Tiiketici Temelli Marka Degeri boyutlari, Marka
Sadakati, Marka Farkindaligi, Marka Cagrisimlart ve Algilanan Kalite olmak tizere
dort boyuttan olusmaktadir (Lee ve Leh, 2011: 2).

Marka Sadakati: Tiketicilerin pazardaki bir markaya sadik olmalari, tiiketici
temelli marka degerinin en dnemli boyutunu olusturmaktadir (Aaker, 1991: 39).
Marka sadakati, pazardaki bir markanin satin alinmasi ve kullanimi1 sonrasinda
olusmaktadir (Baldauf vd., 2003: 225). Ancak marka sadakati, yalnizca bir mar-
kanin siirekli satin alinmasiyla esdeger degildir. Marka sadakati, birgok markanin
yer aldig1 bir grup igerisinden, bir markanin tesadiifen degil bilingli bir sekilde
satin alindigr durumda gerceklesir (Knox ve Walker, 2001: 113). Bir markaya
sadik olan bir tiiketici, pazardaki diger markalarin onun dikkatini ¢ekmesi veya
cezbetmesi igin yapilan pazarlama faaliyetlerinden etkilenmez (Tong ve Hawley,
2009: 11). Bir markanin, marka degerinin yiiksek olmasi i¢in, yiiksek sadakat se-
viyesine sahip misteri temeline sahip olmasi gerekmektedir (Kotler, 1994: 444).
Sadakat seviyesi, davranigsal ve biligsel sadakat olmak {izere iki farkli sekilde
siniflandirilmaktadir. Davranigsal sadakat, siirekli bir markanin alinmasi ya da s6z
konusu markanin birincil tercih olarak yeniden satin alinmasi seklinde kendini
gosterirken; biligsel sadakat, tiiketicinin bir markayi ilk tercih olarak satin alma
niyetini ifade etmektedir (Lee ve Leh, 2011: 4).

Marka Farkindaligi: Marka farkindaligi, bir tiikketicinin herhangi bir markay1
hatirlayip, tanima yetenegi olarak ifade edilmektedir (Aaker, 1996: 10; Keller,
2003: 74). Dolayist ile bir markanin, tiiketicinin zihninde pazardaki rakip mar-
kalara gore elde ettigi giictiir. Bu giig, tliketicinin bircok marka arasindan tek bir
markay1 tanimasi, hatirlamasi ve rakip markalara gore daha 6n siraya koymasi-
n1 saglamaktadir (Aaker, 1991: 68). Bir {irlin grubu ile marka arasinda kurulan
baglant1 neticesinde marka farkindalig1 olugmaktadir. Marka farkindalik seviyesi
titketiciden tiiketiciye farklilik gostermektedir; markanin farkinda olunmamasi en
alt seviyeyi yansitirken, bir {iriin grubu igerisinde akla tek bir markanin gelmesi
de en {ist seviyeyi gostermektedir (Aaker, 1991: 63). Aaker (1996), marka farkin-
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daligiin, marka tanima, marka hatirlama, marka baskinlig1 ve marka bilgisi ile
Olciilebildigini ifade etmektedir (Aaker, 1996: 10). Marka tanima, marka ile ilgili
bilgisi olan bir tiiketicinin, gérme veya duyma yolu ile farkli markalar arasinda
s06z konusu markay1 tanimasimi ifade eder. Marka hatirlama, markaya ait iiriin
grubu ile ilgili kiigiik bir ipucu verildiginde s6z konusu markanin hatirlanmasini
ifade eder. Marka baskinligi, bir¢ok tiriiniin oldugu bir kategoride en 6nemli mar-
kay1 ifade eder. Marka bilgisi ise, bir markaya ait degerlerin tiiketiciler tarafindan
yorumlanmasini ifade etmektedir (Chernatony ve McDonald, 2003: 444).

Marka Cagrisimlary: Tiiketici Temelli Marka Degerinin diger bir boyutu mar-
ka ¢agrigimlaridir. Aaker (1991) tarafindan bir marka ile ilgili olarak tiiketicilerin
hafizasinda yer alan her sey seklinde tanimlanan marka c¢agrisimi, Keller (1993)
tarafindan ise tiiketiciler agisindan bir anlama sahip olan ve onlarin hafizasinda bir
markanin kapsadigi bilgi alani olarak tanimlanmaktadir (Aaker, 1991: 64; Keller,
1993: 15). Marka ¢agrisimlari, satin alma karar siirecinde tiiketicilerin ihtiyaci olan
bilgilerin iglenip, organize edilmesi ve sonrasinda dziimsenmesine yardimci ol-
maktadir (Kwun ve Oh, 2007: 82). Marka ¢agriginu tiiketicilerin yani sira pazarla-
macilar i¢inde olduk¢a 6nemli bir unsurdur. Clinkii bir markanin farklilagtiriimas,
pazarda konumlandirilmasi, genigletilmesi, tiiketiciler a¢isindan markaya yonelik
olumlu tutumlar yaratilmasi, tiiketicilerin markay1 satin almasini saglayarak mar-
kanin kullanilmasi sonras1 elde edecekleri faydalarin anlatilmasi konusunda marka
cagrisimlart pazarlamacilara kolaylik saglamaktadir (Low ve Lamb, 2000: 351).
Marka ¢agrisimlari, bir markanin satin alinmasi konusunda tiiketicilere bir neden
sunarak, tiiketicilerde olumlu duygular uyandirmali ve en nihayetinde tiiketiciler-
de bir deger olugturmalidir (Pappu vd., 2005: 145). Otomotiv sektoriinde marka
cagrisimima Mercedes ve BMW markalarinin prestij ve liiksii, Volvo markasinin
saglamlik ve giiveni ve Porsche markasinin para ve basary: tiiketicilerin zihninde
cagrigtirmasi 6rnek olarak verilebilir (Erdil ve Uzun, 2010: 244).

Algulanan Kalite: Algilanan kalite Tiiketici Temelli Marka Degerini olugturan
boyutlardan sonuncusudur. Algilanan kaliteyi Aaker (1996), bir igletmenin iriinii-
niin, pazardaki rakiplerine nazaran kalite agisindan tiiketici nezdindeki algis1 sek-
linde tanimlamaktadir (Aaker, 1996: 15). Dolayisi ile bir tiiketicinin algist baska bir
tiiketicinin algisindan farkl1 olabilir. Ornegin, bir tiiketici, bir {iriinii kalitesiz olarak
algilarken, baska bir tiiketici ayni1 {irlinii kaliteli olarak algilayabilir (Yildiz, 2015:
32). Algilanan kalite {irliniin gercek kalitesini gostermeyebilir ancak algilanan kali-
te sayesinde tiriiniin mitkemmelligi ya da performans a¢isindan iistiinliigii hakkinda
fikir sahibi olunabilir (Parasuraman vd., 1988: 15). Yiiksek algilanan kaliteye sahip
bir iirtinde, tiiketicilerin beklentisi ile ilgili belirsizlik riski daha diistik seviyededir.
Eger bu belirsizlik riski yiiksek olursa, algilanan kalite diisiik olmakta ve tiiketicile-
rin karar verme siireci daha da zorlagmaktadir. Dolayist ile tiiketicilerin kalite diize-
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yi agisindan yiiksek olarak algiladiklar1 marka, rakip markalara gore daha basarili
olacaktir (Karacan, 2006: 52).

1.3. Taklit (Sahte) Markah Uriin Algis1
1.3.1. Taklit ve Taklitcilik

En yalin haliyle orijinal bir {irliniin gasp edilerek ¢cogaltilmasi seklinde ifade edi-
len (Hopkins vd., 2003: 17) iiriin taklit¢iligi ile ilgili literatiirde bir dizi tanimlama
yapilmigstir. Bu tanimlardan ilkinde {iriin taklit¢iligi, ticari markalar, patentler, telif
haklar gibi 6zel nitelikli fikri miilkiyet haklar: olarak koruma altinda olan {iriinlerin
yetkisiz olarak iiretilmesidir (Cordell vd., 1996: 41). Lai ve Zaichkowsky (1999)
ise taklitciligi, sekil agisindan orijinal {irlinlere benzeyen, fakat kalite, dayaniklilik
ve performans ag¢isindan orijinalinden daha diisiik olan ve yasadis1 bir sekilde tireti-
len tiriinlerin satilmasi seklinde tanimlamaktadir (Lai ve Zaichkowsky, 1999: 180).
Tanimlardan da anlagilacagi iizere, taklit markali iiriinler orijinal markali {irlinlere
sekil ve goriintli bakimindan benzemektedir ve bu durum taklit markali iiriinle-
re olan talebi arttirmaktadir (Bhardwaj, 2010: 15). Taklit markali tiriinler 6zellikle
gelismekte olan iilkelerde ve liiks markalar icerisinde yaygindir (Kapferer ve Mic-
haut, 2014: 6). Clinkii liikks markali tiriinlerin diinya ¢apinda bilindigi i¢in, satislari
kolay ve tiretim maliyetleri diisiik seviyededir (Phau ve Teah, 2009: 15). OECD
(2007) ¢aligmalarina gore, taklitgilik yerel yonetimlerin miicadele yontemleri gibi
bazi faktérler dogrultusunda tilkeden tilkeye farklilik gostermektedir (Kaufimann
vd.,2016: 5736). Taklitilik ile korsanlik ayni 6ze sahiptir (Lai ve Zaichkowsky,
1999: 180) ve bu iki terim ¢ogu zaman birbirlerinin yerine kullanilmaktadir (Nor-
din, 2009: 14). Marka taklidi ve korsancilik benzerliklere dayanir ve bir tiikketicinin
benzer olarak algiladig1 bir markay1, baska bir tiiketici benzer olarak algilamaya-
bilir. Korsancilik, markanin direkt olarak kopyasini ifade ederken, taklit¢ilik direkt
olarak ayni markanin kopyasini ifade etmez. Taklit¢ilikte orijinal markanin bazi
yonleri veya nitelikleri kopyalanir. Ancak her iki durum da orijinal markalar i¢in
olumsuz bir duruma neden olmaktadir (Wilke ve Zaichkowsky, 1999: 10-11). Ti-
ketici agisindan bakildiginda taklitcilik, aldatici olan ve aldatici olmayan taklit¢ilik
olarak ikiye ayrilmaktadir. Aldatict olan taklitgilik, tiiketicilerin orijinal bir tiriini
ya da taklit bir iirlinii bilmeden aldiklarinda ortaya ¢ikmaktadir. Aldatict olmayan
taklitgilik ise, tiiketicilerin bilerek taklit markali {iriin satin almalarinda ortaya ¢ik-
maktadir (Heike, 2010: 161-162).

Commuri’ye (2009) gore tiiketiciler taklit markali {liriinlere karsi kagis, geri
alma ve gizlilik olmak tizere ii¢ farkli sekilde tepki gdstermektedir; Kagis; tiike-
tici, tercih ettigi markanin, taklitlerinin piyasaya ¢iktigini fark ettigi anda, taklidi
¢tkmamig yeni bir marka i¢in eski markayi terk eder. Geri Alma; bu tip tiiketici-
leri, taklit markali tirlinlere kars1 savunmacidirlar. Taklit markali {irlinlerin sadik
misterileri olduklari i¢in 6zel olma ve taninmanin eksikliginden sikayet ederler.
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Gizlilik; bu gruptaki tiiketiciler taklit edilmek istemez. Giyimlerinde, goriintiile-
rinde, faaliyetlerinde benzersiz olmak isterler. Markanin yiiksek kisisel anlami
olarak ifade edilen bu gizlilik 6zelligine baskalar1 tarafindan erisilmesi zordur
(Commuri, 2009: 92-93). Taklit markali {iriinlerin tiretilip piyasaya sunulmasinin,
marka sahibi isletmeler {izerinde de biiyiik etkileri vardir. Oncelikle, taklit markal:
tiriinlerin piyasada olmasi orijinallerine olan talebi azalabilir dolayisi ile marka
sahibi igletme gelir kaybina ugrayacaktir. Bunun tam tersi olarak da marka bili-
nirliginin artmas1 sonucu ek talep de olusabilir. Ancak genellikle olumsuz etkiler,
olumlu etkilere gore daha agir basmaktadir (Staake vd., 2009: 321).

1.3.2. Taklit Markah Uriin Algis1

Taklit markalar genellikle, daha diisiik kaliteli, daha diisiik fiyath, goriintli ve
ambalaj olarak orijinal markaya benzer olarak algilanmaktadir. Buna 6rnek ola-
rak Sony markasinin taklidi olan Suny markasi verilebilir (Korkmaz vd., 2009:
355). Markanin taklit oldugunu anlamak zor olsa da genellikle marka harfleri-
nin yerleri degistirilerek, markaya 6zgii renkler kullanilarak, markanin sembol ve
logosuna benzer logolar tasarlayarak yapilan taklitler tiiketiciler tarafindan fark
edilebilmektedir. Taklit markali iiriinler orijinal tirlinlerin fiziki 6zelliklerini tam
olarak yansitmasa da markanin imaj algisindan faydalanabilmektedir (Bekar ve
Olay, 2015: 363). Nia ve Zaichkowsky (2000), daha dnceki yapilan ¢aligmalarda
taklit markal1 Girlinlerin algilanmasinin sekiz boyut {izerinden 6l¢iildiigiinii belir-
lemistir. Bu sekiz boyut, kalite, statii sembolii, fiyat (6denen bedeli kargilamast),
dayaniklilik, segkinlik, siradanlik, eglence ve prestijden olusmaktadir (Nia ve Za-
ichkowsky, 2000: 490) Bunlar igerisinden fiyat ve eglence boyutu taklit markali
iriinii algilamada daha anlamlidir. Bu boyutlar taklit markali tirlinlerin tiikketiciler
tarafindan nasil algilandigin1 gosteren bir gosterge olabilir. Arastirmalarda diisiik
fiyata sahip olan taklit markali iirinlerin fiyat-kalite algis1 nedeniyle markali {irtin-
lere gore daha diisiik seviyede algilandig1 goriilmektedir (Kordnaeij, 2004: 112).
Yine literatiirde tiiketicilerin taklit markali tiriinler ile ilgili diisiik deger ve kalite
olarak olumsuz bir algiya sahip olduklari, 6zellikle orijinal liiks iiriinlerle ilgili
olarak ise yiiksek kaliteli, dayanikli ve giivenilir olarak olumlu bir algtya sahip ol-
duklart belirlenmistir. Fiyatlandirma konusunda yapilan ¢aligmalarda genellikle,
tiikketicilerin tiriin fiyati ile kalite arasinda iligki kurdugu goriilmektedir. Dolayis1
ile ytiksek fiyatl lirlinlerin kaliteli ve orijinal markali oldugu, diisiik fiyatl tiriinle-
rin kalitesiz ve taklit olarak algilandig1 ifade edilebilir (Bayuk, 2016: 50).

1.3.3. Diinya’da ve Tiirkiye’de Taklitcilik

Taklitcilik diinyada hizla artan bir problemdir. Diinyadaki ticaretin %5 ile
%7 oranlik kismini taklit {iriin ticaretinin olusturdugu tahmin edilmektedir. Tak-
lit markal1 iirlinler, orijinal iiriinlere, iireticilere, ¢alisanlara, tiiketicilere, devlete
zarar vermektedir. Diinyaca bilinen lilks markalara olan talebin artmasi, tiiketici-
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lerin ve taklitgilerin ahlaksizliklari, gelismekte olan iilkelerde dagitim ve {iretim
imkanlariin artmasi, taklit¢iler i¢in yetersiz cezalar ve teknolojik gelismeler ne-
ticesinde taklit {irlin iiretimi diinya ¢apinda artmis ve artmaya da devam edecektir
(Yoo ve Lee, 2012: 1508). Bu durumun &niine gecmek i¢in hukuki agidan ¢a-
lismalar yapilmasina ragmen, taklit¢iligin oniine gegilememektedir. Uluslararasi
Taklitle Miicadele Komisyonu, taklit¢iligin 21. Yiizyi1lda en 6nemli su¢ olacagini
ifade etmektedir. Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Teskilati’na (OECD) gére ise,
taklit¢ilik diinya ¢apinda bir sorundur ancak biiyiikliigiinii belirleme konusunda
bir yontem bulunmamaktadir (Engizek ve Sekerkaya, 2015: 147).

Taklit markali tirinlerin tiretimi, diger bir deyisle marka taklit¢iligi ne yazik
ki iilkemizde de yaygindir. Tiirkiye, diinya pazarinda taklitgi ilkeler igerisinde
konumlandirilmistir. Tiirkiye, Diinya Giimriik Orgiitii niin tespitlerine gére marka
taklit¢iligi alaninda Polonya ve Tayland’1 li¢iincii sirada takip etmektedir (Atesog-
lu ve Erdogan, 2009: 45). OECD Avrupa Birligi Fikri Miilkiyet Ofisi’nin (EUIPO)
raporuna gore ise taklit¢ilik siralamasinda Tiirkiye nin Cin’den sonra ikinci sirada
oldugu ifade edilmektedir. Buna ek olarak Tiirkiye, dericilik, gida ve kozmetik
gibi sektdrlerde AB’ye taklit iiriin géndermek {izere liretim yapan bir {ilke olarak
goriilmektedir (OECD/EUIPO, 2017). Ulkemizde taklitgiligin en fazla oldugu
sektorlerin basinda tekstil, kozmetik, gozliik, parfiim gibi sektorler gelmektedir
(Atesoglu ve Erdogan, 2009: 45). Bir baska arastirmaya gore ise Tiirkiye, 350
milyar dolar1 agan diinya taklit piyasasinda 20 milyar dolarlik taklit {irlin pay1 ile
ilk 5 iilke igerisinde yer almaktadir (Kirag, 2015). Ulkemizde taklitcilik, oriji-
nal markanin kendisi kullanilarak dogrudan markanin taklidi, orijinal markanin
kendisi kullanilmadan, sadece tasariminin kullanilarak taklidi ve orijinal marka-
nin benzerini tescilleterek o marka ile yapilan yari taklitgilik seklinde olmaktadir
(Bayuk ve Ofluoglu, 2016: 52). Taklitciligin iilke ekonomisine ne dl¢lide zarar
verdigi net olarak belirlenemese de, orijinal marka iireticilerinin ugradig1 zarar
net olarak goriilebilmektedir (Engizek ve Sekerkaya, 2015: 148).

2. Literatiir

Taklit¢ilik konusunda yapilan ilk aragtirmalar daha ¢ok taklit¢iligin yasal yon-
lerini aragtirmaya odaklanmistir (Bikoff 1983; Bamossy ve Scammon 1985; Har-
vey ve Ronkainen 1985; Roberts 1985; Globerman 1988; Chaudhry ve Walsh
1996; Nill ve Schultz IT 1996; Lai ve Zaichkowsky 1999; Wilke ve Zaichkowsky
1999; Chow 2000). Diinyada taklitciligin artmas1 sonucu taklit¢ilige kars: strateji
gelistirme konusunda da arastirmalara da rastlanmaktadir (Harvey ve Ronkainen
1985; Bush vd., 1989; Olsen ve Granzin 1992; Schultz ve Saporito 1996; Delener
2000; Green ve Smith, 2002). Taklit¢ilik konusunda yapilan arastirmalarin ¢gogu
gelismis iilkelerde yapilmistir (Eisend & Schuchert-Giiler, 2006; Staake, Thiesse
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ve Fleisch, 2009). Penz ve Stottinger (2012) yaptiklar1 aragtirmada taklit markali
iirlin ve orijinal markali lirlin satin alinmasinda duygusal faktorlerin etkili oldugu
sonucuna ulagsmiglardir. Taklit¢ilik konusu genellikle ekonomik agidan arastirilsa
da (Givon vd., 1995; Chaudhury ve Walsh 1996; Shultz ve Saporito 1996; Green
ve Smith, 2002) taklit markali tirlinleri satin alan tiiketicilerin davranislari, tutum-
lar1 ve motivasyonlari lizerine yapilan aragtirmalara da literatiirde rastlanmaktadir
(Grossman ve Shapiro 1988; Bloch vd., 1993; Cordell vd., 1996; Albers- Mil-
ler 1999; Zaichkowsky 2006 ; Wilcox vd., 2009). Gentry, Putrevi, Shultz II ve
Commuri (2001), yaptiklar1 arastirmada tliketicilerin orijinal markay1 sevdiklerini
ancak satin alma giicleri olmadig i¢in taklitlerini aldiklarini tespit etmislerdir.
Albers-Miller (1999), taklit markali Giriinlerin satin alinmasinda risk faktoriiniin
onemli bir yeri oldugunu belirlemistir. Ang, Cheng, Lim ve Tambyah (2001), tii-
keticilerin etik degerleri ne kadar diisiikse taklit markali {irtin satin alirken duyu-
lan sugluluk hissinin o kadar diisiik oldugu sonucuna ulagmiglardir. Literatiirde
taklit markali {irlinlerin talep tarafi ile ilgili caligmalar da bulunmaktadir (Bloch
vd., 1993; Cordell vd., 1996; Wee vd., 1995; Bian ve Moutinho, 2009; Turunen
ve Laaksonen, 2011). Bazi aragtirmalar ise orijinal ile takliti ayirt etmek icin tiike-
ticilerin kullandig: kriterleri arastirmistir (Gentry vd.,, 2006; Gentry vd., 2001).

Literatiirde tiiketicilerin taklit markali Griinlere karsi tutum ve satin alma dav-
raniglart iizerine yapilan arastirmalarda (Bhardwaj, 2010; Cant vd., 2014; Wil-
cox vd., 2009; Ting vd., 2016; Chung vd., 2012; Stravinskiene vd., 2013; Tsai
vd., 2012; Bayuk ve Ofluoglu, 2016; Bekar ve Olay, 2015; Engizek ve Seker-
kaya, 2015, Randhawa, Calantone ve Voorhees, 2015) taklit markali tiriinlerin
satin alinmasini, sosyal, kisisel, demografik, psikografik Ozelliklerin, sosyal
motivasyonlarin, gelir seviyesi, ahlaki algi, popiilerlik, begenilme, imaj, prestij,
saygilik ve fiyat gibi degiskenlerin etkiledigi sonug¢larina ulasilmistir. Norum
ve Cuno (2010), taklit markali {iriin satin alanlarin sugluluk hissetmediklerini,
egitim sayesinde tiiketicilerin taklitcilige karsi tutumlarin degisecegi sonucuna
ulagsmigtir. Taklit markali iiriinlerin yayilmasinin orijinal marka {izerinde nasil bir
etki yaratacagini anlamak i¢in taklit¢ilik ve marka arasindaki iliskilerin arastiril-
masina iliskin ¢alismalar ile literatiirde cogunlukla karsilagilmaktadir (Commu-
ri, 2009). Tiiketicilerin gergek likks marka algisini taklit markali iiriinlerin marka
degerini nasil etkiledigi konusunda yapilan arastirmalarda, Gabrielli ve digerle-
ri (2011) taklit tirtinlerin liiks marka algisi lizerinde olumsuz etkisinin olmadigi,
sonucuna ulagirken; Kordnaeij ve arkadaglar1 (2015) ise taklit markali tiriinlerin
orijinal markalarin marka degeri tizerinde olumsuz bir etkisinin oldugu sonucu-
na ulasmislardir. Benzer bir sekilde marka bagliligi ile taklit iirlinler arasindaki
iligkinin arastirilmasi sonucunda, orijinal markaya olan baghiligin taklit markali
iriinlerin satin alinmasini azaltacagi belirlenmistir (Kaufmann vd. 2016; Mourad
ve Vallete-Florence, 2011). Yoo ve Lee (2005), farkli bir arastirma yaparak taklit
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markali tirlinlerin orijinal markali iiriinler i¢in bir tutundurma islevi goriip gérme-
digini arastirmis ve sonug olarak taklitleri sayesinde orijinal markalarin marka bi-
linirliklerinin artti1 sonucuna ulasilmistir. Kapferer ve Michaut (2014) de bu ko-
nuda arastirma yaparak, taklit¢iligin lilks markalarin miisteri ¢cekmesi konusunda
bumerang etkisi yaratacagi sonucuna ulagmislardir. Gegmis deneyimlerin etkisini
inceleyen aragtirmalardan Yoo ve Lee (2012), orijinal marka kullanan tiiketicile-
rin taklit markali Girlinleri satin alma niyetlerinin negatif oldugunu tespit etmis,
Ojo ve Ojo (2012) ise tiiketicilerin deneyimleri iizerinden Nijerya’nin giineybati
ve glineydogusunda taklit¢iligin yaygin oldugunu belirlemistir.

Taklit markali tirtinlerin verdigi zarari arastiran ¢aligsmalar da literatiirde yer al-
maktadir. Arastirma sonuclarinda taklit¢ilikten en fazla zarari orijinal marka sahibi
isletmelerin, tiiketicilerin, lilke ekonomisinin ve devletin goérdiigii belirlenmistir
(Atesoglu ve Erdogan, 2009; Staake vd., 2009). Taklit¢ilik konusuna psikolojik
acidan yaklasan Bian ve digerleri (2016), taklit {irlinlerin tiikketiminin temelinde
heyecan, aitlik, risk, ddiil gibi faktdrlerin yattigini belirlemiglerdir. Tutum, inang,
kisilik gibi faktorlerin de taklit markali iiriin satin alma iizerinde etkisinin oldugu
aragtirmalarda bulunan diger bir sonugtur. Cogu arastirma ise tiiketicilerin taklit
markalara yonelik sahip olduklar tutumlar 6lgmeye ¢alismiglardir (Furnham ve
Valgeirsson, 2007; Simmers vd., 2015; Pueschel vd., 2017; Sondhi, 2017; Mar-
ticotte ve Arcand, 2017). Taklit {irlinlerin satin alinmasinda kiiltiirel farkliliklar
(Simmers vd., 2015), psikososyal ve ahlaki riskler (Pueschel vd., 2017), bagkasina
zarar verme tutkusu (Marticotte ve Arcand 2017) gibi degiskenlerin etkisi oldugu
belirlenmistir. Thaichon ve Quach (2016) ise, tiiketicilerin taklit markali iiriinler
satin almalarinin nedenlerini i¢sel nedenler (macera duygusu, moda, ahlak anla-
yis1, esitsizlik algisi, orijinal {iriin algisi, kalite kabulil ve satin alma deneyimi) ve
digsal nedenler (sosyal kabul, akran etkisi, ait olma, algilanan risk, ddenebilirlik,
erisilebilirlik, adalet-ceza derecesi ve sosyal aglar) olmak iizere iki boyuta ayir-
mistir. Chen vd. (2015), taklit markali {iriin satin almalar1 sonucu tercihlerindeki
pismanlik beklentisini arastirmis ve algilanan riskin pigsmanlik etkisine aracilik
ettigi sonucuna ulagsmiglardir. Akkog (2005), yazdigi tezde taklit tasarim marka
giysilerin tiikketim nedenlerini ve sonug¢larini arastirmistir; taklit marka alinmasi-
nin sadece ekonomik degil, dykiinme, 6rnek grup etkisi, deneysel tecriibe, cazibe
ve orijinal iriinlerin haksiz fiyat uygulamalarindan kaynaklandigi belirlenmistir.
Kazak ve Oz (2016) ise iiriiniin ambalaji ile ilgili arastirma yapmuslar ve tiiketi-
cilerin markanin yer aldig1 ambalajin taklit olup olmamasi durumuna gore satin
alma karari verdiklerini belirlemislerdir.

Taklitcilige, orijinal iiriin kullanan tiiketiciler agisindan bakan arastirmalardan
Commuri (2009), orijinal marka kullanan tiiketicilerin taklitleri piyasaya girince
kag1s, geri alma ve gizlilik seklinde ii¢ farkli yol izlediklerini, dolayist ile pazar-
dan uzaklastiklarini belirlemistir. Nia ve Zaichkowsky (2000), orijinal marka kul-
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lanan tiiketicilerin taklitlerine kars1 alg1 ve tutumlarini 6l¢miis, taklit veya orijinal
olsun katlanilan bedele degdigi ve orijinal iiriinlerin daha prestijli oldugunu belir-
lenmistir. Taklit markali tiriinlere kars1 tutum ile cinsiyet ve yas arasindaki iliski
lizerine yapilan arastirmalarda taklit markali iiriin satin alma konusunda cinsiyette
farklilik olmadig1r (Swamia, Premuzicc, ve Furnham, 2009; Carpenter ve Lear,
2011) ancak genglerin yaslilara gore satin alma niyetlerinin daha fazla oldugu
(Carpenter ve Lear, 2011) sonucuna ulasilmistir.

3. Arastirmanin Metodolojisi
3.1. Arastirmanin Amaci

Taklit¢iligin giderek artmasi ve pazardaki taklit Giriin miktarinin ciddi boyut-
lara ulagmasi tiiketicileri de bilerek ya da bilmeyerek taklit tiriin kullanmaya yon-
lendirmektedir. Ozellikle gelisen teknoloji sayesinde orijinal markali iiriinlerin
birebir taklidinin yapilmasi, orijinal ve taklit markali {irlin ayrimin1 yapma ko-
nusunda tiiketicileri zor durumda birakmaktadir. Dolayisi ile tiiketiciler kullan-
diklar1 markalarin hangisinin taklit marka, hangisinin orijinal marka oldugu ile
ilgili ¢eliskiye diisebilmektedir. Bu asamada kullanilan orijinal markali {iriiniin
titketicilerde ¢agrigimi, tiiketicilerin orijinal markali {irlinlere sadik olmasi, oriji-
nal markali tiriinlerin farkinda olmasi ve tiiketicilerin orijinal markal iirinlerde
algiladiklar kalite 6ne ¢ikmaktadir. Ayrica tiiketicilerin taklit markali tirtinleri
kalite agisindan daha diisiik, fiyat acisindan daha ucuz olarak algilamaktadir. Bu
cergevede literatiirliin ayrintili sekilde incelenmesiyle arastirmanin amaci belirlen-
mistir. Calismanin amaci orijinal {iriinlerin tiiketici temelli marka degeri boyutlari
olarak bilinen marka ¢agrisimi, marka sadakati, marka farkindalig1 ve algilanan
kalitesinin taklit markali iriin algilarini iizerindeki etkisini belirlemektir.

3.2. Arastirma Yontemi

Arastirma evrenini Giimiishane Universitesi Merkez Kampiisiinde yer alan 6n
lisans, lisans, yiiksek lisans ve doktora 6grencileri olusturmaktadir. Glimiishane
Universitesi Ogrenci Dair Bagkanligi’ndan alinan veriler neticesinde merkez kam-
piiste yer alan 15.797 &grenci ana kiitleyi olusturmaktadir. lgili evrende Sosyal
Bilimler ve Fen Bilimleri Enstitiileri, Miihendislik, Iktisadi ve Idari Bilimler, Sag-
lik Bilimleri, Edebiyat, Ilahiyat, Iletisim ve Turizm Fakiilteleri, Beden Egitimi ve
Spor Yiiksekokulu ile Glimiishane ve Saglik Bilimleri Meslek Yiiksekokulu drgiin
ve ikinci 0gretim Ogrencileri arasinda tesadiifi 6rnekleme yontemlerinden tabaka-
I1 6rnekleme yontemi kullanilarak 501 6grenciye yiiz ylize anket uygulanmigtir.
Tabakali 6rneklem ile ilgili hesaplamalar Tablo 1’de yer almaktadir. Anket soru
formu konu ile ilgili caligmalar incelendikten (Nia ve Zaichowsky, 2000; Nordin,
2009; Engizek, 2014) sonra uzman gorisleri alinarak hazirlanmis ve 20 katilimet
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iizerinde on teste tabi tutulmustur. On test sonucunda anket formu tekrar diizen-
lenmis ve 23 Nisan-7 Mayis 2018 tarihleri arasinda katilimcilara yiiz yiize olarak
uygulanmigtir. Anket formunda 10 adet kapali uglu soru, 1 adet acik uglu soru ve
30 adet 5°1i Likert tipi 6l¢egine (Kesinlikle Katilmiyorum-Kesinlikle Katiliyorum)
uygun sorular olmak iizere toplam 41 adet soru yer almaktadir. A¢ik u¢lu soru ve
kapali uglu sorular daha ¢ok katilimeilarin demografik bilgilerini, satin alinan taklit
iriinlerin sektdriinii, taklit ve orijinal markali tiriinlerin tercih edilme nedenlerini
icermektedir. Likert tipi sorulardan ise 8’i katilimeilarin taklit markal iiriin algi-
larini, 10°u orijinal markali iiriinlerin marka ¢agrisimini, 3’ii marka farkindaligini,
3’li marka sadakatini ve 6’s1 algilanan kalitesini belirlemeye yonelik hazirlanmigtir.
Anket formundan elde edilen veriler Yapisal Esitlik Modeli ile analiz edilmis ve
analiz sonucu ortaya ¢ikan bulgu ve degerlendirmelere yer verilmistir.

Tablo 1. Tabakali Ornekleme

Fakiilte Ogrenci Sayis1 | X=0,031....... Yuvarlama
Sosyal Bilimler Ens 593 18,76 19---21
Fen Bilimleri Ens. 379 11,99 12--14
Miihendislik Fakiilt. 2718 86,02 86--88
[iBF 2158 68,30 68--70
Saglik Bilimleri Fakiilt. 2560 81,02 81--83
[lahiyat Fakiilt. 1075 34,02 34--36
Edebiyat Fakiilt. 1098 34,75 35--37
Tletisim Fakiilt. 950 30,06 30--32
Turizm Fakdilt. 48 1,51 1--3
BESYO 243 7,69 8--10
GMYO 3029 95,87 96--98
SMYO 946 29,94 30--32
Toplam 15797 500
500/15797=0,03165157941...

3.3. Arastirma Modeli, Degiskenleri ve Hipotezleri

Marka degeri ile ilgili literatiirde genel kabul goren Aaker (1991)’in Tiiketici
Temelli Marka Degeri modeli kullanilarak ¢aligmanin asagida yer alan arastirma
modeli olusturulmustur.
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Marka Cagrisimi

Marka Farkindalig1

Marka Sadakati 7:
Algilanan Kalite

Sekil 1. Arastirma Modeli

Taklit Uriin Algist

Aragtirmanin temel problemi tiiketicilerin kullandiklar1 orijinal markali tiriin-
lerin marka ¢agrisiminin, marka farkindaliginin, marka sadakatinin ve algilanan
kalitesinin ilgili orijinal markanin taklitlerine yonelik algisi {lizerinde etkisinin
olup olmadigidir. Bu probleme cevap bulmak amactyla olusturulan aragtirma mo-
deli dogrultusunda asagida yer alan hipotezler gelistirilmistir.

H1: Marka ¢agrisiminin taklit markali {irtin algis1 tizerinde olumlu bir etkisi
vardir.

H2: Marka farkindaliginin taklit markali {irlin algis1 lizerinde olumlu bir etkisi
vardir.

H3: Marka sadakatinin taklit markali tiriin algis1 tizerinde olumlu bir etkisi
vardir.

H4: Algilanan kalitenin taklit markali iiriin algis1 {izerinde olumlu bir etkisi
vardir.

4. Analiz ve Bulgular
1.1. Kattimcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirma kapsaminda analize alinan verilerden elde edilen drnekleme iliskin
demografik ozellikleri gosteren degerler Tablo 2’de gosterilmistir.
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Tablo 2. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Frekans |Yiizde Frekans |Yiizde
Kadin 251 50,1 Fen Bilimleri 12 2.4
Cinsiyet |Erkek 250 49,9 Sosyal Bilimler |19 3,8
Toplam 501 100 Miihendislik Fak. |86 17,2
18-19 124 24,8 ilahiyat Fak. 34 6,8
20-21 197 39,3 IiBF 68 13,6
Yasimz (22 - 23 109 21,8 Edebiyat Fak. 35 7,0
24 ve st |71 14,2 Fakiilte |letisim Fak. 30 6,0
Toplam 501 100,0 Turizm Fak. 2 4
1600 ve alt1 {113 22,6 Saglik Bilimleri |81 16,2
1601 - 3200 (217 43,3 BESYO 8 1,6
Gelir 3201 - 4800 (122 24.4 Diger 126 25,1
4801 - 6400 |47 9,4 Toplam 501 100,0
6401 ve Usti |2 4
Toplam 501 100,0

Tablo 1’de goriildiigii gibi katilimcilarin; %50,1°1 kadin ve %49,9’u erkektir.
Katilimcilarin ¢ogunlugunu 20-21 yas grubunda (%39,3), gelir diizeyi 1601-3200
TL araligindaki (%43,3) 6grencilerden olusturmaktadir.

1.2. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Arastirmada kullanilan algilanan kalite 6l¢eginin secilen 6rnekle uyum gos-
terip gostermedigini test etmek amaciyla faktor analizi kullanilmistir. Analiz so-
nucu kullanilan 6l¢egin alpha katsayist 0,894 olarak tespit edilmistir. Degisken-
lerin 0,50 ve tizeri faktor yiikleri olanlar dikkate alinmistir. (Turanl, Cengiz ve
Bozkir, 2012:49) Bu faktorler toplam varyansin %65,538’sini agiklamaktadir.
Ayrica KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) o6rneklem yeterlilik odl¢iiti 0,856, Bar-
lett Kiiresellik testi: 1722,354 ve p<0,000 olarak ¢ikmistir. Marka ¢agrisimi fak-
torti igin KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) 6rneklem yeterlilik olgiitii 0,925, Barlett
Kiiresellik testi: 4204,038 ve p<0,000 olarak ¢ikmigtir. Marka farkindaligi igin
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) 6rneklem yeterlilik 6l¢iitii 0,707, Barlett Kiiresellik
testi: 670,408 ve p<0,000 olarak ¢ikmistir. Marka sadakati icin KMO (Kaiser-
Meyer-Olkin) 6rneklem yeterlilik 6l¢iitii 0,707, Barlett Kiiresellik testi: 616,069
ve p<0,000 olarak ¢ikmistir. Taklit marka {irlin algist 6lgegi icin KMO (Kaiser-
Meyer-Olkin) 6rneklem yeterlilik dl¢iitii 0,910, Barlett Kiiresellik testi: 3707,179
ve p<0,000 olarak ¢ikmustir.
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Tablo 3. Faktor Analizi Sonuglart

<. Faktor | Varyans | .. .
Degiskenler Yiikleri Yiiz);iesi Ozdeger
Algilanan Kalite (Cronbach Alpha: 0,894) 65,538 3,932
Orijinal markali tirtinler ¢ok dayaniklidir. 0,768
Orijinal markali tirlinler ok giivenilir. 0,846
Orijinal markali iiriinlerin kalitesine giivenirim. 0,853
Orijinal markali tiriinler ¢ok kalitelidir. 0,719
Orijinal markali tirinler miikemmel 6zellikler sunar. 0,869
Orijinal markali iriinler, tutarli bir kaliteye sahiptir. 0,798
Marka Cagrisimi (Cronbach Alpha: 0,945) 66,999 6,700
Orijinal markali iiriinler kullanmak bir sosyal statii 0.811
simgesidir. ’

Orijinal markali tirlinler kullanan insanlara sayg1 ve 0.778

hayranlik duyarim. ’

Orijinal markali tirinler iyi bir itibara sahiptir. 0,819

Orijinal markali Girinler arkadaslarim tarafindan ¢ok

iyi olarak degerlendirilir. 0,834

Orijinal markali irtinler pahalidir. 0,764

Orijinal markali Tirlinler yiiksek hizmet seviyesine 0.840

sahiptir. ’

Orijinal markali tirtinlerin yiiksek sinif tiiketiciler i¢in 0.831

uygundur. ’

Orijinal markal1 iirinler yapan sirketleri severim ve 0.816

onlara giivenirim. ’

Orijinal markali {irlin sahibi olmaktan gurur duyarim. 0,856

Orijinal markali {irlin satin almaktan gurur duyarim. 0,832

Marka Farkindahg (Cronbach Alpha: 0,849) 76,903 2,307
Orijinal markali iirtinleri bilirim 0,846

Uriinlere baktigimda orijinal markali @iriinler olup

olmadiklarini anlarim 0,910

Orijinal markali tirtinlerin taklitlerinin farkindayim 0,874

Marka Sadakati (Cronbach Alpha: 0,838) 75,605 2,268
ilk tercihim orijinal markal iiriinlerdir. 0,859

Orijinal markal1 tirtinlerin sadik miisterisiyimdir. 0,902

Taklitleri yerine her zaman orijinal markali tirtinleri 0.847

almayi tercih ederim. ’

Taklit Marka Uriin Algis1 (Cronbach Alpha: 0,939) 70,377 5,630
Taklit markali tiriinler distik kaliteye sahiptir. 0,786

Taklit markali Girtinler diisiik statii semboliidiir. 0,826

Taklit markali tirtinler, 6dediginiz bedel degerinde 0.833

degildir.

$




Bingél Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, http://busbed.bingol.edu.tr,
Yil: 9 o Cilt: 9 » Sayi: 17 * Bahar/Spring 2019

Taklit markali tirtinler dayaniksizdir. 0,870
Taklit markali tirtinler 6zeldir. 0,864
Taklit markali iirlinler siradandir. 0,815
Taklit markali iiriinler eglencelidir. 0,868
Taklit markali Girinler bana diistik statl verir. 0,845

1.3. Arastirma Modelinin Yapisal Esitlik Uygunlugunun Degerlendirilme-
si ve Sonuclari

Modelin uygun olup olmadiginin degerlendirilmesinde ki-kare istatistigi
RMSEA (Ortalama hata karekok yaklagimi) ve GFI (Uyum 1yiligi indeksi) kul-
lanilmistir. RMSEA i¢in 0.05°e esit ve daha kiigiik degerlerin miikemmel, 0.08
ve altindaki degerlerin kabul edilebilir, 0.10’dan biiylik degerlerde kotii uyuma
karsilik gelmektedir. GFI ise 0.95 ve {lizeri miikemmel uyuma, 0.90 ve 0.94 ara-
s1 kabul edilebilir uyuma karsilik gelmektedir (Simsek, 2007: 48). Farkli akade-
mik dergilerde Yapisal Esitlik Modeli sonuglart GFI degerinin kabul edilebilirlik
uyum endekslerini 0.90’1n {izerinde kabul edilebilir veri olarak degerlendirmis-
lerdir (Gautam ve Kumar, 2011: 14). Asagidaki tablodaki degerler, olusturulan
modelin uyum degerlerinin kabul edilebilir sinirlar i¢inde oldugunu ve modelin
yapisal olarak uygun olduguna iliskin yeterli kanitlar1 saglamaktadir.

Tablo 4. Yapisal Esitlik Degerlendirme Tablosu

X2 df (X2/df |GFI CFI |RMSEA
Uyum Degerleri 1038,577(370 2,807 0,878 0,944 (0,060
Iyi Uyum Degerleri <3 >90 >0,971<0,05
Kabul Edilebilir Uyum Degerleri <4-5 10,08-0,085 (>0,95(0,05-0,08

* (Meydan ve Sesen, 2011)

X2 : Chi-Square (Ki-Kare)

df : Degree of Freedom (Serbestlik Derecesi)

GFI : Goodness of Fit Index (lyilik Uyum Indeksi)

CFI : Comparative Fit Index (Karsilastirmali uyum Indeksi)

RMSEA : Root Mean Square Error of Approximation (Yaklasik Hatalarin
Ortalama Karekdokii)

Sonuglar modelin iyi seviyede ve kabul edilebilir seviyede uyum indeksle-
rine sahip oldugunu gostermektedir. NFI: 0,915, RFI: 0,901, IFI: 0,944 ve TLI:
0,934 olarak bulunmustur. Yapilan arastirma sonuglarina gore arastirma modeli
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kapsamindaki iliskiler anlamli ¢ikmistir. Yapisal modelin hipotez testi sonuglari
asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 5. Hipotez Tablosu

Standart Hata | P Durum
H1 Marka Cagrisimi - Taklit Marka Algis1 | ,040 ,006*% | Kabul
H2 Marka Farkindaligi = Taklit Marka Algis1 | ,057 ,001* | Kabul
H3 Marka Sadakati - Taklit Marka Algis1 | ,056 ,006* Kabul
H4 | Algilanan Kalite - Taklit Marka Algist | ,061 ,047** | Kabul

% Kk skksk
p<0,01, p<0,05, p<0,10

Sonuc ve Oneriler

Taklitcilik, hem tiiketiciler hem orijinal marka sahipleri hem de iilke ekono-
misi i¢in iizerinde durulmasi gereken bir konudur. Yogun rekabetin oldugu iilke
ve diinya pazarinda avantaj elde etmek isteyen isletmelerin marka degerine 6nem
vermesi ve bu alana yatirim yapmasina ragmen taklit markali {iriinler yiiziinden
olumsuz bir sekilde etkilenmektedirler. Gelisen teknoloji sayesinde orijinal mar-
kal1 tirtinlerin tipatip taklidini yapan taklitgiler yiiziinden, tiikketiciler hangi tirliniin
gercek hangi {irlin taklit oldugunu ayirt etmekte zorlanabilmektedir. Bu arastirma-
da Tiiketici Temelli Marka Degeri boyutlarimin taklit marka {iriin algis1 tizerindeki
etkileri arastirilmig ve yapilan analizler sonucunda Tiiketici Temelli Marka Dege-
ri boyutlarinin tamaminin (marka sadakati, marka cagrisimi, marka farkindalig:
ve algilanan kalite) taklit marka tirlin algis1 tizerinde olumlu etkilerinin oldugu
belirlenmistir.

Tiiketicilerin pazardaki bir markaya sadik olmasi olarak bilinen marka sadaka-
tinde, tiiketicinin orijinal markaya olan sadakat seviyesi artarsa taklit {irline yone-
lik algis1 da artmakta ve tirliniin taklit oldugunu algilamakta; sadakat seviyesi aza-
lirsa taklit {iriin algis1 da azalmakta ve iirliniin taklit markal1 iiriin oldugunu algila-
yamamaktadir. Ornegin, A orijinal markasina kars1 sadakat seviyesi yiiksek olan
bir tiikketiciye orijinal ve taklit markali tirlin ayni anda gosterildiginde hangisinin
taklit oldugunu algilayabilmektedir. Sadakat seviyesi diisiik oldugunda ise bunun
tam zitt1 bir durum ortaya ¢ikabilmekte ve gdsterilen iiriinlerin hangisinin taklit,
hangisinin orijinal oldugunu algilayamamaktadir. Benzer bir sekilde, bir tiiketi-
cinin herhangi bir markay: hatirlay1p tanimasi olarak ifade edilen marka farkin-
dalig1 boyutunda da tiiketici orijinal ile taklit markalarin farkina varabilmektedir.
Yapilan analizlerin sonucuna gore tiiketicinin orijinal marka farkindalig: artarsa,
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taklit markal1 {irlin algis1 da artmakta, orijinal marka farkindalig1 azalirsa, taklit
markal1 {irlin algis1 da azalmaktadir. Tiiketiciler genellikle iki markanin oldugu bir
ortamda, markalar arasinda karar verirken daha iyi tanidigini diisiindiigii markay1
tercih etmektedir. Bu durumda orijinal marka ile taklit markal1 iiriin arasinda karar
verirken de hangi marka ile ilgili farkindaligi daha fazla ise o markay1 sececektir.
Orijinal bir markayi tantyan bir tiiketicinin, orijinal marka farkindaligi yiliksek
oldugu i¢in, aragtirmanin sonuclarina gore taklit markali {irlin algis1 da ytiksek
olacak ve dolayisi ile taklit markali {irlinlin farkinda varacaktir.

Bir markanin tiiketicilerin zihninde yer alan her sey olarak bilinen marka ¢ag-
ristim1 boyutunun da taklit markali {irlin algis1 lizerinde pozitif bir etkisinin ol-
dugu arastirma sonucunda ulasilan diger bir bulgudur. Marka cagrisimi, marka
farkindaligini da giiglendiren bir olgudur. Tiiketicilere markay1 ¢agristiracak renk,
desen, dizayn, ses vb. seyler de taklit edilebilmektedir. Tiiketicilerin hafizasinda
orijinal bir markanin ¢agrisimi ne kadar yiiksek seviyede olursa, taklit markali
irlintin algilanma seviyeleri de o kadar yiiksek olmaktadir. Ayn1 sekilde, orijinal
markal1 bir Girliniin tiiketici hafizasinda canlandirarak farkindalik yaratacak ¢ag-
risimlarin seviyesi ne kadar diisiik olursa, tiiketicilerin taklit markali {irlin algilar
da o kadar diigiikk olmaktadir. Arastirma sonucunda ulasilan diger bir bulgu da
bir isletmenin pazardaki bir {iriiniin rakip tirlinlere gore kalite agisindan tiiketici-
lerin algisi olarak bilinen algilanan kalite boyutunun taklit markali {irlin izerin-
de olumlu bir etkisi oldugudur. Algilanan kalite tiiketici algisini ifade ettigi i¢in
her tiikketicinin farkli bir kalite algis1 bulunmaktadir. Ancak genel olarak orijinal
markali iiriinler taklit markali iiriinlere gore daha kaliteli oldugu algis1 yaygindir.
Algilanan kalitesi yiiksek olan bir {irlinde, tiiketicilerin beklentisi ile ilgili olusa-
cak belirsizlik riskinin diizeyi diisiik seviyededir. Belirsizlik riski diisiik olan yani
algilanan Kkalitesi yiiksek olan markalar, rakiplere gore daha basarili olacaktir.
Aragtirma sonucuna gore, orijinal markanin algilanan kalitesinin yliksek olmasi,
taklit markali @irin algisinin da yiiksek olmasina etki etmekte ve kalitesiz olarak
algilanan markalar taklit marka olarak da algilanmaktadir. Diger agidan ise, ori-
jinal bir markanin algilanan kalite seviyesi diigiik oldugunda, taklit markal1 iiriin
algis1 da diisiik olmakta ve dolayisi ile hangi markanin taklit veya orijinal oldugu
konusunda karar vermek zorlasmaktadir.

Taklit¢ilik yiiziinden dncelikle orijinal marka sahipleri, sonrasinda tiiketiciler
ve en nihayetinde iilke ekonomisi olumsuz etkilenmektedir. Arastirma literatiirii
ve bulgulari neticesinde bu konuda bir takim 6neriler yapilabilir. En biiyiik zarar
goren orijinal iiriin sahipleri, taklit¢i firmalarin tirinlerini taklit edememeleri ve
piyasaya girmemeleri i¢in, taklit edilmesi zor olan marka degeri kavrami iizeri-
ne yogunlagmalar1 gerekmektedir. Ciinkii orijinal bir {irliniin glinlimiiz sartlarinda
sekil ve gorilinlis agisindan taklidini tiretmek miimkiindiir ancak orijinal iiriiniin
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marka degerini taklit etmek kolay degildir. Bunun i¢in ise tiiketici temelli marka
degeri boyutlarina 5nem verilmelidir. Oncelikle marka sadakati olusturmak, miis-
terilerin orijinal markanin disina ¢ikmamasini saglamaktir. Bunun icin ise miiste-
rileri elde tutmak, sadik miisteri kitlesi olusturmak gerekmektedir. Sadik miiste-
riler olusturmak i¢in ise mevcut miisterileri isletmenin birer pargasi olarak goriip,
onlarin diger miisterilerden farkli oldugunu hissettirmek gerekmektedir. Marka
farkindalig1 olusturmak i¢in ise markanin yiiziinii tiikketicilere gostermek gerek-
mektedir. Bunu saglamak i¢in ise iletisim kanallar1 ve giiniimiizde popiilaritesi
giinden giine artan sosyal medyay1 kullanmak gerekebilir. Bunun yani sira reklam,
sponsorluk, etkinlik gibi alanlarda yer alarak markanin fark edilmesi saglanabilir.
Marka degeri yaratmada {i¢iincii bir boyut olan marka c¢agrisimi olusturmak i¢in
ise tiiketicilere markay1 hatirlatacak unsurlar belirlenmelidir. Tiiketiciler orijinal
markay1 hatirlatacak belli unsurlar1 gérdiigii zaman orijinal marka zihninde ¢ag-
rigsmalidir. Orijinal marka sahipleri markalarmi ¢agristiracak renk, goriintii, desen
gibi somut, prestij, liiks, imaj gibi soyut unsurlar belirleyebilirler. Son olarak ise
algilanan kalite iizerinde orijinal marka sahipleri énemle durmalidir. Uriin kali-
tesi giiniimiiz rekabet ortaminda isletmeleri bir adim 6nem gegirecek 6nemli bir
etkendir. Uretilen iiriin ne kadar kaliteli olursa olsun, tiiketiciler bu iiriinii kaliteli
olarak algilamiyorsa marka degeri yaratmak zorlagsmaktadir. Bu nedenle 6ncelikle
titketicilerin kalite algisin1 belirlemek gerekmektedir. Ciinkii her tiiketicinin ka-
lite algis1 farkli olmaktadir; kimisi kaliteyi yiiksek fiyat olarak algilarken, kimisi
dayaniklilik olarak algilayabilmektedir. Bu asamada orijinal marka sahipleri, tii-
keticilerin kalite algisini belirleyerek yatirimlarini o yonde yapip, taklit markali
tirinler ile bas edebilirler. Tiiketicilerin taklit markali iirin algisini arttirmak igin
ise tiiketiciler bilinglendirilebilir, taklit markali {iriinler ile karsilastiklarinda si-
kayet veya ihbar etmeye yonelik tesvik edilebilirler. Bilingli olarak taklit marka
kullanan tiiketicilerin Oniine ge¢mek icin taklit kullanilmasinin ¢evresi tarafindan
bilinmesi sonucu yasanacak mahcubiyeti anlatan kamu spotlar1, kampanyalar dii-
zenlenebilir. Ulke ekonomisine olan zarar1 ortadan kaldirmak igin ise hiikiimetler
yasal diizenlemeler yaparak agir yaptirim ve caydirici cezalar uygulayabilirler.
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