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Öz 

Taklit ürünler, uluslararası boyutta ciddi bir sorun teşkil etmektedir. Hem ulusal hem de küresel ekonomilere 
verdiği zararlarla ilgili çeşitli araştırmalar ve tahminler yapılmakta olsa da yol açtığı doğrudan ve dolaylı kayıpların 
gerçek boyutunun tahmin edilenden çok daha büyük olduğu düşünülmektedir. Taklit ürünlerin üretimi ve satışı, orijinal 
marka sahiplerinden tedarikçilere, yasal satış kanallarından çalışanlara, devletten tüketicilere kadar geniş bir kesimi 
olumsuz etkileyebilmektedir. Gelir kaybı, vergi kaçakçılığı, fikri mülkiyet ihlalleri ve sağlık riskleri gibi pek çok 
olumsuz sonuç bunlardan birkaçıdır.  Taklit ürünlerin neden olduğu kayıpların ortadan kaldırılabilmesi için tüketicilerin 
taklit ürün satın alma nedenlerinin ve taklit ürünlere yönelik algılarının öğrenilmesi büyük önem taşımaktadır. Çünkü 
anca bu sayede taklit ürün satışının engellenmesine yönelik politikalar geliştirilebilecek ya da pazarlama kampanyaları 
oluşturulabilecektir. Bu kapsamda araştırma da tüketicilerin taklit ürünlere yönelik satın alma niyetleri üzerinde fiyat 
kalite algısı ile risk algılarının etkileri ele alınmıştır. 384 katılımcı üzerinde gerçekleştirilen araştırma sonucunda her iki 
boyutun da tüketicilerin taklit ürün satın alma niyetleri üzerinde olumsuz etkisi olduğu tespit edilmiştir. 
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Abstract 

Counterfeit products constitute a serious problem on an international scale. Although various studies and 
estimates have been made regarding the damage they cause to both national and global economies, it is thought that the 
real size of the direct and indirect losses they cause is much greater than estimated. The production and sale of 
counterfeit products can negatively affect a wide range of people, from original brand owners to suppliers, from legal 
sales channels to employees, from the state to consumers. Many negative consequences such as loss of income, tax 
evasion, intellectual property violations and health risks are a few of them. In order to eliminate the losses caused by 
counterfeit products, it is of great importance to learn the reasons why consumers buy counterfeit products and their 
perceptions of counterfeit products. Because only in this way can policies be developed or marketing campaigns be 
created to prevent the sale of counterfeit products. In this context, the effects of price-quality perception and risk 
perception on consumers' purchase intentions towards counterfeit products were examined in research. As a result of the 
research conducted on 384 participants, it was determined that both dimensions had a negative effect on consumers' 
intentions to purchase counterfeit products.  
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Giriş 

Taklit ürünler gelişmiş ve gelişmekte olan ülkelerde önemli ve giderek büyüyen bir sorun 
olarak görülmekte (Bavar vd., 2017) ve özellikle markalar ve markaların fikri mülkiyet hak 
sahipleri için küresel bir risk oluşturmaktadır. Bununla birlikte son yıllarda küresel pazarda taklit 
ürünlerin artışı, tüketici davranışları ve etik algılar üzerine önemli etkiler yaratmıştır. Marka ve 
tasarım odaklı ürünlerin taklit edilerek daha düşük maliyetlerle sunulması, tüketiciler açısından 
cazip bir alternatif oluştururken, aynı zamanda etik ve yasal sorunları da gündeme getirmektedir. 
Taklit ürünlere yönelik tüketici tutumları, bireysel değerler, sosyal normlar, ekonomik durum ve 
algılanan risk gibi birden fazla faktörden etkilenmektedir. Bu durum hem tüketicilerin satın alma 
kararlarını hem de işletmelerin marka stratejilerini şekillendiren kritik bir konudur. Genel olarak 
taklit ürünlerin dünya ekonomisi için önemli bir soruna işaret ettiği görülmektedir. Bu nedenle 
tüketicilerin taklit ürünlere olan eğilimlerini anlamak, yalnızca ekonomik veya hukuki boyutlarıyla 
değil, aynı zamanda psikolojik ve sosyolojik etkileriyle de ele alınmalıdır. Örneğin, taklit ürünlerin 
orijinal ürünlere olan görsel benzerliği, tüketicilerde prestij algısını artırabilirken, uygun fiyat 
avantajı ekonomik sınırlamaları olan bireyler için güçlü bir teşvik unsuru oluşturabilir. Bunun 
yanında, taklit ürün satın alma davranışları, bireylerin etik algılarını ve sosyal kabul düzeylerini de 
yansıtan bir göstergedir. 

Bu çalışmada, tüketicilerin taklit ürünlere yönelik tutumlarını ve satın alma niyetlerini 
etkileyen faktörler detaylı bir şekilde incelenmektedir. Özellikle fiyat duyarlılığı, statü arayışı, 
algılanan risk ve etik değerlendirmeler gibi değişkenlerin bu süreçteki etkisi ele alınacaktır. Ayrıca, 
bu faktörlerin birbirleriyle olan etkileşimleri ve tüketici gruplarındaki farklılaşmalar da analiz 
edilecektir. Makale, işletmelerin ve politika yapıcıların, taklit ürünlerle mücadele stratejilerini daha 
etkin hale getirebilmeleri için öneriler sunmayı amaçlamaktadır. Tüketicinin taklit ürün satın alma 
gerekçelerinin ve bu ürünleri satın almaktan alıkoyabilecek faktörlerin belirlenmesi, taklit ürünlere 
olan talebin azaltılması veya engellenebilmesi için oluşturulacak stratejilerin tasarımında 
kullanılabilir. Bu doğrultuda elde edilen bulgular, yalnızca tüketici davranışlarının anlaşılmasına 
katkı sağlamakla kalmayıp, aynı zamanda yasal düzenlemelerin ve marka koruma politikalarının 
güçlendirilmesine yönelik önemli ipuçları sunacaktır. 

1.  TAKLİT ÜRÜN KAVRAMI 

Taklit ürünler, yasal ürünlerin tasarım, ambalaj, marka ve etiket gibi unsurlarının birebir 
kopyalanarak üretilmesi şeklinde tanımlanmaktadır. Taklit ürün, ticari markalar, patentler, telif 
hakları gibi özel nitelikli fikri mülkiyet hakları olarak koruma altında olan ürünlerin yetkisiz Taklit 
ürün ile oluşan gelir kaybına yönelik olarak üretilmesidir (Cordell vd., 1996). Bu ürünler genellikle 
moda sektöründeki lüks ürünleri hedef almakta ve ürün çeşitliliği oldukça geniş bir yelpazeye 
yayılmaktadır. Giysilerden çantalara, cüzdanlardan saatlere, güneş gözlüklerinden otomotiv 
parçalarına, kozmetik ürünlerden tıbbi malzemeler ve ilaçlara, hatta kalemlere kadar pek çok ürün 
kategorisinde taklit ürünlere rastlamak mümkündür (Ang vd., 2001). Tanımdan da anlaşılacağı 
üzere, taklit markalı ürünler orijinal markalı ürünlere şekil ve görüntü bakımından benzemektedir 
ve bu durum taklit markalı ürünlere olan talebi arttırmaktadır (Bhardwaj, 2010).  

Taklit ürünler çok sayıda endüstriyi tehdit etmektedir. Taklit ürünler, yaygın tüketici 
ürünleri (giyim, ayakkabı), işletmeden işletmeye ürünler (yedek parçalar, böcek ilaçları) ve lüks 
ürünler (moda giyim, lüks saatler) dahil olmak üzere birçok mal türü arasında bulunabilmektedir. 
Daha da önemlisi, birçok taklit mal ciddi sağlık, güvenlik ve çevre riskleri oluşturabilmektedir. Bu 
tür ürünlere özellikle taklit ilaçlar, ancak aynı zamanda gıda, kozmetik, oyuncak, tıbbi ekipman ve 
kimyasallar da dahil olmaktadır. Taklit ve korsan mallar hemen hemen tüm kıtalardaki tüm 
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ekonomilerden kaynaklansa da Çin birincil kaynak ekonomisi olmaya devam etmektedir (OECD, 
2021). Taklit ürünler en başta taklit edilen firma ya da markaya zarar vermektedir. Ürün veya 
markası taklit edilen işletme satış kaybına uğrarken, karlarında da azalma görülmektedir. Ürün ve 
markası aynen taklit edilen işletme için, düşük kaliteden dolayı tüketiciler tarafından beklenen 
performans elde edilmeyeceğinden olumsuz marka imajına ortaya çıkabilmektedir (Bayuk ve 
Ofluoğlu, 2016).  Taklit markalı ürünler özellikle gelişmekte olan ülkelerde ve lüks markalar 
içerisinde yaygındır (Kapferer ve Michaut, 2014). Dünyada olduğu gibi Türkiye’de de büyük 
boyutlara ulaşan taklit markalı ürün üretimine giyim, kişisel aksesuar, kişisel bakım, yiyecek, 
içecek, ilaç, spor ürünleri, otomobil yedek parçaları, elektronik ürünler, alkol, tütün ürünleri gibi 
sektörlerde daha çok rastlanmaktadır (Yıldız ve Avcı, 2019).  

Taklit ürünler son derece zararlı olabilmektedir. Örneğin çocuk kıyafetlerindeki zehir, 
sahtecilerden kaynaklanan en son risktir. Son yapılan bir araştırmada yünlü ve pamuklu kıyafetlerde 
formaldehit bulunmuştur. Bu, güvenli seviyenin 500 katıdır. Dünya Sağlık örgütüne göre, kimyasal, 
kıyafetlere kalıcı bir pres etkisi vermek için kullanılır ancak yüksek seviyeler göz, cilt ve burun 
tahrişine, solunum sorunlarına, astıma ve cilt kanserine neden olabilmektedir. Benzer durum 
elektronik ürünler içinde geçerlidir. Bu ürünler kullanıcıları şok edebilir veya aşırı ısınıp alev 
alabilir. Tüketiciler acil durum gerçekleşene, ürün kırılmayana, kapanmayana ve elinizde bir yangın 
çıkana kadar bu durumun farkına varmayabilir. Ayrıca tüketicileri taklit hapların kalp sorunları, 
diyabet ve yüksek tansiyon gibi birçok rahatsızlıklara neden olabileceği konusunda da uyarmak 
gerekmektedir. Sağlık ürünlerinin online platformlardan ziyade eczanelerden satın alınması bu 
anlamda büyük önem taşımaktadır (europol.europa.eu, 2021).  

Dünya’da Çin malı ürünlere yönelik olumsuz menşeili ülke algısının benzer şekilde 
Türkiye’de üretilmiş ürünlere karşı da hissedilmesi, uzun vadede dünya markası olmaya aday 
işletmelerin ürünlerine ve markalarına zarar vereceği gibi büyüme ve gelişme potansiyeline sahip 
ülke ekonomisini de olumsuz etkileyecektir. Taklit ürün üreten ülkeler arasında Türkiye’nin ön 
sıralarda olması büyük bir probleme işaret etmektedir (Erdoğan ve Burucuoğlu 2018). Özellikle 
ülkemizde gıda ürünlerindeki taklit ürünler çoğu zaman kullanıcısına büyük zararlar 
verebilmektedir. Son dönemde ülkemizde ortaya çıkan sahte içki nedeniyle çok sayıda tüketici 
hayatını kaybetmiştir.  Konuyla ilgili olarak dünya ticaretinin %17’nin yaklaşık olarak taklit 
ürünlerden oluştuğu, Türkiye’de ise deri, aksesuar ve konfeksiyon alanlarında 3 milyar dolarlık bir 
taklit pazarının bulunduğu değerlendirilmektedir (Ekonomim.com, 2023). Yine Türkiye’de çakma 
ayakkabı üretiminin ülkeye maliyetinin 35 milyar TL olduğu değerlendirilmektedir (Dünya.com, 
2024). Benzer şekilde Ankara Ticaret Odasının (ATO) hazırladığı, "Çakma Ekonomi" raporuna 
göre, Türkiye, 3 milyar dolarlık cirosuyla dünyanın ikinci büyük taklit ürün pazarı haline gelmiş 
durumdadır. Raporda Türkiye'de tüketicilerin %58'nin "çakma ürün" satın aldığı belirtilmektedir 
(www.dünya.com, 2022).  

Taklit ürün pazarı ile ilgili küresel verilere bakıldığında ise sayıların endişe verici boyutlara 
ulaştığı görülmektedir. Konuyla ilgili marka koruma ve ticari marka çözümlerinin önde gelen 
sağlayıcılarından biri olan ve Londra’da faaliyet gösteren Corsearch, bugün taklit mallardaki 
küresel ticaretin büyüklüğünün 2030 yılına kadar 1,79 trilyon dolara ulaşabileceğini öngören bir 
araştırmayı yayınlamıştır. Bu, 2023 yılına göre %75'lik bir artış ve aynı dönemde küresel ekonomi 
için öngörülenden 3,6 kat daha yüksek bir büyüme anlamına gelmektedir. Raporda taklit ürünlerin 
2023 yılında küresel ticaretin %3,3'ünü oluşturduğunu ve 2030 yılına kadar %5'e çıkacağını tahmin 
edilmektedir. Bu da küresel olarak ürünlere harcanan her 20 dolardan 1 dolarının taklit ürünlere 
harcanabileceği anlamına gelmektedir (Corsearch.com, 2024). 
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2. TÜKETİCİLERİN TAKLİT ÜRÜNLERE YÖNELİK TUTUMLARINI 
ETKİLEYEN FAKTÖRLER 

Tüketicilerin taklit ürünlere yönelik tutumlarını etkileyen çok sayıda faktör bulunmaktadır. 
Ancak bu araştırma kapsamında fiyat kalite algısı, algılanan riskin satın alma niyetine etkisi ele 
alınmış ve bu doğrultuda araştırma hipotezleri oluşturulmuştur.  

2.1. Fiyat Kalite Algısı  

Fiyat kalite algısı ürünün fiyat ve kalitesi arasındaki uygunluğun sübjektif beklentisi olarak 
ifade edilmektedir (Chang vd., (2015). Tüketiciler çoğunlukla perakende fiyatı kalitenin bir 
göstergesi olarak görmektedirler, yüksek fiyatlı ürünlerin yüksek kaliteli olduğuna inanırlar (Shirai, 
2015). Tüketiciler edindikleri faydayı fiyat kalite ilişkisi açısından değerlendirmektedirler (Gabler 
vd., 2017). Bu çerçevede fiyat kalite ilişkisi fiyatı kalitenin tek göstergesi olarak ele almaktadır. 
Fiyat ne kadar yüksekse kalitede o kadar yüksektir algısı mevcuttur. Benzer şekilde Kurtuluş ve 
Okumuş (2006) araştırmalarında tüketicilerin önemli bir bölümünün yüksek fiyatlı ürünlerin 
kalitelerinin de yüksek olacağı düşüncesine sahip olduklarını belirtmişlerdir. Son olarak fiyat kalite 
algısı ile ilgili olarak Geçti ve Zengin tarafından 2012 yılında yapılan çalışmada fiyat algısını 
oluşturan boyutlar arasındaki ilişkiyi incelemek için akıllı telefon kullanan tüketicilere anket 
uygulanmıştır. Fiyat bilincinin, fiyat algısını açıklayan en iyi boyut olduğu sonucuna ulaşılmıştır 
(Geçti ve Zengin, 2012). Bununla birlikte, belirli bir yaşam tarzına uyum sağlamak isteyen fakat 
orijinal ürünler satın alabilmek için finansal gücü yeterli olmayanlar taklit ürünlere 
yönelebilmektedirler (Gistri vd., 2009). Özellikle ürünün orijinali ile fiyat farkı, tüketiciyi taklit 
ürün satın alınmaya yönlendiren en temel faktör olarak görülmektedir (Erdoğan ve Burucuoğlu, 
2018). Benzer şekilde fiyat hassasiyeti yüksek olan tüketiciler de fiyatların uygun olması nedeniyle 
taklit ürünler satın almak isteyebilmektedirler (Rizwan vd., 2012). Düşük fiyatlı taklit ürünler 
yüksek fiyatlı orijinal ürünleri satın alma gücüne sahip olmayanlar açısından fırsat olarak 
görülebilmektedir (Chaudary vd., 2014). Fiyatlandırma konusunda yapılan çalışmalarda genellikle 
tüketicilerin ürün fiyatı ile kalite arasında ilişki kurduğu görülmektedir. Tüketicilerin yüksek fiyatlı 
ürünlerin kaliteli ve orijinal markalı olduğu, düşük fiyatlı ürünlerin kalitesiz ve taklit olarak 
algıladığı ifade edilebilir (Bayuk, 2016). Konuyla ilgili benzer bir çalışmada ise tüketicilerin taklit 
ürünleri satın alırken orijinal ürün ile gözle görülebilir bir farklılık hissetmediklerinde ve taklit 
ürünün kalitesi orijinaline mükemmel derecede yakın olduğunda diğerlerinden utanma gibi sosyal 
riskleri algılamayacakları ve böyle bir durumda taklit ürün satın almaya devam edecekleri 
belirtilmiştir (Ergin, 2010). Benzer şekilde Seyrek ve Sürme’ye (2016) göre de risk algısı ile taklit 
ürün satın alma niyeti arasında negatif bir ilişki bulunmaktadır ve tüketicilerin taklit ürünlere 
yönelik algıladıkları riskin artması durumunda satın alma niyetleri azalmaktadır. İlgili literatür 
çerçevesinde oluşturulan araştırma hipotezi aşağıdaki gibidir:  

H1: Fiyat algısı taklit ürün satın alma niyeti üzerinde negatif yönlü bir etkisi vardır. 

2.2. Algılanan Risk 

Tüketicileri satın alma esnasında hatalardan kaçınıp, elde edilecekleri faydaları en üst 
düzeye çıkarmak daha fazla motive ettiği için algılanan risk tüketici davranışlarını açıklamada güçlü 
bir değişken olarak kabul edilmektedir (Lim, 2003). Taklit ürünlere yönelik tutumu en olumsuz 
etkiyen değişkenin algılanan risk olduğu belirtilmektedir (De Matos vd. 2007). Viot vd. (2014) 
taklit ürünlerin satın alınmasında riskin bireysel caydırıcı olduğunu ifade etmişlerdir. Çünkü 
tüketicilerin bir markaya ya da ürüne yönelik algıladıkları risk arttıkça o marka ya da ürünü satın 
alma niyetlerinin azaldığı çeşitli araştırmalarda ortaya konulmuştur (Nia ve Zaichkowsky, 2000). 
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Bu nedenle orijinal ürüne sahip olmayan ya da olamayan tüketiciler, riske girmemek adına taklit 
ürünleri tercih etmeyebilmektedir (Yaprak ve Güzel, 2020). Viot vd. (2014) taklit ürünlerde tüketici 
davranışını etkileyen algılanan risk faktörlerini psikolojik, sosyal, fiziksel, yasal ve tüketici 
etnosentrizmi ile ilgili ürün menşei hakkındaki şüphe olarak ortaya koymuştur. Klarmann vd. 
(2013) ise taklit ürünlerle ilgili algılanan risk faktörlerini fiziksel, fonksiyonel, bireysel ve sosyal 
risk faktörleri olarak belirtmiştir.  

Taklit ürün satın almak riskli bir faaliyet olarak kabul edilmektedir. Bunun nedeni ise 
tüketicilerin satın alacakları ürün nedeniyle kendilerini birtakım risklerle karşı karşıya 
hissetmeleridir. Literatürde algılanan risk olarak ifade edilen bu risk türleri, fiziksel risk, 
performans riski, finansal risk, psikolojik risk ve sosyal risk olmak üzere beş boyut olarak ele 
alınmıştır (Jacoby ve Kaplan 1972; Kaplan vd.,1974). Penz ve Stottinger’e (2005) göre algılanan 
risk, tüketicilerin lüks markaların taklitlerini satın alma niyetlerini etkileyen önemli değişkenlerden 
biridir. Özellikle kişisel imajına önem veren tüketiciler, taklit markalı ürün kullanmaları durumunda 
arkadaş çevreleri tarafından bunun anlaşılması korkusu sebebiyle sosyal risk algısı taşıyabilirler 
(Wee vd., 1995). Ayrıca satın aldıkları taklit ürünün bekledikleri kalitede çıkmaması sonucu 
yaşayacakları performans riski algısı ve yanlış satın alma kararına bağlı olarak ürüne harcadıkları 
paranın boşa gitmesi sonucu oluşacak olan finansal risk algısının da satın alma niyetini etkileyeceği 
düşünülmektedir (Engizek ve Şekerkaya, 2015).  Tüketiciler haklı olarak yaptıkları her alışverişte 
bu risk algılarını minimize etmeyi hedeflemektedirler. Bu konuda gerçekleştirilen araştırmalara 
göre, tüketicilerin taklit ürün satın almaya yönelik algıladıkları risk arttıkça taklit ürün satın almaya 
yönelik tutumlarında azalma meydana gelmektedir (Ang vd., 2001; Huang vd., 2004). Nitekim 
Karahan ve Şahin (2020) tarafından yapılan çalışmada algılanan riskin taklit ürün satın almaya 
yönelik tutumu negatif yönde etkilediği sonucuna ulaşılmıştır. De Matos vd. (2007) araştırmasında 
taklit ürünlere yönelik satın alma niyeti üzerinde en olumsuz değişkenin algılanan risk olduğunu 
tespit etmiştir. Benzer şekilde Engizek (2014) yılındaki araştırmasında taklit ürünlere yönelik 
tüketicinin algıladığı risk arttıkça taklit ürün satın alma niyetinin azaldığını ortaya koymuştur. İlgili 
literatür çerçevesinde oluşturulan araştırma hipotezi aşağıdaki gibidir:  

H2: Algılanan riskin taklit ürün satın alma niyeti üzerinde negatif yönlü bir etkisi vardır. 

2.3. Satın Alma Niyeti 

Niyet, bireylerin davranışlarını sergilemeden önce sahip olduğu fiili irade olarak 
tanımlanmaktadır. Bireylerin tutumları ve nihai davranışları arasında, niyet önemli bir bileşendir. 
Başka bir deyişle niyet, önceden karar verilmiş bir sonuca ulaşmaktır. Yani karar verilmiş niyetlerin 
sonucu olarak davranışlar gerçekleşmektedir. Esasen, bireylerin davranışlarının arkasında bireylerin 
o davranışını tetikleyen bir niyet yatmaktadır (Yaprak ve Güzel, 2020). Satın alma niyeti kavramı, 
Vuong ve Khanh Giao'ya (2020) göre, bireylerin tutumları, davranışları ve algılarıyla bağlantılı 
olduğu düşünüldüğünden, kendi sürecinde karmaşıktır. Bireylerin söz konusu ürüne karşı tutumları 
ve algıları, gelecekte satın alma işlemini gerçekleştirmeye ne kadar istekli olduklarını etkileyebilir. 
Pazarlamacılar, ürüne karşı olumlu bir tutum ve algının, tüketicinin bir satın alma olasılığını 
artırdığına inanmaktadırlar. Satın alma niyeti, tüketicilerin gelecekte satın alma yönündeki 
davranışa hazır olma durumunu ya da bu yöndeki planlarını içermektedir (Mansour vd., 2014). 
Tüketicilerin satın almayı düşündükleri ürünlerle ilgili risk algıları doğrultusunda satın alma 
şekillenmektedir (Onurlubaş ve Gümüş, 2022). 

Taklit ürünlerin satın alınması ile ilgili olarak ise tüketicilerin kişisel özellikleri arasında yer 
alan materyalist eğilimlerinin fazla olması tüketicilerin lüks markaların taklitlerini satın alma 
niyetlerini olumlu yönde etkilemektedir. Pahalı ve bilinen markaların ürünlerini kullanmak 
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materyalist tüketicilere, etrafındakiler üzerinde olumlu bir izlenim bırakmasına yardımcı 
olmaktadır. Benzer şekilde ödediği paranın karşılığı olarak maksimum düzeyde kaliteye sahip 
olmak isteyen tüketicilerin lüks markalı bir ürünün taklidini satın alma olasılığının yüksek olduğu 
tespit edilmiştir (Engizek, 2014). 

3. YÖNTEM 

3.1. Araştırmanın Amacı, Kapsamı, Kısıtları ve Örneklem  

Bu çalışmanın amacı, fiyat kalite algısının ve algılanan riskin, bireylerin taklit ürün satın 
alma niyetleri üzerindeki etkilerini incelemektir. Araştırmanın evrenini taklit ürün satın alan 
tüketiciler oluşturmaktadır. Ancak evrene tam anlamıyla ulaşmak hem maliyet hem de teknik 
zorluklar nedeniyle pratikte mümkün olamamaktadır. Bu sebeple, çalışma, sadece Edirne ilinde 
ikamet eden ve taklit ürün satın alan bireyler ile sınırlı tutulmuştur. Bu kapsamda araştırmanın 
örneklemini Edirne’de yaşayan ve taklit ürün satın alan 384 katılımcı oluşturmaktadır. Araştırma 
verileri 2024 yılının Ekim-Aralık dönemi arasında Tesadüfi Olmayan Örnekleme Yöntemlerinden 
Kolayda Örnekleme yöntemi aracılığı ile elde edilmiştir. Bununla birlikte araştırmada kullanılan 
kesitsel veriler, katılımcıların görüşlerine dair anlık görüntü sağlaması nedeniyle verilerin 
izlenebilir olmaması araştırmanın kısıtını oluşturmaktadır.   

3.2. Araştırma Modeli ve Hipotezler 

Araştırmada veriler oluşturulan anket formu aracılığı ile yüz yüze yapılarak elde edilmiştir. 
Anket formunun ilk bölümünde demografik sorular yer alırken ikinci bölümünde ise katılımcıların 
taklit ürün satın almaya yönelik tutumlarını ölçmeye yönelik ölçek ifadelerine yer verilmiştir. Bu 
kapsamda araştırmada kullanılan fiyat kalite ifadeleri Tamızhvanı ve Saranya (2020), algılanan 
riske ait ifadeler ise Dowling ve Staelin (1994) çalışmalarından, taklit ürüne yönelik satın alma 
niyetine ait ifadeler De Matos vd. (2007)’nin çalışmalarından uyarlanmıştır. Bu çerçevede aşağıdaki 
araştırma modeli oluşturulmuştur; 

 

                                      H1  

 

 

                          H2 

 

Şekil 1. Araştırma Modeli 

 

3.3. Verilerin Analizi 

Araştırmada kullanılan anket formunun ilk bölümünde, katılımcıların demografik 
özelliklerine ve taklit ürün satın alma durumlarına dair bilgiler edinmek amacıyla çeşitli sorulara 
yer verilmiştir. İkinci bölümde ise, fiyat kalite algısının ve algılanan riskin taklit ürünlere yönelik 
satın alma niyeti üzerindeki etkilerini ölçmeye yönelik sorular sorulmuştur. Araştırma verileri, 
istatistiksel analizler için yaygın olarak kullanılan SPSS yazılım paketi aracılığıyla analiz edilmiştir. 
Anketin içinde yer alan ölçeklerin güvenilirliği, Cronbach Alfa katsayısı kullanılarak test edilmiştir. 

Fiyat Kalite Algısı 

Algılanan Risk 

Satın Alma Niyeti 
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Güvenilirlik düzeyi yüksek bulunan ölçeklerin geçerliliklerini belirlemek amacıyla ise Faktör 
Analizi uygulanmıştır.  

Ölçüm araçlarının güvenilirliği, Cronbach alfa katsayısı kullanılarak tespit edilmektedir. 
Cronbach Alfa katsayısı, bir ölçeğin iç tutarlılığını ve güvenilirliğini değerlendirmek için kullanılan 
bir ölçüttür ve bu katsayının değerleri belirli aralıklara göre sınıflandırılmaktadır (Altunışık vd., 
2010). Buna göre, Cronbach Alfa değerinin 0,0 ile 0,4 arasında olması, ölçeğin güvenilirlik 
açısından yetersiz olduğunu ve bu tür bir ölçeğin kullanılabilir olmadığını ifade eder. Değerin 0,4 
ile 0,6 arasında bulunması, ölçeğin düşük düzeyde güvenilirliğe sahip olduğunu göstermektedir. Bu 
seviyede, ölçeğin güvenilirliğini artırmak için gözden geçirilmesi önerilmektedir. Cronbach Alfa 
değerinin 0,6 ile 0,8 arasında olması ise ölçeğin kabul edilebilir düzeyde güvenilir olduğunu 
belirtirken, 0,8 ile 1,0 arasında bulunması ölçeğin yüksek düzeyde güvenilir olduğunu ve ölçüm 
sonuçlarının oldukça tutarlı olduğunu ifade etmektedir. Bu sınıflandırma, bir ölçeğin 
güvenilirliğinin değerlendirilmesinde önemli bir referans noktası sunmaktadır (Özdamar, 1997). 
Yapılan çalışmada tüm boyutların Cronbach Alfa değerleri 0,9’un üzerinde bulunmuştur. Bu da tüm 
boyutların yüksek düzeyde güvenilir olduğunu göstermektedir. Araştırma hipotezleri test edilmeden 
önce, araştırmada yer alan değişkenler arasındaki ilişkilerin belirlenebilmesi amacıyla Pearson 
korelasyon katsayısı hesaplanmıştır. Bu kapsamda, fiyat kalite algısı, algılanan risk ve satın alma 
niyeti arasındaki ilişkiler incelenmiştir. Sonrasında, fiyat kalite algısı ve algılanan riskin, taklit ürün 
satın alma niyeti üzerindeki etkilerini değerlendirebilmek için çoklu regresyon analizi 
uygulanmıştır. 

4. BULGULAR 

Bu bölümde araştırma kapsamında elde edilen verilere yönelik yapılan analiz bulguları yer 
almaktadır.  

Tablo 1. Katılımcıların Demografik Özellikleri 

Değişkenler Frekans (n) Yüzde (%) 

Cinsiyet 

Erkek 191 49.7 

Kadın 193 50.3 

Toplam 384 100.0 

Medeni Durum 

Evli 211 54.9 

Bekâr 173 45.1 

Toplam 384 100.00 

Yaş 

25 ve altı 144 37.5 

25-34 71 18.5 

35-44 68 17.7 

45-54 66 17.2 

55 ve üzeri 35 9.1 

Toplam 384 100.00 

Gelir 

10001-20000 136 35.4 

20001-30000 82 21.3 

30001-40000 74 19.3 

40001-50000 38 9.9 

50000 ve üzeri 54 14.1 

Toplam 384 100.0 
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Verilen demografik veriler, katılımcıların çeşitli sosyoekonomik özelliklerini kapsamlı bir 
şekilde yansıtmaktadır. Cinsiyet dağılımı incelendiğinde, erkeklerin oranı %49,7, kadınların oranı 
ise %50,3 olarak tespit edilmiştir. Medeni durum açısından, katılımcıların %54,9'u evli, %45,1'i ise 
bekâr olup, evli bireylerin oranı bekâr olanlara göre daha yüksektir. Yaş grupları itibariyle, en 
büyük katılımcı oranı 25 yaş ve altı (%37,5) olup, onu 25-34 yaş grubu (%18,5) takip etmektedir. 
Gelir durumuna bakıldığında katılımcıların %35,4’ünün 10001-20000 TL arasında gelir elde ettiğini 
ortaya koymaktadır. Eğitim durumu açısından, en büyük grup lisans mezunlarından (%27,4) 
oluşmakta, onu lise mezunları (%24,7) izlemektedir. 

Tablo 2. Katılımcıların Taklit Ürün Satın Aldıkları Kategoriler 

Ürün Kategorisi Frekans (Kişi Sayısı) Yüzde (%) 

Taklit Kıyafetler 80 20.84 

Lüks Çantalar 70 18.23 

Parfümler 68 17.71 

Spor Ayakkabıları 50 13.02 

Lüks Saatler 40 10.42 
AirPods ve Kulaklıklar 35 9.11 

Akıllı Telefonlar 25 6.51 

Spor Ekipmanları 16 4.16 

Toplam 384 100 

Elde edilen verilere göre, en yüksek talep taklit kıyafetler (%20,84) ve lüks çantalar 
(%18,23) kategorilerinde görülmektedir. Parfümler (%17,71) ve spor ayakkabıları (%13,02) de 
dikkate değer bir talep görmektedir. Lüks saatler %10,42, AirPods ve kulaklıklar (%9,11), akıllı 
telefon taklitleri %6.51 oranlarında talep edilmekteyken, spor ekipmanları daha düşük bir ilgiyi 
temsil etmektedir (%4,16). Taklit kıyafetler ve lüks çantalara yönelik yüksek talebin, tüketici 
tercihlerinde moda ve statü odaklı ürünlerin ön planda olduğunu gösterdiği düşünülebilir. 

Tablo 3. Araştırmada Ölçeklerin Güvenirlilik Analizleri 
Ölçekler Değişken sayısı Cronbach Alfa 

Fiyat Kalite Algısı 3 0.96 
Algılanan Risk 3 0.93 

Satın Alma Niyeti 4 0.95 

Araştırmada fiyat algısı ölçeği için Cronbach alfa katsayısı 0.96, algılanan kalite ölçeği için 
0,93 ve satın alma niyeti ölçeği için 0,95 olarak tespit edilmiştir. Yapılan güvenilirlik analizi 
sonuçlarına göre, "Fiyat Kalite Algısı", "Algılanan Kalite" ve "Satın Alma Niyeti" ölçeklerine ait 
Cronbach Alfa değerlerinin tamamı 0.70’in üzerinde tespit edilmiş ve bu durum söz konusu 
ölçeklerin güvenilir olduğunu ortaya koymuştur. Ölçeklerin güvenilirliği bağlamında literatürde 
genel olarak kabul edilen görüşe göre, Cronbach Alfa değerinin alt sınırı 0,70 olması ölçeklerin 
güvenilirliğinin kabul edilebilir düzeyde olduğunu ifade etmektedir (Hair vd., 1998). 

Eğitim Durumu 

İlköğretim 53 13.8 

Ortaöğretim 55 14.3 

Lise 95 24.7 

Ön Lisans 56 14.6 

Lisans 105 27.4 

Lisans Üstü 20 5.2 

Toplam 384 100.00 
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Tablo 4. Fiyat Kalite Algısı Boyutu Açıklayıcı Faktör Analizi Sonuçları 

Kaiser-Meyer-Olkin testi, verilerin faktör analizi için uygunluğunu değerlendiren temel bir 
istatistiksel ölçüttür. Test sonucunda elde edilen değerin 0.50’nin altında olması, veri setinin faktör 
analizi için yeterli olmadığını göstermekte ve analiz sürecine devam edilmesinin uygun olmadığını 
ifade etmektedir (Çokluk ve ark., 2012). Yapılan çalışmada açımlayıcı faktör analizinin geçerliliği, 
KMO ve Bartlett Testi sonuçlarına bakılarak belirlenmiştir. Ölçüm aracının yapı geçerliliği için 
toplanan verilerin Kaiser Meyer Olkin (KMO) değeri 0.763 ve Bartlett testi (p<0.01) sonuçları, 
faktör analizinin uygulanabilir olduğunu göstermektedir. Fiyat kalite algısında 3 ifade 
bulunmaktadır. Faktör analizinde kullanılan Varimax Dik Döndürme tekniği sonucunda, faktör 
yükleri 0.40’ın altında olan maddelerin çıkarılması gerekmektedir (Büyüköztürk, 2008). Yapılan 
çalışmada tüm faktör yükleri 0.40’ın üzerinde bulunmuştur bu nedenle hiçbir ifade boyuttan 
çıkartılmamıştır. Açıklanan varyans %93.350’dir.  

Tablo 5. Algılanan Risk Boyutu Açıklayıcı Faktör Analizi Sonuçları 

 
 

İfadeler 
 
 

Faktör 
yükü 

Açıklanan 
Varyans (%) 

Algılanan Risk Taklit bir ürün satın aldığımda aldığım risk yüksektir 0.962 88.730 

Taklit bir ürüne para harcamak kötü bir karar olabilir 0.952 

Taklit ürünün çalışmama olasılığı yüksektir 0.911 

Toplam açıklanan varyans                                         88.730 

KMO örneklem yeterliliği                                         0.735 
Bartlett's Küresellik Testi Chi-Square değeri            1076.072 
Sd (Serbestlik Derecesi)                                             3 
p değeri                                                                       0.000 

Ölçeğin tüm maddelerinin faktör yüklerinin 0.40'ın üzerinde olması nedeniyle herhangi bir 
madde ölçekten çıkartılmamıştır. Ölçeğin varyans değeri %88.730 olarak hesaplanmış, KMO değeri 
ise 0.735 olarak belirlenmiştir. 

İfadeler F
aktör 
Yükü 

Açıklanan 
Varyans   (%) 

Fiyat 
Kalite 
Algısı 

Genel olarak konuşursak, bir ürünün fiyatı ne kadar yüksekse, kalitesi 
de o kadar yüksektir. 

0.976  
 

93.350 Bir ürünün fiyatı, kalitesinin iyi bir göstergesidir. 0.966 

En iyisi için her zaman biraz daha fazla ödemeniz gerekir. 0.956 

Toplam açıklanan varyans                                         93.350 
KMO örneklem yeterliliği                                         0.763 
Bartlett's Küresellik Testi Chi-Square değeri            1409.010 
Sd (Serbestlik Derecesi)                                             3 
p değeri                                                                       0.000 
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Tablo 6. Satın Alma Niyetinin Açıklayıcı Faktör Analizi Sonuçları 
 
 

İfadeler Faktör Yükü 
Açıklanan 

Varyans (%) 
Satın Alma 

Niyeti 
Her zaman taklit bir ürün satın alırım 0.955 88.074 

Bir şey satın alırken taklit bir ürünü bir seçenek 
olarak düşünüyorum 

0.942 

Taklit ürünler hakkında olumlu şeyler söylerim 0.932 

Arkadaşlarıma ve akrabalarıma taklit bir ürün satın 
almalarını tavsiye ederim 

0.925 

Toplam açıklanan varyans                                         88.074 
KMO örneklem yeterliliği                                         0.848 
Bartlett's Küresellik Testi Chi-Square değeri            1681.525 
Sd (Serbestlik Derecesi)                                             6 
p değeri                                                                       0.000 

Ölçüm aracının yapı geçerliliğini değerlendirmek amacıyla yapılan analizlerde, Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) örneklem uygunluk katsayısı 0.848 olarak tespit edilmiştir. Bu değer, verilerin 
faktör analizi için yeterli düzeyde uygun olduğunu göstermektedir. Ayrıca, Bartlett küresellik testi 
sonuçları anlamlı bulunmuş (p<0.01) ve veri setinin faktör analizi uygulamasına uygun olduğunu 
desteklemiştir. Bu bulgular, ölçüm aracının yapı geçerliliği açısından değerlendirilebilir nitelikte 
olduğunu ortaya koymaktadır. 

4.1. Korelasyon ve Regresyon Analizi 

Bu bölümde korelasyon analizi ve fiyat kalite algısı ve algılanan risk boyutlarının satın alma 
niyeti üzerine etkisini gösteren çoklu regresyon analizi sonuçları yer almaktadır.  

Tablo 7. Betimleyici İstatistikler ve Korelasyon Değerleri 

           

 

**p< .01; (çift yönlü) (N=384) 

Yapılan çalışmada, tüketicileri fiyat kalite algısı, algılanan risk ile satın alma niyeti arasında 
istatistiksel olarak düşük ve orta derecede ilişkiler olduğu tespit edilmiştir. Fiyat kalite algısı boyutu 
ve satın alma niyeti boyutu arasında anlamlı negatif yönlü düşük derecede (r=-0.134, p<0.01), 
algılanan risk boyutu ve satın alma niyeti boyutu arasında anlamlı negatif yönlü orta derecede (r=-
0.465, p<0.01) bir ilişki söz konusudur. 

Tablo 8. Fiyat Kalite Algısı ve Algılanan Risk Boyutlarının Satın Alma Niyeti Üzerine Etkisini Gösteren Çoklu 
Regresyon Analizi Sonuçları 

Bağımsız Değişkenler S. Edilmemiş Katsayılar Standardize Katsayılar 
P 

 B Std. Hata β 

Sabit (Constant) 
5.633 .247 

 
2.849 

000* 

Fiyat Kalite Algısı -.111 .053 -.095 
2.100 

036* 

Algılanan Risk -.636 .063 -.456 
10,083 

000* 

R2 .225  
Düzeltilmiş R2 .221  

F 55.228  000* 

Değişken 1 2 3 

1. Fiyat Kalite Algısı 1 0.085 -0.134** 

2.  Algılanan Risk  1 -0.465** 

3. Satın Alma Niyeti   1 
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Tablo 8 incelendiğinde, bağımsız değişkenlerin bağımlı değişken üzerindeki etkisini ölçmek 
amacıyla çoklu regresyon analizi uygulanmıştır. Modelin açıklayıcı etkisi (R2) ile tespit edilmiştir. 
Analizde determinasyon katsayısı, 0.225 olarak bulunmuştur. Buna göre, toplam varyansın %22,5’i 
bağımsız değişkenler tarafından açıklanmıştır. Çoklu regresyon analizi sonuçlarına göre, 
tüketicilerin fiyat kalite algısı ve algılanan risk boyutlarının taklit ürün satın alma niyetleri 
üzerindeki etkisinde, fiyat kalite algısı boyutu düşük düzeyde negatif, algılanan risk boyutu orta 
düzeyde negatif anlamlı bir etki sergilemektedir. Fiyat kalite algısı 1 birim arttığında taklit ürün 
satın alma niyeti -0.111 birim düşmektedir.  Algılanan risk 1 birim arttığında taklit ürün satın alma 
niyeti -0.636 birim düşmektedir. Yani, algılanan riskin arttığı durumlarda tüketicilerin taklit ürün 
satın alma niyetlerinde azalma yaşandığı görülmektedir. Algılanan risk, tüketicilerin satın alacakları 
ürün veya hizmetle ilgili belirsizlik, zarar görme korkusu veya olumsuz sonuçlar hakkında duyduğu 
endişe düzeyini yansıtabilmektedir. Bu durumda H1 ve H2 hipotezleri kabul edilmiştir. 

SONUÇ VE TARTIŞMA 

Tüketicilerin taklit ürün satın alma niyetleri üzerinde fiyat kalite algısının ve algılanan riskin 
etkisinin incelenmesi amacıyla gerçekleştirilen araştırma sonucunda tüketicilerin fiyat kalite algısı, 
algılanan risk ile satın alma niyeti arasında istatistiksel olarak düşük ve orta derecede ilişkiler 
olduğu tespit edilmiştir. Fiyat kalite algısı boyutu ve satın alma niyeti boyutu arasında anlamlı 
negatif yönlü düşük derecede, algılanan risk boyutu ve satın alma niyeti boyutu arasında anlamlı 
negatif yönlü orta derecede bir ilişki tespit edilmiştir. Yine araştırma sonucunda tüketicilerin taklit 
ürün satın alma niyetleri üzerindeki etkisinde fiyat kalite algısı boyutunun düşük düzeyde negatif, 
algılanan risk boyutunun ise orta düzeyde negatif anlamlı bir etkisi olduğu ortaya çıkmıştır. Nitekim 
De Matos vd. (2007) araştırmasında taklit ürünlere yönelik satın alma niyeti üzerinde en olumsuz 
değişkenin algılanan risk olduğunu tespit etmiştir. Yine benzer şekilde Karahan ve Şahin’in (2020) 
araştırma sonuçları ile örtüşmektedir. Benzer şekilde Engizek (2014) yılındaki araştırmasında taklit 
ürünlere yönelik tüketicinin algıladığı risk arttıkça taklit ürün satın alma niyetinin azaldığını ortaya 
koymuştur. Araştırmasında algılanan risk boyutunun tüketicilerin taklit ürün satın alma niyeti 
üzerinde en yüksek negatif etki derecesine sahip boyut olarak tespit etmiştir. Yine Güvenç (2015) 
araştırmasında futbol kulüp taraftarlarının taklit ürün satın alma niyetlerine etki eden faktörleri 
araştırdığı çalışmasında algılanan riskin genel olarak tüketicilerin satın alma niyetleri üzerinde etkili 
olduğunu ortaya koymuştur.  

Araştırmada tüketicilerin taklit ürün satın alma niyetleri üzerinde etkili olan bir diğer faktör 
fiyat kalite algısıdır. Fiyat kalite algısının yüksek olması tüketicilerin taklit ürün satın alma 
niyetlerini olumsuz etkilemektedir. Çünkü fiyat tüketicilerin ürün kalitesini algılamalarında çok 
önemli bir yere sahiptir. Kurtuluş ve Okumuş (2006) araştırmalarında tüketicilerin önemli bir 
bölümünün yüksek fiyatlı ürünlerin kalitelerinin de yüksek olacağı düşüncesine sahip olduklarını 
belirtmişlerdir. Bununla birlikte tüketiciler taklit ürün almaya devam etmektedirler. Bu durumda 
düşük fiyattan satın aldıkları taklit ürünlerden de çok yüksek kalite beklentilerinin olmadığını 
söylemek yanlış olmayacaktır. Özellikle markalı giyim, aksesuar (çanta, takı, gözlük vb.) ve 
kozmetik ürünlerinin orijinallerinin fiyatının yüksek olması nedeniyle tüketiciler bu tür ürünlerin 
düşük fiyatı nedeniyle taklitlerine yönelmektedir (Bayuk ve Ofluoğlu, 2016). Konuyla ilgili 
Tamızhvanı ve Saranya (2020) tarafından bir diğer araştırmada da Fiyat kalite algısı ile tüketicilerin 
taklit ürünlere yönelik tutumları arasındaki negatif güçlü bir ilişki tespit ediliştir. Bu nedenle, 
yüksek fiyat-yüksek kaliteye güçlü bir şekilde inanan tüketicilerin taklit ürünlere karşı negatif bir 
tutuma sahip oldukları yorumu yapılmıştır. Son olarak araştırmada tüketicilerin sırasıyla kıyafetler, 
lüks çantalar, parfümler, spor ayakkabı, lüks saatler, spor ekipmanları gibi ürünlerin taklitlerini 
aldıkları tespit edilmiştir. Bu bağlamda ilgili sektörlerde faaliyet gösteren markaların orijinal 
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ürünlerinin kalite algılarına ve müşterilerinin değer algılarına büyük önem vermeleri ve gelişmeleri 
sürekli takip ederek bu farklılıkları ürünlerine aktarabilmeleri gerekmektedir.  

Sonuç olarak tüketiciler farklı gerekçelerle taklit ürün satın almaya devem etmektedirler. 
Bununla birlikte satın alma niyetleri üzerinde algıladıkları risk arttıkça ve fiyat kalite algısı 
güçlendikçe tüketiciler bu ürünlerden uzaklaşacaklardır. Bu nedenle orijinal ürün üreten firmaların 
bu iki faktör üzerinden kendi konumlarını güçlendirmeleri tüketicilerin taklit ürünlerden ziyade 
orijinal ürünleri satın almalarını teşvik edecektir. İşletmeler ya da markalar tüketicilerin kalite 
beklentilerini öğrenmeye yönelik daha fazla araştırma yapmalı ve bu doğrultuda tüketici 
beklentilerine uygun ürünler üretmeye gayret göstermelidirler. Benzer şekilde ürünlerine herhangi 
bir fiyat belirlemeden önce hedef kitlelerindeki tüketicilerin ürünler için ödemeye razı oldukları 
fiyatlar ile ilgili de araştırma yapmaları yerinde olacaktır. Bununla birlikte marka ve firmalar taklit 
ürünlerin neden olabileceği sağlık, ekonomik, sosyal ve fiziksel zararları konusunda tüketicileri 
sürekli uyarması tüketicilerin daha bilinçli alışverişler yapmalarını teşvik edecektir. İşletmeler, ürün 
iade ve garanti sistemlerini cazip hale getirerek tüketicilerin orijinal ürün alımını teşvik 
edebileceklerdir. Ayrıca işletmelerin ürünlerinin orijinal olup olmadıklarının kontrol edilebilmesi 
için hologram, QR kod, barkod gibi özel güvenlik etiketleri kullanmaları şüphesiz tüketicileri 
rahatlatacaktır. Yine benzer şekilde işletmeler yetkili satıcı ağı kurmak ve bu ağı sıkı şekilde 
denetlemek suretiyle taklit ürün satışını azaltabilecektir. Online platformlarında taklit ürün satışını 
önlemek için ise sahta ürün satanları tespit etmek ve platformlarla iletişime geçerek kaldırtmak 
şüphesiz etkili bir yöntem olacaktır. Benzer şekilde taklit ürün kullanımında kültürel farklılıkların 
ortaya konulması, etik kaygıların ve kişilik özelliklerinin taklit ürün kullanamaya etkileri üzerine de 
araştırmaların yapılması konunun daha iyi anlaşılmasına katkı sağlayacaktır.  

BEYANLAR 

Yazar Katkıları: Çalışmanın tamamı yazar tarafından hazırlanmıştır. Tüm yazarlar, 
makalenin yayınlanmış versiyonunu okumuş ve kabul etmiştir. 

Çıkar Çatışması Açıklaması: Yazar/yazarlar herhangi bir çıkar çatışması beyan 
etmemektedir 

Etik Onay ve Katılımcı Onayı: Bu makale insan veya hayvan denekleriyle ilgili herhangi bir 
çalışma içermemektedir. Bu çalışmanın hazırlanma sürecinde bilimsel ve etik ilkelere uyulmuş ve 
yararlanılan tüm çalışmalar kaynakçada verilmiştir. 

YZ Araçlarının Kullanımı: Yazar/yazarlar, bu makalenin oluşturulmasında Yapay Zekâ 
(YZ) araçlarını kullanmadığını beyan etmektedir. 
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