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Serhat KALEKAHYASI
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Kiiresellesme ile birlikte diinya ticaretinde asir1 kar elde etme diisiincesi, igeri§i oynanmis
irlinlerin pazar paylarini artirmigtir. Yasanilan bu gelismeler tiiketicilerin ihtiyaglarini
karsilayabilecek ve pazarda taklit edilmis kullanimlara kars1 koruyucu nitelikte ortaya konan
stratejiler cografi isaret diizenlemelerini ortaya ¢ikarmistir. Bu ¢alisma Bayburt ilinde yasayan
tiiketicilerin Bayburt iline ait cografi igaretli yoresel tirtinlerle ilgili bilgi seviyelerinin, tutum
ve davraniglarinin istatistiksel sinamalar yapilarak ortaya konmasi amaciyla yapilmistir.
Calismanin popiilasyonu Bayburt’ ta ikamet etmekte olan tiiketiciler arasindan kolay 6rnekleme
yontemi ile secilmistir. Nicel aragtirma modeli benimsenerek yiiriitiilen bu calismada veri
toplama araci olarak anket kullanilmistir. Arastirmanin Orneklemini 423  tiiketici
olusturmaktadir. Aragtirmayla ilgili verilerin elde edilmesine 2021 yil1 Nisan ayinda baslanip
Haziran ayinda sonlandirilmistir. Ankette tiiketici tutum 6lgegi ve marka bilinirligi 6lgeginden
yararlanilmistir. Elde edilen veriler, SPSS-25 istatistik programi kullanilarak analiz edilmistir.
Bayburt ilinde cografi isaret almis bulunan toplam 12 ydresel iiriin oldugu ve bu iirlinlerin ayirt
edici 0zelliklerinden bahsedilerek bu tiriinlerin tanitim1 yapilmistir. Tiiketicilerin cografi isaretli
tiriin konusunda yeterli bilgiye sahip olmadiklar1 ve Bayburt'a ait cografi isaret almis iiriinlerin
tanitim1 noktasinda eksiklikler oldugu tespit edilmistir. Bayburt bali haricinde diger cografi
isaretli Uriinlerde markalagmaya gidilmemesi nedeniyle cografi isaretli iiriinlerin bilinirlik
diizeyinin tiiketiciler nezdinde diisiik oldugu goriilmiistiir. Tiiketicilerin cografi igaretli lirlinlere
daha fazla 6deme yapmay1 géze almalarina ragmen cografi isaretli {iriinlere erisimde zorluklar
yasadiklar1 tespit edilmistir. Bu sonuglar kapsaminda tiiketicilerin cografi isaretli iiriin algis1 ve
bilinirligi ile cografi isaretli iirlin satin alma davranisi arasinda pozitif ve istatistiksel olarak
anlaml bir iliski oldugu ortaya konmustur. Arastirma bulgularinda markanin dikkat ¢ekiciligi
faktoriinlin cografi isaret algisi faktorii lizerinde en yiiksek etkiye, cografi isaret hassasiyeti
faktorii tizerinde ise en az etkiye sahip oldugu; markanin goriiniirliigii faktoriinlin ise cografi
isaret erisilebilirligi faktorii lizerinde en yliksek, cografi isaret hassasiyeti faktorii lizerinde ise
en diisiik etkiye sahip oldugu goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Yoresel {iriin, cografi isaretler, marka bilinirligi, tiikketici tutumlari,
Bayburt ili.
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ABSTRACT

MASTER DISSERTATION

THE LEVEL OF AWARENESS OF LOCAL PRODUCTS THAT HAVE RECEIVED A
GEOGRAPHICAL INDICATION iN BAYBURT PROVINCE AND ITS EFFECT ON
CONSUMER ATTIiTUDES

SERHAT KALEKAHYASI

January 2022, 125 Pages

With the globalization, the idea of making excessive profit in world trade has increased the
market shares of the products whose content has been manipulated. These developments have
revealed geographical indication regulations, which are strategies that can meet the needs of
consumers and protect against imitated uses in the market. This study was carried out in order
to reveal the knowledge levels, attitudes and behaviors of consumers living in Bayburt about
regional products with geographical indications of Bayburt by making statistical tests. The
population of the study was selected from among consumers residing in Bayburt by easy
sampling method. In this study, which was carried out by adopting a quantitative research
model, a questionnaire was used as a data collection tool. The sample of the research consists
of 423 consumers. The collection of data related to the research started in April 2021 and ended
in June. Consumer attitude scale and brand awareness scale were used in the survey. The
obtained data were analyzed using the SPSS-25 statistical program. In the province of Bayburt,
a total of 12 regional products with geographical indications and their distinctive features were
mentioned and these products were introduced. It has been determined that the consumers do
not have enough information about the geographically indicated product and there are
deficiencies in the promotion of the products that have received the geographical indication
belonging to Bayburt. It has been observed that the level of awareness of geographically
indicated products is low in the eyes of consumers, since there is no branding in other
geographically indicated products except Bayburt honey. Although consumers are willing to
pay more for products with geographical indications, it has been determined that they have
difficulties in accessing products with geographical indications. Within the scope of these
results, it has been revealed that there is a positive and statistically significant relationship
between consumers' perception and awareness of geographically indicated products and their
purchasing behavior of geographically indicated products. In the research findings, it was found
that the brand's attractiveness factor had the highest effect on the geographical indication
perception factor and the least effect on the geographical indication sensitivity factor; It was
seen that the brand visibility factor had the highest effect on the geographical indication
accessibility factor and the lowest effect on the geographical indication sensitivity factor.

Keywords: Local product, geographical indications, brand awareness, consumer attitudes,
Bayburt province.
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BIiRINCi BOLUM
Giris

Cografi isaret (CI), son zamanlarda Tiirkiye’ de ve iilkemiz disinda ticari alanda ve
tiikketici pazarinda ¢ok dnemli bir mana tasir hale gelmistir. CI, bir yorede bulunan dogal ve
beseri unsurlar sebebiyle o yoreye ait her ¢esit iiriinii igeren genis bir ifade olarak karsimizda
yer almaktadir. CI belirli bir bolge ya da yoresi olan, kendine 6zgii kalitesi bulunan, tiirlerine
nazaran tercih edilme olasilig1 daha iist seviyede olan ve lriinler icerisinde o cografi yore ile

biitlinlesmis tiriinleri ifade eder (Tekelioglu, 2019, s. 145).

Stiphesiz cografi isaret almis olan iiriinler; tiiketiciler nezdinde giivenilen, tercih
yapilan ve kendi kapsaminda kendi pazarini olusturan iiriinler olarak goriilmektedir. Literatiirde
Cl farkli sekillerde tanimlanmis olsa da burada cografi isaret ile ortaya konmak istenen,

cografyanin ortaya ¢ikaracagi en iyi ve en kaliteli tiriindiir.

Cl “mense ad1” ve “mahreg isareti” olmak kaydiyla iki cesittir. CI korumasina konu
edilecek olan {iriinlerin {iretilmesi, islenmesi ve gerceklestirilecek olan 6teki islemlerin tiimii
sinirlari belirlenmis olan cografi alanda gergeklesmek mecburiyetinde ise bu duruma sahip olan
cografi isaretlere “mense” ad1 verilmektedir. Uriiniin iretilmesi, islenmesi ve gerceklestirilecek
olan diger islemler arasindan en az birinin sinirlar1 net olarak belirtilmis bir cografi alan i¢inde
uygulanmasinin gerekli oldugu cografi isaretlere de “mahreg isareti” adi verilmektedir. Diger
bir deyimle mensge isareti, liretimin her kademesinde tamamiyla o cografi alana ait olmay1
ortaya koyarken; mahre¢ isaretinde ise bdyle bir zorunluluk s6z konusu degildir. Mahreg
isaretinde iiretim sekli ve hammadde cografi bolgeye tabi olmanin yaninda {iretim yeri apayri

bir cografi alan da olabilir (Tekelioglu, 2019, s. 150).

CI’ nin genel &zelliklerine gére {iretimi, kaynag1 gibi yerel meziyetleri dogrultusunda
belli bir tine kavusmus 6zellikteki iirlinlerin korunmasini, gézetilmesini saglayabilmek tescil
edilme nedenlerinden biridir. CI’ nin tescil edilmesi ile sinirlar1 ¢izilmis olan bir alanda iiretimi
gerceklesen ve tarihsel bir gegmisi bulunan 6zel {iriinlerin, tiretim sekilleri ile beraber kalite
standartlar1 korunmaktadir (Coskun, 2001, s. 104). Bu agidan bakildiginda, CI ortak bir hak
saglar. Bu nedenle sadece iiriinii tescil islemi yaptiran kuruluslara degil, sicilinde belirtilmis
olan niteliklerden sapmadan iiretim gerceklestiren diger iireticilere de s6z konusu cografi isareti

kullanma hakki dogmaktadir.



Cl’ler, bir tekel hakki olmayip iiriiniin asil iireticilerini koruyan ortak bir hak olmas1
nedeniyle kirsal gelismeye aracilik etmekte ve iirline pazarlama giicii katarak tilke ekonomisine

katki saglamaktadir (Tanrikulu, 2018, s. 207).

Tiirkiye Patent Enstitiisii'niin ¢alismalar1 sonucunda, Tiirkiye’de CI alinabilir 3500
civarinda iirliniin oldugu tespit edilmistir. Bu zamana kadar tescili gerceklestirilen iiriin sayisi
941 ve bagvurusu yapilmis olup tescil bekleyen {iriin sayis1 ise 753’ tiir. Avrupa Birligi’'nde

tescilli cografi isaretli lirlin sayis1 ise 7’ye ulasmistir (TPE, 2021).

Daha once cografi isaretlere yonelik pek ¢ok arastirmanin yapilmis oldugu bilinse de,
bu konuda Bayburt iline yonelik bir ¢alismanin olmamasi, ¢calismanin énemini artirmaktadir.
Bu y6niiyle bu calisma hem tiim iilke i¢in hem de Bayburt i¢in 6nem arz etmektedir. Bayburt
ilinin sahip oldugu yéresel iiriinlerin CI alma siirecleri ve bu siirecler sonucunda CI alman
yoresel tiriinlerin Bayburt halki nezdinde bilinirlik diizeyleri ve tiiketici tutumlarina olan etkileri
irdelenerek ortaya konulacak olan bu c¢alismanin literatiire kazandirilmasi ile birlikte, eserin
bilim diinyasinda dolasmas1 ve goriiniirliik diizeyinin cogalmasi ile Bayburt’ un CI almis
iirtinlerinin bilinirligi artirilarak bu tirtinlerin hak etmis oldugu degeri kazanmasinin saglanacagi
diistiniilmektedir. Bu yoOniiyle eserin Bayburt iline yonelik turizm pazarlama kavrami
noktasinda da bir etkisinin olabilecegi ve Bayburt iline gelen akademik camianin da dikkatini

cekebilecegi ongoriilebilmektedir.

Calismada Bayburt’ta yasayan insanlarin Ci hakkindaki bilgi diizeyleri, Ci’lere bakis
acilari, CI’leri kullanimlari, CI’lerin markalasmasina yonelik tutum ve davramslari, Ci’leri
satin alma aligkanliklar1 ortaya konularak Bayburt ili ve halki olarak CI konusunda hangi
asamada olundugu ve bu asamanin gelistirilmesi adina ne tiir faaliyetlerin yapilacagi ve Ci

bakimindan Bayburt ilinin nereye tasinabilecegi ortaya konulmak istenmistir.

Calisma bes boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde, arastirmanin konusu ve

problemleri, aragtirmanin amaci, dnemi ve gerekcesi, varsayimlar ve tanimlar yer almaktadir.

Arastirmanin ikinci boliimiinde, yoresel iiriin kavramu ile birlikte cografi isaret kavrami
tanimlanarak, cografi isaretlerin islevleri ve faydalarina deginilmistir. Ayn1 zamanda diinyada
cografi isaretler ele alinarak cografi isaretlerle ilgili uluslararasi1 diizenlemelere deginilmistir.
Tiim bunlara paralel olarak Bayburt ilindeki cografi isaret almig lriinlere yer verilmistir.
Bunlara ilaveten marka, marka bilinirligi ve tiiketici tutumlar1 kavramlar1 tanimlanarak alt
basliklar halinde agiklama yapilmistir. Son olarak konu ile ilgili literatiirde nelere yer

verildigine bakilmistir.



Uciincii boliimde oncelikle arastirmanin ydntemi, modeli, hipotezi ele almmistir.
Bununla birlikte calismada ele aliman evren ve Orneklem ile veri toplama teknigine yer
verilmigtir. Bunlara ilaveten veri analizi, gecerlik ve giivenirlik degerlendirmesi ile
arastirmacinin  rolli, verilerin ¢oziimlemesi ve yorumlanmasi da ii¢lincii boliimde yer
almaktadir. Dordiincii boliimde ise aragtirmanin analizleri, bulgular kism1 ve normallik testi yer
almaktadir. Besinci boliimde ise sonug ve Oneriler ile kaynakga ve ekler kism1 yer almaktadir.
“Bayburt ilindeki Cografi Isaret Almis Yoresel Uriinlerin Bilinirlik Diizeyi ve Tiiketici
Tutumlarina Etkisi” konulu tez ¢alismasi1 Bayburt iline yonelik bu alanda yapilan ilk ¢alisma

olmas1 bakimindan 6nceki ¢alismalardan bu yoniiyle farklilik gostermektedir.

Bu calismada cografi isaret, marka bilinirligi ve tiiketici tutumlari ti¢liisii Bayburt ili
icin ilk defa bir araya getirilmistir. Bugiine kadar bdyle bir ¢alismanin olmamasi nedeniyle bu
yondeki boslugun doldurulmasi adina biiyiik nem arz etmektedir. Bu baglamda cografi isaretli
iriinlerin bolge ekonomisine katkisini artirabilecek olgular tartisilarak, bu katki icerisinde
cografi isaretin rolii ortaya konmustur. Boylelikle Bayburt ilindeki cografi isaretli yoresel
driinlerin bilinirlik diizeylerinin artirilmasi ve tiiketici tutumlarina yon verecegi beklentisi
calismanin Onemini ve Ozgiinligiinii olusturmaktadir. Bu yoniiyle de literatiire katki

saglayacag diisiiniilmektedir.

Arastirmanin Konusu ve Problemi

Bu c¢alisma kapsaminda Bayburt ilinde CI almis yoresel iiriinlerin il genelindeki
tilketiciler nezdindeki bilinirlik diizeylerinin belirlenmesi ve bunun tiiketici tutumlar
lizerindeki etkisi ortaya ¢ikarilmistir. Bu amagcla Bayburt’ ta halihazirda bulunan CI” li iiriinler
ele alinarak tliketicilerin bu triinler hakkinda bilgi diizeyleri ve tutumlar1 incelenmistir.
Tiiketici tutumlan, tliketicilerin sinirsiz isteklerinde, gereksinimlerinde ve satin alma
davranislarinda biiyiik payr olan énemli bir kavramdir. Marka bilinirliginin CI’ 1i {iriinlere
yonelik tiiketiciler nezdinde nasil bir etki olusturdugu arastirilmak istenmistir. Bu baglamda

arastirmanin cevap aranan sorular1 asagidaki gibidir:

Markanin taninirlig1 boyutunun, cografi isaretli liriin kapsami tizerinde etkisi var midir?
Markanin taninirlig1 boyutunun, cografi isaret algisi tizerinde etkisi var midir?

Markanin taninirligt boyutunun, cografi isaret hassasiyeti tizerinde etkisi var midir?
Markanin taninirligt boyutunun, cografi isaret gerekliligi tizerinde etkisi var midir?
Markanin taninirlig boyutunun, cografi isaret erisilebilirligi iizerinde etkisi var midir?
Markanin dikkat ¢ekiciligi boyutunun, cografi isaretli tirlin kapsamu iizerinde etkisi var midir?

Markanin dikkat ¢ekiciligi boyutunun, cografi isaret algisi lizerinde etkisi var midir?
3



Markanin dikkat ¢ekiciligi boyutunun, cografi isaret hassasiyeti etkisi var midir?

Markanin dikkat ¢ekiciligi boyutunun, cografi isaret gerekliligi tizerinde etkisi var midir?
Markanin dikkat ¢ekiciligi boyutunun, cografi isaret erisilebilirligi izerinde etkisi var midir?
Markanin goriintirliigii boyutunun, cografi isaretli liriin kapsami lizerinde etkisi var midir?
Markanin goriiniirligii boyutunun, cografi isaret algisi iizerinde etkisi var midir?

Markanin goriiniirliigii boyutunun, cografi isaret hassasiyeti tizerinde etkisi var midir?
Markanin goriiniirligii boyutunun, cografi isaret gerekliligi iizerinde etkisi var midir?

Markanin goriiniirligii boyutunun, cografi isaret erisilebilirligi izerinde etkisi var midir?
Arastirmanin Amaci

Bu ¢alisma kapsaminda tiiketicilerin Bayburt’a ait cografi isaret almis yoresel iiriin ve
markalarina yonelik tutumlarini saptamak ve marka bilinirliginin tutuma etkisini gézlemlemek

ve bu yoniiyle tiiketicilerin cografi isarete olan bakis agilarini arastirmak amaclanmistir.

Arastirmanin Onemi ve Gerekgesi

Cografi isaret, marka bilinirligi ve tiiketici tutumlar ti¢liisiinii Bayburt ili i¢in bugiine
kadar bir araya getiren bir ¢aligmanin olmamasi nedeniyle bu yondeki boslugun doldurulmasi
adina bu calisma 6nem arz etmektedir. Tiiketicilerin sahip oldugu demografik ozellikler
sergilenen tutum ve davranislar iizerinde baz etkilere sahiptir. Bu ¢alismada tiiketicilerin CI
konusunda sahip olduklar1 bilgiler, Bayburt’a ait CI’li iiriinleri ilk kez nereden dgrendikleri,
Bayburt ilindeki cografi isaret almis {riinlerin neler oldugunu bilip bilmedikleri, bu {irlinler
icerisinde tiiketicilerin neleri kendi imkanlar1 ile iiretip neleri iicret karsiligi nerelerden
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aldiklar, tiiketicilerin bir {iriin satin alirken “marka”, “fiyat” “goériiniim”, “kalite”, “saglik”,
“tazelik” gibi 6zelliklerinden hangilerine en ¢ok dikkat ettiklerinin ortaya konmasi da 6nem arz
etmektedir. Calisma Bayburt ilindeki CI” 1i iiriinler icin bir farkindalik olusturarak tiiketicinin
cografi isarete olan bakis agisini belirleyebilecegi gibi cografi isaret almis tirlinlerin bilinirligi
de artirabilecektir. Bu sayede Bayburt’a ait CI’ li iiriinleri tilketmek isteyenlerin bizzat sehre
gelerek sehrin ekonomisine katkida bulunabilecekleri diistiniilmektedir. Cografi isaret alan
tiriiniin kalitesi ve giivenirligi tescilli oldugu i¢in {iriiniin {inii, ait oldugu destinasyonu turizm
acisindan da cekici hale getirir. Turizme katkisi, cografi isaretli iirlinlin bulundugu bolgede
yasayan insanlarin kiiltiiriinii, yasam tarzin1 ve ge¢cmise dair yasantilarina yonelik bilgiler
sundugu i¢in tiiketicileri o bolgeye ¢ekmektedir. Buna 6rnek olarak Fransa’daki sarap miizeleri
verilebilir (Yildiz, 2021, s. 2). Bayburt acisindan ise bu durum; Bayburt Universitesi

biinyesindeki el sanatlar1 satis ofisinin ve ildeki diger el sanatlar satig yerlerinin var olmasi,

ozelikle Istanbul ilinde yapilan “Bayburt Tamtim Giinleri”, Antalya ilinde diizenlenen
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“YOREX” yéresel iiriinler fuar1 gibi etkinliklerle Bayburt’u ziyaret eden bireylerin bu iiriinleri
merak edip incelemesi, kullanmasi, deneyimlemesi noktasinda tesvik edici olabilecegi
diisiiniilmektedir. CI’ li iiriinlerin bilinirliginin artirilmasi aym1 zamanda yenilerinin tescil
edilmesine de katkida bulunabilecektir. Tescil isleminin, yoresel {iriinler tizerinde kalkan etkisi
gostermesi, yoresel iirlinlerin kalitesini artirmasi, yoresel 6zelliklerinin devamliligini saglamasi
ve cografi isaretleme yoluyla belgelenen {irtinleri belli bir standarda getirmesi gibi olumlu
etkileri, tescil potansiyeli olup da heniiz tescili yapilmamis olan iirlinlerin tescilini tesvik

etmesine yol acabilecektir.

Arastirmanin Simirhhiklar:

Arastirmanin smurlar1 igerisinde yer alan esas konu Bayburt iline ait CI’li yoresel
tirtinlerin bilinirliinin tiiketici tutumlar1 iizerindeki etkisinin tespit edilmesidir. Calisma
kapsaminda Bayburt ili sinirlar1 icinde yasayan ve resmi olarak burada ikamet eden tiiketiciler
iizerinde ¢alisilmis olup kolayda drnekleme yontemi tercih edilmistir. Toplam 423 katilimcei
iizerinde calisilmis olup katilimcilarin tamami 18 ve daha lizeri yaslardadir. Bayburt ilinde
yasayanlar iizerinde, Bayburt’ a ait CI’ li yoresel iiriinlerin bilinirlik diizeyinin tiiketici
tutumlarina olan etkisi iizerine odaklanilmistir. Ayni zamanda katilimcilarin bazi 6lgek
maddelerine cevap verirken g¢ekince gosterebilecegi ongoriilmiis ve bu durum da smnirlilik

icinde degerlendirilmistir.

Bununla birlikte tiim katilimcilarin  Olgek ifadelerini dogru anladiklart ve

cevaplamalarinda samimi olduklar1 kabul edilmistir.

Varsayimlar

Olusturulan anket sorularinin Bayburt’ta ikamet eden tiiketicilerin memleketlerine ait
CI’ 1i yoresel iiriinlerin bilinirliginin tutumlarma olan etkisinin &lgiilmesi igin uygun oldugu
diisiiniilmektedir. Anket caligmalarinin genelinde aranan gecerlilik ve glivenilirlik seviyesinin,
bu ¢alisma kapsaminda uygulanan sorular ile karsilandigi degerlendirilmektedir ve olgek
maddelerinin katilimeilar tarafindan dogru anlasildigi ve samimi olarak cevaplandigl

varsayilmistir.

Terim ve Tamimlari

Bu ¢alismada siirekli olarak yogun bir sekilde kullanilan CI kavrami; belirli bir bolge
ya da yoresi olan, kendine 6zgii kalitesi bulunan, tilirlerine nazaran daha fazla tercih edilme
ihtimaline sahip ve o cografi bolge ile biitiinlesmis iiriinleri ifade eder (Tekelioglu, 2019, s.

145).



Yoresel tiriin kavrami; siirlari belirli bir cografi alan olan yore i¢inde yasayan insan
toplulugunun, tarihi siire¢ icerisinde fiziki ve biyolojik ¢evre ile beseri faktorler arasindaki
iligkilerden ortaya ¢ikan entelektiiel bir iiretim becerisi olusturmasi fikrine dayanir (Casabianca,

vd., 2005, s. 60).

Marka kavrami somut olabilecegi gibi soyut da olabilen bir kavramdir. Uretilen
herhangi bir {irliniin tanitiminin yapilmasi ve benzer {irlinler ya da rakiplerinin arasinda fark
edilebilir hale gelmesini saglayan, tirliniin sundugu hizmetlerin ve farkli yonlerinin tiiketicilere
bildirilmesine yarayan, logo, isim ya da farkli bir tasarim iizerinde de yogunlasabilen bir

kavramdir (Denegli, 2015, s.131).

Marka bilinirligini ise; farkli degiskenlerden olusan ve herhangi bir iiriin ya da hizmetin
kimligini ifade eden bir kavramdir. Bu degiskenler arasinda genellikle tasarim, sekil, sembol

ve igaret gibi farkli marka ifadeleri bulunmaktadir (Basanbas, 2013, s.37).

Tiiketici tutumu; tiiketicinin belirleyici oldugu herhangi bir mal ya da hizmetle alakali
olumlu/olumsuz davranislarini ifade etmektedir. Kisaca, tiiketicinin liriin ya da veya hizmetlerle

ilgili 6n yargisin1 ifade etmektedir (Maras, 2006, s.92).

Tiiketici kavrami; en yaygin manasiyla tiiketim islemini iiriinleri satin alma sonrasinda
gerceklestiren veya kullanan kisi olarak tanimlanabilir Diger bir tanimda, satin alma eylemini
gergeklestirirken kisisel istek ve ihtiyaglarini gz o6niinde bulunduran kisilerdir (Maras, 2006,
s. 93).



IKiNCi BOLUM

Kuramsal Cerceve

Bu boliimde yoresel {iriin ve cografi isaret, marka ve marka bilinirligi, tiiketici tutumlari
kavramlarinin alt bagliklar halinde agiklanmakta ve konuya yonelik literatiir taramasina yer

verilmektedir.

Yoresel Uriin Kavram

Yoresel iiriin kavrami, tarimsal {iretimde son zamanlarda iddial1 olan {iilkelerin cogunda
kullanilmaya baslanmistir. Yoresel iiriin, cografi alan olarak sinirlar1 belli olan yore iginde
hayatlarini siirdiiren insan toplulugunun, tarihi siire¢ icerisinde fiziki ve biyolojik ¢evrenin
beseri faktorlerle olan iligkisinden kaynaklanan, entelektiiel bir iiretim kabiliyeti meydana

getirdigi fikrine dayanir (Casabianca, vd., 2005, s. 61).

Topragin, iizerinde yasayan insanlarla ve ayriyeten diger unsurlarla cevrelenmis
durumda olan bu iliskileri, herhangi bir yoreye 6zgii karakteristik ve kaliteye sahip iiriinlerin
yoresel iiriin olarak isimlendirilmesine sebep olmustur. Yoresel {irlinler, var olan belli bir
yorenin yaninda, belirli bir tarihsel ge¢mise de sahiptir. Yerel bir kiiltliriin ortak becerilerinden

kaynakl1 tiriinlerdir.

Yoresel iiriinlerin; tarim kaynakli iiriinler ile iiretim bolgesindeki beseri faktoriin tiretim
aliskanliklar1 ve yontemlerinden meydana gelen orijinal gida ve el isi {riinlerini kapsadigi
bilinmektedir. Bu {iriinler sahtelerine karsi korunabilmeleri, mevcut kalitelerini
stirdiirebilmeleri ve haksiz rekabetten kurtulmalar i¢in yasal diizenlemelerle muhafaza altina

alimmuslardir.

Yoresel iriinler yerel ¢ehrelerini ve Ozgiinliiklerini kiiresellesmeye ragmen
koruyabildikleri i¢in, standarda ulagsmis endiistriyel iiriinlere nazaran tiiketiciler tarafindan daha
yiiksek fiyatla satin alinabilmektedirler. Tiiketici tercihlerindeki bu yonelme bu iirtinlere karsi
duyulan ilgiyi arttirmistir. Y6resel tirlinlerin ne denli genis ve zengin farkliliga malik oldugunu,
yapilan cizelgeler ve alan c¢alismalar1 gostermektedir. Bazen bir iiriiniin kendisini zengin bir

kiiltiire bor¢lu oldugunu soyleyebiliriz.

Bu kadar zengin iirlin igerisinde yoresel iirlinleri farkli kilan dogal etkenler, insan

faktorii yani “yapim teknigi” ve “tarihsel derinliktir” (Barham, 2004, s. 133).

Yoresel trtinlerin etkisi altinda kalmis olduklar1 bazi bagimli/bagimsiz degiskenler

olup bagimsiz degiskenler sunlardir:



-Iklim; insan tabiat1 ve bu nedenle insanin meydana getirdigi iriinler ile etkilesim

igerisinde olan bir unsurdur (Yalcin, 2009, s. 69).

-Toprak yapisi; gostermis oldugu farkliliklar nedeniyle bilhassa {iretim agamasinda

tirtinlere farkli nitelikler kazandiran bir etkendir (Yalgin, 2009, s. 69).

-Baki; bir yamacin konumu ile alakali olup, bu durumun yol agtig1 baz1 dogal unsurlar

iiriinlerin tizerinde farkl etkilere sahiptir (Yalc¢in, 2009, s. 69).

-Yiikselti; yani rakim, cografi bolgenin denizden yiikseltisini gosterir ve bu yoniiyle

tirtinlerin meydana gelmesinde rol oynar (Yalg¢in, 2009, s. 69).

Yoresel iiriinlerin kendine 6zgii iirlinler olmasi, ayr1 bir yere ait, belli bir kiiltiirde
yogrulmus olmast ile agiklanir. Yoresel lriinlerin 6zgiinliigli genellikle, tarihsel derinlik,
yetenek, bilgi, gelenekleri cazip kilar, onlarin satislarina etki eder. Bu firiinler, gidadan el

sanatlarina kadar genis bir yelpazeyi etkilemektedir.

Cografi Isaret Kavram ve Onemi

CI’ ler 6zel bir niteligi olan, miimasillerine oranla daha fazla tercih edilme ihtimaline
haiz ve o cografi bolge ile biitiinlesmis ve tiim bunlarin genelinde belirli bir bolge veya yoreye
has iiriinleri icerir. Burada CI’ den kasit, o cografyanin iiretecegi en iyi ve en kaliteli {iriindiir
(Tekelioglu, 2019, s.146). Ortada belirgin bir 6zellik ve {in agisindan kdkenin yer aldigi bir
yore, bolge, alan veya iilke ile anilmaya baslamis bir iirlinii gosteren isaret vardir. Bayburt
ketesi, Bayburt tatli corba, Finike portakali, Gaziantep baklavasi, Iskog viskisi, Eskisehir liile
tas1 vb. gibi.

Ci’nin asil amaci; 6zelliklerini bir yoreden, bilgi ve beceriden alan bir yoresel iiriinii
sahte ve yapay olanlarindan muhafaza etmektir. Bir tekel hakki saglamayip, iirlinlin asil
iireticilerini koruma niyetinde olan kolektif bir haktir. Tarimsal tiretimde ¢esitliligi tesvik
ederek yoresel iiriinleri kiiltiiriiyle birlikte korumak CI’lerin amaclar1 arasinda basta
gelmektedir. Diger yandan kirsal gelismeye paralel olarak cift¢ilerin refah seviyelerini
artirmak, Ozgiin iiriinleri ortaya koymak ve gocii engellemek de CI’lerin amaci olarak
siralanabilir. Boylelikle de yoresel {iriine pazarlama giicli katarak iilke ekonomisine fayda

saglamaktir (Tanrikulu, 2018, s. 230).

CI’ler diger yandan turizmi baslatan ve tetikleyen bir misyona da sahiptir. insanlar CI’li
iirlinilin yer aldig1 bolgelere bizzat giderek {irlinii yerinde goérme, iirlinii oradan temin etme gibi
pazarlamaya has faaliyetleri gerceklestirmektedir. Bununla birlikte tarihi ve kiiltiirel degerler

de ayn1 anda incelenerek turizm faaliyeti gerceklestirilmektedir. Ornegin, Tiirkiye’de énemli
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bir cografi isarete sahip olan Gaziantep baklavasi gastronomi turizmi sayesinde bu iiriinii
yerinde tatmak isteyen yerli ve yabanci turistler ayni zamanda sehrin tarihi ve kiiltiirel
mekanlarini da ziyarette bulunarak énemli bir turizm olgusu olusturmaktadirlar (Orhan, 2010,

s. 71).

Cografi Isaretin Tiirleri
Cografi isaretler mense ad1 ve mahreg isareti olarak iki baglik altinda ele alinmaktadir.

Mense adi.

Cografi sinirlar1 belli olan bir yore, bolge veya bazen de iilkeden kaynaklanan, biitlin ya
da nitelikli 6zelliklerini bu cografi alana has dogal ve beseri unsurlardan toplayan, liretim,
isleme ve diger tiim agamalarin bu cografi alanin sinirlarinda gergeklestigi tirtinleri ifade eden

adlar mense adidir (Gokovali, 2007, s. 26).

Mense adlarimin iretimleri ait olduklari cografi bolge ile simirhidir; ¢iinkii {iriin
niteliklerini ait oldugu yéreye bor¢ludurlar. Ornek olarak Bayburt tasini verebiliriz. Sekil 1°de

Mense ad1 amblemine yer verilmistir.

Sekil 1. Menge ad1 amblemi. (https://www.turkpatent.gov.tr/TURKPATENT/)

Mahrec isareti.
Mahreg isaretinin mense adindan temel farki, temsil ettigi cografi alan ile 6zdeslesen,

iretim ya da iiriin isleme gibi temel islemlerinden en az birinin ilgili cografi alan sinirlar1 i¢inde
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yapilmasinin gerekli olmasidir. Diger faktorler agisindan sinirlar belirlenmis bir yore, bolge
veya iilkeden kaynaklanan, belirgin bir nitelige sahip, linii veya diger ayricaliklar1 agisindan bu
cografi alan ile 6zdeslesmis tirlinleri kapsamaktadir (Gokovali, 2007, s. 25). Mahreg isaretli
iiriinlerin barindirdiklar1 6zelliklerin ez az birinin o yoreye ait olmasi gerektigi yaninda, yoreden
farkl1 alanda da iiretilebilmesi s6z konusu olabilmektedir. Uriiniin o yore ile iliskisi sadece
iirlinlin sahip oldugu iinle de alakali olabilir. Mahreg isaretine 6rnek olarak Hereke ipek halisi,
Bayburt tatli ¢orba, Antep baklavasi verilebilir. Sekil 2°de Mahre¢ adi amblemine yer

verilmektedir.

Sekil 2. Mahreg adi amblemi. (https://www.turkpatent.gov.tr/TURKPATENTY/)

Cografi Isaretlerin Islevleri ve Faydalar

Cl’ler ve geleneksel iiriin adlarinin sahip olmus oldugu islevler tiim platformlarda tescil
sahiplerine pek ¢ok avantajin yaninda katki da saglamaktadir. CI” lerin kapsadig islevler ve bu
islevlerin olusturdugu etkiler yakin ge¢miste de var olmuslardir. Buna 1999 yilinda yasanan bir
olay ornek olarak verilebilir. Fransa’da bulunan bir grup peynir iireticisi bir koyun ¢obaninin
(Jose Bove) onciiliik etmesi ile Millau koyii yakininda yapimina baslanan bir McDonalds
ingaatin1 protesto etmislerdir. Heniiz tamamlanmayan bu yapi protestocular tarafindan
yikilmistir. Jose Bove yaptiklarini sirketin kiiresellesmeyi ve suni yemekleri tilketmeye tesvik
etmesi, adaletsizce koyliileri cezalandirmasi, Amerika’nin bir sembolii olmas1 gibi 4 gerekce
ortaya koyarak savunmustur. Protestoda bazi Avrupa iilkeleri ve ABD’den temin edilen
gosterigli mallara ylizde yiiz vergi ilave edilmesi, Fransiz peyniri lizerindeki glimriik tarifesi ve

saglik acisindan zararli olan yemekler elestirilmistir. Bove ve arkadaslar ile sekillenen bu
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olusum, yoresel {iriinlere de vurgu yaparak kiiresellesme karsitliginin simgesi haline gelmis ve
genis bir etki dogurmustur. Yasanilan bu olay, Fransa’ya ait CI almis Rokfor peynir fiyatinin
Amerika’da iki katina ¢ikmasina, satiglarin ise %26 diismesine neden olmustur (Kii¢iikyilmaz,
2019, s. 103). Yasanan bu olay ile CI olarak ifade edilen bir iiriiniin devletlerarasinda ekonomik
olarak bazi sikintilara yol acabilecegini gostermistir. Yasanilan bu olay cografi isaretli irtinlerin
kiiresel rekabet ortaminda onemli birer gii¢ unsuru olduguna isaret etmektedir. Bir lilkede
geleneksel yontemlerle iretilen bir peynir tiiriiniin kitalararas1 mesafedeki bagska yerlerde
yapilan bazi planlar {izerinde etkili olabilmektedir. Bunun altinda yatan temel neden cografi

isaretlerin sahip oldugu islevlerden kaynaklanmaktadir.

Cografi isaretlerin islevleri arasinda 6ne ¢ikan unsur; ayirt ediciliktir. Cografi isaret,
iirliniin benzeri diger liriinlerden ayrismasini saglar. Cografi isarete sahip olan {iriinler, iirtiniin
kaynaklandig1 bolge ve oranin 6zellikleri ile ilgili olarak tiiketicilere ipuglar1 vermektedir.
Tescilli bir cografi isaret, iiriiniin ne sekilde ve hangi kalite dlgiitlerinin esas alinarak iiretildigi
ile ilgili olarak tiiketicilere fikir vererek, iiriiniin kalitesini ve garantisi belirtme islevine sahiptir

(iloglu, 2014, s. 96).

Cografi isaretlerin iilke taniimina katki islevleri de vardir. Sampanya Fransa ile tekila
Meksika ile bagdastirilan iiriinlerdir. isvigre saatleri ile meshurdur. Peynir denilince akla Italya
gelirken; Portekiz, saraplar ile akla gelmektedir. Tescille gelen koruma sayesinde iireticiler pek
cok fayda edinmektedir. Bu koruma sayesinde iireticiler mesleklerini siireklilestirecek gelire
sahip olurlar. Bu nedenle, cografi isaretler kiiltiirel degerlerin ve geleneksel yasamin
korunmasinin yani sira yerel kalkinmaya da katki yapmakta ve gocii azaltict etki yapmaktadir.
Cografi isaretlerin sahip oldugu islevler, tescillenme ile birlikte toplumun refahina yarar

kazandirmaktadir.

Diinyada Cografi Isaret

Cografi Isaret terimi diinya iizerinde ilk kez Fransa’da kullanilmistir. Fransa’dan sonra
Avrupa’ ya sigramistir. Ardindan Diinya Ticaret Orgiitii’niin (WHO) konularindan biri haline
gelmistir (Demirer, 2010, s. 44). Cografi isaretlerle birlikte mense adlandirmalarinin
korunmasina yonelik ilk uluslararasi olusum smai miilkiyet haklar: ile ilgili 1883 tarihinde
imzalanmis olan Paris S6zlesmesi’dir. S6z konusu s6zlesme ile cografi isaretler ve cografi
isaretli tirtinler 6zel bir statli kazanmistir. Bu sozlesme maalesef ¢ok daha sonraki tarihlerde
1925 yilinda yeniden diizenlenerek uygulamaya konulabilmistir. Buna gore herhangi bir {iriiniin
mengei ile ilgili dogrudan ya da dolayli aldatici bilgiler verilmesi ve yaniltici isaret kullanimi

timden yasaklanmis ve yanlis sunum yapilmasimin haksiz rekabet fiili oldugu
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degerlendirilmistir (Madde 10/1). Bu konudaki nihai adim 1994 yilinda WHO ’nun kurulmasi
sonucunda atilmistir. 15 Nisan 1994’de Marakes’ te imza edilen Ticaretle Baglantili Fikri
Miilkiyet Haklar1 Anlasmasi (TRIPS sozlesmesi) ile Cografi isaret daha genis bir dlgekte ele
alinmugtir. Uye iilkelerin bu isimleri ulusal diizeyde koruma zorunlulugunun bulunmasiin
nedeni CI” leri bir fikri miilkiyet hakk1 olarak degerlendiren TRIPS sézlesmesinde cografi isaret
kavraminin net olarak tanimlamasi ve bunun hukuki olarak ayr1 bir boliimde belirtilmesidir.
Ayrica bu sdzlesme lriiniin cografi mensei hususunda tiiketiciyi aldatan ve haksiz rekabete yol
acan her cesit bilgi kullaniminin 6niine gecilmesi icin tiim tedbirlerin alinmasi gerektigini

belirtmektedir (Altiner, 2013, s. 69).

Avrupa Birligi (AB) ise cografi isaretleri sadece tarimsal {irlinler agisindan ele
almaktadir. Bu nedenle AB tarafindan cografi isaret olarak sadece 7 liriinlimiiz tescil edilmistir.
Bu iriinler Malatya kaysisi, Aydin inciri, Antep baklavasi, Aydin kestanesi, Taskoprii
sartmsagl, Milas zeytinyag1 ve Bayrami¢ beyazidir (TPE, 2021).

Afyon sucugu, Afyon pastirmasi, inegdl kofte, Kayseri sucugu, Kayseri pastirmast,
Antep fist1ig1, Antep lahmacunu, Edremit Korfezi yesil ¢izik zeytini, Giresun tombul findigi,
Antakya kiinefesi, Maras ¢oregi, Caglayancerit cevizi, Maras tarhanasi, Gemlik zeytini, Milas
yagl zeytini, Gaziantep melengi¢ kahvesi ve Araban sarimsagi da, AB nezdinde cografi isaret
bagvuru yapilmis ve AB Komisyonu tarafindan inceleme siireci devam eden iiriinler olarak

siralanmaktadir (TPE, 2021).

Sekil 3. AB’de cografi tescil almig Malatya kayisisi.
(https://www.turkpatent.gov.tt/TURKPATENTY/)
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Uluslararasi Diizenlemelerde Cografi Isaretler

Cografi igaret kavrami yukarida ifade edilen tanimlarin yani sira toplumun kimliginin
belirlenmesinde etkisi olan yoresel ve kiiltiirel degerlerini de i¢inde barindirmakta ve koruma
altina almaktadir. Diger bir anlatimla ifade etmek gerekirse bir yorede oraya 6zgii bir iirliniin,
oranin kiltliriine has degerler tasimasi anlamina gelmektedir. Teknolojinin gelismesi ve
degismesi ile birlikte siirekli yeni iiretim yontemleri olusturulmaktadir. Bazi tilkelerde cografi
isaretler yapilan tescil islemiyle stirekli olarak korunamamaktadir. Bunun sebebi de; bir¢ok

tilkenin tescil sistemini, koruma olarak kabul etmemesi gosterilebilir (Giindogdu , 2006, s. 74).

Cografi isaretlerin dikkate alinmasi ve uygun amag¢ dogrultusunda kullanilmasi ile hem
topluma dair kalite 6geleri korunmus olur ve hem de ilgili birey ve igletmelerin iiretim ve
kazan¢ imkanlarinin arttirtlmasi saglanmis olur. Bunun neticesinde toplumun ekonomik
kalkinma seviyesi yiikselerek halkin daha ¢ok iiretim yapmasi tesvik edilmis olunur. Bu
nedenlerden otiirii de cografi isaretlerin korunmasina yonelik yapilmig farkli anlagmalar olup

bunlar Paris S6zlesmesi, Madrid Anlagsmasi, Lizbon Anlagmasi ve TRIPS olarak bilinmektedir.

Paris Sozlesmesi.

Smnai Miilkiyet Haklarinin Muhafazasma iliskin Cografi Isaretlerin korunmasina
yonelik yapilan ilk milletlerarasi sozlesme, ilk kez 20 Mart 1883 tarihinde imzalanan ancak 14
Aralik 1900°de giincellenen Paris Sozlesmesi’dir. Sonraki zamanlarda 4 kez daha
giincellenmistir (2 Haziran 1934, Londra; 31 Ekim 1958 Lizbon; 14 Temmuz 1967 Stockholm)
Son olarak da 28 Eyliil 1979°da diizenlenmistir (Altiner, 2013, s. 65). Tiirkiye de bu

sO0zlesmenin yaklasik yiiz yillik taraflarindan birisidir.

Paris Sozlesmesi’ne gore kaynak isareti ilk dnce sahibi olan {ilke tarafindan korunmak
istenmeli ve korunmalidir. Bu ger¢eklesmemisse iiriin sahte isaretlerden korunamaz. Bunlarin
yant sira iirlinlin korunmasi ve cografi isaret talep eden tilkenin kendi hukuk sisteminde de bu

konuya yer vermesi gerekmektedir (Kiigiikyllmaz, 2019, s. 36).

Madrid Anlasmasa.

1891 yilinda Paris Sozlesmesi igerisinde imzalanarak yiiriirliige giren ve sahte mense
isaretlerine kars1 verilen miicadeleyi sonlandiran anlagsma olarak bilinir (Altiner, 2013, s. 64).
Bu anlagsma da Paris Anlagsmasi gibi sonraki yillarda yeniden diizenlenmistir (2 Haziran 1911,
Washington; 6 Kasim 1925, Lahey; 2 Haziran 1934, Londra; 31 Ekim 1958, Lizbon). Madrid
Anlagmasi ile mense isaretli iriinlerle ilgili olarak “taklit iirlin” ve “yaniltict triin/bilgi”
ifadeleri net bicimde ayrilmistir. 1958 yilindan itibaren yaniltici isaretlere de cezai yaptirim

uygulanmaya baslanmistir. Bu anlasma marka sahipleri i¢in olduk¢a 6nemli ve faydali
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olmustur. SoOyle ki Madrid Anlagsmasi markalarin sadece bir tescil basvurusu ile
korunabilmesine olanak saglamistir. Ayrica basvurular bir dilde yapilabilir hale gelmistir

(Kiigtikyilmaz, 2019, s. 41).

Lizbon Anlasmasi.

Bu anlagma 1958 yilinda Stockholm’de kabul edilmis olup cografi koken i¢eren isaretler
iizerine odaklanmasi agisindan ayri1 bir dneme sahiptir. 1966 yili itibari ile sicil sistemi devreye
alinmis olup bu kayit islemi WIPO tarafindan yiiriitiilmektedir. 2002 yilinda giincel uygulama
tiizligii kabul edilmistir. Tiirkiye bu anlagsmanin bir tarafi olmayip 28 {ilkenin anlagmada imzas1

vardir (Altiner, 2013, s. 63). Lizbon Sdzlesmesinin sorumlulugunu DTO sahiplenmektedir.

TRIPS diizenlemeleri.
Fikri miilkiyet haklarini diizenleyen ve kontrol eden en genis sdzlesmenin sahibi DTO

ve TRIPS olarak bilinmektedir. Bu sézlesmenin bagladigi tarih 1 Ocak 1995 yilidir.

TRIPS sozlesmesinde, fikri miilkiyet haklarimin tam olarak korunmasi ve
toplumlararasi ticaretin kontrol altina alinmasi, bozuk yapilarin diizeltilmesi ve var olan
engellerin miimkiin oldugunca azaltilmasi, fikri miilkiyet haklarinin zorunlu hale getirilmesi,
fikri miilkiyet haklarinin zarar gorebilecegi konularda 6nlem alinmasi ve ticareti olumsuz
etkileyebilecek olgu ve olaylarin hukuksal olarak Oniine gecilmesi amaglanmistir (Bagirlar,

2015, s. 74).

Bir iiriiniin mense hakkinda vatandaslarin yaniltilmasi olay: farkli iilkelerde farkl: yasal
diizenlemelerle ele alinabilmektedir. Yani yaniltma durumu ve yaniltmaya bakis acis1 bolgelere
ya da iilkelere gore degisik uygulamalara sebep olabilmektedir. Bu durumda konu hakim ya da
hakimler tarafindan agikliga kavusturulmaktadir. Bu s6zlesmenin 22/2 maddesi, aldatici cografi
isaretler iizerinde durmaktadir. Bir {iriiniin tanimlanmasinda ya da isimlendirilmesinde yaniltici

bir cografi isaret kullanilmasi halinde aldatici cografi isaret kullanildig1 degerlendirilmistir.

Sozlesmenin 22/1. maddesi sadece “mal” kavraminin {izerinde durmaktadir. Bu madde
iiriin lizerine yogunlastig1 i¢in hizmetler noktasinda eksik kalmaktadir. Ancak bu eksiklik 24/4

numarali madde ile giderilmistir (Bagirlar, 2015, s. 75).

Tiirkiye’ de Cografi Isaret

Ulkemiz sahip oldugu jeopolitik konum ve farkli yeryiizii sekilleri nedeniyle dort
mevsimin goriildiigl, ayn1 anda farkli iklimlerin gerceklestigi ender tilkeler arasindadir. Bunun
yani sira Anadolu’nun tarihte birgcok medeniyete ev sahipligi yaptig1 bilinmektedir. Bu yoniiyle
bakildiginda zengin bir kiiltiirel miras1 bulunan Tiirkiye’nin hem dogal sartlar1 hem de kiiltiir

yoniinden zenginligi cografi isaret potansiyeli barindiran {irtinlerin elde edilmesine imkan
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gostermektedir. Ulkemizin bircok bolgesinde diinya ¢apinda iist basamaklarda yer alabilecek
iirlinlerin {iretiminin yapildiginin veya bu potansiyele sahip oldugunun s6ylenmesi bu baglamda

yanlis olmaz.

Yakin bir ge¢mise kadar cografi isaret adi ve {irlin standardi iilkemizde fazla
bilinmemekle beraber, ticaret hayatimiza AB uyum siireci ile girmeye baslamistir. Ulkemizde
yetkisi TPE’ de olan c¢esitli kriterler kapsaminda cografi isaret tescil islemleri yapilmaktadir
(Bagirlar, 2015, s.77). 2021 TPE verileri kapsaminda Tiirkiye’de cografi isaret alinabilecek
durumda olan 3 bin 500 civarinda iirlin vardir. Ancak heniiz tescili yapilmis olan 941 {irlinlimiiz
vardir. Ayn1 zamanda bagvurusu yapilmis olup tescil bekleyen iiriin sayimiz da 753 tiir (TPE,

2021).

Cografi Isaret Tescili ve Tescil Formu

Fikri miilkiyet haklar arasinda sayilan CI’ ler, iiriiniin meydana geldigi cografyay:
betimlemektedir. CI tescili ile sinirlar1 tammlanmis bdlgede iiretimi yapilan ve tarihsel gegmise
sahip olan 6zel iirlinlerin, liretim yontemleri ile beraber kalite standartlar1 da giivence altina
alinmaktadir. CI tescili smirlari, ¢izilmis bolge icinde faaliyette olan iireticilere farkli yararlar
saglamaktadir. Boyle bir tescil uygulamasi anonim bir yarar ve hak elde edilmesine sebep
olmaktadir. Bu nedenle sadece tescil yaptiran kuruluslar1 degil sicilde gecen 6zelliklere bagh
olarak iiretim yapan Oteki lreticilerin de s6z konusu cografi isareti kullanma hakki vardir

(Tanrikulu, 2018, s. 228).

Tiirkiye’de CI ile ilgili tescil islemleri Tiirk Patent ve Marka Kurumunca
yiiriitiilmektedir. Tescil siirecinde evvela tescil bagvurusu yapilan cografi isaretin sahip oldugu
belirtilen bilgiler degerlendirmeye alinir. ihtiyag goriilmesi iizerine, uzman kisiler ya da kurum
ve kuruluglardan goriis istenir. 555 sayili Kanun Hilkmiinde Kararname (KHK) kosullarini
saglayan CI basvurularindan mense adlar yerel gazete ve resmi gazetede (RG) yayimlanmak
zorundadir. Mahreg isaretleri i¢in ise bunlara ilaveten yurt genelinde dagitimi olan ulusal ve de
yiiksek tirajli giinliik gazetelerden birinde yayimlanmasi zorunlulugu vardir. RG’ de
yayinlandig: tarihten itibaren ii¢ aylik bir itiraz stiresi vardir. Bu siire icerisinde yapilacak
itirazlar gerekgeleri belirtilmek iizere bu konuda uzman kurum veya kuruluslara gonderilir.
Buralardan alinacak goriislere gore bagvurunun tesciline karar verilebilecegi gibi, basvuruda
degisiklik de, basvurunun reddi de s6z konusu olabilir. Eger basvuru reddedilirse, bu durumun

RG’ de ilan edilmesi zorunludur (Tekinalp, 2005, s. 14).

Tescil formunda CI’ nin adi, bagvuru yapana iliskin bilgiler, cografi simr1, tanimi ve

ayirt edici 6zellikleri ortaya konulur. Ayn1 zamanda bu formda tiriiniin tiretim sekli, yapilist ve
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denetiminin ne sekilde ve kimler tarafindan yapilacag tiirtinden bilgiler yer alir. Bagimsiz bir
denetimin gerceklesmesi adina basvuruda bulunan kurulus denetlemede yer almaz (Tanrikulu,

2018, s. 235).

Ulkemizde Cl’ler hakkindaki yasal diizenlemeler, 24/6/1995 tarihli ve 555 sayili
“Cografi Isaretlerin Korunmas1 Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname” ile belirlenmis ve
uygulamaya konulmustur. 5085 Say: ile “Cografi Isaretlerin Korunmas: Hakkinda Kanun
Hilkmiinde Kararnamede Degisiklik Yapilmasina Dair Kanun” 15 Ekim 2008 tarihinde
yiriirlige girmistir. Kanun ve KHK ler ile ilgili en son yonetmelik 2009 yilinda yapilmistir.
KHK’de CI, agik bir niteligi, iinii veya diger dzellikleri itibariyle kokenin bulundugu bir yére,
alan, bdlge veya iilke ile biitiinlesmis bir iiriinii ifade eden isaretler olarak tanimlanmustir. ilgili
iriinlerin ambalajlarinda cografi isaretin tescillendigini gosterir resmi amblemin bulunmasi
hususu “Cografi Isaret ve Geleneksel Uriin Amblem Yonetmeligi” geregi zorunludur. Yine ayni
yonetmeligin 4.(3) maddesine gore tescilli geleneksel iiriin adinin amblemsiz kullaniminin 6769

saylllt Kanun hiikiimlerine tabi olmadigi belirtilmistir (RG, 2017). Sekil 4’te Bayburt bal
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Sekil 4. Bayburt bali CI tescil belgesi. (https://www.turkpatent.gov.tt/TURKPATENTY/)
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Cografi isaretlerin Denetimi

Tescili alinan CI’yi denetim islemine haiz komisyon kendi sicil kayitlarinda ortaya
koymaktadir. Bu komisyon mevzu bahis {irliniin tiim {iretim asamasinda, islenmesi ya da diger
islemleriyle ilgilenen sahislardan meydana gelen ve yasal kurulus sekli aranmaksizin herhangi
bir dernek, birlik yahut es deger bir 6rgiit, CI’ ye konu olan iiriiniin {iretimi, pazarlanmast,
tescilli mense adi veya mahrec¢ isaretinin kullanim sekli, markalanmasi, {iriin iizerinde
belirtilmesi, isaretleme, etiketleme, markalama, sekillerini detayli olarak denetlemek igin
yeterli personele, kaynaga ve donanima sahip olacak ve s6z konusu iirliniin tiretim durumlarini
stirekli kontrol edecektir. Denetim i¢in konuyla ile ilgili uzman ve tarafsiz kalacak kurum ya da
kuruluglarla igbirligi yapilabilir. Denetim raporlari tescil ettiren tarafindan yilda bir kez olmak
kaydiyla Tiirk Patent ve Marka Kurumu’na sunulur. Denetim mercii, amblemin kullanilip
kullanilmadigina da bakar. Denetim komisyonu cografi isaret yapan kurulustan bagimsiz
olmalidir. Alaninda uzmanlagsmis kuruluslar tarafindan meydana getirilmelidir. Komisyonda
yer alacak kuruluslarin kisi adi belirtilmeksizin taahhiitnamelerinin bulunmak zorunlulugu
vardir. Denetimin ne sekilde yapilacagi ve denetim esnasinda iriiniin hangi 6zelliklerine
bakilacagi ile denetim yapilacak donemler (liretim, pazarlama, saklama, ambalajlama agamalari
gibi) ve denetleme esaslar1 konusunda agiklayici bilgilerin bagvuru formunda yer almasi
mecburidir. Bu komisyon iiretim asamalarinin yaninda sikayet olmasi halinde de denetim
yapabilmelidir. Denetimin yapilis maksadi; tescil edilen cografi isarete sahip olan {iriiniin, tescil
ile kayda gecilen ayirt edici 6zellikleri tasiy1p tasimadigini kontrol etmektir (Tanrikulu, 2014,
s. 243).

Bayburt ili Cografi Yapisi

Bayburt ili 1550 m. rakima sahip olup 40 derece 37 dakika Kuzey enlemi ile 40 derece
45 dakika Dogu boylami; 39 derece 52 dakika Giiney enlemi ile 39 derece 37 dakika Bati
boylamlari arasindadir. il, dogu yéniinde Erzurum, bati1 yoniinde Giimiishane, kuzey yoniinde
Trabzon ve Rize, giiney tarafinda ise Erzincan illerine komsudur. Anadolu’nun kuzey
dogusunda konumlanan ve Coruh Nehri kenarinda bulunan il 3739 km? yiizol¢iimiine sahiptir.
Bayburt ili bat1 tarafinda Bayburt Ovasi’na sahiptir. Bunun yani1 sira akarsularin olusturdugu

vadilere ve ilin etrafin1 gevreleyen daglik alanlara sahiptir (T.C. Bayburt Valiligi, 2019).

Arazi kullanimi.
Tiirkiye'nin arazi varliginin %361k kismi islenmekte, %28'i cayir ve meralardan,
%30'u orman ve fundaliklardan olugsmaktadir. Bayburt’un arazi varligi iilke yiizolgiimiiniin

yaklasik % 0,5°ini olusturmaktadir. Bu arazi igeresinde mera alanlar1 6nemli bir yer tutmaktadir
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(T.C. Bayburt Il Tarim ve Orman Miidiirliigii, 2020).Tarim arazisi oran1 bakimindan iilke
ortalamasiyla aynidir. Tablo 1’de {ilkemizdeki ve Bayburt ilindeki arazi dagiliminin

karsilastirilmasina yer verilmektedir.

Tablo 1. Bayburt Ili Arazi Dagilimi (https://tarimorman.gov.tr. , 2020)

Cinsi ve Kullanim Tiirkiye Bayburt Bayburt / Tiirkiye
S Miktart (Ha) %  Miktar (Ha) % Orant (%)
Tarim Arazisi 27.699.004 35,60 131.995 35,30 0,477
Cayir-Mera 14.617.000 18,79 216.362 57,87 1,480
Orman-Funda ve 23.468.463 30,17 14.631 391 0,063
Calilik

Diger Araziler* 12.012.661 15,44 10.912 2,92 0,091
Toplam 77.797.128 100,00 373.900 100,00 0,481

*Kullanilmayan alanlar, su ylizeyleri, yerlesim alanlari, kayaliklar

Tablo 1°de goriildiigi gibi iilkemizdeki toplam 77.797.128 hektar arazi icerisinde
Bayburt ilinin 373.900 hektar araziye sahip oldugu gozlemlenmektedir.

Tablo 2’de Bayburt ilinin kadastro durumuna, Tablo 3’te niifusun yillara gore
dagilimina, Tablo 4’te ise niifusun 2020 yilindaki yas gruplarina gore dagilimina yer

verilmektedir.

Tablo 2. Bayburt Ili Kadastro Durumu (https://tkgm.gov.tr., 2020)

Kadastro Tiirii Kanun Yerlesim Sayisi
5602 13
Grafik Pafta 766 6
509 1
3402 51
Sayisal
766 104
Toplam 178

Tablo 2°de Bayburt ilindeki toplam grafik pafta kadastro tiiriiniin yerlesim sayisinin 20,
sayisal kadastro tliriiniin yerlesim sayisinin 155, toplam kadastro tiirlerinin yerlesim sayisinin

ise 178 oldugu goriilmektedir.
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Ovalar.

Esas itibariyle dort boliimden olusan Bayburt Ovasi yaklasik 900 km? alana sahiptir.
Giineydogu boliimiinii meydana getiren Kecgevi Diizii’niin rakim1 1600 — 1750 metredir. Bati
tarafinda bulunan Mormus Diizl{igii’niin rakimi ise 1550—1600 metredir. Ilin kuzeyinde 1450
— 1550 metre rakimi olan Aydintepe Ovasi bulunmakta iken kuzeydoguda yoniinde ise Diizeker
Ovast yer almaktadir. Diizeker Ovast 1400 — 1500 rakima sahip olup aym1 zamanda
Degirmencik Suyu ile Coruh Nehri’nin birlesimini de i¢inde bulundurmaktadir. Diizeker
Ovast’nim uzunlugu ve genisligi yaklasik olarak 35 km ve10 km civarindadir (T.C. il Tarim ve
Orman Midiirligii,2020).

Akarsular.

Coruh Nehri bu ilin simirlarindan gegmekte olup il sinirlarina giineydogu yoéniinden
girmekte ve kaynagini1 3239 metre yiikseklikteki Mescit Daglari’ndan almaktadir. Ana kaynak
Masat Vadisi’'nden gelmekte ve Kop Dagi’nin eteklerinden gelen Kop Suyu ile birleserek
Maden Koyii’'nden sehre akmaktadir. Kop Suyu haricinde baska kiigiik akarsularin kaynaklarini
da icine almakta ve gliney — kuzey yoniinde sehir merkezinin ortasindan gegmektedir. Diizeker
Ovast’nda da Degirmencik Suyu ile birlesmektedir. Degirmencik Suyu ise Pulur (Gokcedere)
Deresi ile Bespinar Deresi’nin birlemisinden olusmaktadir (T.C. Bayburt Valiligi, 2019).

Iklim ve bitki drtiisii.

Bayburt, bir nevi Dogu Anadolu ve Dogu Karadeniz iklimleri karigimin
barindirmaktadir. Bu iki iklim arasinda gecis iklimine sahiptir. Yaz mevsimi sicak ve kurak, kis
mevsimi ise soguk ve yagish gegmektedir. Cogunlukla kuzey riizgarlarinin etkisi altindadir. Bu
nedenle gece giindiiz sicakliklari arasinda asir1 fark vardir. Yagis ortalamast 438
milimetre/yildir. Yiiksek sicaklik ortalamasi 36 derece, diisiik sicaklik ortalamasi ise -26
derecedir. Tiirkiye’nin yillik sicaklik ortalamasi 13,8 C ° iken Bayburt’un yillik sicaklik
ortalamas1 7 C © derecedir. Bayburt topraklarinin % 3’ii ormanlarla kaplidir. Ormanlarla kaplh
yerlerin eskiden daha fazla oldugu ilde, diizensiz kesim ve yanginlarin orman alanlarinin
kapladig1 alanin azalmasina sebebiyet verdigi bilinmektedir. Hayvanciliga elverisli meralar
arazinin genis bir kismini olusturmaktadir. Meteoroloji Genel Miidiirliigli verilerine gore
Tiirkiye’nin yillik sicaklik otalamasi uzun dénemde 13 °C derece iken Bayburt’un yillik

sicaklik ortalamasi uzun donemler boyunca 7°C’dir (T.C. Meteoroloji Genel Miidiirliigii,2020).

Demografik yap.
2020 y1l1 verilerine gére Bayburt’ un niifusu 81.910 kisi olup bunun i¢inde 42.002 erkek
ve 39.908 kadin bulunmaktadir. ( %51.28 erkek, %48.72 kadin)



Tablo 3. Yillara Gére Bayburt 1li Niifus Dagilimi (https://nvi.gov.tr. , 2020)

Yil Bayburt Niifusu Erkek Niifusu Kadin Niifusu
2020 81.910 42.002 39.908
2019 84.843 43.006 41.837
2018 82.274 41.377 40.897
2017 80.417 40.980 39.437
2016 90.154 46.182 43.972
2015 78.550 39.935 38.615
2014 80.607 41.278 39.329
2013 75.620 38.678 36.942
2012 75.797 39.438 36.359
2011 76.724 40.292 36.432
2010 74.412 37.879 36.533
2009 74.710 38.130 36.580
2008 75.675 38.743 36.932
2007 76.609 38.952 37.657

Tablo 3’te Bayburt niifusunun 75.620 kisi ile en az 2013 yilinda, 90.154 kisi ile en ¢ok
2016 senesinde oldugu, yillara gore erkek niifusunun kadin niifusundan fazla oldugu

goriilmektedir.

Tablo 4. Bayburt Ili Niifusunun Yas Gruplarina Gére Dagilimi (https://nvi.gov.tr. , 2020)

Yil Yas Grubu Niifus Niifus Yiizdesi
2020 0-4 Yas 5.359 9% 6,54
5-9 Yas 5.559 9% 6,79

10-14 Yas 5.615 9% 6,86
15-19 Yas 5.992 9 1,32
20-24 Yas 10.186 % 12,44
25-29 Yas 7.289 9% 8,90
30-34 Yas 5.778 9 71,05
35-39 Yas 5.110 % 6,24
40-44 Yas 4.717 9 5,76
45-49 Yas 4.808 9 5,87
50-54 Yas 3.865 90 4,72
55-59 Yas 4.344 9% 5,30
60-64 Yas 3.612 % 4,41
65-69 Yas 3.328 9% 4,06
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70-74 Yas 2.395 % 2,92

75-79 Yas 1.755 % 2,14
80-84 Yas 1.221 % 1,49
85-89 Yas 644 % 0,79
90 + Yas 333 % 0,41

Tablo 4’te 2020 yilindaki yas gruplarina gore en fazla % 12,44 oranla Bayburt’un geng
niifusa sahip oldugu goriilmektedir.
Bayburt ilindeki Cografi isaret Alms Uriinler

Bayburt’ta cografi isaret almis olan toplam 12 adet iiriin bulunmaktadir.

Bu iiriinleri siralayacak olursak:

1-Bayburt lor dolmas1 (Mahre¢ Adi)

2-Bayburt ehram1 (Mahreg Ad)

3-Bayburt bali (Mahre¢ Ad)

4-Bayburt tath ¢corba (Mahre¢ Ad1)

5-Bayburt ketesi (Mahre¢ Adr)

6-Bayburt kavut ¢orbast (Mahreg¢ Ad1)

7-Bayburt tasi (Mense Adi)

8-Bayburt eksi lahana (Mahreg¢ Ad)

9-Bayburt kara pancar yemegi (Mahre¢ Ad1)

10-Bayburt siit boregi (Mahreg Adi)

11-Aydintepe seker fasulyesi (Mense Ad)

12-Bayburt yalanci dolma (Mahre¢ Adi)

Bayburt lor dolmasi.

Cografi isaret tiirii olarak mahreg¢ isareti olan Bayburt lor dolmasi, 6769 sayili Sinai
Miilkiyet Kanunu kapsaminda Aralik/2020°de tescil edilmistir. Bayburtlu Kadinlar
Yardimlasma ve Dayanisma Dernegince tescil ettirilen lor dolmasi Bayburt ili ile
0zdeslesmistir. Bu yemek yore halkinin 6zel giinlerde, dini bayramlarda yillardir yaptig1 ve
zevkle tiikettigi bir yemektir. Bayburt lor dolmasi yabani pazi (evelik) igerisine lor peyniri

konularak yapilan bir yemektir. Evelik, 50 ve 150 santimetre yiliksekliginde otsu tiir bir bitkidir.
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Yuvarlak ve dik govdeli, sapli, uzunca, eliptik bir yapiya sahiptir. Y1l icerisinde Haziran ve
Eyliil aylarinda salkim tarzda yesil ¢icekler acan evelik otu kurutularak da yil boyunca

tilkketilebilmektedir. Sekil 5’te Bayburt lor dolmasinin gorseline yer verilmektedir.

Sekil 5. Bayburt lor dolmasi.( https://www.turkpatent.gov.tt/TURKPATENT/)

Bayburt ehrama.

Cografi isaret tiirii olarak mahreg isareti olan Bayburt ehrami, Ci, 6769 sayili Siai
Miilkiyet Kanunu kapsaminda Aralik/2020°de tescil edilmistir. Bayburt Universitesince tescil
ettirilen Bayburt ehrami koyun yiiniiyle yapilan yiin iplerin dokuma tezgahinda dokunmasi ile
olusturulan iki parcali, dikdortgen seklinde diiz veya yoresel motifler ile siislenen kadin
giysisidir. Bayburt ehramimin Bayburt’ta tarihi ¢ok eskilere dayanmaktadir. Oyle ki; Evliya
Celebi Seyahatnamesinde Bayburt Kanunnamelerindeki vergilerden, Bayburt’ta dokuma
tezgdhlarinin bulundugundan ve muhtelif dokumalarin {iretildiginden bahsetmektedir. Bayburt
ehramiin lretim siirecinde kimyasallarin kullanilmamasi ve el tezgdhlarinda dokunmasi
zahmet gerektirdiginden ehramin degerini daha da arttirmaktadir. Giliniimiizde Bayburt
ehramindan kravat, sal, atki, canta, kolye, perde vb. ¢ok sayida {iriin yapilmaktadir. Bayburt
ehraminin kullanim acisindan en biiyiik 6zelligi dikissiz olusu ve yoresel motiflerle islenmis
olmasidir. Yasa ve mevsime gore renk ve motif degisikligi goriilebilir. Yaz aylarinda ve geng
bayanlarda daha ziyade agik renkler tercih edilir. Sekil 6’da Bayburt ehraminin gorseline yer

verilmektedir.
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Sekil 6. Bayburt ehrami.( https://www.turkpatent.gov.tr/TURKPATENTY/)

Bayburt bal.

Cografi isaret tiirli olarak mahreg isareti olan Bayburt bali, 6769 sayili Sinai Miilkiyet
Kanunu kapsaminda Ekim/2019° da Bayburt Universitesi tarafindan tescil ettirilmistir. Bayburt
ili endemik bitki ¢esitliligi bakimindan {ilkemizde ilk siralarda yer almaktadir. Bitki
cesitliliginin fazla olusu ve rakimin yiiksekligi nedeniyle bal kalitesi en iyi olan iller arasinda
basta bulunmaktadir. Bayburt bali kalite bakimindan Anzer bal1 ile karsilastirilacak diizeydedir.
Ozellikle yoreye 6zgii “sigirkuyrugu”, “deli batbat”, “gorunga” ve “yonca” gibi bitkilerin
cicekleri balin kalitesinin artmasinda basrol oynar. Sekil 7°de Bayburt balinin gorseline yer

verilmektedir.

Sekil 7. Bayburt bal1.( https://www.turkpatent.gov.tr/TURKPATENT/)
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Bayburt tath ¢orba.

Cografi isaret tiirii olarak mahreg¢ isareti olan Bayburt tatli ¢orba, 6769 sayili Sinai
Miilkiyet Kanunu kapsaminda Mart/2018’de tescil edilmistir. Bayburt Belediyesince tescil
ettirilen tatli corba Bayburt ili ile biitiinlesen, bir anlamda asureye benzeyen ve yore halki
tarafindan sevilerek tiiketilen bir yemektir. Ana malzemesi yorede 6zellikle daglarda pek fazla
bulunan kugburnudur ve geg¢misi yiizyillar 6tesine uzanmaktadir. Tatli corba tam bir vitamin
deposudur. Uzun zamandir siire gelmis, diigiin ve bayramlarin olmazsa olmaz yiyecegidir.
Tadini, kivamini ve rengini tutturmak tam bir ustalik ister. Sekil 8’de Bayburt tatli corbasinin

gorseline yer verilmektedir.

Sekil 8. Bayburt tatl ¢orba.( https://www.turkpatent.gov.tt/TURKPATENT/)

Bayburt ketesi.

Cografi isaret tiirli olarak mahreg igareti olan Bayburt ketesi, 6769 sayil1 Siai Miilkiyet
Kanunu kapsaminda Haziran/2020’de tescil edilmistir. Bayburt Ticaret ve Sanayi Odasinca
tescil ettirilen Bayburt ketesi, yorenin dogal ve beseri kaynaklarin etkisi altinda nesiller
boyunca aktarilan bilgi ile giiniimiize kadar ulasmis yoresel bir hamur ¢esidi lirtiniidiir. Bayburt
ketesinin igerisine siit, tereyagi, maya, tuz, bugday unu konulur. Haricen hazirlanan i¢ harci
icerisinde un ve tereyagi vardir. Pigirilmeden Once lizerine organik kdy yumurtasinin sarisi

stirilerek rulo haline getirilen Bayburt ketesi pisirildikten sonra servise sunulur.

Bayburt ketesi yore ile biitiinlesen, iiretiminin uzun yillardir bolgede yapildigi
Bayburt’un mutfak kiiltiiriinde yer alan bir degerdir. Misafir agirlamalarinda sabah

kahvaltilarinin olmazsa olmaz lezzetlerindendir. Eskiden kdylerde tandir evlerinde imece usulii
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ile yapilan doyurucu bir yiyecektir. Bayburt ketesi, yore adi ile bilinirlik kazanmis yerel
degerler arasinda yer almaktadir. Uriiniin iiretimi ve seklinin olusturulmas: ustalik
gerektirdiginden {irliniin tiim siireglerinin yorede tamamlanmasi gereklidir. Sekil 9°da Bayburt

ketesinin gorseline yer verilmektedir.

Sekil 9. Bayburt ketesi.( https://www.turkpatent.gov.tr/TURKPATENTY/)

Bayburt kavut ¢orbasi.

Cografi isaret tiirli olarak mahreg isareti olan Bayburt kavut ¢orbasi, 6769 sayili Sinai
Miilkiyet Kanunu kapsaminda Haziran/2020’de tescil edilmistir. Bayburt Ticaret ve Sanayi
Odasinca tescil ettirilen kavut ¢orbasi, yorenin zengin mutfaginin ¢orbalarindan biridir. Yoreye
0zgli olan bu corba kavut (bugdaymn sacda kavrulup ince 6giitiilmesinden elde edilen un),
kavurma eti, tereyagi, su ve tuz malzemeleri ile yapilir. Bayburt ilinin arazi yapisi tarim ve
hayvanciliga ¢ok elverisli oldugundan Bayburt kavut ¢orbasinin yapiminda kullanilan tiim

malzemeler yoreden elde edilir.

Bayburt yoresinde kusaklar boyunca iiretilerek gilinlimiizde varligini devam ettiren
Bayburt kavut corbasi yore adi ile bilinirlik kazanmais {inlii ¢orbalar arasinda bulunmaktadir.
Ozellikle kisin tiiketilen bu gorba besleyici ve doyurucu dzelligi ile insanlarin igini 1sitarak
cocuk yasli demeden insanlarin tiikettigi bir ¢corbadir. Sekil 10’da Bayburt kavut ¢orbasinin

gorseline yer verilmektedir.
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Sekil 10. Bayburt kavut ¢orbasi.( https://www.turkpatent.gov.tr/ TURKPATENTY/)

Bayburt tasi.

Cografi isaret tiirii olarak mense adi olan Bayburt tasi, 6769 sayili Sinai Miilkiyet
Kanunu kapsaminda Temmuz/2019°da tescil edilmistir. Bayburt Belediyesince tescil ettirilen
Bayburt tasi, sertlik derecesinin diisiikliigli ve ince taneli yapisi nedeniyle kolay islenmekte ve
ev, duvar, koprii ve mezar yapiminda, cami ve evlerin dis cephe kaplamalarinda, dekoratif
amach {rlinlerde ve cesitli hediyelik esyalarda kullamilmaktadir. Suyu c¢ekme orani ¢ok
oldugundan 1s1 farkliliklarinin fazla oldugu ortamlarda tercih edilmez, beyaz ciceklenme ve
kavlama yapar. Bu yiizden daha ¢ok i¢ mekanlarda, dis mekanlarda ise yer dosemesi harig
kullanilir. Rezervinden ¢ikarildiktan sonra gilinesi gérmeden yapilacak ince islemecilik tasta
ayr1 bir giizellik olusmasini saglar. Zira ince islemeciligin yapildig1 i¢ mekanlarda bu tas
miikemmel bir dekoratif gorsellige sahiptir. Ozellikle cami mihrap ve minberlerinde,
konaklarda, koprii kemerlerinde ve giris kapilarinda iizerine islenen degisik motifler sayesinde
muazzam bir goriintii sunmaktadir. Tiirkiye’nin her yerinde bu tas ile yapilmis olan eserler
gormek miimkiindiir. Hatta liiks bir yerlesim yeri olan New York Manhattan’daki Steinway
Tower binasinin da i¢ dekorasyonunda kullanildig: bilinmektedir. Sekil 11°de Bayburt taginin

gorseline yer verilmektedir.
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Sekil 11. Bayburt tas1. (https://www.turkpatent.gov.tr/TURKPATENTY/)

Bayburt eksi lahana.

Cografi isaret tiirli olarak mahre¢ isareti olan Bayburt eksi lahana, 6769 sayili Sinai
Miilkiyet Kanunu kapsaminda Ocak/2021’ de tescil edilmistir. Bayburt Belediyesi tarafindan
tescil ettirilen Bayburt eksi lahana yemeginin ana maddesi salamura hale getirilmig lahana
tursusudur. Bu yemek i¢inde tuzlanmis ve 6zellikle tandirda kurutulmus kerti kemik olarak tabir
edilen kemikli et ve kuyruk yag: kullanilmaktadir. Bunlara ilaveten bulgur, tereyagi, sogan ve
salca kullanilmaktadir. Bu yemek tencerede pisirilerek hazirlanan, mayhos tadi olan bir ki
mevsimi yemegidir. Yazin havanin sicakligi nedeniyle pek tercih edilmez. Kendine 6zgii yapilis
metoduyla uzun yillardir iiretilen Bayburt eksi lahananin cografi sinir ile iin bagi bulunur.
Ayrica liretimde cografi sinir igerisinde yetistirilen lahana kullanilir. Bu nedenle Bayburt eksi
lahananin tiim iiretim agamalari, belirtilen cografi sinir icerisinde gerceklestirilmelidir. Sekil

12°de Bayburt eksi lahananin gorseline yer verilmektedir.
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Sekil 12. Bayburt eksi lahana.( https://www.turkpatent.gov.tt/TURKPATENTY/)

Bayburt kara pancar yemegi.

Cografi isaret tiirii olarak mahre¢ isareti olan Bayburt kara pancar yemegi, 6769 sayili
Sinai Miilkiyet Kanunu kapsaminda Subat/2021’de tescil edilmistir. Bayburt Belediyesi
tarafindan tescil ettirilen Bayburt kara pancar yemegi, kurutulmus kemikli et, sogan, bulgur,
yesil mercimek ve kurutulmus evelik otundan yapilan yoresel bir yemektir. Gegmisi eskiye
dayanan Bayburt kara pancar yemeginin, belirtilen cografi sinir ile {in bagi bulunur. Bayburt
kara pancar yemeginin yapiminda kullanilan evelik otu; efelek, labada veya develek olarak da
adlandirilan ¢ok yilli otsu bir bitkidir. Yemek evelik otunun kurutulmusu kullanilarak pisirilir.

Sekil 13’te Bayburt kara pancar yemeginin gorseline yer verilmektedir.

Sekil 13. Bayburt kara pancar yemegi.( https://www.turkpatent.gov.tt/TURKPATENTY/)
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Bayburt siit boregi.

Cografi isaret tiirli olarak mahreg isareti olan Bayburt siit boregi, 6769 sayili Sinai
Miilkiyet Kanunu kapsaminda Ocak/2021°de tescil edilmistir. Bayburt Belediyesi tarafindan
tescil ettirilen Bayburt siit boregi; yutkanin iizerine, firinda kizartildiktan sonra 6nceden
hazirlanmaig 1lik siit serbeti dokiilmesi sonrasi servis edilen tatli bir borek ¢esididir. Kendine has
iiretim metoduyla uzun yillardir iiretilen Bayburt siit boreginin cografi sinir ile {in bagi bulunur.
Genellikle 6zel giinlerde ve diigiinlerde ikram edilen, yapimi zahmetli ve maharet isteyen bir
borek cesididir. Igerisine siit, tereyagi, yumurta ve un konularak hazirlanan hamur belli bir
kivama gelmesi i¢in bir miktar dinlendirilmektedir. Daha sonra arasi nisastalanarak ince
yufkalar elde edilir. Yufkalarin arasina kavrulmus findik serpilip iistiine de tereyagi
dokiildiikten sonra biiyiik liggen dilimler halinde kesilerek firinda kizartilir. Son adimda da
iizerine siit serbeti dokiiliir. Bayburt siit boregi liretiminde, cografi sinir igerisinde yetistirilen
biiylik bas hayvanlardan elde edilen siit ve tereyagi kullanilir. Hamur yapiminda ve serbette
kullanilan siit iirinleri dogal ve katki maddesi igermeyen triinler olmalidir. Sekil 14’te Bayburt

slit boreginin goérseline yer verilmektedir.

Sekil 14. Bayburt siit boregi.( https://www.turkpatent.gov.tr/TURKPATENT/)
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Aydintepe seker fasulyesi.

Cografi isaret tiirli olarak mensei isareti olan Aydintepe seker fasulyesi, 6769 sayili
Sinai Miilkiyet Kanunu kapsamida Haziran/2021" de tescil edilmistir. Bayburt Universitesi
tarafindan tescil ettirilen Aydintepe seker fasulyesi, Bayburt ili Aydintepe ilgesi Ahmet Yesevi,
Haci Ali Efendi, Kale, Yakudiye mahallelerinde ve Akbulut, Alaca, Asagikirzi, Bagpinar,
Catiksu, Cayirképrii, Cigdemlik, Dumlu, Erikdibi, Giimiisdamla, Giinbuldu, incili, Kavlatan,
Kiligkaya, Pimargdzii, Sirataglar, Sorkunlu, Suludere, Salcilar, Yanoba, Yapracik, Yazlik,

Yukarikirzi kdylerinde iiretilmektedir.

Bu Fasulyesinin iiretiminde kimyasal ilaglar ve suni giibre kullanilmamakta ve
geleneksel tarim yontemleri uygulanmaktadir. Bunlarin yan1 sira yoreye 6zgii toprak yapisi,
iklim sartlar1 da eklenince Aydintepe seker fasulyesi ayirt edici ozelliklere kavusmus
olmaktadir. Aydintepe fasulyesinin aspartik asit miktar1 2279-2331 mg/100 g, glutamik asit
miktar ise 3065- 3123 mg/100 g araligindadir. Sekil 15°te Aydintepe seker fasulyesi gorseline

yer verilmektedir.

(Not: Tez calismasina baslanirken ve anket uygulamalar1 esnasinda bu iiriin hentiz tescil

ettirilmediginden ¢alismada bu iirline yer verilmemistir.)

Sekil 15. Aydintepe seker fasulyesi.( https://www.turkpatent.gov.tr/TURKPATENTY/)
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Bayburt yalanci dolma.

Cografi isaret tiirii olarak mahreg isareti olan Bayburt yalanci dolma, 6769 sayili Sinai
Miilkiyet Kanunu kapsaminda Agustos/2021° de tescil edilmistir. Tescil islemi Bayburt
Belediyesi tarafindan yapilan Bayburt yalanci dolma; lahana (kelem), tuzlanmis kurutulmus
kemikli et, bulgur, tereyagi, sogan, salca ve un kullanilarak hazirlanan yoresel bir yemektir.
Servis yapilmadan 6nce bu yemegin iizerine kizdirilmig tereyagi dokiilerek sicak sicak servis
edilir. Bayburt yalanci dolmanin hazirlanmasinda kullanilan kurutulmus kemikli et, biiyiik ve
kiiclikbas hayvanlarin kaburga etinin tuzlanip tas firinlarda kurutulmasiyla elde edilir. Dolma
tanelerinin kurutulmus kemikli etle ve sal¢ali soganli hargla birlikte pisirilmesi, cografi sinira
has tiretim metodunu olusturur. Gegmisi eskiye dayanan Bayburt yalanct dolmanin cografi sinir
ile lin bag1 bulunur. Ayrica iiretimde cografi sinir igerisinde yetistirilen lahana kullanilir. Bu
sebeplerle cografi sinir ile {in bagi bulunan Bayburt yalanci dolmanin tiim iiretim asamalari,
belirtilen cografi sinir igerisinde gerceklestirilmelidir. Sekil 16’da Bayburt yalanci dolma

gorseline yer verilmektedir.

(Not: Tez calismasina baslanirken ve anket uygulamalar1 esnasinda bu iiriin de heniiz

tescil ettirilmediginden ¢alismada bu {iriine de yer verilmemistir.)

Sekil 16. Bayburt yalanc1 dolma.( https://www.turkpatent.gov.tt/ TURKPATENT/)
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Marka Kavraminin Tanim ve Kapsam

Giinlimiizde tiim kurumlar bir marka sahibi olmay1 hedeflemektedirler. Markalar1 basa
bas rekabet icerisinde olan hizli tilkketim mali iireticileri ve dagiticilarinin igerisinde yer aldigi
marka diinyasinin 6tesinde, markalasma artik her alanda stratejik bir mesele halini almistir.
Gilinlimiizde artik tiim kurumlar hatta bireyler bile markalar gibi yonetilmek istemektedir

(Cakarer, 2013, s. 34).

Marka kavrami somut olabilecegi gibi soyut da olabilen bir kavramdir. Uretilen
herhangi bir {irliniin tanitiminin yapilmasi ve benzer iirlinler ya da rakiplerinin arasinda fark
edilebilir hale gelmesini saglayan, iiriintin sundugu hizmetlerin ve farkli yonlerinin tiiketicilere
bildirilmesine yarayan, logo, isim ya da farkli bir tasarim {izerinde de yogunlagabilen bir
kavramdir. Marka sozciigii genis anlamda markali bir iiriindi, sirketi, perakendeciyi, hizmeti,
kisiyi, kurulusu grubu veya yeri tanimlamak i¢in de kullanilir (Denegli, 2015, s. 130). Markalar,
tiikketiciler ve isletmeler arasinda iliskinin olugsmasini saglayan bir aragtir. Marka kavrami,
markanin ilk olusumundan baglayan ve markanin tiim iiriin yasam siirecinde yer alan siirectir.
Uretici gruplari arasinda var olan rekabetin cogalmasi, pazarda yer alan es deger mallar arasinda
tiiketicilerin karar verebilmesi, mal ve hizmetleri birbirinden ayirt etmesi ve diger markalar ile
karistirmamasi adina marka énemli unsurlardan biridir (Sekerkaya, & Erdogan, 2019, s. 378).
Marka, miisteri hafizasinda sekillenen goriintiilerin ve miisteri tecriibelerinin karmasik bir
yi1gin1 olarak da tanimlanabilmektedir. Marka saticinin ileri siirdiigii tecriibe ya da tirlinti diger
tiim markalardan farkli hale getirmektedir. Bunlarla beraber, miisterinin dogru {iriine ulagmasi
ve aligveris deneyimini pekistirmesini saglayan bir tiir deger sertifikasidir. Tiiketici ve iirlin
arasindaki iletisimi saglamada Onemli bir role sahiptir. Tiiketici nezdinde markay1 diger
iiriinlerden ayiran, iiriinii hatirlatan ve farkli kilan 6ge markadir. Marka, ayn1 pazar unsurlardan
olusan benzer {iriinler arasinda ayn1 ya da benzer olma durumunu engeller. Pazarlamanin odak

noktasinda marka yer almaktadir (Tursun, 2013, s. 9).

Bir marka elle tutulan ve tutulamayan ve ortaya konulan seyi benzersiz kilan tiim
ozelliklerin biitliintidiir. Bir marka hem iletisimler hem de deneyimler tarafindan tetiklenen bir
algilar grubudur. Markalar tiiketicilere bilgi arama ve degerlendirme siirecini asgari diizeye
indirmenin bir yolunu sunmaktadirlar (Denecli, 2015, s. 132). Bir markayi tiiketici nezdinde

diger markalardan ayristiran {i¢ 6zelligi bulunmaktadir.

e Izlenimlerin toplamimin igsellestirilmesi,
e Tiiketicilerin zihninde ayricalikli bir konum,

e Algilanan fonksiyonel ve duygusal faydalar (Knapp, 2000, s. 196).
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Uriine dahil olan ve tiiketicisine sunulan her merhalede markanmin varhigindan soz
edilebilir. Yapilan reklamlarda, satiglarda ya da tiiketiciyle bulusma noktasinda tiim reklam ve
satig islemlerinin merkez noktasinda ilk olarak marka bulunmaktadir. Marka, tiiketicilerle
temsil ettigi iiriin arasinda bag olusturarak tiliketicinin satin alma davraniglarini olumlu ya da
olumsuz etkileyebilen bir olgudur. Ancak marka ya da markalagsma ile amaglanan bu bagin
duygusal bir bag olmasi ve gliven veren bir etkiye sahip olmasidir. Bunun sonucunda da satin
alma istegini artirmasi beklenmektedir (Moralioglu, 2014, s. 38). Iyi pazarlama stratejileri
hazirlanarak olusturulmus markalar logo ve {iirlinden ¢ok daha fazlasini barindirmaktadir.
Marka kavrami c¢ok genis bir yelpazeye sahiptir. Marka, kendisinin rakip markalardan
ayrismasini saglayan ismi, sembolii, marka kisiligini, konumunu, firmanin bir araya gelenleri
gibi pek c¢ok olguyu kapsamaktadir. Tiiketicinin idrak ettigi bir siirectir ve tiiketicinin

gereksinimlerinin giderilmesinde yetinme saglamaktadir.

Tiiketiciler aligveris esnasinda genellikle daha onceden bildikleri ya da tanidiklari
iirlinleri tercih ederler. Bunun temel sebeplerinden biri zaman baskisidir. Buradan hareketle
markanin ileri slrdiigii ve sahip oldugu degerlere tiiketicilerin itimat etmesi ve bunun
sonucunda Tlriinii kabul etmesi gerekmektedir. Sonu¢ olarak olusturulan c¢agrigimlarla

aligveriste gecirilen zaman kisalmis olmaktadir (Goktas, 2019, s. 48).

Marka Algisi ve Tiiketici

Markalar esdeger ya da benzer fonksiyonlara sahip {irlinleri birbirinden ayirmaya
yarayan kimliklerdir. Isletmeler yoniinden marka, rakip isletmelerden iiriinlerini ayiran ve ayni
zamanda kurumsal olarak farkliliklarin1 doken kimliklerdir. Piyasalarda ismi, ticari logosu ve
ambalaj1 bulunan ve marka oldugu sanilan pek c¢ok {iriin aslinda heniliz marka olarak lanse
edilemez, ¢iinkii bir lirtiniin marka olarak ifade edilebilmesi i¢in miisteriler nezdinde ayirt edici
bir 6zellik gostererek benzerlerinden ayrigsmasi gerekir. Marka olusturmak ve marka ile verilen
mesaj1 desteklemek pazarlama faaliyetlerinin her zaman odak noktasinda yer alir (Kaban
Kadioglu, 2014, s. 111). Tiiketiciler agisindan ise marka iiriine ilave edilmis bir anlam ya da
duygu olusturur. Bu anlam, {iriin ve iirline sahip olma eylemi ile ilgili bir alg1 yaratir. Markanin

olusturdugu algilar tiiketici davraniglari tizerinde olduk¢a egemendir.

Bir iiriinii segerken iirlinlin sahip oldugu islevsellik ile ilgili fiyati, saglamis oldugu
faydasi, lirtiniin kalitesi ve zevklerimize uygunlugu temel belirleyicilerimizdir. Marka ise {iriine
eklenmis olan sosyal gereksinimlerimizden kaynaklanan etkileyendir. Bu etki zaman zaman
irliniin iglevselliginin 6niine dahi gegebilmektedir. Miinhasiran taninmis markalar en az iirlinlin

kendisi kadar iglevseldir. Yogun rekabet ortaminda islevsel olarak ayni fonksiyonlara sahip
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iirlinlerin fazlaca bulundugu piyasalarda artik liriiniin islevselliginden ziyade vadettigi, sembolii

oldugu yasam tarzi pazarlanmaktadir.

Uriinler islevsellikleri ile begenilseler, tercih olunsalar bile markanin sagladig1 destek
sayesinde “standartlarin 6tesinde olma” veya “basarili olma” ¢agrisimini saglayan kavramlarla
Ozdeslestirilmek istenir. Gii¢lii bir marka hizli bir bigimde kimlik sekline biiriiniir. Markalar
cogu zaman zihinlerde tutunmak adina logo kullanirlar (Kaban Kadioglu, 2014, s. 114). Bir
spor ayakkabinin dis tarafinda bulunan ilk marka logosu Puma kaplanidir. Logolar genel
itibariyle zihinlerde kolayca yer edinebilmeleri i¢in az karakterden olusan ve igerisine bir anlam

yiiklemesi yapilmis sembollerdir. Bu anlamin temeli tiiketici ya da iireticiler olabilir.

Marka Kavraminin Temel Faktorleri

Marka kimligi.

Giinlimiizde marka kimligi diisiincesi insan kimligi ile ilgili arastirmalardan ortaya
cikmustir. Her insanda var oldugu gibi, her markada da onu her zaman bilinir yapan ona dair
ozelliklerden meydana gelen Ozgiin bir yapi1 mevcuttur. Marka biitiinlestirilmesinde ve
yapilandirmasinda temel ara¢ olarak marka kimligi goriilmektedir. Bu sebepten dolayi, ¢ogu
yerde marka kimligi markanin 6zii seklinde ifade edilmektedir. Buna gére marka kimligi,
markanin anlamini, yoniinii ve amacini ortaya koymak ig¢in bir ¢ergeve hizmeti olarak
degerlendirilmektedir (Uztug, 2003, s. 43). Marka kimligi marka stratejisinin olusturmay1 veya
devam ettirmeyi arzuladig1 6zgiin bir marka ¢agrisimlari grubudur. Bu ¢agrisimlar markanin
temsil ettigi seyi gostermekte ve kurumca miisterilere bir vaatte bulunmaktadir. Marka kimligi
bir kurumun markasini hedef gruplara ne sekilde sunmak istediginin bir yontemidir. Marka
kimligi, iiriiniin acik ve net bir sekilde dile getirilen 6z kavramidir. Ticari iiriinler ve hizmetler
acisindan tiiketicilerin karsisinda gordiikleri bir logo, bir 6zdeyis, ambalajlama ve {irliniin

tasarimdir.

Marka kimliginin pazarda dogru idrak edilmesi o markayla ilgili yapilan marka
farkindaligi ¢alismalartyla dogrudan alakalidir. Marka farkindaligindaki ilk yapilanma basarisi
marka kimliginin meydana getirilmesinde olduk¢a 6nem arz etmektedir. Clinkii markanin sahip
oldugu kimlik algisi, tiiketicilerin zihinlerinde olusan izlenimi ifade etmektedir. Bu nedenle
marka farkindalhigi, kimlik olusturma siirecinin en 6nemli maddesidir. Sekil 17°de marka

kimligine yer verilmektedir.
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Sekil 17. Marka kimligi. (Kaynak: Aaker, 1996)

Marka Kkisiligi.

Kiiresellesmenin getirdigi rekabet ortamimin giin gectik¢e ¢ok fazla ortaya ¢ikmasi ve
iriinlerdeki belirgin kalite ve islevsel farklarin olmamasi nedeniyle, kavram olarak marka
iriinler arasinda olusturulmak istenen farklilagmanin en 6nemli araci haline gelerek, iiriinlerden
daha kiymetli bir degere sahip olmustur. Bu kapsamda, iiriinlerin duygusal temellere bagli olan
sembolik faydalari, fonksiyonel faydalarmma kiyasla daha ayirt edici ve dikkate deger
goriilmektedir (Torlak, & Uzkurt, 2005 Akt., Marka kisiligi nedir?, 2021). Bu durum, marka ile
tiketici arasinda giiclii ve duygusal nitelikte bir bagin kurulmasi gerektigine dikkat
cekmektedir. Bu bagin kurulabilmesi asamasinda marka kisiliginin 6nemli oldugunun bilinerek
marka kisiliginin tiiketici ile marka arasinda giiclii iliski gelistirecegini, markaya karsi olan
sadakati artiracagini ve bdylelikle taklit edilmesi zor olan bir {istiinliik kuracaginin bilinmesi

gerekmektedir.

Marka kisiligi kavrami, Gardner ve Levy tarafindan 1955°te literatiire kazandirildig
bilinmektedir. Gardner ve Levy (1955) ve diger arastirmacilar ilk olarak marka kisiligi
kavramini, markanin islevsel niteliklerini goz 6niinde bulundurarak agiklamaya ¢alismislardir.
Sonrasinda Aaker 1997°de “Dimensions of Brand Personality” adli arastirmasi ile marka
kisiligini, marka ile bagdastirilan insani nitelikler dizisi olarak tanimlayarak markanin insani
nitelikleri iizerine yogunlasmis ve markalarin da tipki insanlar gibi kisilik tasidiklarindan
bahsetmistir. Bu baglamda, marka kisiligi, insana 6zgii niteliklerin markalarin i¢inde var

oldugu, tiiketicilere mesaj verdigi ve diinya goriisiine sahip oldugu varsayimina dayanir.
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Marka kiltiiri.

Markanin kendisi bir kiiltiirdiir. Bir marka kiiltiiriine sahip olmayan higbir marka
bulunmamaktadir. Bir markanin her {iriiniiniin meydana geldigi kendisine ait bir kiiltiiriiniin
olmasi zorunludur. Meydana ¢ikan iirlin yalnizca bu kiiltiiriin saglam bir temsili degil, diger
taraftan bir iletisim segenegidir. Bu kapsamda kiiltiir, markanin ilhamin1 meydana getiren bir
grup deger anlamina gelmektedir. Yani markanin ilham veren giiciiniin kaynagidir (Denegli,

2015, s. 77).

Marka kiiltlirii saticinin {iriinlerini ya da hizmetlerini ortaya ¢ikarmaya ve bunlari
birbirinden ayirmaya yardim eden belirli unsurlarin bilesimini tanimlamaktadir. Bu unsurlar

icerisinde Ozel isimler, semboller, logolar, tasarimlar ve kiiltiirel 6zellikler de yer almaktadir.

Marka kiiltiirii pazarin dinamiklerine cevap iireten ve siirekli bir gelisim gosteren canli
bir olusumdur. Meydana gelis sekli tiiketicilerin marka ile iligkileri neticesinde olusan
deneyimleridir. Bundan 6tiirii de marka kiiltiirli yalnizca tiiketicilerin degil marka ile iliskisi
bulunan, marka ile ilgilenen kurumlar, ¢alisanlar, aracilar gibi farkli taraflarin da marka ile

olusan deneyimleri vasitasi ile siirekli olarak yeniden olusturulmaktadir (Denecli,2015, s.178).

Markalarin var mevcut ve potansiyel tiiketicilerinin beklentilerini karsilayabilmesi ve
zorlu rekabet ortaminda farkliliklarini ortaya koyabilmeleri i¢in gii¢lii bir marka kiiltliriine sahip

olmalar1 gerekmektedir (Tosun, 2014, s. 102).

Marka algsi.

David Lgilvy markayi; “tiikketicinin iiriine iliskin diisiincesidir” diye tanimlayarak
tiikketicinin dimaginda {iriin hakkinda olumlu ya da olumsuz intiba olusmasinda “marka” nin
onemli bir islev istlendigine dikkat ¢ekmek istemistir (Tosun, 2014, s. 103). Tiiketiciler
nezdinde olusan farkli markalara iliskin algilarin hem markalarin fonksiyonel 6zelliklerini, hem
de markalarin fonksiyonel oOzelliklerinden baska onlar i¢in ne anlama geldigini ortaya
koymaktadir. Marka algis1 tiiketicilerin zihninde meydana gelen algilar biitiiniinii temsil
etmektedir. Marka tarafindan verilen marka kisiligi ile ilgili mesaj sonrast tiiketicinin zihninde
canlanan marka resmine marka algis1 denir (Torlak, & Dogan, & Ozkara, 2014). Markanin
miisterilerin liriinlerden umduklarin1 ve beklentilerini karsilamasi ve bu yonde {iriin ve hizmet
sunmas1 beklenmektedir. Marka algis1 silirecinin Onceligi marka mesajlarinin alicilara

ulasmasidir.

Tiiketicilerin {iriin ve isletme hakkinda bilgi sahibi olabilmeleri olusan marka algist

sonucunda miimkiin olmaktadir. Bu algi, biiytikliik, imaj, ebat, hacim, renk, benzesim, hayal
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giicii etkisi ve sahip oldugu somut ve soyut tiim 6zellikler ile birlikte dogrudan marka giicilinii

olusturmus olur (Tosun, 2010, s. 123).

Algilama siirecinde ii¢ 6nemli degisken vardir ve bunlar; algilayan, ortam ve objeden
meydana gelmektedir. Bu durum algilayan kisinin bilgilerine, istek ve ihtiyaglarina gore
degisebilmektedir. Ornegin sicaktan bunalan bir kisi ve iisiiyen bir kisinin bir bardak soguk
ayrani algilamasi farkli olacaktir. Sicaktan bunalan kisi soguk ayrani serinlemek maksadiyla
tilketmektedir ancak bu ayrani o anda bagka kisiler keyif icin tliketebilmektedir. Burada,

algilamayi etkileyen unsur olarak karsimiza ¢ikan kisi faktoriidiir.

Insanlar hayatlar siiresince yasamlarinin her asamasinda siirekli bigimde cevrelerinden
bilgi elde ederek elde ettikleri bilgiler dogrultusunda hareket etmek isterler. Ancak elde ettikleri
bu bilgileri kendi kisilikleri, kiiltiirleri ve deneyimleri sayesinde harmanlayip bir araya getirerek
ve isleyerek anlamli bigimlere sokarlar ve sonra bunlar1 davraniglarinin birer temel unsuru
olarak yasamlarinda kullanirlar (Tosun, 2010, s. 124). Algilama sayesinde birey ¢evresinde ilgi
uyandiran konular secer ve bir takim ¢evresel bilgilere karsi kayitsiz veya isteksiz yaklasirken
bazi bilgiler ise onda merak uyandirabilir. Bireyler kendi i¢ diinyalarinda, zihinlerinde
anlamlandirdiklar bu bilgiler dogrultusunda gevrelerindeki yasanan gesitli olay, bulunan nesne
ve olusan olgulara kars1 kanaatler, tutumlar, sabit fikirler ve davraniglar gelistirirler. Zamanla
karsilasilan baska olay ve tecriibeler ya da bilinmeyen bir konuya iliskin 6grenilen yeni bilgiler
neticesinde 6nceden olugsmus kanaat ve tutumlarin degismesine sebebiyet verebilmektedir. Bir
kisinin kendisini tanimadan birka¢ davranisint goriip hakkinda edinilen 6n yargili kanaat, o
kisiyi yakindan tanidiktan sonra degisebilmektedir. Yasanilan bu degisim de bize algilama

stirecinin siirekli oldugunu gostererek kanitlamaktadir.

Marka elgisi.

Marka elgisi, markanin {iriinlerinin ve hizmetlerinin tanitilmasinda ve tavsiye
edilmesinde marka ile markanin hedef kitlesi arasinda iletisim kuran ve bu iletisimi temsil eden
kisilerdir (Denecli, 2015, s. 61). Bu nedenle marka elgileri tiiketiciler {izerinde markaya iligkin
olumlu imaj olusturmada ve tiiketicileri etki altina almada Ustiin bir role sahiptirler. Marka
elgilerinin gorev tanimi kurumdan kuruma degisiklik gosterebilmektedir. Marka elgiligi, gorev

tanim1 geregi sosyal medya, internet ya da sahada cesitli faaliyetlerde bulunabilir.

Marka elgileri markanin her tiirlii ortamlarinda bir ara yiiz olarak goriilebilmekte ve bu
nedenle tliketicilerin hem markayla hem de kurumla iliski igerisinde olan algilari izerinde gii¢lii
bir egemenlik olusturabilmektedir. Marka elgilerini “marka yiizleri” ile karigtirmamak
gerekmektedir. Marka elgileri yalnizca pazarlama i¢in degil, o markayr hayatina ve durusuna

da dahil edebilen kisilerden meydana gelmektedir (Denegli, 2015, s. 62). O markay1 kullanan,
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girdigi tiim ortamlarda, sosyal ¢evrelerde o markay1 temsilen bulunan, marka adina konusan ve
sonrasinda gelebilecek sorulari yanitlayabilecek kadar marka veya tirtin hakkinda bilgiye sahip,
markanin {riinlerini ya da hizmetlerini hedef kitleye tavsiye eden, hedef kitleyle marka
arasindaki giiven kurma misyonunu iistlenen kisiler olmadir. Ulkemizdeki marka elgilerine
ornek verecek olursak; Penti’de Asli Enver ve LC Waikiki’de ise irem Helvacioglu’nun

basarili oldugu diisiiniilmektedir.

Bunlara ilaveten tiiketiciler de markalarin marka elgileri olabilmektedirler. Unutmamak
gerekir ki; bir markayu tiiketicisinin savunmasindan daha etkili bir pazarlama faaliyeti olamaz.
Bu nedenle kurumlarin tiiketicilerini marka elgisi yapmalar kurumlar agisindan biiyiik 6nem

tasimaktadir (Denecli, 2015, s. 122).

Markadan etkilenme.

Markadan etkilenme “markayr kullanim sonucu tiiketicide olusan pozitif duygusal
tepkiler biitiiniiniin meydana getirdigi bir potansiyel” olarak tanimlanmaktadir (Chaudhuri, &
Holbrook, 2002, s.102). Markadan etkilenmenin, “Marka acaba bir insan olsaydi nasil bir
karakterde olurdu?” sorusunun cevabi ile ilgili oldugu bilinmektedir. Farkli insan
karakterlerinden farkli sekillerde ve farkl olasiliklarda etkilenildigi gibi degisik markalardan
da farkli sekil ve olasiliklarda etkilenilebilmektedir. Marka ile ilgili yapilan calismalarda
tilketicilerin ilgisini ¢eken markalarin insanlar1 heyecanlandiran ve hedonik kimlige sahip
markalar oldugu gdzlemlenmistir (Torlak, & Dogan, & Ozkara 2014). Ayrica markadan
etkilenme iizerinde etkisi olan kisiye 6zglin 6zeliklerden agik sozliiliigiin dogrudan, disa
dontkliigiin ise dolayli olarak etkili oldugu gozlemlenmistir. Diger taraftan heyecan verici
ozellikte olma ve gerekli olmanin, marka kisiligi 6zelliklerinin markadan etkilenmeyi olumlu

yonde etkiledigi sdylenebilir.

Markadan etkilenme ile marka baglilig1 arasinda yer alan iliskiler davranigsal baglilik
ve satin alma baglilig1 kapsaminda da ele alinmis ve davranis baglilik ve satin alma baglilig

iizerinde markadan etkilenmenin etkili oldugu goériilmiistiir.

Marka giiveni.

Marka giliveni, markanin vaatlerini gergeklestirmesi ve tiliketicilerin ¢ikarlar
dogrultusunda caba sarf etmesidir (Aydin, 2017, s. 289). Marka giiveni, marka ile miisteriler
arasindaki ge¢mise dayanan deneyimler dogrultusunda gelisme gostermektedir. Giiven, satin
almadaki maksattan 6nce markaya olan inanci ortaya koymaktadir (Chumpitaz, & Swaen, 2008,
s. 28). Miisteri bagliliginin ger¢eklesmesinde de marka giiveninin énemli bir rolii vardir. Marka

giiveni elde etmek, yeni miisteri kazanimi ortaya koyan marka bilesenleri arasindadir. Bir marka

38



degeri bileseni olarak marka giiveni, tiiketici nezdinde olumlu bir izlenim olusumu adina 6nemli

bir olguya sahip oldugu diisiiniilmektedir (Denecli, 2015, s. 65).

Marka denkligi.

Marka denkligi 1980’11 yillardan itibaren en popililer ve en ¢ok tartisilan pazarlama
kavramlarinin baginda gelmektedir. Artik daha yogun bir rekabet ortaminin oldugu {iiretim ve
pazarlama diinyasinda marka denkligi, kavram olarak isletmelerin en degerli varliklarindan
biridir. Bunun bilincinde olan marka yoneticileri glinlimiizde artik marka denkligine oldukca
fazla 6nem vermektedir. Marka denkligi; herhangi bir iiriin izerinden bir kuruma ve o kurumun
miisterilerine, atfedilen degeri pozitif ya da negatif olarak etkileyebilen bir olgu olarak da
tanimlanmaktadir. Ayn1 zamanda markanin adina ve markayr temsil eden sembollere gore
degisiklik arz edebilen ve zamanla gelisen markaya bagl aktif ve pasif varliklar toplami olarak

tasvir edilmektedir (Tosun, 2010, s. 105).

Tiiketiciler alisveris yapma maksadiyla magazalara gittiklerinde ve orada satin almay1
distindiikleri iiriin ile ilgili akillarima gelen ilk ¢agrisim ile iirlinlerin tiiketicinin zihninde
markalanmis olmasi arasinda kesin bir bag vardir. Tiiketicilerin zihninde olusan ilk ¢agrisim
irtinii kullanarak ya da hissederek elde ettikleri duygulardan kaynaklanmaktadir. Buradan
hareketle markali olan {riinlerin markasiz olanlara nazaran daha degerli oldugu

diisiiniilmektedir. Bu deger ortaya marka denkligini koymaktadir.

Bir {rlinlin marka denkliginin yeterince yiliksek olmasi, tiiketicilerin o iiriinii
hatirlamalarini kolaylastirmakta ve o iirline karst tutumlarinin pozitif olmalarini saglamaktadir.
Bu nedenle tiiketicilerin s6z konusu iirlinii tekrar satin almalarnt ve iiriin hakkinda olumlu

agizdan agza iletisim saglanmasi bu tiir markalar i¢in olduk¢a kolay ger¢ceklesmektedir.

Marka denkligi kavrami kurumlarin kiymetli varliklari olan markalarin degerlerini ifade
eden, ortaya koyan bir terimdir. Markanin mali amach degerini degerlendirmeye ya da sirketin
birlestirilmesi, sirketin satilmasi ve kazang¢ gibi amaclarla gilidiilen finansal temelli marka
denkligi oldugu gibi, tiiketicilerin marka bilgisine dayali olan tiiketici temelli marka
denkliginden de s6z etmek miimkiindiir. Tiiketici temelli marka denkligi tiiketicilerin markaya
asina oldugunda, marka bilinirlik diizeyi yiiksek oldugunda ve miisterilerin belleklerinde

markaya dair olumlu ve gii¢lii ¢agrisimlar tuttuklarinda ortaya ¢ikmaktadir.
Tiiketici temelli marka denkliginde yer alan {i¢ temel bilesen vardir. Buna gore;

. Marka denkligi tiiketicinin tepkisindeki farkliliklardan ortaya ¢ikar.
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o Tiiketicilerin markaya iligkin bilgileri, diisiinceleri, hisleri, zihinlerindeki marka
imaj1, deneyimleri, inanglar ile iligki icerisindedir. Markalarin miisteriler nezdinde giiclii,
olumlu ve 6zgiin ¢agrisimlari olusturmalar1 gerekmektedir.

. Marka denkligi bir markanin pazarlanmasiyla ilgili tim etkenlere iliskin,
algilamalara, tercihlere ve davranislara yansimaktadir. Daha giiclii markalar ile daha giiglii

gelirler elde edilir (Denegli, 2015, s. 123).

Literatiirde genellikle marka denkligi kavrami ile benzer manada incelenen marka
degeri kavrami ise markanin kurum i¢in ne ifade ettigini ortaya koyar. Sahibine gore degisiklik
arz edebilen marka degeri markanin satis ya da yenileme degeridir (Denecli, 2015, s. 125).
Marka degeri marka denkliginin etkisi altindadir. Marka degeri, marka denkliginin markanin
lehine ne kadar olumlu 6l¢iide maddi sonuglar alinmasina katkisi kararinca marka denkliginden

etkilenmektedir.

Marka denkligi tanimu siirekli olarak tizerinde tartismalarin yasandig1 ve marka imaji ile
cogu kez ayirt edilemeyen bir kavramdir. Marka imajina pazarlamacilar ve reklamcilik
uzmanlar tarafindan sahip ¢ikilirken, bir markanin bilinen varlik degerinin iistiinde bir denkligi

oldugu diisiincesi ise finansgilar tarafindan ortaya ¢ikarilmstir.

Markaya olan baglilik, marka farkindalig1 ve algilanan kalite yiiksek ise eger marka

degeri de yiiksek olmaktadir. Dolayisiyla marka ¢agrisimlart da bu sayede giiclenmektedir.

Marka Denkligi Bilesenleri
1-Marka cagrisimlari
2-Algilanan kalite
3-Marka sadakati
4-Marka imaj1
5-Marka bilinirligi

Marka cagrisimlari.

Tiiketicilerin zihninde olusmus olan marka ile ilgili pozitif ya da negatif diislincelerin
tamami marka cagrisimlar1 olarak degerlendirilmektedir. Markaya yonelik tutumlar ile
tiikketicinin aklinda yer alan bilgiler arasinda dogrudan bir iligki vardir (Erdogan, 2014, s.24).
Markanin stratejik konumunu yansitmalar1 nedeniyle, piyasada yer alan bir firmaya ve onun
markalarina bagl olarak gelisen cagrisimlar, kalici ticari varliklar olabilirler. Bunun ile birlikte

marka ¢agrisimlari, es zamanli olarak ayn1 anda bir gii¢ seviyesine sahiptir (Uztug, 2003, s. 31).
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Bir markayla olan baglantinin giiclii olabilmesi i¢in bir¢ok deneyime veya iletisime dayanmasi

gerekmektedir.

Marka ¢agrigimu, tiiketicilerin zihninde var olan ve marka ile dogrudan alakali olan bir
olgudur ve markanin kalbi ve ruhu olarak tanimlanmaktadir. Marka cagrisimlari iirliniin
tiikketiciler tarafindan tekrar hatirlanmasini gerektirmektedir. Bu hatirlama olay1r oncelikle
tilketicinin marka hakkindaki bilgileri kullanmasi ve mantikli bir satin alma gerekcesi ortaya

koymasi ile ger¢eklesmektedir.

Algilanan kalite.

Tiiketicilerin Uirtin ya da hizmete yonelik tercihlerinde segtikleri markalar1 digerlerinden
ayr1 kilan 6nemli 6zellikleri vardir. Bunlarin biri de hi¢ siiphesiz algilanan kalitedir. Algilanan
kalite, miisterinin beklentilerinin ne derecede karsilandigin1 gostermektedir. Miisteri
beklentilerinin kargilanma seviyesi miisteriler arasinda degiskenlik gostermektedir. Algilanan
kalite seviyesi, tiiketicinin bekledigi ile uyumlu ise miisterinin tatmininde artis olur, aksi halde
miisteri tatmini azalir ( Basanbas, 2013, s. 17). Uriin ya da hizmetin belli bir kalite seviyesinin
olmasi tiiketicilerin {iriin ya da hizmet satin almasi i¢in gereklidir. Bir anlamda her tiiketici ilgili
lirtin ya da hizmetleri kendi bakis agisina gore degerlendirir. Bu nedenle algilanan kalite de
kisiden kisiye degisir. Burada bahsi gecen kalite kavram ile {iriiniin gercek kalitesi degildir.
Buradaki kalite kavrami her bir tiiketicinin 6znel degerlendirmeleri ile iirlin performansindaki
arasindaki bir iliskiyi ifade etmektedir. Bir tarafta otoriteler tarafindan kabul gérmiis ve kalite
acisindan bir numara oldugu tescillenmis bir {irlin varken miisteri diger taraftan kendi kullandigi
bagka bir iiriinli kalite bakimindan bir numara olarak kabul edebilir. Ortada gercek bir kalite

yok iken iirline miisterinin kalite yiikledigi goriilmektedir ( Basanbas, 2013, s. 24).

Algilanan kalite, belirli bir {riiniin tiiketiciler nezdindeki beklentileri ne oSlglide
karsilayabilecegini ortaya koymaktadir. Bu yonleri ile algilanan kalitenin satin alim siirecinde
aktif rol oynayan bir degisken oldugunu sdylemek dogru olacaktir. Algilanan kalite tiiketicinin
var olan markalar arasindan bazilarim1 se¢gmesinde etkin gorev alir. Algilanan kalite olgusu
drlinlerin satin alinmasi karari, tirlin se¢imi, Uriin degeri, deger kalite iliskisi gibi konularla

alakali oldugundan marka denkliginin en 6nemli yap1 taslari arasinda bulunmaktadir.

Marka sadakati.

Tiketicilerin tiirlii alternatifler arasindan yaptiklar1 se¢gme asamalari igerisinde daima
belirli bir markay1 se¢gme durumu marka sadakati olarak tanimlanmaktadir. Marka sadakati
olgusu bir anlamda tiiketicinin marka hakkindaki giiven duygusu ve {irline inancini ortaya
koymaktadir (Uztug, 2003, s. 33). Marka sadakati bir anlamda rakip firmalar, tiiketicinin siirekli

tercih ettigi lirliniin fiyatinin altinda bir fiyat ve ¢esitli promosyonlar teklif etse dahi tiiketicilerin
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daima bildikleri markalar1 arama ve satin alma yoniinde davranmasi olarak da ifade edilebilir
(Kurtuldu,& Cilingir, 2009, s. 251). Genel anlamda bakildiginda marka sadakati, tiiketicinin
aldig1 markayr yeniden almasi, tercihleri yine o marka dogrultusunda yapmasi ve bunlar
1s181nda tiiketicinin markaya olan bagliligini ifade etmektedir (Denegli, 2015, s. 210). Bu durum
sadece yasanilan zaman i¢in gecerli olmayip ileriki zamanlar1 da kapsamaktadir. Volkswagen
marka otomobile sahip tiiketici marka sadakati nedeniyle otomobilini degistireceginde tekrar
Volkswagen markasi lizerinden segecektir. Ciinkii o tiiketici deyimi ile bir “Volkswagenci” dir.
Cok anormal durumlar s6z konusu olmadigi siirece o tiiketici i¢in otomobil demek; Volkswagen

demektir.

Marka sadakati, tiiketicilerin zamanla c¢esitli markalardan elde ettikleri tecriibelere
dayanarak tek bir marka iizerinde tercihte bulunmalaridir (Denegli, 2015, s. 211). Bebeginin
cildinde meydana gelen tahrisi 6nlemek i¢in kullanmadig1 krem kalmayan annenin en sonunda
“Mustela” kremi kesfetmesi ve bebeginin cildindeki tahrisin yok olmasi nedeniyle bundan
sonraki zamanda ayni bebegi icin ve ileride dogacak bebekleri i¢in krem se¢imi yaparken

Mustela Kremi segecek olmasi bize marka sadakatini gostermektedir.

Tiiketicilerin markaya kars1 diisiincelerinin pozitif yonlii olmasi sayesinde tekrar ayni
markayi tercih etmeleri kaginilmaz olacaktir. Marka sadakati sayesinde tiiketiciler de biiyiik
kazananimlar elde ederler ki; bunlarin en 6nemlisi zamandir. Tiiketicilerin sahip oldugu
markaya sadakat sonucunda ihtiyaclarinin dogdugu zamanlarda, {iriin hakkinda arastirma
yapmalarina gerek kalmamaktadir. Bu durum da miisterilerin {iriinii temin etme siirecinde
zaman kazandirir. Tiketiciler ayn1 markay:1 tercih ederek nasil bir durum ile karsilasacaklarini
bilirler. Bu durum tiiketicileri, olas1 diger marklar1 se¢gmeleri neticesinde meydana gelecek

olumsuzluklardan korur. Bu sayede tiiketici artik markaya giiven duymaya baslar.

Farkl1 bir bakis ac¢isindan bakarsak marka sadakatine sahip olan tiiketiciler bu nedenle
daha az zaman harcadiklarindan dolayr daha fazla iirlin tiiketirler. Bununla birlikte marka
hakkinda tecriibe etmis olurlar ve {iriin ile ilgili ne ile karsilasacaklarini bilirler. Bu ayni
zamanda olumsuz bir durumla karsilagsma risklerini diistirmelerini beraberinde getirir. Bu
sekilde tiiketicilerin belli markalara olan giiveni artar ve marka sadakati giiclenir. Tiiketiciler
giiven duyduklar1 ve sadik oldugu markalar1 diger markalarin da bulundugu yerlerde psikolojik
bir siire¢ neticesinde ozellikle tercih ederler (Ocel, 2020, s. 263). Tercih ettigi markaya kars
duyulan giliven ve olusan pozitif yonlii diisiinceleri tiiketicinin siirekli ayn1 markayi tercih
etmesini ve bunla da yetinmeyip aynm1 zamanda sosyal cevresine de tavsiye etmesini
saglamaktadir. Bu yonden ele alindiginda da marka sadakatinin hem {iretici hem de tiiketici
acisindan 6nemli oldugu anlagilmaktadir.
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Marka imaji.

Marka imaju, tiiketicilerin zihinlerinde marka ile ilgili cagrisim yapan temel ve sembolik
algilardir (Torlak, & Dogan, & Ozkara, 2014, s. 150). Markanin vermeye calisti§1 mesaj ve bu
mesajin tiikketiciler tarafindan algilanmasi her zaman birbiriyle bagdasmayabilir. Marka kimligi
yiiriitmiis oldugu pazarlama iletisimi ¢alismalart sonucu ortaya ¢ikan bir kavram iken, marka
imaj1 bu kisiligin tiiketici nezdindeki algilanmasidir. Marka imaji tiiketiciye yarar saglamanin
otesinde tiiketicinin iiriiniin kimligiyle iist seviyede psikolojik bag gelistirmesini ve markanin
temsil ettigiyle biitiinlesmesini, verdigi mesajinin tiiketicinin zihninde ulasmak istedigi kisiyle
bagdastirilmasin igermektedir. Yani marka kimligin kaynagi isletmenin kendisi, marka

imajinin kaynagi ise tiiketicidir.

Markalar ancak tiiketicilerin kendileriyle ilgili fikirlerini gelistirmeleri durumunda veya
marka imajimn tiiketici imajlarina benzer durumda olduguna kanaat getirildiginde satin
almmaktadirlar. Insanlar nasil kendi karakterlerine benzer karaktere sahip olan insanlari
arkadas olarak seciyorlarsa, belirli imgeleri temsil etmekte olan markalar1 da ayni 6zenle
secmektedirler. Bu nedenle tiiketiciler bir markay1 secerken imaj1 kendi imajlarina uygun olani
ya da en yakin olani tercih etmektedirler. Marka imajima 6rnek gosterecek olursak; Bosch
markasi “tiiketicinin glivenini kaybetmektense para kaybetmeyi yeglerim” sloganiyla diirtistliik
imajim1 on plana c¢ikartmak istemektedir (Ural, 2009, s. 25). Bu agiklamalar dogrultusunda

marka imaj1 gostergelerini su bagliklar altinda toplamak miimkiindiir.

e Markanin kendisi

e  Markanin logosu

e Markanin ambalaji

e  Satis yeri

e Promosyon gostergeleri

e  Fikir liderleriyle baglanti

e Reklam (Tuna, 2012, s. 87)

Marka bilinirligi.

Marka bilinirligi, kisilerin akillarinda kalan ve markalarin giiciinii ve benzer markalar
arasindaki konumunu ifade etmektedir. Tiiketicilerin satin alma sirasinda markanin bilinirlik ve
tanmirlik durumuna dikkat etmektedir (Denecli, 2015, s. 207). Marka bilinirligi, sartlar ve
kosullar ne olursa tiiketicinin markay1 diger markalar arasindan secebilme, tanimlayabilme
yetenegidir. Gilinlimiizde yogun rekabetin var oldugu iiriin pazarlarinda hiikiim siiren marka
kalabalig1 igerisinde kaybolmay1 engellemeye yonelik olarak marka bilinirligi olusturmanin

markalara bliylik bir fayda saglayacagi disiiniilmektedir. Nitekim bu dogrultuda marka
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farkindaliginin, pazar performansi olumlu ya da olumsuz olarak etkileyecegi bilinmektedir.
Marka bilinirligi, tiiketicinin zihninde olgunlasip gelisen marka degerinin bir bilesenidir
(Ozyigit, 2010, s.94). Tiiketicinin zihninde yasanan sekillenmeler ise tiiketicinin etrafindaki
bireylerin ve i¢inde yasadigi ortamin etkisi altinda kalabilmektedir. Marka bilinirliginin
olusumu incelendiginde televizyon ve internet gibi iletisim kanallarinda yer alan reklamlarin,
aile ve sosyal cevrenin, bilinirlik iizerinde énemli rol {istlendigi goriilmektedir. Ozellikle
iletisim kanallar1 vasitasiyla markalarin ¢ok sayida sponsorluk anlagsmalar1 yaparak siirekli

bilinirlik olugturmak istediklerine pek ¢ok insan sahit olmaktadir.

Marka bilinirligi iizerinde markanin ismi ve logosu da etkilidir. Kurum kimligini
meydana getiren belli bash etkenler arasinda en onde gelen unsurlardan biri olan logoda
kullanilan renklerin birbiriyle uyumu, tipografinin kurum felsefesine uygunlugu ve 6zgiinliik
logonun olmazsa olmazidir (Tuna, 2012, s. 90). Bu ylizden se¢im yapilirken titiz davranmak
gerekir. Kisilerin ya da kurumlarin 6zerkligini belirtmek i¢in yapilan logolar, kullanmaya
baglanildig1r andan itibaren kimlik belirtme, kendi i¢ diinyalarinda olan biteni renkler ve

semboller yardimiyla tiiketiciye sunma acisindan énemli unsurlardandir.

Sonug olarak bakildiginda marka bilinirliginin, tiiketicilerin satin alma eylemleri ve

tilkketim tercihleri lizerinde etkisi olan 6nemli bir olgu oldugu goriilmektedir.

Marka Bilinirliginin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Rolii

Marka bilinirligi kavram olarak kisaca tiiketicinin markayi tanimasi ve bilmesidir
(Aaker, Managing brand equity, 1991, s. 68). Diger taraftan bu siireg, tiiketicide markay1 satin
alma diisiincesi olusturmada onemli katki saglamaktadir. Tiiketicilerin bir iirlinii satin alirken
gecirdigi siirecler ise satin alma niyeti olarak ortaya ¢ikmaktadir. Buradan hareketle niyetin,
herhangi bir seyi onceden yapmay1 istemek, planlamak ve davranisa yonelik diistinceler
biitiiniinii olusturdugu sdylemek miimkiindiir. Bu dogrultuda satin alma niyetinin, tiiketicilerin
herhangi bir iirlinli ya da markayr almadan evvelki siireclerin degerlendirme asamasi olarak
degerlendirildigi belirtilmektedir. Bu siirecte tiiketici Oniindeki farkli alternatifleri

degerlendirerek planlama yapar.

Satin alma niyetini bu denli inceledigimizde marka bilinirligi ile aralarinda benzerlik
oldugu goriilmektedir. Bu benzerlikler sayesinde de marka bilinirligi ile satin alma niyetinin
birbirlerini tamamladiklar goriilmektedir. Marka bilinirliginin tiiketiciyi markayi tercih etmeye
gotiirmekte oldugu ve karar asamasinda tiiketiciyi etkilemekte oldugu sdylenebilir (Tuna, 2012,

$.92).
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Tiiketiciler oncelikle herhangi bir marka ya da tiriinle ilgili olarak iiriinli tanimakta ve
bilgi sahibi olmaktadirlar. Ikinci olarak da iiriin ya da marka hakkinda olumlu ya da olumsuz
tutumlar gelistirmektedirler. Nihayetinde iirlinii satin alarak kullanma, kabullenmeme ve
tirtinden uzak durma gibi davraniglar sergilemektedirler. Gelistirilen bu siire¢ irdelendiginde
tiikketicilerin ilk asamalardaki fikirlerinin satin alma karar siireci iizerinde etkili rol oynadigi

goriilmektedir.

Marka Tercihinde EtKkili Olan Faktorler

Satin alma tavrin1 ve marka tercihini etkileyen faktorler bilimsel aragtirmalarin ya da
pek ¢ok arastirmanin odak noktasi olmustur. Bu aragtirmalar tiiketicilerin satin alma siireclerini,
bu siirecleri etkiyen faktorleri, marka tercihlerinin altinda yatan etkileri belirlemeye ¢alisir. Bu
aragtirmalar ayn1 zamanda sirketlerin marka iletisiminde yol gosteren olurlar ( Basanbas, 2013,

s. 26).

Tiiketicilerin ¢evresinde onlar1 cezbeden, tiiketicide satin alma istegi olusturan pek ¢ok
{iriin vardir. Bu iiriinlerin ¢ogunun islevi aymdir ama markalari farklidir. Ornegin Samsung
marka bir cep telefonu ile hemen hemen tiim 6zellikleri benzer olan Xiaomi marka cep telefonu,
tiikketiciler nezdinde ayni isleve sahip farkli markalarin iirlinleridir. Burada sirketler i¢in 6nemli
olan farkl1 birgcok marka arasindan kendilerini, yani kendi iirtinlerini karsilarindaki tiiketicilere

sectirebilmeleridir.

Markalar arasinda tercih yapilirken tiiketicinin tutum ve algis1 6nemli rol oynamaktadir.
Ister bilissel, ister duygusal ister ise bilingalt1 etkilerle olusmus olsun, bireylerin zihnindeki
marka algilar1 bu noktada tiiketicinin tercih ve karar verme siirecinde etkili olan faktorlerdir.
Oyle ki sadece niyet edilen markaya kars1 algilar degil rakip markalar hakkindaki algilar ve
tutumlarda karar verme asamasinda etkili olur. Tiiketici bir tarafta niyet ettigi markanin
kendisini cezbeden 6zelliklerini zihninden gegirirken diger taraftan da diger markanin ayni
iriinlinliin olumsuzluklar1 zihninden gegirerek kararini verir. Tiiketicilerin marka algilari,
zihinlerinde marka icin yiikledikleri anlamlar ile iliskilendirilir. Bu anlamlar markayi
olusturanlarin bilin¢li caligma ve c¢abalar1 sonucu olusabilecegi gibi kisinin tecriibeleri
sonucunda da olusabilir. Nitekim tiiketicilerin zihinlerinde olumlu ya da olumsuz kodlamis
markalar vardir. Ornegin Fairy marka bulasik makinesi tableti kullanan bir tiiketicinin zihninde
“Fairy” yemek artiklarini tamamen ¢ikaran, liriinlerde matlik olusturmayan bir iiriin olarak
kodlanmistir. Fairy marka bulasik makinesi tabletini kullanan bir tiiketiciye baska bir marka

tablet kullandirmak ¢ok zordur.
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Belli bir markaya yonelirken tiiketici kendi mutlulugunu saglayacak markalara karsi
kendi bir 6ngdrii gelistirir ve bu 6ngoriiyle hareket eder. Tiiketicinin bu ongoriileri, tiiketicinin
sezgileri, deneyimleri ve bilgilerinden olusur. Tiiketici de meydana gelen Ongoriiler
(bilingli/bilingsiz) bir taraftan tiiketicileri baz1 markalara yonlendirirken bir taraftan da bazi

markalardan uzaklastirir.

Markalasmanin Onemi

Markalagsma, her seyden Onemlisi pazarlama stratejisinin Onemli bir Ogesidir.
Tiiketiciler nezdinde markalar kalite, glivenilirlik ve deger gostergeleri hususunda 6nemli bir
rol oynamaktadir (Giilfidan , 2007, s. 63). Oyle ki; tiiketiciler marka iizerinden hareketle iiriiniin
belirtilen 6zellikleri hususunda bir tutum sergilerleler. Ornegin spor ayakkabiya gereksinim
duyan bir tiiketici, bu ihtiyacini giderirken tek tek bu 6zellikleri arastirmayip marka iizerinden
ise koyulur ( Basanbas, 2013, s. 39). Biit¢esi dogrultusunda, iiriin i¢in vermeyi gézden ¢ikardigi
tutara gore bilindik markalara yonelir. Adidas marka spor ayakkabi alacak tiiketici daha
onceden bu marka hakkinda sahip oldugu bilgi ve deneyimler dogrultusunda bu markaya
yonelirken saglamligi, gilivenirligi aragtirmaylp sadece model hakkinda bilgi edinme
gereksinimi duyar. Ihtiyact dogrultusunda alacagi spor ayakkabida istedigi model ve dzellikleri
Adidas markasinin tirettigi modellerde aramaya baslayip uygun olan modeli seger. Bu noktada
tiikketicinin isi kolaydir. Kalite, giivenirlik vb. konularda aklinda bir sliphe olmayan tiiketicinin
yapacagi sey marka se¢imi degil model se¢imi olacaktir. Neticede spor ayakkabi ihtiyact olup
da Adidas markasina yonelen tiiketici aradig1 6zellikte bir model begenip onu satin alacaktir.
Diinyadaki hizl1 degisime ayak uydurmak isteyen isletmelerin daha etkin bir rekabet durumuyla
kars1 karsiya kalmasiyla birlikte isletmelerin markalagma yolunda adim atmalar kagiilmaz hal

almistir (Bediik, 2004, s. 42).

Tiiketiciler i¢in yapacaklar1 aligveriste bilinir markalar giivenilirdir. Markalar karar
verme siirecinde miisteriler i¢in risk azaltic1 olarak kullanilmaktadir. Ayni zamanda tiiketiciler,
belirli 6zellikler i¢in markalar1 referans olarak gormektedirler. O referans tiiketici i¢in oldukca

onemlidir. O marka varken tiiketicinin baska markalara yonelmesi ¢ok zordur.

Marka gelistirmede amag tiiketiciler nezdinde marka tercihini arttirmaktir. Belirli bir
markaya baglilig1 olmayan tiiketici iiriin tercihi yaparken, satin almak istedigi iiriinii aragtirirken
markasi belli olan ve bu dogrultuda tiiketiciye arza sunulan {iriinler arasindan se¢im yapacaktir.
Kullanim alan1 ¢ok yaygin olmayan, herkesin ihtiyag duymadigi sadece belirli sektorler i¢in
ihtiyaca yonelik bir iiriin satin alinacagi zaman markalar i¢erisinde o {iriin i¢in aragtirma yapilir.

Heniiz belli bir marka tercihi olmayan tiiketici var olan markalar iizerinden ihtiyaci ve ayiracagi
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biitce dogrultusunda belirledigi dzelliklere gére bir iiriin tercihi yapacaktir. Ornegin benzinli
tirpan almak isteyen bir tliketici bu alanda daha 6nceki deneyimleri ve yaptig1 alis verisler
dogrultusunda Stihl, Bosch, Hyundai, Husqvarna, Oleo-Mac, Proware gibi markalar {izerinden

arastirma yaparak istedigi iirlinii satin alacaktir.

Markalagmada, sadakatli bir miisteri profili ger¢eklestirmeye yonelik uzun siireli bir
strateji olmasi amaclamaktadir. Bu yonde 6yle sadik miisteriler vardir ki, yapacaklari bagka bir
marka tercihini kendi se¢im yaptiklart markaya karsi bir ihanet olarak goriirler. Burada asil
anlatilmak istenen miisterinin sadiklig1 degil miisteriyi bu denli sadik hale getiren markadir. Bu
stratejiyi avantajli kilan iki sebep vardir. Pazarlama elemanlar1 6ncelikle markanin imajin1 ve
sahip oldugu marka degerini 6ne siirmekte ve kullanmaktadir. Genel medyanin kullanimi ve

pazarlama asamalarina ikinci sirada yer vermektedir (Durgut, 2019, s.135).

Konu iizerinde aragtirma yapanlar, siire¢ olarak pazarlamanin ve markalagmanin iiriin
ile ilgili kamuya acik bilgi sagladigini ve ayn tiirde iiriinler arasinda markay1 farklilagtirmanin
bir unsurunu olusturdugunu bulmuslardir. Bunun yaninda, tiim markalagma siireci sirket
nezdinde bir degere sahiptir. Cilinkii markalasma, sirketin odaklanmasina, gelismesine ve
mesajiyla tutarli olmasina yardimer olmaktadir. Marka olan iiriinlerde igletmeler iiriin iizerinden
standard1 saglamak i¢in daha ¢ok caligmaya, gereginden fazla 6zene gdstermeye ve siirekli tiriin
gelistirmeye yogunlastirilmis olurlar. Miisteri nezdinde o markayla ilgili belli bir temayiil
olusmustur, stirekli olarak ayni standartlara sahip iiriin bekler. Dahasi marka, bir sirketin mesaji

stirekli olarak test etmesine ve hataya diismeden alindigini algilamasina yardimci olmaktadir.

Uriinlerin kendilerine 6zgii olan bir yasam déngiileri vardir ancak bu konuda markalar
iriinleri geride birakmaktadir. Markalar, tiiketiciye standart olan bir kalite, giivenilirlik ve
deneyim mesajin1 vermektedir. Markalarin bir degeri vardir ve bir¢ok sirket markasinin
degerini bilangosuna eklemektedir. Markalagsma sirketler agisindan olaganiistii bir deger

olusturmaktadir.

Insanlarin iiriinlerle iliskileri bulunmamaktadir ancak markalara kars: sadakati vardir.
Markalar izleyecekler stratejilerle milyonlarca insani peslerinden siiriikleyerek bir topluluga

katilmaya tesvik edebilir.

Markalagma, piyasada biiyiik 6l¢eklerde yer alan rakipleri géz oniinde bulundurarak
piyasada var olma sebebi olusturmaktadir. Markalama, patentin son bulmasi akabinde markanin
jenerik triinlere karst korunmasinda etkin rol oynamaktadir. Gii¢lii bir marka, tiiketicinin
markaya gostermis oldugu giiclii sadakatten yararlanarak, patentin son bulmasindan sonra

markanin gii¢lii satislar1 devam ettirmesini saglayacaktir (Oztiirk, 2017, s. 60).
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Marka Bilinirlik Piramidi

Markanin bireylerin zihnindeki sahip oldugu giicii ve miisteriler arasindaki taninma
oranini ifade etmek i¢in marka bilinirligi tabiri kullanilmaktadir. Marka bilinirligi isletmelerin
hangi noktalara odaklanmasi gerektigi konusunda fikir vermektedir (Aaker, 1991, s. 63). Marka
bilinirligini Aaker, bir piramit olarak betimlenmektedir. Piramid incelendiginde her bir
tiiketicinin, her hangi bir markanin farkindalig1 hakkinda kendine 6zgii bir bilgi sahibi oldugu
anlagilmaktadir. Bu baglamda Sekil 18 bizlere tiiketicilerin marka bilinirlik diizeylerini

gostermektedir.

Akla gelen ilk marka olma

AN

Markay1 hatirlama

Markay1 tanimlama

Markanin farkinda olmama

Sekil 18. Bilinirlik piramidi. (Kaynak: Aaker, 1991)

Piramidin ilk basamaginda tiiketicilerin marka hakkinda bilgi sahibi olmadiklari
goriilmektedir. Burada iireticilerin {irlinlerinin, marka bilinirligine sahip olmasi i¢in 6ncelikle
farkindalik yaratmalar1 ve bunun iyi bir alt yapt c¢alismasi ile gerceklesebilecegi
anlasilmaktadir. Ornegin {ireticinin kullandigi semboller, sundugu paketler, kullandig
reklamlar ve sloganlar gibi her bir degiskenin lizerinde 6nemli ve koklii iyilestirmeler yapmasi
gerekmektedir. Ciinkii {iriinii satin alma potansiyeline sahip olan tiiketicilerin markanin
imajinda bir degisim olmadig1 siirece s6z konusu markayr tercih etmeleri miimkiin

olmayacaktir.

Bilinirlik Piramidinin Ikinci basamaginda markayi tanima yer almaktadir. Bu asamada
tilketici cesitli yontemlerle markayr gormektedir. Diger bir anlatimla tiiketici markanin
varligindan haberdardir. Marka tanima asamasi tiiketici nezdinde markanin rengini, seklini,
boyutunu, ambalajin1 vb. olan fiziksel 6zelliklerini kapsamaktadir. Bu yilizden marka tanima

direkt olarak {iriin icindekinden ¢ok disindakilerle alakalidir. Taninirlik gegmiste markaya olan
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aligkanligin bir gostergesi oldugundan tiiketicinin marka hakkinda bir seyler duymas ile

birlikte iiriin kategorisinde markay1 siniflandirmaktadir.

Piramidin igiincii basamaginda ise markayr hatirlama vardir. Marka hatirlanirlig
markanin tiiketicilerin zihinlerinde ne 6l¢iide yer ettiginin bir gostergesidir. Tiiketici herhangi
bir ipucuna ulastiginda, tiiketicinin zihninde hatirladigr iirlinlin canlanmasi gerekmektedir.
Ornegin beyaz camasirlardaki inatg1 lekeleri ¢ikaran deterjan dendiginde tiiketicinin hi¢ siiphe
duymadan “Omo” diyebilmesi markanin hatirlamasi ile iliskilendirilir. Eger tiiketici markay1
bu sekilde hatirlayabiliyorsa sliphesiz o marka daha ¢ok tercih edilmektedir. Bu yiizden geri

cagirma olarak da ifade edilen hatirlanma asamasi marka acisindan oldukca 6nemlidir.

Piramidin en son basamagi tiiketicinin aklina gelen ilk marka olmay1 temsil etmektedir.
Burada marka tamamen fark edilen bir marka olmustur. Artik tiiketicinin zihninde ilk akla gelen
ve en ¢ok One ¢ikan markadir. Piramidin bu noktasinda markalardan beklenen tiiketicilerin istek

ve beklentilerinin en iist seviyede karsilanmasidir (Aaker, 1991, s. 64).

Tiiketim ve Tiiketici Kavramlari

Tiiketim, insanoglunun ilk yaratilisindan bu yana var olan ve insanlik ile beraber gelisen
ve degisen bir olgudur. Insanlar tiiketim yaparak yasayabilmektedir. Birey ve tiiketim
arasindaki iligki ilk olarak 1980°1i yillarda sosyal bilimler ve davranig bilimleri alanlarinda
bilimsel olarak ele alinmaya baslamistir (Altunisik, 2006,s.103). Tiiketim, bireylerin
gereksinimlerinden kaynaklanan bir olgudur. ihtiyag, insanin hayatin1 idame ettirebilmesi,
huzur i¢inde yasayabilmesi, i¢inde yer aldig1 fiziki ve ruhsal biitiinliige uyum gosterebilmesi
icin eksikligini hissettigi her seydir. Insanlarin ihtiyaglar1 smirsizdir. Bunun yaninda insan
ihtiyaclari maddi olabilecegi gibi manevi de olabilir. Bireylerin sahip olduklar1 kaynaklar sinirl
ihtiyaglart ise siirsizdir. Dolayisiyla insanlar ihtiyaglarmi giderirken tiiketim faaliyetlerini
maksimum fayda ile ger¢eklestirmeye caligmaktadir. Tiiketim, Tiirk Dil Kurumu tarafindan
imal edilen ve hazirlanan seylerin degerlendirilmesi, kullanilmasi, tiiketme eylemi ve tiretimin
karsit1 olarak tanimmlanmaktadir (TDK Soézliikk). Bir bagka deyimle tiiketim, ihtiyaglarin
giderilmesi i¢in temin edilen {iriin ve hizmetler ile ilgili iktisadi faaliyetlerin son noktasidir.
Bagka bir tanimlamada da tiiketim, bireylerin kendilerine yarar saglamak i¢in kullandiklari tiriin
ve faydalandiklar1 hizmetlere karsilik 6dedigi bedel ya da yaptiklar1 harcama olarak ifade
edilmektedir (Maras, 2006, s. 96). Literatiirde yer alan tiiketim tanimlar1 irdelendiginde tiiketim

kavramina dair bazi ortak taraflarinin oldugu ortaya konulmaktadir.

Tiiketim kavramini ifade eden tanimlamalar zamanla degismektedir. Tiiketim kavrami1

giinlimiizde zorunlu olmayan ihtiyaglar1 da i¢ine almistir. Diger bir deyisle tiikketim sadece
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fiziksel ihtiyaclarin giderilmesi anlaminin disina ¢ikmistir. Tiiketim bireylerin fiziksel
tatmininin yan1 sira psikolojik ve sosyolojik ihtiyaclarinin da karsilanmasi ve bu alanlarda da
tatmin olmasini da ifade eder hale gelmistir (Okumus, 2013, s. 7). Insanlarim tiiketme eylemini
gerceklestirmesinde itici bir gii¢ olan zorunlu ihtiyaclarindan baska gelir durumlari, meslekleri
ve karakter yapilar ile insanlarin i¢inde bulundugu toplum ve ¢evrede tiiketim eylemini

etkilemektedir.

Tiiketici Kavrami ise 19. ylizyilin sonlarinda, Sanayi Devrimine paralel olarak hizli
tiretimi yakalamanin kayda deger sekilde artmasi, dogal olarak tliketimin de artmasim
saglamistir. Buna paralel olarak tiiketici kavrami, Sanayi Devrimi’nin etkisi altinda korunmaya
ihtiya¢c duyan bir kitle olarak tarih sahnesindeki yerini almistir. Oyle ki bu faaliyeti, zaruri
ithtiyaclarin giderilmesinde bir ara¢ olma niteligini yavas yavas kaybetmistir. Gliniimiizde bazi
bireyler ya da gruplar i¢in tiikketme faaliyetinin kendisi bir ihtiyac haline doniismiistiir. Oyle ki
bazi bireylerin temin ettikleri tiriinlere ihtiyaci olmasa bile {iriin satin aldiklar1 goriilmektedir.
Burada bireylerin ihtiya¢ duyduklar asil sey tiikketme faaliyetidir. Bu durum “tiiketmek igin
tilketme” olarak ifade edilebilir. Bu noktada tiiketim faaliyetinin modern hayat tarafindan
sunulan bir aligkanlik oldugu amaci ya da sonuglan diisliniilmeyen bir faaliyet oldugu

diistiniilebilir.

Tiiketimde Mekéan ve Ortam Etkisi

Tarih boyunca insanoglu tiiketim eylemini belli alanlarda ya da mekanlarda bir araya
gelerek yapmigslardir. Tiiketim mekanlari, tiiketiciler i¢in farkli alternatiflerin bir yerde
toplanmasi, saticilar i¢in ise ¢ok sayida alicinin kendilerine zorluk yasamadan ulagma imkan
saglar. Ilk tiiketim mekam1 Orneklerine Erken Misir ve Hitit tapimaklarinin gevresindeki
Agoralar ve bunlarin igerisinde bulunan stoalardan olusan ve ¢evresi kapali insa edilen forumlar
verilebilir (Kaban Kadioglu, 2014, s. 109). Tiiketim mekanlar1 tarih sahnesi igerisinde
bulundugu dénemin degisken toplumsal, sosyo-kiiltiirel ve ekonomik yapilar1 ¢ercevesinde

farkli ¢6ziim arayislariyla daima bir kimlik degisimine tabi olmuslardir.

Giintimiizde kentlerdeki alis veris mekanlar1 gida, giyim, beyaz esya, kozmetik gibi
farkli kategorilerdeki alis veris segeneklerinin ayni ortamda yer aldigy, kiiltiirel, sanatsal ve spor
faaliyetlerinin de yapilabildigi alis verig merkezleri gibi yapilara doniistli. Bu mekanlar yalnizca
tikketim mekanlar1 degil ayn1 zamanda sosyallesme ve bos zaman gecirme mekanlaridir. Pek
cok insan tiiketim i¢in bu tiir mekanlar1 segmektedir. Tiiketimin yapildigr boyle mekanlarda,

tiikketim artik ekonomik bir eylem olmaktan siyrilarak kiiltiirel bir eylem haline doniismiistiir.
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Boylesi tiikketim mekanlarinda, taninmis marka ve modellerin tek merkezde toplanmis olmasi

tiikketicilerin, tiiketim yapma egilimlerini de artirmaktadir.

Giintimiizde gerek teknolojik gerekse toplumsal yapinin kosullar1 6nceki donemlerden
farkl1 bir tiiketim ortam1 daha olusturdu: Sanal tiiketim ortamlari. iletisim alamindaki yenilikler
bireylerin internet iizerinden sosyallesebildigi, igerik paylasabildigi ve ayn1 zamanda aligveris
yapabildigi ortamlar1 hazirladi. Ozellikle icinde bulundugumuz Covid-19 salgini siirecinde

cevrimici aligveris ag1 her alanda inanilmaz boyutlarda ilerleme sagladi.

Sanal tiiketim ortami olarak Markafoni, Hepsi Burada, Trendyol, Morhipo, Getir vb.
online alisveris siteleri en ¢ok tercih edilenler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu tiir online alis
veris sitelerini inceledigimizde ¢ogunun sanal basin biilteni kullanmadigi, kurumsal sosyal
sorumluluklarinin ~ bulunmadigi, RSS gibi igerik takibini saglayan bir sistem
kullanmadiklari, elektronik dergi uygulamasi ve blog kullaniminin olmadig goriilmektedir.
Herhangi bir kategoriye ulagsmak i¢in ¢aba sarf etmeye gerek olmadig1 ayn1 zamanda indirimli
iirlinlerin ana sayfa a¢ildiginda karsiniza ¢ikiyor oldugu gézlemlenmistir. Giincel kampanyalar

hakkinda web sayfasinda paylagimlar yapilmaktadir.

Dikkat ¢eken bir baska konu ise WEB sitesinde Halkla iliskiler ¢alismalarma yer
verilmemis olmasidir. Bu konuda “Getir” uygulamas: 6rnek verilebilir. Bu uygulamanin
sahipleri ve yoneticileri talep edilen friinleri 10 dakika iginde bireylere ulastirmay1
amaclamaktadir. Bu uygulamanin Tiirkiye genelinde 21 ilde, 100" den fazla depo ile ortak

caligmasi sanal tiiketimin boyutlar1 hakkinda fikir sahibi olunmasini kolaylastirmaktadir.

Tiiketici Tutumlari

Tutum, bir uyarana yonelik olumlu ya da olumsuz etkiler ya da duygularin
yogunlugudur. Buradaki uyaran nesne, kani ya da ortamlardir. Tutum, bir nesneye ya da nesne
kiimesine karst siirekli olumlu ya da olumsuz yonde gosterilen dgrenilmis egilimlerdir.
Bireylerin bir markete, bir radyo programina ya da belli bir marka igecege kars1 diisiinceleri,

duygular1 ve egilimleri tutum olarak nitelendirilir.

Kisilerin satin alma kararlarinda, meydana getirdikleri tutumlarin dogrudan etki sahibi
oldugu bilinmektedir. Satin alma karar1 da belirli bir tutumun degistirilmesi ya da
pekistirilmesini etkiler. Tiiketicilerin alis veris merkezlerine, {iriin ya da markalara, farkl
diisiincelere ve kisilere yonelik olumsuz ya da olumlu tutumlar1 olabilmektedir. Pazarlamacilar,
farkli pazarlarin {iriinlerine ve markalarina yonelik tutumlarini net olarak anlama ve belirleme
iizerine ¢aligmaktadir. Eger bu tutumlardaki varyasyonlar net olarak ol¢iilebilirse marka/{iriin

sahibi rakiplerine nazaran ciddi bir iistiinliik elde etmis olmaktadir.
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Tutumlar: Olusturan Temel Bilesenler

Tutumlar gozlenememelerine karsin, cikarttiklart davraniglar goézlemlenebilen ve
incelenebilen niteliktedir (Odabasi, & Baris, 2010, s. 132). Bu egilimlerin inceleme altina
alinmas1 da tutumu meydana getiren bilesenleri irdelemeyi zorunlu hale koymaktadir. Bazi
arastirmacilar tutumlari, inang ve deger iliskisi olarak aciklamaya caba gostermislerdir. Ancak,
bdyle bir bakis bi¢iminin tutum kavramini agiklamak i¢in yeterli olmadig1 sdylenmekte ve bu
sebeple ii¢ bilesenli tutum agiklamas: daha genel kabul gormektedir. Bilesenlerin her biri

digerini etkiledigi igin de hepsinin ayri ayr1 gozden gegirilmesi zorunludur (Unal, 2008: 52).

Bilissel bilesen.

Kisinin bir nesne karsisindaki diisiince, bilgi ve inanglarinin ortaya kondugu bilesendir.
Kiside olusan tutum icerinde yer alan nesne hakkinda kisinin biitlin inanglarini i¢ine alir ve
bunlarin yanlistan uzak ve ger¢ek olmalar1 gerekmez. Ancak bilgilerin ger¢egi ne kadar
yansittig1 o kadar kalici olmalarimi saglar. Bilgilerin degisime ugramasi halinde tutumun da

degismesi beklenir (Demirtas, 2012, s. 3).

Biligsel bileseni, tiiketicinin mal, marka nitelikleri ve magazanin sundugu hizmetler
hakkindaki olusan inanglari ve bilgileri olusturmaktadir. Ornegin Kent ve Parliament
sigaralarindan hangisinin i¢iminin daha keyifli oldugu, hangisinin daha tatmin edici oldugu
konularinda olusan inanglar gibi. Pazarlamacilar eger tiiketicinin iirlinii analiz etme ve satin
alma davraniglarii degistirmek istiyorlar ise evvela iirlinler ve marka niteliklerine yonelik

inanclarini da degistirebilmeleri gerekmektedir.

Duygusal bilesen.

Bireyin bir cisim karsisindaki duygusal tepkileridir ve duygulari i¢inde barindirir. Yap1
bakimindan biligsel bilesene istinaden daha basittir ve kisinin degerlerini igerir. Kisinin bir
nesneye karsi duygu beslemesi i¢in bir nesneyi olumlu ya da olumsuz olarak degerlendirmesi
gerekmektedir. Tiiketici davranmisina yonelik c¢alisanlar, ¢ogunlukla duygularin inanglar

yonlendirdiginden bahsederler (Demirtas, 2012, s. 3).

Davranissal bilesen.

Tutumun konusuna istinaden belirli bir davranis egilimidir. Biligsel ve duygusal
bilesenlere yaragarak hareket etme egilimini aksettirir. Aksiyon yonlii olmasit en biiyiik
ozelligidir. Eger bir tiiketici Renault marka binek araba satin almaya egilimi oldugunu
belirtmisse, normal sartlarda o tiiketicinin ilerideki satin alma kararinda Renault markasini
tercih etmesi beklenir. Bu tiir bir egilim ortaya koyabilmek igin, tiiketicilere gelecekte

verecekleri satin alma tercihlerinde hangi markalari segecegi sorulur. Bunlarin belirli bir siraya

52



gore acgiklanmasi istenir. Dogal olarak da sonuclar da ona gore degerlendirmeye alinir

(Demirtas, 2012, s. 3).

Tutumlarin Ozellikleri
Giic derecesi.

Tutumlar kendilerine 6zgii bir giice sahiptirler. Bu gii¢, ii¢ bilesenin gii¢leri toplami
olarak muhakeme edilebilir. Yer etmis tutumlarin giicli ile onu ortaya ¢ikaran bilesenlerin
giicleri yliksektir. Asir1 tutumlarin da gili¢ sahibi oldugu bilinir. Giiclii ve asir1 tutumlarin
degistirilmesi daha zordur. Yerlesmis siyasi diislince, tutulan futbol takimlar1 olumlu tutumlarin

asir1 gliclii duyuldugu 6rneklerdir séylenir (Kog, 2006, s.170).
Karmasikhik.

Tutumlar, bilesenlerinin zorluk derecesine gore farklilik gosterebilirler. Bilesenleri
karmasiklik teskil eden tutumlarin karmasik, bilesenleri sade 6zellik gosteren tutumlarin ise
sade olabilecekleri sdylenir (Kog, 2006, s.170). Alkollii igeceklere yonelik tutumunuzda biligsel
bilesen alkollii i¢eceklerin zararli oldugunu siroz hastaligina neden olabilecegini sdylerken,
duygusal bileseniniz alkollii igecek igmekten aldiginiz keyfi hatirlatiyor olabilir. Bundan o6tiirti
istenmesine ragmen igkiyi birakmak zor olabilir sdylenir (Kog, 2006, s.170). (Psikolojideki

yaklasma kag¢inma catigmasi gibi)
Bilesenler arasi tutarhhk.

Yapilan bilimsel incelemeler tutum bilesenlerinin, ¢ogu zaman birbirlerine kars tutarli
olduklarini ortaya koymaktadir. Sayet tutumlar arasinda tutarsizlik var ise, boyle bir durum

tutumlarda degisime sebep olabilmektedir sdylenir (Kog, 2006, s.170).
Diger tutumlarla iliskisi ve merkezilik.

Kisilerin tutumlari, diger tutumlarla iliskileri acisindan farklilik gosterir. Bazi tutumlar
digerleri ile siki iliski igerisinde iken bazilar1 kopuk olabilir. Bir tutumun digerini etkisi altina
aldiina sahit olunabilir. Ornegin, beslenmeye déniik tutumlar ile tatil tercihleri arasinda olan
bagintinin, beslenmeye doniik tutumlar ile otomobillere yonelik tutumlar arasindaki bagintidan

daha giiclii olmasi beklenir (Kog, 2006, s.171).
Tutumlar arasi tutarhhk.

Insanlar tutumsal olarak daha tutarli olma egiliminde olmalara ragmen, tutumlarin
ortaya ¢ikabilmesi i¢in, tutumlarin kendi aralarinda tutarli olmalar1 zorunlu degildir (Kog,

2006, s.170).
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Tutumlar 6grenilirler.

Kimse dogarken findiga, fistiga, meyve suyuna ya da bir otomobile karst olumlu ya da
olumsuz bir tutum igerisinde degildir. Kisilerde tutumlarin olusarak gelismesine aile, bilgi,
deneyim ve sosyal yonlii iliskiler etki edebilirler. Ornegin, tiiketicinin bir markaya ydnelik
tutumu; markanin test edilmesi, bagkalarindan edinilen bilgiler ve reklama tabi olma sonucu

meydana gelir (Kog, 2006, s.171).
Kisiler bir tek Tutum degil, tutumlar biitiiniinii olustururlar.

Bir camasir makinesine karsi olusan tutum, onun rengi, motor giicii, fiyati, camasirlar
sessiz yikamasi gibi ¢esitli 6zelliklerine karst meydana gelen bir biitiin olarak ele alinmalidir.

Buna istinaden her {iriin i¢in meydana gelen tutumlarin bilinmesi gereklidir (Kog, 2006, s.171).
Tutumlar degistirilebilirler.

Pazarlamacilarin yiiksek harcama yapmay1 goze aldiklari tutuma has bir 6zelliktir.
Buradaki varsayim tutumlar mademki 0grenilebiliyor o zaman neden degismesin. Ancak zor
olan olumsuz ve zahmet gerektiren tutumlar1 degistirebilmektir. Bir markanin bir iirliniine kars1
belli bir olaya istinaden olusan olumsuzun tutumun degistirilebilmesi i¢in o markanin biiyiik

meblaglar harcamasi gerekebilir (Kog, 2006, s.171).

Tutumlarin Islevleri

Tutumlarin kisinin hedeflerine ya da gereksinimlerine ulasmasina yardimei olmak
amactyla olustugu yani bir islevi oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ayni anda bir tutum birden
fazla islevi yerine getirebilir. Islevler etkisini ortaya koyarken birbirinden ayr1 ve bagimsiz
degillerdir, birbirini destekler bicimde etkisini ortaya koyar. Tutumlarin; yararlt olma, deger
ifade etme, ego koruma ve bilgi olmak tizere dort islevi mevcuttur (Odabasi, & Barisg, 2010, s.

132).
Yararh olma islevi.

Belli bir nesneye kars1 tutum gelistiren kisi o nesneden bir fayda ya da zarar bekler. Bu
durum d&diillendirme ve cezalandirma ilkeleriyle ilgilidir. Bir {iriin kisiye daha 6nce herhangi
bir yarar saglamissa dogal olarak olumlu tutum meydana gelmektedir. Eger, tiiketici “Piar”
marka siitlin tadin1 begenip hoslanmigsa, olumlu tutum gosterecektir. Reklamlarda {iriin
faydalarinin gosterilmesi ve buna vurgu yapilmasi dogrudan tutumlarin yararli olma 6zelligine
yoneliktir. Bu nedenle, kisi, gereksinimini gideremeyecek, doyum elde edemeyecegi iirlinlere
karst olumlu tutum gelistirmez. Ciinkii bu iirlinlerin satin alinmasi, bireye olumsuzluk
getirecektir, bu bir anlamda kisiyi cezalandirmaktir (Odabasi,& Baris, 2010, s. 132).
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Pazarlamacilar iiriinlerin reklamlarinda her zaman o iirliniin, rakip iiriinlere karsi tiiketicilere

saglayacagi olumluluklart hep 6ne ¢ikarirlar.
Deger ifade etme islevi.

Bireyin temel degerlerini ya da benligini ifade etmede tutumlar bir islevi saglarlar.
Tiketici gruplari, yalnizca lriiniin objektif, rasyonel 6zelliklerine gore degil diger yandan
iirliniin kendisi i¢in tagidigi anlam ifadesine gore de tutum olustururlar. Tiiketiciler kendilerini
dis tehlikelerden ya da duygusal c¢eliskilerden korumak maksatli birgok tutum sergilerler.
Tiiketiciler bu yondeki tutumlarini devam ettirmelerini kolaylastiracak iiriinler satin alirken, bu

tutumlarla bagdasmayan iirlinlerden uzak dururlar (Odabasi,& Baris, 2010, s. 132).

Hazir yiyeceklerin ilk ¢iktig1 senelerde ABD ve Italya’daki ev hammlar1 bu hazir
yiyecekleri kullanmanin kendi benliklerine zarar vereceklerini savunmuslardir. O dénemde
kadinin iglevi evde oturup, kendi gayret ve emegiyle en iyi yiyecegi yapma seklinde

benimsendigi i¢in, hazir gidalar, kadinlarin ortaya koyduklar1 bu tutumla ¢elisir gortilmiistiir.
Benligi koruma islevi.

Tiiketiciler kendilerini dis tehlikelerden ya da duygusal yonlii ikilemlerden sakinacak
pek cok tutum gelistirirler. Tiiketicinin benligini ya da kisisel imajin1 korumaya ydnelik bu
tutumlar uzun soluklu, koklii ve degistirilmesi zor nitelik gosterirler. Tiiketiciler bu tiir
tutumlarin1 devam ettirmelerini kolaylastiracak iiriinler satin alirken, bu tutumlarla g¢elisen

iirinlerden uzak durular (Odabasi, & Baris, 2010, s. 133).

Kisisel bakim iiriinlerine yonelme, sa¢ ektirme, parfiim kullanma, kas aldirma, botoks
yaptirma ve benzer seyleri uygulama bireylerin benligini koruma tutumlariyla yakindan

alakalidir.
Bilgi verme islevi.

Insanlarin anlamaya ¢alistig1, bilmek istedigi davranislarim etkileme giiciine sahip kisi
ve nesnelerdir. Kisi ve nesnelere yonelik elde edilen bilgilerin anlamli bir sekilde organize
olmasinda bilgi verme iglevi dnemli bir rol oynar. Tiiketiciler ihtiyaglar1 olan ve ilgilendikleri
bilgileri arzu ederler. Otomobili olmayanin oto lastigine, bebe§i olmayanlarin bebek
arabalarina ilgi duymamalar1 gibi. Karmasik bir duruma rastlanildiginda ya da yeni bir iiriin
piyasaya siiriildiigiinde edinilen bilgilere bagli olarak tutum gelisir. Eger karsilagilan nesne
olumlu olarak degerlendirilirse, bu islev olumsuz bilgileri yok sayacaktir. Ayni sey tersi i¢in de
gecerli olacaktir. Marka bagimliligini agiklamada tutumlarin bilgi verme islevlerinin de rolii

vardir (Karalar, 2009, s. 176).
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Tutumlarin Degistirilmesi

Tutumlar, 6grenme yoluyla elde edilen ve zaman igerisinde degisebilen bir yapiya
sahiptirler. Bu nedenle pazarlamacilar, tiiketicilerin kendi iirlinlerine karst tutumlarini
kuvvetlendirecek ya da olumsuzlugu ortadan kaldirip olumluya cevirecek faaliyetler
pesindedirler. Bazi durumlarda tiiketici tutumlarinin degistirilmesi daha olanaklidir.
Tiiketicinin tutumlarin ¢ok kuvvetli olmadig1 ve tutumlar arasinda ahenk olmadigi durumlarda
tutum degistirmek daha kolaydir (Karalar, 2009, s. 176). Ayn1 zamanda tiiketicinin ilgilenme
diizeyi diisiik oldugunda ve elde ettigi bilgilerin yetersiz oldugu durumlarda da tutum
degisikligi kolaylasabilmektedir (Odabasi, & Baris, 2010, s. 134).

Bir konu hakkinda herhangi bir fikri olmayan bireye bir goriisii benimsetmek daha
kolaydir. Ciinkii bireyin bu baskiya direng gosterebilecegi bir temeli yoktur. Ancak, tutumun
6lcegini artirmak ve hele tutumu degistirmek ¢ok daha zordur. Her zaman ikna edici iletisim
yolu kullanilarak gelistirilen tutum degistirme ¢abasi sonug¢ vermeyebilir. Baz1 durumlarda kisi
buna kars direnebilir. Ornegin bir kisinin tuttugunuz futbol takimi hakkinda olumsuz sdylem
ve eylemlerle sizin takim degistirmenize neden olacak bir iletisim modeli olduguna inanir
misiniz? Savunma mekanizmalarina bagvurmak, ikna edici iletisim yapani reddetmek, sunulan
gorlisli bagka bir goriisle degersiz kilmak bunlar arasinda en 6nemlileridir (Odabas1 & Baris,

2010, s. 136).

Literatiir Taramasi

Literatiirde tez konusuyla ile ilgili bir ¢aligmaya rastlanilmamistir. Ayn1 zamanda
Bayburt ile ilgili olarak cografi isaret iceren herhangi bir calisma da yer almamaktadir. Bu
anlamda “Bayburt {lindeki Cografi isaret Almis Yoresel Uriinlerin Bilinirlik Diizeyi ve Tiiketici
Tutumlarina Etkisi” konulu tez ¢alismasi, alaninda ilk olmasi bakimindan olduk¢a 6nem arz
eden ve lizerine diislinlilmesi gereken bir ¢alismadir. Calismada Bayburt ilindeki cografi isaret

almis tirtinler tek cat1 altinda toplanmis ve {iriinlerin ile ilgili agiklayici bilgiler verilmistir.

Calismayla ilgili anket sorular1 hazirlanirken “Aydintepe seker fasulyesi” ve Bayburt

yalanci dolma heniiz tescillenmediginden ¢alismaya dahil edilememislerdir.

Bu calisma igerisinde yer alan cografi isaret, cografi isaretli iirlin ile ilgili olarak
literatiirde pek ¢ok calisma oldugu goriilmiistiir. Literatiirde yer alan Tanrikulu’na ait Cografya
ve Kiiltiir: Marka-Kiiltiir-Tarih-Cografi Isaret (2018) adli eserde cografi isaretin anlami, cografi
isaret tiirleri, cografi isaretin islevleri ve faydalar1 cografi isaret tescil siireci, cografi isaretin

denetimi, Tiirkiye’ deki cografi isaret almis triinler gibi konularin islendigi gortilmiistiir.
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Tekelioglu (2019), Cografi Isaretler ve Tiirkiye Uygulamalar1 adli calismasinda cografi
isaretin, bir ydrede bulunan dogal ve beseri unsurlar sebebiyle o yoreye ait her ¢esit iirlinii i¢ceren
genis bir ifade olarak karsimizda yer almakta oldugunu belirtmistir. Ayn1 zamanda cografi
isaretin belirli bir bolge ya da yoresi olan, kendine 6zgii kalitesi bulunan, tiirlerine nazaran daha
fazla tercih edilme ihtimaline sahip ve o cografi bolge ile biitiinlesmis {riinleri olarak
tanimlamistir. Cografi isaretlerin bir tekel hakki olamayip iriiniin asil {reticilerini koruyan
ortak bir hak olmasi nedeniyle kirsal gelismeye aracilik etmekte oldugunu ve iiriine pazarlama

giicii katarak iilke ekonomisine katki saglamakta oldugunu ortaya koymustur.

Ozgiir (2011) ¢alismasinda cografi isaret sisteminin etkin bir sekilde uygulanmasi ile
yerel degerlerin korundugunun, ulusal kimligin yeniden yaratildiginin, iilke ekonomisinin
gelistiginin farkina varan iilkelerde her gegen giin cografi isaretlerin ulusal ve uluslararasi
alanda korunmasi ile ilgili ¢aligmalar yapilmakta oldugunu belirtmistir. Cografi isaretlerle ilgili
yiiriirliikte olan uluslararas1 sozlesmeler ve AB Tiiziikleri incelendiginde Tiirk mevzuatinin
uluslararasi s6zlesmelerle ve AB mevzuati ile birgok yonii ile uyumlu oldugunu, ancak hukuki
yapinin olmasinin Tiirkiye’ de etkin ve yaygin bir cografi isaret korumasina ulasildigi anlamina

gelmedigini ortaya koymustur.

Kiigiiky1lmaz (2019), calismasinda cografi isaret kavraminin sahte ve sagliksiz iirlinlere
kars1 haksiz rekabetin 6nlenmesinde, kiiltiirel ve ekonomik degerlerin korunmasinda ve gelecek
nesillere aktarilmasinda etkili olan bir olusum oldugundan bahsederek bunun nedeni olarak
cografi isaret tescili alan yerel bir irliniin ayirt edici hale geldigini, kalitesi ve iiretim metoduyla
ilgili ulasilabilir bilgi sagladigini, yerel iiretimi destekledigini, istthdam ve uzmanlagsma
yarattigini, biyolojik cesitliligi korudugunu ve tanitima katki sagladigi olarak ortaya koymustur.
Ayrica cografi isaretlerin rekabet giicli saglayan, tedarik zinciri yonetiminde adil ve
stirdiiriilebilir bir dagilimin olmasina katkida bulunan, katma deger yaratan birer pazarlama
aracl oldugundan bahsederek bir cografi isaretin olusmasinda hem beseri hem de dogal
faktorlerin etkilesiminin s6z konusu oldugunu belirtmistir. Tiirkiye’nin sahip oldugu cografi
konum ve kiiltiirel birikimi nedeniyle cografi isaret potansiyeli olduk¢a yiiksek olan bir iilke
oldugu, s6z konusu iirlinlerin korunmasi ve tescili ile birlikte cografi isaretlerin faydalarindan

yararlanma olanaginin artacagini agiklamustir.

Duman (2010), calismasinda cografi isaretin Kastamonu turizmine etkisi iizerinde
durarak cografi isaretin bolgenin ekonomisine katkisini ele alinmistir. Ayrica cografi isaretle
ilgili olarak, tescillenen triinlerin 6rneklendirilerek yapilan calismalar oldugu goriilmiistiir.
Cografi isaret konusunda Diinya geneli ve Avrupa iilkeleri iizerinde de ¢aligmalar yapildigi
tespit edilmistir. Yine cografi isaretin tescili ve korunmasi amagli ¢aligmalar yapilmis olup bu
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konuda Bilge Dogan’1n “Cografi Isaretin Korunmasinin Gelismekte Olan Ulkeler i¢in Onemi”

adli bir ¢alisma yapildig: tespit edilmistir.

Yilmaz (2020), calismasinda katilimcilarin cografi isaretli iiriinlere yonelik bilgi
seviyelerinin artmasi ile cografi isaretli iirlinlere yOnelik tutumlarinin anlamhi diizeyde
azaldiklarim1 ortaya koymustur. Bu durum bilgi seviyesinin énemi agik bir sekilde ortaya
koymasinin yaninda tiiketicilerin bu konuda bilin¢lendirilmelerinin ne kadar 6nemli olduguna
dikkat g¢ekmistir. Cinsiyet, yas, meslek grubu ve medeni durum degiskenlerine gore
tiiketicilerde cografi isaretli iiriinlere yonelik tutum farklarin olmadigini belirlemistir. Ancak
katilimcilarin egitim diizeylerine ve aylik gelir degiskenlerine gére gore tutumlar arasinda

farklilik meydana geldigini ortay koymustur.

Doénmez (2020), cografi isaretli liriin deneyiminin memnuniyet ve davranigsal niyet
tizerinde etkili oldugunu ortaya koymustur. Cografi isaretli {irlin deneyimi ile memnuniyet
arasinda ve cografi isaretli liriin deneyimi ile davranissal niyet arasinda zayif iligski bulunurken,

memnuniyet ile davranissal niyet arasinda yiiksek diizeyde iliski oldugu tespit etmistir.

Uyanik (2021), calismasinda cografi isaretlemenin, sadece tescil siirecinin basarili bir
sekilde sonuc¢landirilmasiyla son bulan bir siire¢ olmadigini, Tiirkiye’ de cografi isaret almig ya
da alma yolunda olan ¢ok fazla iirlin oldugunu ancak bu iiriinlerin ulusal ve uluslararasi
piyasadaki etkinliginin yeterli olmadigini belirtmistir. Bunun i¢in de cografi isaretle belirli bir
nitelik kazanan iriinlerin, tam anlamiyla gastronomik bir iirline doniisebilmesi i¢in iirlin
gelistirme caligmalarinin 6nemine dikkat cekmektedir. Bu yonde calismasinda mutfak
kiiltiiriimiiz i¢in 6nemli bir gida olan geleneksel peynirlerin dondurma sektoriine bir alternatif
sunmas1 maksadiyla dondurma iiretiminde farkli regeteler lireterek Kars kasar1 ve Kars balini

birlikte kullanarak bu {iriinlerin tiikketimini artirmay1 amaglamaistir.

Giiler (2019), calismasinda Erzurum kadayif dolmasi tiiketim tercihleri ve motivasyon
faktorleri ile satin alma karar tizerinde etkili olan duyusal ve hedonik kalite niteliklerine gore
dizayn edilmis mamullerin tiiketicilere sagladiklar1 nispi, kismi ve toplam faydalar dikkate
alarak, tiiketicilerin 6deme isteklilik simiilasyonlarina gore tiiketici tercihlerinin ortaya
konulmasini amaglamistir. Calismanin sonucunda ilimli diizeyde Erzurum kadayif dolmasi
tiiketen tiiketicilerin, tiikketim tercihleri lizerinde imalat ve perakende seviyesinde hijyen, i¢
malzeme miktari, imalatgiya giiven, pazarlama agsamasinda hijyen, i¢ malzeme tiirii, kizartilma
derecesi, organik malzeme kullanimu, tat ve lezzet, gida giivenligi, ev tipi iiretim, enerji temini

ve kullanilan yumurta miktar1 faktorlerinin etkili oldugu ortaya koyulmustur.
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Topbas (2019), ¢calismasinda Tiirkiye’nin 6nemli bir tarim sehri olan Tokat ilinde, iizim
iireticilerinin ve tliketicilerin cografi isarete yonelik biling diizeyleri ile tutum ve tercihlerinin
Olclilmesini amacglamig ve bununla birlikte cografi isaretli Zile iliziim pekmezi iireten
isletmelerin sosyo-ekonomik durumunu ortaya koyarak yoreye katkilarini arastirmistir.
Arastirmanin neticesinde cografi isaret tescilinden sonra isletmeler icin Onemi artan Zile
pekmezinin tanmirliginin, dolayisiyla talebinde ve pazar payinda da artis oldugunu ortaya
cikarmigtir. Ayrica irettigi zile pekmezinin cografi isaret tescili almasi nedeniyle iiriine olan
giivenin arttig1 ve buna paralel olarak igletmelerin iiretim ve ihracat miktarlarinin da arttigini

belirtmistir.

Yilmaz (2021), calismasinda, Ankara ilinde bulunan turizm isletme belgeli yiyecek
icecek icerikli isletmelerin meniilerinde cografi isaret tescil belgesine sahip iiriinlerin yer alma
durumunu arastirmistir. Arasgtirmasinin sonucunda Tiirkiye’de ¢orba, yemek, firin ve pastacilik
kategorisinde cografi isaretli 254 cesit iirliiniin bulundugunu ancak Ankara ilinde bulunan
turizm isletme belgeli yiyecek igecek isletmelerinin meniilerinde sadece 25 cografi isaretli
iirline yer verildigini ortaya ¢ikarmistir. Arastirma kapsaminda ilgili firmalarinin meniilerinde
cografi isaretli lirlinlerin yer alma oranin %4 oldugu goriilmiistiir. Bu baglamda cografi isaret
tescil belgesine sahip yoresel iiriinlerin yiyecek icecek isletmelerinin meniilerinde yer alma

durumunu inceleyen ¢alismalarin yeterli olmadig tespit edilmistir.

Yildiz (2021), calismasinda cografi isaretli gida iirlinler ile gastronomi turizminin
iligkisini incelemistir. Calisma sonucunda cografi isaret kavraminin gastronomi turizmi
acisindan avantaj saglayan bir rol {istlendigini aciklamistir. Bu nedenle Isparta ilindeki yerel
halkin cografi isaretli gida iiriinleri ile ilgili algilarinin belirlenmesi ve bu algilarin gastronomi

turizmine yonelik tutumlar tizerindeki etkisini ortaya koymaya calismistir.

Kaya (2021), calismasinda planli davranmig kurami igerisinde otellerdeki mutfak
seflerinin cografi isaretli gida tirlinlerini kullanma tutumlarini belirlemeyi amaglamigtir. Bunun
icin ¢alismasi, cografi isaretli iirlinlerin olusturdugu asinalik algisinin, cografi isaretli gida
irtinleri kullanma niyetlerine ve davranigsal faktorlere etkisini anlamaya yoneliktir. Ayni
zamanda mutfak menilerinde cografi isaretli Uriinlerin ne derece yer aldigi, mutfak
meniilerinde bu iriinlere yer veren otel isletmelerinin cografi isaretli lirtinleri kullanma ve
kullanmama amaglarin1 belirlemek istemistir. Calisma alan1 olarak kendisine Istanbul ilini
se¢mis ve buradaki 4 ve 5 yildizli oteller lizerine yogunlagmistir. Genelde bu tiir otellerde
alaninda uzman kisilerin ¢alisiyor olmasi, meniilerde iirlinlerinin iceriklerinin belirtilmesi ve
kaliteli servis gibi nedenlerle 6zellikle uluslararasi miisterileri bulunan otel isletmelerinin
meniilerinde cografi isaretli {irlinlere yer vererek farkindalik olusturma agisindan 6nemli
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sonuglar elde ettiklerini ortaya koymustur. Meniilerinde cografi isaretli {iriinlere yer vermeyen
otel isletmelerinde ise bunun nedeninin cografi isaretli Uriinlerin yiiksek maliyetlerinin ve

teminde yasanilan giigliikklerin oldugunu ortaya koymustur.

Alatas (2021), cografi isaret tescili bulunan ya da tescil alabilecek {iriinlerin, sehir
markalasmasi ile iligkisini tespit etmeye yonelik bir saha calismasi ortaya koymustur.
Calismada cografi isaret etiketi lizerinde yogunlasmis ve bu etiketin cografi isaretli iirlinlerin
bilinirligi, satiglarinin artmasi ve korunmasinda ne kadar 6énemli oldugunu ortaya koymustur.
Cografi isaret etiketli iirlinler i¢in, bunun anlamini bilen tiiketicilerin daha fazla 6deme
yapabileceklerini, bu {iriinlere sahip bolge veya sehirlerin dogru pazarlama stratejileri

gelistirerek markalagmaya yonelip sehir markalagsmasini da saglayabilecegi ileri stiriilmistiir.

Bahgekapili (2019), calismasinda marka bilinirliginin satin alma niyeti iizerindeki
etkisinde satig elamanlarinin 6zelliklerinin araci roliinii aragtirmis ve marka bilinirliginin
tiiketicilerin akilli telefon satin alma niyetini etkiledigini ve marka bilinirliginin tiiketicilerin
akilli telefon satin alma niyeti lizerine etkisinde kisisel satig elamaninin 6zelliklerinin araci roli

oldugunu orta koymustur.

Tekin (2018), ¢aligmasinda sosyal medyanin marka bilinirligi ve satin alma niyeti
iligkisi igerisindeki aracilik roliinii arastirmistir. Arastirma sonucunda marka bilinirliginin satin
alma niyeti tizerinde egemen oldugu ve buna bagh olarak anlamli ve olumlu yonde bir etkiye
sahip oldugunu tespit etmistir. Tiiketicilerin markayi tanimasi ve markanin farkinda olmalarinin
satin alma karar siirecinde etkili oldugunu belirtmistir. Ayrica arastirmanin diger bir sonucu
olarak da marka bilinirligi yiiksek olan markalarin sosyal medya algilarinin da yiiksek oldugunu

ortaya koymustur.

Durgut (2019), calismasinda havayolu tasimaciligi lizerinde faaliyeti olan bir isletmenin
sundugu hizmetlerden yararlanan yolcularin igletme tercih etmelerinde tutundurma karmasi
elemanlar1 arasinda bulunan, sponsorluk ve promosyon ile birlikte marka bilinirliginin bir
etkiye sahip olup olmadigin1 arastirmistir. Arastirma sonucunda havayolu isletmelerinin yaptigi
reklam, promosyon ve sponsorluk faaliyetlerinin marka bilinirligini olumlu yonde etkiledigi
gibi marka bilinirliginin de tiiketici satin alma tercihleri iizerinde olumlu bir etki olusturdugunu

belirtmistir.

Unal (2019), ¢alismasinda marka bilinirligi ve marka giiveninin miisteri tatmini ve
marka sadakati iizerindeki etkisini arastirmistir. Calisma sonucunda marka bilinirligi yiiksek
olmayan markalarin da sadik miisteri kitlesinin olabilecegi ve marka sadakatini artirmak ve

stirekli kilmak adina marka bilinirligi yerine markaya duyulan giivene yatirim yapmanin daha
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onemli oldugunu ortaya koymustur. Gelir durumu diisiik katilimcilarin yiiksek olanlara oranla
marka bilinirligine daha ¢ok 6nem verdigini bununla birlikte marka giliveni i¢inde 6rnegin
kiigiik ev aletleri lizerinde garanti siirelerinin artirilmast gibi islemlerin gelir durumu yiiksek
tilkketiciler ilizerinde marka sadakatini arttirmama gibi olumlu bir etki olusturulabilecegini

belirtmistir.

Celikbas (2105), calismasinda, dogrudan satis sektorii igerisinde yer alan firmalarin
kisisel satig basaristyla marka bilinirligini olusturmasi ya da arttirmasi ve rekabet igerisinde yer
alan firmalarin marka bilinirlik diizeylerini inceleyerek sektorel bilgi sunmustur. Kisisel satig
yontemiyle marka olmay1 hedefleyen firmalarin miisteri istek ve ihtiyaclarini birebir iletisimle
daha etkin bir sekilde 6greneceklerini ve firmalarin iirlinlerini gelistirmek i¢in yeni ¢alismalar
diizenleyerek yiiksek diizeyde miisteri memnuniyeti saglaylp daha etkin bir sekilde

ogreneceklerini ortaya koymustur.

Moral (2018), calismasinda tiiketici davranisi, marka algis1 ve marka bilinirligin satin
almaya etkisini konut sektorii kapsaminda ortaya koymustur. Firmalarin konut sektoriinde
iiretimde kalite seviyelerini ylikselttiklerini ve kurumsallasma ve markalasma siireglerinde de
gelistirmeye yoOneldiklerini  belirtmistir.  Yaptiklar1  konutlarin  pazardaki taleplerini
stireklilestirmek amacini giiden firmalarin marka bilinirligini elde ederek hedef Kkitlelerini
yiikseltmek, pazar paylarini biiyiitmek ve saglayacagi servis ve giivenilir hizmet ile bir prestij

degeri olusturmak arzusunda olduklarini ortaya koymustur.
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UCUNCU BOLUM
Materyal-Yontem

Bu béliimde yontem, arastirmaya katilim, veri toplama teknikleri ve araclari, siire¢ ve

uygulama, veri analizine yer verilmektedir.

Yontem

Arastirmada nicel verilerinin elde edildigi anket formundan yararlanilarak ¢evrimigi
anketler, e-posta, whatsapp uygulamalar1 ve sosyal mecralarda uygulanmistir. Anket formunda
demografik sorular, betimsel sorular ve 2 dl¢ek dahilinde toplam 52 ifade yer almaktadir. Olgek
olarak 14 ifadeden olusan “Marka Bilinirligi” ile 25 ifadeden olusan “Tiiketici Tutumlari”
ol¢ekleri kullanilmistir. Birinci boliimde yas, cinsiyet, aylik gelir durumlari, 6grenim durumlari

vb. ifadeler yer almaktadir.

Ikinci béliimde, Bayburt’a ait cografi isaretli iiriinleri ilk kez nereden dgrendiniz?
Bayburt ilindeki cografi isaret almis tirlinler hakkinda en ¢ok nereden bilgi sahibi oluyorsunuz?
Gida {rilinleri satin alirken en ¢ok hangi Ozelliklerine dikkat edersiniz? vb. sorular yer

almaktadir.

Ugiincii boliimde “Tiiketici Tutumlar1” 6lgegi kapsaminda 25 ifadeye yer verilmistir. Bu
boliimde tiiketici davraniglari, tutumlari, cografi isaretli iiriin kapsami, cografi isaret
hassasiyeti, cografi isaret erisilebilirligi ile ilgili ifadeler bulunmaktadir. Caligmanin ana
materyalini, Bayburt ili igerisinde yasayan Bayburt halkinin cografi isaret almis yoresel
irtinlerin bilinirlik diizeyi ve tiiketici tutumlarina etkisini 6lgmeye yonelik anket g¢aligsmasi

yapmak ve sonucunda elde edilen verileri olusturmaktir.

Dérdiincii boliimde “Marka Bilinirligi” 6lgegi kapsaminda 14 ifade yer almaktadir. Bu
boliimde Bayburt ilindeki cografi isaret almis yoresel iirlinlerin bilinirligi, dikkat ¢ekiciligi ve
goriliniirliigiine yonelik ifadeler yer almaktadir. Bu boliimde “Bayburt'ta cografi isaret almis
irtinlerin markalarini biliyorum.”, “Bayburt'a ait cografi isaretli tiriinleri gérdiiglimde hemen

tanirim” vb. ifadelere yer verilmistir. Sekil 19’da uygulamanin modeline yer verilmektedir.

Marka bilinirligi Tiiketici tutumlari

Sekil 19. Marka bilinirliginin tiiketici tutumlarina etkisi.
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Arastirmaya Katilim

Calismanin ana materyalini, Bayburt ili kent merkezi ve kdylerindeki bireylerin Bayburt
ilindeki cografi isaret almis ydresel {riinlerin bilinirlik diizeyi ve bu bilinirlik seviyesinin
tiikketicilerin tutumlar1 iizerindeki etki derecesini anlama olusturmustur. Ayrica arastirmaya
katilan kisilerin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik ifadeler de bulunmaktadir. Bunun
yant sira demografik unsurlarla Bayburt ilindeki cografi isaret almig yoresel tirtinlerin bilinirligi
arasinda bir iligki olup olmadigi, 6grenim durumlarina gore cografi isaret almig yoresel
iriinlerin bilinirliginin fark gosterip gostermedigi, Bayburt ilindeki cografi isaretli yoresel
iirtinlerin marka bilinirliginin ne seviyede oldugu, ankete katilanlarin Bayburt ilindeki cografi
isaret almig yoOresel iiriinlere erisilebilirliginin ne diizeyde oldugu ve benzeri konular tablo,

grafik ve istatistiksel yontemler kullanilarak ele alinmistir.

Veri Toplama Teknikleri ve Araclar:

Tiketicilerin tutumlarimin  dogrudan degerlendirilebilmesi i¢in bazi Onermeler
olusturulmustur. Onermelere verilen cevaplarin degerlendirilebilmesi igin likert (besli) tutum
oleegi kullanilmistir (1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4-
Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum). Bu kapsamda 39 ifadenin soruldugu bir anket
caligsmast yapilmis ve ilgili faktor yiikleri tespit edilmistir. “Tiiketici Tutumlar1” ve “Marka
Bilinirligi” dlcekleri (Tiirkiye Olgme Araglar1 Dizinin den (TOAD) edinilmistir) kullanilarak

anket sonucu elde edilen veriler SPSS-25 paket programi kullanilarak degerlendirilmistir.

Siire¢ ve Uygulama

Sorulacak ifadelerin belirlenmesi ve formlarinin olusturulmasi i¢in daha 6nce yapilmis
ve bu calismaya benzer aragtirmalarda yapilan uygulamalar incelenmistir. Anket ¢aligsmasi10
Nisan ile 10 Haziran 2021 internet imkanlar1 (sosyal medya, ¢cevrim i¢i programlar, mail) ve
telefon ile yapilmistir. Anketorlerin icinde farkli meslek dallari, farkli yas araliklari (18
yasindan biyiik), farkli gelir diizeyleri, farkli egitim seviyelerinde vb. katilimecilarin

bulunmasina 6zellikle 6zen gosterilmistir.

Veri Analizi

Anketlerde elde edilen verilerin degerlendirilmesi i¢in Oncelikle frekans ve ylizdesel
frekans tablolar1 olusturulmus ve gerekli yorumlamalar yapilmistir. Iki &rneklem grubu
arasinda Bagimsiz Orneklem T-Testi tercih edilmistir. Cok rnek grubu ortalamalar agisindan

fark olup olmadigini anlamak i¢in de Tek Yonlii ANOVA Analizleri tercih edilmistir.

Bu calisma kapsaminda asagida verilen analizler yapilmistir.
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1. Giivenilirlik Analizi

2. Faktor Analizi

3. Demografik Ozellikler ve Diger Betimsel Istatistikler
4. Tek Orneklem T Testi

5. Bagimsiz Orneklem T Testi

6. Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)

7. Regresyon Analizi

8.Kolerasyon Analizi

Arastirmamn Giivenilirligi

Giivenilirlik oncelikle bir test ya da ankette bulunan ifadelerin/sorularin kendi
aralarindaki tutarliligint belirlemek icin gereklidir. Aynm1 zamanda ankete kullanilan dlgegin,

yapilan ¢alismaya ne derecede uygun oldugunu da ifade etmektedir.

Calismada kullanilan 6lgeklerin giivenirligi Cronbach’s Alfa Katsayisina bakilarak
Olctilmistiir. Bu katsay1 0,00 < a < 0,40 araliginda ise 6lgek giivenilir degildir. 0,40 < o < 0,60
aralig diisiik giivenirlik, 0,60 < a < 0,80 aralig1 oldukca giivenilir ve 0,80 < a < 1,00 aralig1 ise
yiiksek diizeyde giivenilir anlamina gelmektedir (Esmer,& Ozdasli, 2018, s. 103).

Marka Bilinirligi i¢in olusturulan 6l¢ekte 14 ifadeye yer verilmistir. Bu olcek icin
gelistirilen ifadeler giivenilirlik diizeyi (Cronbach's Alpha Katsayisi); 0,880 olarak hesaplanmig
olup Marka Bilinirligi 6lgegi yliksek diizeyde giivenilirlige sahiptir. Bundan dolayr da Marka
Bilinirligi 6lgegindeki 14 ifade arastirmada diger analizlere de tabi tutulmustur. Tablo 5’te
Marka Bilinirligi Olgeginin, Tablo 6’da ise Tiiketici Tutum Olgeginin giivenilirlik analizi

sonucuna yer verilmektedir.

Tablo 5. Marka Bilinirligi Olcegi icin Giivenirlilik Analizi

Cronbach’s Alpha Standartlastirilmis Maddelere Dayali Cronbach's Alpha Madde Sayisi

,880 ,880 14

Tablo 5’te goriildligii iizere Marka Bilinirligi dl¢eginde 14 ifadeye yer verilmis ve bu
ifadeler icin giivenilirlik diizeyi ise 0,880 ¢ikmistir. Bu dlgegin giivenirlik diizeyi de yiiksek

¢iktig1 i¢in arastirmada bu ifadenin tiimiine yer verilmistir.

64



Tablo 6. Tiiketici Tutum Olcegi icin Giivenirlilik Analizi
Cronbach’s Alpha Standartlastirilmis Maddelere Dayali Cronbach's Alpha Madde Sayisi
,824 ,838 25

Tablo 6°da goriildiigii tizere Tiiketici Tutumlari 6lgeginde 25 ifadeye yer verilmis ve bu
ifadeler icin giivenilirlik diizeyi ise 0,824 ¢ikmistir. Bu 6lgegin giivenirlik diizeyi de yiiksek

¢ikt1g1 i¢in aragtirmada bu ifadenin tiimiine yer verilmistir.

Faktor Analizi

Faktor analizi yapmadan oOnce, Ol¢egin sinamaya uygunlugunun belirlenmesi
gerekmektedir. Bu calismada faktor analizi icin Bartlet’in kiiresellik testi ve KMO (Kaise-
Meyer-Olkin) testi tercih edilmistir. Bartlett testi bir kiiresellik sinamasi olarak tanimlanmakta
olup elde edilen veriler arasinda karsilikli iligkili olup olmadiginin belirlenmesini saglar. Bu
anlamda p degerinin 0.05’ten biiyiikk oldugu durum degiskenlerin birbirleriyle iliskisinin
olmadigr anlamina gelir. Bu durumdaki bir sonuca faktor analizi uygulanmasi gerekmez.
Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) testi drneklem biiyiikliiglinlin faktér analizi i¢in uygun olup
olmadigimmin belirlenmesi i¢in kullanilmaktadir. KMO degerinin 0,60’dan biiyiik olmasi
orneklem biiylikligiiniin faktor analizi i¢in yeterli olmasi demektir. Eger Bartlett ve KMO
(Kaise-Meyer-Olkin) testlerinin her ikisinin sonucu da olmas1 gereken degerin altinda ¢ikarsa
faktor analizi yapilmasina gerek kalmaz (Goktas, 2017, s. 71). Tablo 7°de Marka Bilinirligi

Olceginin KMO ve Barlett’s testi sonucuna yer verilmektedir.

Tablo 7. Marka Bilinirligi Olcegi icin KMO ve Bartlett's Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy ,906
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 3%61’692
Df ,000

Sig

Tablo 7°de goriildiigii iizere Marka Bilinirligi 6l¢ceginin KMO test sonucu 0,906;
Bartlet’in kiiresellik test sonucu ise 2261,692 olarak hesaplanmis ve bu sonuglarin 0,000
diizeyinde anlamli oldugu anlasilmistir. Bu sonucglara gére Marka Bilinirligi 6l¢egi icin
uygulanan Ol¢ekte kullanilan ifadelerin aralarinda iliski oldugu ve calismanin G6rneklem
bliylikliigiiniin yeterli oldugu anlagilmaktadir. Bu nedenle faktor analizinin yapilmasi

gerekmektedir.

Faktor Analizi 6l¢ekte kullanilan ifadeler arasinda birbiri ile yakin algilanan ifadelerin
ortaya ¢ikarilmasini saglar. Diger bir anlatimla Faktor analizi ¢ok sayidaki degiskenin birbirleri
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arasindaki iliskiyi ve bu iligskinin sonuglari ne oranda degistirdigini arastirmaya yarayan

istatistiksel bir yontemdir. Bunun i¢in de 6ncelikle degiskenleri belli gruplar halinde bir araya

toplamaktadir. Faktor analizinde 6l¢egin herhangi maddesine, tanimlanacak faktorde yer verilip

verilmeyecegi, o faktorle olan iligkisine baglidir. Bu noktada 6ncelikle 6l¢ek maddesinin faktor

iizerinde sahip oldugu yiik degerinin yliksek olup olmadigi belirlenmelidir. Yiksek yiik

degerine sahip olan 6l¢cek maddelerinin, faktoriin tanimladigi yapiy1 6lgebilen maddeler oldugu

ifade edilmektedir. Herhangi bir 6l¢ek maddesinin sahip oldugu faktor yiik degerinin 0.45°den

yiiksek olmasi gerektigi belirtilmektedir (Biiyiikoztiirk, 2011, s. 141). Tablo 8’de “Marka

Tanmurlig1”, “Markanin Dikkat Cekiciligi” ve “Markanin Goriiniirligi”, faktor yiikleri

verilmistir.

Tablo 8. Marka Bilinirligi icin Yapilan Faktor Analizi Sonucu Elde Edilen Faktor ve Faktor

Yiikleri

Faktor Analizi Sonucu Olusan Degiskenler

Faktor Yiikii

2

Faktor 1: Markanin Tammirhg:

Bayburt’ ta cografi igaret almis tirtinlerin markalarini biliyorum

Bayburt’ a ait cografi isaret almis tiriinleri ambalajindan tanirim

Bayburt’ a ait cografi isaretli iirtinleri renginden tanirim

Bayburt’ ta cografi isaret almis Girlinlerin markalarini zihnimde tutarim
Bayburt’ a ait cografi isaret almis iirtinlerin logolarini nerde gérsem tanirim
Bu tirtinlerin markalarini diger markalar arasindan kolayca ayirt edebilirim
Faktor 2: Markanin Dikkat Cekiciligi

Sosyal medyada Bayburt’ a ait cografi igaret tirlin markalarini takip ederim

Sosyal medyada bu markalar1 gordiigiimde markalara ait belli baslt 6zellikler
zihnimde olusur

Bayburt’ a ait cografi isaretli tiriinlerin markalarm sponsoru oldugunda fark ederim.

Bayburt’ a ait cografi isaret almig iiriin markalar1 olumlu ¢agrisimlar yapar

Bayburt’ a ait cografi isaret almis iiriin markalar1 varken baska markalarm ayni
iriinleri dikkatimi ¢ekmez

Faktor 3: Markanin Goriiniirliigii
Bayburt’ a ait cografi isaret almis tirtinleri piyasada rahatlikla gorebilirim

Bayburt’ a ait cografi isaret almus iiriinleri yerel marketlerde gorebilirim

Bayburt’ a cografi isaret almis {irlin markalarinin sosyal medyadaki varligi, markaya

ait olumlu bir izlenim olusturur

, 702
178
,641
;710
,805
781

,538
,541

,540
721
,626

,800
747
,618

Aciklanan Varyans Degerleri

Oz Degerleri

Faktor 1 (Markanin Taninirhigt) 40,376
Faktor 2 (Markanin Dikkat Cekiciligi) 9,250
Faktor 3 (Markanin Goriiniirligii) 8,408
Toplam 58,034

5,653
1,296
1,177
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Tablo 8 de gorildiigii tizere faktor yiikleri 0,45 in {izerinde ¢ikmistir. Bu durum
maddelerin faktorler iizerinde Onemli katki sagladigini gostermektedir. Marka bilinirligi
Olceginde marka tanmirliginin (Faktor 1) %40,376’sin1, markanin dikkat ¢ekiciliginin (Faktor
2) %9,250’sini, markanin gorliniirliigiintiin (Faktor 3) %8,408’ini acgiklayarak ii¢ faktorli
yapmin toplaminda toplam varyansin %58,034’linli agikladig1r goriilmektedir. Tablo 9’da

Tiiketici Tutum 6lceginin KMO ve Barlett’s testi sonucuna yer verilmektedir.

Tablo 9. Tiiketici Tutum Olcegi icin KMO ve Bartlett's Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy ,836
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 3160,954
Df 300
Sig ,000

Tablo 9° da goriildiigii iizere Tiiketici Tutumlar1 Olgeginin KMO ve Bartlet’ in
kiiresellik degerleri sonucu ve anlamlilik diizeyi sirasi ile 0,836 ve 3160,954 ve 0,000 olarak
belirlenmistir. Bunun anlami Tiketici Tutumlar o6lcegindeki ifadelerin birbiri ile iliski
icerisinde olduklar1 ve 6rneklemin biiyiikliik agisindan yeterli oldugu ve dlgegin faktor analizi
yapmak i¢in uygun oldugudur. Tablo 10°da “Cografi Isaretli Uriin Kapsami1”, “Cografi Isaret
Algis1”, “Cografi Isaret Hassasiyeti”, “Cografi Isaret Gerekliligi” ve “Cografi Isaret
Erisilebilirligi” faktor yiikleri sunulmaktadir. ilgili ifadelerin faktdrlere gore yiiklerine tablo
icinde yer verilmistir.

Tablo 10. Tiiketici Tutum Olcegi icin Yapilan Faktor Analizi Sonucu Elde Edilen Faktor ve
Faktor Yiikleri

Faktor Analizi Sonucu Olusan Degiskenler Faktor Yiikii
1 2 3 4 5

Faktor 1: Cografi Isaretli Uriin Kapsam

Cografi isaretli tiriin el yapimi ve zahmetlidir ,576
Cografi isaretli iiriin saglik agisindan giivenlidir ,825
Cografi isaretli iiriin kalitelidir ,824
Cografi isaretli tiriinleri alirken tadina dikkat ederim 474
Cografi isaretli tirtinleri alirken kalitesine dikkat ederim ,506
Cografi isaretli tiriinler degerlidir ,560
Cografi Isaretli iiriinler saygin iiriinlerdir ,467

Faktor 2: Cografi Isaret Algisi

Cografi Isaretli iiriinler etkileyicidir ,483
Cografi isaretli tirtinler sira digidir ,564
Cografi isaret {irtiniin gergek iireticilerini korur ,457
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Cografi isaret tiiketiciyi korur

Bayburt’ a ait cografi isaretli yoresel iirlinler i¢in daha fazla
O6deme yaparim

Bayburt’a ait cografi isaret almis Urlnlerin essiz oldugun
diigiiniirim

Faktor:3 Cografi Isaret Hassasiyeti

Cografi isaretli tiriin pahalidir

Cografi isaretli tirtin alirken etiketine dikkat ederim

Cografi isaretli iiriin alirken ambalajli olmasina dikkat ederim
Faktor 4: Cografi Isaret Gerekliligi

Cografi isaret kalkinmaya katki saglar

Bayburt’ un cografi isaret almus iirtinleri sayica yeterlidir

Bayburt’un cografi isaretli iriinlerinin tanitim noktasinda
eksikligi vardir.

Bayburt’ a ait cografi isaretli iriinlerin iretimi i¢in entegre
tesislerin olmasi1 gerekir

Faktor 5: Cografi Isaret Erisilebilirligi
Cografi isaretli tirtiniin erigimi zordur

Bayburt’ a ait cografi isaretli lirinleri yerel marketlerden temin
edebiliyorum

Bayburt’ a ait cografi isaret almig iirlin potansiyelinin fazla
oldugunu diisiiniiyorum

Bayburt’ a ait cografi isaret almig iiriinleri piyasada rahatlikla
gorebilirim

,460
, 759

,665

,628
,609
,570

,510
,612
,655

,576

,501
, 790

,467

,719

Aciklanan Varyans Degerleri

0zD

egerleri

Faktor 1 (Cografi isaretli Uriin Kapsami) 25,283
Faktor 2 (Cografi Isaret Algisi) 8,631
Faktor 3 (Cografi Isaret Hassasiyeti) 7,809
Faktor 4 (Cografi Isaret Gerekliligi) 6,602
Faktor 5 (Cografi Isaret Erisilebilirligi) 6,308
Toplam 54,633

6,071
1,908
1,702
1,401
1,327

Tablo 10’a gore faktorler ytiklerinin 0,45’ in {izerinde oldugu anlasilmaktadir. Bu durum

maddelerin faktorler ilizerinde Onemli katki sagladigimi gostermektedir. Tiiketici tutum

Olceginde cografi isaretli iiriin kapsaminin (Faktor 1) %25,283’{inii, cografi isaret algisinin

(Faktor 2) %8,631’ini, cografi isaret hassasiyetinin (Faktor 3) 7,809’unu, cografi isaret

gerekliliginin (Faktor 4) %6,602’sini, cografi isaret erisilebilirligi (Faktor 5) %6,308’ini

aciklayarak bes faktorlii yapinin toplaminda toplam varyansin %354,633’sini agikladigi

goriilmektedir
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DORDUNCU BOLUM
Arastirma Analizleri ve Bulgular

Bu boliim kapsaminda tanimlayici bulgulara ve istatistiksel sonug¢ ve raporlamalara yer

verilmigtir. Uygulanan testler ve analizler sunlardir;

e Frekans Raporlamasi

e Tek Orneklem T- Test

e Bagimsiz Orneklem T-Test

e Tek Yonlii Varyans Analizi (Anova)
e Regresyon Analizi

e Korelasyon Analizi

Arastirma ile ilgili Tammlayici Bulgular

Tablo 11°de cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu, meslek ve gelir durumu
degiskenlerinin dagilimina yer verilmektedir. Arastirmaya toplam 423 kisi katilmis olup,
bunlarin 321°1 (%75,9) erkek, 102’si (%24,1) kadinlardan olusmaktadir.

» Kadin = Erkek

Sekil 20. Katilimcilarin cinsiyet degiskenine gore dagilima.

Katilimcilarin 20’sinin (%4,7) 18-25 yas araliginda, 108’inin (%25,5) 26-35 yas
araliginda,173’iiniin (%40,9) 36-50 yas araliginda, 87’sinin (%20,6) 51-60 yas aralifinda ve
35’inin (%8,3) 61 ve lizeri yasta oldugu tespit edilmistir.
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18-25 Yas
5%

61 Yas ve Uzeri
8%

51-60 Yas ! 26'23’55(72“5
21%

36-50 Yas
41%

= 18-25 Yag =26-35Yas =36-50 Yas =51-60 Yas =61 Yasve Uzeri

Sekil 21. Katilimcilarin yas degiskenine gore dagilimi.

Katilimeilarin 340° 1 (%80,4) evlilerden, 83’1 (19,6) bekarlardan olusmaktadir.

Bekar
20% I
i Evli

80%

= Evli = Bekar

Sekil 22. Katilimcilarin medeni durum degiskenine gore dagilima.

Egitim durumlarina bakildiginda katilimcilarin 134’1 (%31,7) lise ve oOncesi, 54’1
(%12,8) on lisans, 160’1 (%37,8) lisans, 36’s1 (%38,5) yliksek lisans ve 39’ u (%9,2) doktora

mezunudur.
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Doktora

9%
Yiiksek Lisans
8% Lise ve Oncesi
32%
Li ..
315821025 On Lisans
13%

= Lise ve Oncesi = OnLisans =Lisans = Yiiksek Lisans = Doktora

Sekil 23. Katilimcilarin egitim durumuna gore dagilimi.

Mesleklerine bakildiginda; katilimcilarin 4’{intin (%0,9) ciftei, 58’inin (%13,7) is¢i,
124’{iniin (%29,3) memur, 52’sinin (%12,3) emekli, 17’sinin (%4,0) 6grenci, 39’unun (%9,2)
ev hanim, 63 iiniin (%14,9) esnaf/tiiccar ve 66’ sinin (%15,6) uzman (akademisyen, miihendis,

doktor, avukat) oldugu belirlenmistir.

Uzman Cll fg‘:l Isci

16% 14%

Tiiccar/Esnaf
15%
Memur
29%
Ev Hanimi
9%
Ogrenci
4% Emekli

12%
= Ciftci =Isci = Memur = Emekli = Ogrenci = Ev Hanimi = Tiiccar/Esnaf = Uzman

Sekil 24. Katilimcilarin meslek gruplarina gore dagilimi.

Hane gelir durumu agisindan bakildiginda katilimcilarin 32’si (%7,6) 2.826 TL ve alti,
60’1 (%14,2) 2.827 TL- 4.000 TL aras1, 129’unun (%30,5) 4.001 TL ve 6.000 TL aras1,78’inin
(%18,4) 6.001 TL -8.000 TL aras1 ve 124’iiniin (%29,30) 8.001 TL ya da daha fazla gelire sahip
oldugu agiga ¢ikmistir.
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2.826 Tl ve alt1

8.00“1 TL ve 2.827 TL -4.000
Uzeri TL
29% 14%

4.001 6.000 TL

6.001 TL-8.000 31%

TL
18%

= 2.826 Tl ve alt1 =2.827 TL -4.000 TL = 4.001 6.000 TL
6.001 TL-8.000 TL =8.001 TL ve Uzeri =

Sekil 25. Katilimcilarin hane gelir durumuna gore dagilimi.

Tablo 11. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Degiskenler Gruplar Frekans Yiizde
Cinsiyet Erkek 321 75,9
Kadin 102 24,1

Toplam 423 100,0

Yas 18-25 aras1 20 4,7
26-35 arasi 108 25,5

36-50 aras1 173 40,9

51-60 aras1 87 20,6

60 ve tizeri 35 8,3

Toplam 423 100,0

Medeni Durum Evli 340 65,8
Bekar 83 34,2

Toplam 423 100,0

Egitim Durumu Lise ve Oncesi 134 31,7
On Lisans 54 12,8

Lisans 160 37,8

Yiiksek Lisans 36 85

Doktora 39 9,2

Toplam 423 100,0

Meslek Ciftci 4 0,9
Isci 58 13,7
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Memur 124 29,3

Emekli 52 12,3
Ogrenci 17 4,0
Ev Hanim 39 9,2
Esnaf/Tiiccar 63 14,9
Uzman (akademisyen, doktor, mithendis, avukat vs.) 66 15,6
Toplam 423 100,0
Gelir Durumu (TL) <2.826 32 7,6
2.826 <4.000 60 14,2
4.000 <6.000 129 30,5
6.001 < 8.000 78 18.4
= 124 293
Toplam 423 100,0

Tablo 12’de cografi isaretli iiriinler ile ilgili katilimcilardan elde edilen betimsel

istatistik bulgulara yer verilmektedir.

Tablo 12. Arastirmanin Betimsel Istatistikleri Frekans Tablosu

Cografi isaret bilgisi Cografi isaretli iiriinlerin iiretim ve pazarlamasi

Degiskenler Gruplar Frekans Yiizde Degiskenler Gruplar Frekans Yiizde
7. Bayburt'a ait Afigler 25 5,9 11. Bu tiriinlerden  Bayburt Bali 20 4,7
cografi isaretli Dergi 8 1,9 hangisi ya da Bayburt Ehrami 4 9
iirtinleri ilk kez Gazete 199 47,0 hangilerini kendi
nereden dgrendiniz. .o oo 1 2 imkanlarinizla Bayburt Eksi 127 30

oo 6 1.4 uretebiliyorsunuz. | oo

(Birden fazla
Reklam 11 2,6 Bayburt Kara 25 5,9
segenek .
Sosyal 44 10,4 . L Pancar Yemegi
isaretleyebilirsiniz)

Medya

Televizyon 129 30,5 Bayburt Kavut 22 5,2

Toplam 423 100,0 Corbasi
8. Bayburt'taki Afisler 37 87 Bayburt Ketesi 121 28,7
cografi isaret almig
uriinler hakkinda en Dergi 4 ,9
QOk. n'e s il Gazete 2 .5 Bayburt Lor 46 10,9
sahibi oluyorsunuz.
(Birden fazla secenek Internet 72 17,0 Dolmasi
isaretleyebilirsiniz) ..

Radyo 3 i Bayburt Siit 14 3,3

Reklam 31 7.4 Boregi
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Sosyal 252 59,6 Bayburt Tas1 2 5
Medya
Televizyon 22 5,2
Toplam 423  100,0 Bayburt Tatli 42 9,9
Corba
9. Guda iiriinleri satn g, 153 36,1 Toplam 423 100,0
alirken en ¢ok hangi
ozelliklerine dikkat ~ GOriinim 18 43
e Kalite 134 31,7  12.Buiirinlerden Bayburt Bali 350 82,7
Marka 34 8,0 hangisi ya da Bayburt Eksi 3 i
hangilerini kendiniz [ ahana
Saglk 52 12,3  uretmeyip paraile  Bayburt Ehramu 33 7.9
Tazelik 32 7,6  Samalyorsunuz. - paghurKavat 11 2,6
(Birden fazla Corbast
Toplam 423 100,0 segenek Bayburt Ketesi 16 3,8
10. Asapida Bayburtbah 253 593 (R 1 2
Bayburt'a ait cografi ’ ’
isaret almus tirtinler Dolmasi
verilmistir. Bunlarn - Bayburt 116 27,5 Bayburt Tas 8 1,9
hangisinin cografi
. y ehrami
isaret aldigini
biliyordunuz. (Birden Bayburt 8 1.9 Bayburt Tatl 1 2
fazla seg:en.elf o eksi lahana Corba
isaretleyebilirsiniz.)
Bayburt 1 2 Toplam 423 100,0
kara pancar
yemegi
Bayburt 8 1,9
kavut
corbasi
Bayburt 20 4,7 13. Bu iiriinleri Kadmn 126 29,8
ketesi siklikla nereden satin Dernekleri
Bayburt lor 5 1,2 aliyorsunuz. Lokanta 20 4,7
dolmasi
Bayburt siit 1 2 Pastane 65 15,4
boregi
Bayburt tasi 10 2,4 Tas Atolyeleri 14 3,3
Bayburt tath 1 2 Yerel Marketler 198 46,8
gorbasi
Toplam 423  100,0 Toplam 423 100,0

Tablo 12’ye gore Bayburt’ a ait cografi isaretli tirlinleri ilk kez nereden 6grendikleri

konusunda katilimeilarin  %5,9’u afisler, %1,9” u reklamlar, %47’ si sosyal medya, %0,3’ i
radyo, %1,4’ 1 dergi, %2,6” s1 gazete, %10,4’li Televizyon ve %30,5’ 1 internetten cevabini

vermistir.
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Bayburt ilindeki cografi isaret almis {irlinler hakkinda katilimcilarin en ¢ok afislerden

(%8,7), en az gazetelerden (%0,5) bilgi sahibi olduklar1 belirlenmistir.

Gida friinleri satin alirken katilimceilarin en ¢ok fiyat (%36,1), en az gorlinlimlerine

(%4,3) dikkat ettikleri tespit edilmistir.

Katilimcilarin Bayburt'a ait cografi isaret almis iiriinlerden en ¢ok Bayburt bali (%59,8),
en az Bayburt kara pancar yemegi, Bayburt siit boregi ve Bayburt tatli ¢orbasini (%0,2),
bildikleri belirlenmistir.

Bayburt'a ait cografi isaret almis {irlinlerden katilimcilarin en ¢ok Bayburt ketesini

(%28,7), en az Bayburt tasini (%0,5) kendi imkanlariyla iiretebildikleri tespit edilmistir.

Bayburt'a ait cografi isaret almis iirinlerden katilimcilarin en ¢ok Bayburt balim
(%82,7), en az Bayburt bor dolmas1 ve Bayburt tatli corbasini (%0,2) kendisi iiretmeyip para

ile satin aldiklar1 belirlenmistir.

Bayburt'a ait cografi isaret almig iriinleri katilimcilarin en ¢ok yerel marketlerden

(%46,8), en az tas atdlyelerinden (%3,3), satin aldiklar1 tespit edilmistir.

Arastirmanin Normallik Testi

Arastirmaya 50°den fazla katilime1 katildigr i¢in oncelikle kolmogorov-smirnov testi
incelenmis fakat p<.05 oldugu goriilmiistiir. Bu durum verinin normal dagilmadigini
gostermektedir. Ancak net bir yargiya varabilmek i¢in bu testin tek basina yeterli olmadigi
goriilmiistiir. Bu nedenle verinin normal dagilip dagilmadiginin belirlenmesi i¢in Tablo 13°te

uygulamadan elde edilen tanimlayici istatistiki bulgulara yer verilmektedir.

Tablo 13. Arastirmanin Normallik Testi

MARKA BIiLIiNiRLiGi OLCEGi N % Ortalama Standart Sapma Carpiklik  Basiklik
Marka Tanmirhigi 423 100,0%  2,9807 ,82185 -,085 -,105
Markanin Dikkat Cekiciligi 423 100,0% 3,3319 ,71696 -,388 ,293
Markanm Gortniirlagi 423 100,0%  3,3215 ,74332 -,218 ,008
TUKETICi TUTUM OLCEGI

Cografi Isaretli Uriin Kapsami 423 100,0% 4,0794 ,62326 -1,320 3,203
Cografi Isaret Duyarhlig 423 100,0% 3,5535 ,67789 -,452 ,441
Cografi 1saret Hassasiyeti 423 100,0% 3,5713 ,73080 -,668 ,905
Cografi Isaret Gerekliligi 423 100,0%  3,7287 49117 1,933 1,933
Cografi Isaret Erisilebilirligi 423 100,0% 3,0112 ,62673 -,004 ,451

Tablo 13’te arastirmaya 423 katilimcinin dahil oldugu goriilmektedir. Carpiklik ve
basiklik katsayilarinin (-1; +1), (-1.96; +1.96) deger araliklarinda normal kabul edildigi ancak
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(-3; +3) ve (-2; +2) araliklarinda olmasi durumunda da normal dagildigin1 kabul eden
arastirmalarin bulundugu belirtilmistir (Esmer, & Ozdasl, 2018, s. 112). Veri seti bu deger
araliklarinda oldugundan dolay1 (¢arpiklik katsayisi=,119 ve basiklik kat sayisi=,237) normal
dagilim olarak kabul edilmektedir.

Gruplarin Karsilastirilmasi

Gruplari karsilastirmak i¢in tek, iki ya da daha fazla grubun ele alinmasi gerekmektedir.
Tek ya da iki grubun karsilagtirilmasi icin T-testi uygulanmalidir. Daha fazla grubun
karsilastirilmasi i¢in ise varyans analizi (ANOVA) kullanilmas1 gerekmektedir.

T Testleri

Bu calisma kapsaminda tek drneklem t testi ve bagimsiz 6rneklem t testinin kullanilmasi

uygun goriillmistiir.

Tek orneklem t testi.

Tiiketici Tutum ve Marka Bilinirligi o6l¢eklerinde kullanilan ifadelerin faktor
ortalamalarinin tespit edilebilmesi i¢in Tek Orneklem -t testi yonteminden yararlanilmistir. Bu
Olcekte 3 “kararsizim” cevabini ifade etmekte olup, 5 “kesinlikle katiliyorum™, 1 ise “kesinlikle
katilmiyorum” cevabini ifade etmektedir. Buradan hareketle ulasilan sonuglarin 3 degerinden
farklt olmasi durumu ve bu degerden ne kadar uzaklasildigi ele alinmistir. 3’ten biiyiik olan
sonuclar onermelerin faktor lehine oldugunu ifade etmektedir. Tablo 14’te o6lgeklere iliskin
ortalama ve standart sapmalara, Tablo 15’te ise tek Orneklem -t testinin sonucuna yer

verilmektedir.
Hipotezler:
Ho: p=3
Hi:p>3

Tablo 14. Olceklerin Ortalama ve Standart Sapmalar

N Ortalama  St. Sapma  Ortalama St. Hata
Marka Taninirlhig 423 2,9807 ,82185 ,03996
Markanin Dikkat Cekiciligi 423 3,3319 , 71696 ,03486
Markanin Gortintirligi 423 3,3215 , 74332 ,03614
Cografi Isaretli Uriin Kapsami 423 4,0794 ,62326 ,03030
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Cografi Isaret Algis 423 3,5535 ,67789 ,03296

Cografi Isaret Hassasiyeti 423 3,5713 ,73080 ,03553
Cografi Isaret Gerekliligi 423 3,7287 , 49117 ,02388
Cografi [saret Erisilebilirligi 423 3,0112 ,62673 ,03047
*p<0,01

Tablo 15. Olceklerin Tek Orneklem Test Sonuclar:

Test Value = 3

Farkm %95 Giiven

Sig. (2 Ortalama Arahig

t df  Kuyruklu) Fark Alt Ust

Marka Taninirligt -,483 422 ,629 -,01931 -,0979 ,0592
Markanin Dikkat Cekiciligi 9,521 422 ,000 , 33191 ,2634 ,4004
Markanm Gortnirligi 8,806 422 ,000 ,32151 ,2505 ,3926
Cografi Isaretli Uriin Kapsami 35,618 422 ,000 1,07937 1,0198 1,1389
Cografi Isaret Algisi 16,794 422 ,000 ,55353 ,4887 ,6183
Cografi [saret Hassasiyeti 16,079 422 ,000 , 57132 ,5015 ,6412
Cografi Isaret Gerekliligi 30,514 422 ,000 72872 ,6818 1157
Cografi Isaret Erisilebilirligi ,369 422 ,713 ,01123 -,0487 L0711

*p<0,05

Tablo 14 ve 15’1 inceledigimizde 8 faktorden 6’sinda p degeri 0,000°dir. Burada p< 0,05
oldugu icin Ho hipotezinin gegersiz oldugu iddia edilebilir bagka bir ifade ile H; hipotezi
reddedilemez olarak degerlendirilmistir. Ancak “Marka Tanmirhg” ve Cografi Isaret
Erisilebilirligi” faktorlerini inceledigimizde p>0,05 oldugu i¢in H; hipotezimiz reddedilir, Ho

hipotezimiz reddedilemez.

Bu iki faktdr icin, katilimcilarin Bayburt ilindeki cografi isaret almig yoresel {irlinlerin
markalarin1 bilmedigi ve bu fiiriinlere erisimde sorun yasadiklar1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir.
Yani bu iirlinlerin markalagmalarinda sorun oldugu gibi bu iiriinlerin erisilebilirliklerinde de
sorun mevcuttur. Bu nedenle bu iiriinlerde markalasma yoluna gidilmeli ya da bu iirlinlerin
markalart ile ilgili tanitim yapilmali, bu iriinler i¢in logo, slogan, sembol, ambalaj vb.
unsurlarin olusturulmasi gerekmektedir. Bu iirlinlerin halka arzinda erisilebilirlik bakimindan

kolayliklar saglanmalidir.
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Olgek faktorlerinin ortalamasii yorumlamada genel olarak kullanilan bir baska bir
yontemde; 0,8 puan artarak dikkate alinmistir (Tashdere, & Eryilmaz, 2012, s. 33). Burada

asagidaki algoritma kullanilmistir.

o En Yiiksek Deger - En Diisiik Deger 5—-4
Puan araligr = £ . > 8 = = = 0,80

Burada 1,00-1,80 aralig1 “Kesinlikle Katilmiyorum”, 1,81-2,60 aralig1 “Katilmiyorum”,
2,61-3,40 aralign “Kararsizim” 3,41-4,20 aralig1 “Katiliyorum” ve son olarak 4,21-5,00 aralig1

ise “Kesinlikle Katiltyorum™ anlamina gelmektedir.

Bu durumda X> 3,40 olmas1 katilimcilarin faktor i¢in olumlu bir tutuma sahip olduklari
anlamina gelmektedir. Tablo 15’ te goriildiigii gibi cografi isaretli {irlin kapsami, cografi isaret
algisi, cografi isaret hassasiyeti ve cografi isaret gerekliligi faktorleri i¢in X=3,41-4,20
araliginda olup orneklem i¢in “katiliyorum” manasina gelmekte iken; diger tiim faktorler

x=2,61-3,40 araligindadir ve “kararsizim” segcenegine denk gelmektedir.

Bagimsiz 6rneklem t- testi.
Bu test iki ayr1 grup icin uygulanmistir ve bu iki gruba ait 6zelliklerde var olan
farkliliklarin  bulunmasi gerekmektedir. Bagimsiz orneklem t- testinin uygulanmasinda

oncelikle varyanslarin esit olup olmadigi belirlenmelidir. Bu test ile ilgili hipotezler soyledir;
Ho: 61% = 62%: varyanslar esit
Hi: 612 # 622: varyanslar esit degil

Varyanslarin esitligi testinin yorumlanmasinin ardindan bu kez grup ortalamalarinin
arasinda anlamli farkliliklarin belirlenmesi gerekmektedir. Bu agsamada 6ne siiriilen hipotezler

sOyledir;
Ho: pul= p2; iki grubun ortalamalari arasinda anlamli fark yoktur.
Hi: nl# p2; iki grubun ortalamalari arasinda anlamli fark vardir.
P<0,05 ise HO hipotezi reddedilir.
P>0,05 ise HO hipotezi kabul edilir.

Tablo 16’da arastirmaya iliskin faktorler ile cinsiyet karsilagtirilmasina yer

verilmektedir.
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Tablo 16. Arastirmaya Iliskin Faktorler ile Cinsivet Karsilastirilmasi (T — Testi)
Std. Std. Hata

Cinsiyet N Ortalama Sapma  Ortalamasi
Marka Tanimnirlig Erkek 321  2,9600 ,81971 ,04575
Kadin 102 3,0458  ,82925 ,08211
Markanin Dikkat Cekiciligi Erkek 321  3,3153 71155 ,03971
Kadin 102 3,3843 73481 ,07276
Markanin Goriiniirligii Erkek 321  3,2887 ,75075 ,04190
Kadin 102 34248 71316 ,07061
Cografi Isaretli Uriin Kapsami Erkek 321  4,0343  ,63470 ,03543
Kadin 102 42213 56561 ,05600
Cografi Isaret Algist Erkek 321  3,5340 ,68911 ,03846

Kadin 102 3,6148  ,64070 ,06344

Cografi Isaret Hassasiyeti Erkek 321  3,5088 75278 ,04202
Kadin 102 3,7680  ,62014 ,06140
Cografi Isaret Gerekliligi Erkek 321 3,7064 , 49887 ,02784
Kadin 102 3,7990 ,46143 ,04569
Cografi Isaret Erisilebilirligi Erkek 321 2,9977 ,61666 ,03442
Kadin 102 3,0539 ,65874 ,06523

Tablo 16°da yer alan ortalama siitununda sunulan sonuglardan hareketle, arastirmaya
iligkin biitlin faktorler incelendiginde, kadinlarin sergiledikleri tutumun erkeklere oranla kiigiik
bir fark ile daha yiiksek oldugu anlagilmaktadir. (Sirasiyla “Marka Tanirligr” faktorii 3,0458
> 2,9600; “Markanin Dikkat Cekiciligi” faktorii 3,384 3>3,3153; “Markanin Goriliniirligii”
faktorii 3,4248 > 3,2887; “Cografi Isaret Kapsami1” faktorii 4,2213 > 4,0343; “Cografi Isaret
Algist” faktorii 3,6148 >3,5340; “Cografi isaret Hassasiyeti” faktorii 3,7680 > 3,5088 “Cografi
Isaret Gerekliligi” faktorii 3,7990 > 3,7064; “Cografi Isaret Erisilebilirligi” faktorii 3,0539 >
2,9977) Ancak bu farklarin anlamli olup olmadigini gérebilmek adina Tablo-17"ye bakilmistir.
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Tablo 17. Arastirmaya Iliskin F\ aktorlerin Cinsiyet Yoniinden Anlamli Farklilik Gosterip
Gostermedigine Dair Bagimsiz Orneklem T-Testi

Varyanslarin
Esitligi i¢in
Levene Testi Ortalamalarm Esitligi i¢in T-Testi
[
Std. Farklarm %95
iven Aralid
Sig (2 Ortalama  Hata Gliven Arah
F Sig. T df tailed) Farkliik Farki  Distik Yiiksek
Marka V.E. ,045 ,832 -,918 421 ,359 -,08573  ,09343 -,26938 ,09792
Tamnrlgl v pp 912 168333 ,363  -08573 09399 -27129 ,09983
Markanin V.E. ,230 ,632 -,847 421 ,397 -,06905 ,08152 -22928 ,09118
Dikkat VED
e T -,833 165,515 ,406 -,06905 ,08289 -,23271 ,09461
Cekiciligi
Markanin V.E. 270 ,604 -1,615 421 ,107 -, 13616 ,08433 -30191 ,02960
COrindrligh -y p 1,658 177,701 ,099  -13616 08211 -29819 02588
Cografi V.E. 2363 125 -2,659 421 ,008 -,18702  ,07034 -32528 -,04876
Isaretli Uriin VED.

-2,822 188,471 ,005 -,18702  ,06627 -31774 -,05630
Kapsami

Cografi [saret V.E.  ,558 455 -1,049 421 ,295 -,08080 ,07704 -,23224 ,07063

Algisi VED. 1,089 181,173 ,278  -,08080 07419 -22718 06558

Cografi isaret V.E. 6,870 ,009 -3,153 421 ,002 -,25915  ,08220 -,42072 -,09758
Hassasiyeti

V.E.D. -3,483 203,632 ,001 -,25915 07440 -,40584 -,11245

Cografi Isaret V.E. 1,574 210 -1,663 421 ,097 -,09263  ,05571 -,20214 ,01687

e ) 1,731 182,032 ,085  -,09263  ,05350 -,19820 ,01294
Cografilsaret V.E. 1,236 267  -789 421 430 -05626 07127 -,19634 08383
EL L ) 763 161,165 447  -05626 07375 -20190 08938

*VE: Varyanslar esit. VED: Varyanslar esit degil.

€C_.9

Tablo 17°de sunulan Levene testi sonucu “Marka Taninirligr” faktoriiniin “F:” ve “p
degerlerinin sirasi ile 0,045 ve 0,832 oldugu anlasilmaktadir. p degeri >0,05 oldugu igin
(anlamlilik:  0,832>0,05) varyanslarin homojen oldugu goriilmektedir. Bu durumda
varyanslarin esit oldugu satirdaki anlamlilik degerinin (2-Tailed) ¢alismanin sonucunu verecegi

anlasilmis olup bu degerin 0,359>0,05 oldugu goriilmektedir. Bu nedenle “Marka Taninirlig1”

80



faktorii acisindan istatistiksel olarak kadinlarla erkekler arasinda anlamli bir fark olmadigi

belirlenmistir. Bu nedenle Ho hipotezinin reddedilemeyecegi sonucuna varilmistir.

Markanin Dikkat Cekiciligi faktoriintin F: ve p degerlerinin siras1 ile 0,230 ve 0,632
olarak hesaplanmistir. p>0,05 oldugu i¢in (anlamlhilik: 0,632>0,05) varyanslarin homojen
oldugu ve calismanin sonucunun “varyanslarin esit oldugu satirdaki” anlamlilik (2-Tailed)
degerine gore degerlendirilecegi anlasilmis olup bu degerin 0,397>0,05 oldugu anlasilmistir.
Buradan hareketle “Marka Dikkat Cekiciligi” faktorii agisindan istatistiksel olarak kadinlarla
erkekler arasinda anlamli bir fark olmadigi belirlenmistir. Bu nedenle Ho hipotezinin

reddedilemeyecegi sonucuna varilmaistir.

Markanin Goriintirliigi faktoriiniin F: ve p degerlerinin sirasi ile 0,270 ve 0,604 olarak
bulunmustur. p>0,05 oldugu i¢in (anlamlilik: 0,604>0,05) varyanslarin homojen oldugu ve
caligmanin sonucunun “varyanslarin esit oldugu satirdaki” anlamlilik (2-Tailed) degerine gore
degerlendirilecegi anlagilmis olup bu degerin 0,107> 0,05 oldugu anlasilmistir. Buradan
hareketle “Markanin Goriiniirliigii” faktorii acisindan istatistiksel olarak kadinlarla erkekler
arasinda anlaml bir fark olmadig1 belirlenmistir. Bu nedenle Ho hipotezinin reddedilemeyecegi

sonucuna varilmaistir.

Cografi Isaretli Uriin Kapsam faktoriiniin F: ve p degerlerinin siras1 ile 2,363 ve 0,125
olarak belirlenmistir. p>0,05 oldugu i¢in (anlamlilik: 0,125>0,05) varyanslarin homojen oldugu
ve ¢alismanin sonucunun “varyanslarin esit oldugu satirdaki” anlamlilik (2-Tailed) degerine
gore degerlendirilecegi anlasilmis olup bu degerin 0,008 < 0,05 oldugu anlagilmigtir. Buradan
hareketle “Cografi Isaretli Uriin Kapsami” faktorii agisindan istatistiksel olarak kadinlarla
erkekler arasinda anlamli bir fark oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu nedenle Ho hipotezinin

reddedilebilecegi sonucuna varilmistir.

Cografi Isaret Algis1 faktdriiniin F: ve p degerlerinin sirast ile 0,558 ve 0,455 olarak
belirlenmistir. p>0,05 oldugu i¢in (anlamlilik: 0,455 > 0,05) varyanslarin homojen oldugu ve
calismanin sonucunun “varyanslarin esit oldugu satirdaki” anlamlilik (2-Tailed) degerine gore
degerlendirilecegi anlasilmis olup bu degerin 0,295 > 0,05 oldugu anlasilmistir. Buradan
hareketle “Cografi Isaret Algis1” faktdrii agisindan istatistiksel olarak kadinlarla erkekler
arasinda anlamli bir fark olmadigi sonucuna ulasilmistir. Bu nedenle Ho hipotezinin

reddedilemeyecegi sonucuna varilmigtir.

Cografi Isaret Hassasiyeti faktériiniin F: ve p degerlerinin sirasi ile 870 ve 0,009 olarak
belirlenmistir. p>0,05 oldugu i¢in (anlamlilik: 0,009<0,05) varyanslarin homojen oldugu ve

caligmanin sonucunun “varyanslarin esit oldugu satirindaki” anlamlilik (2-Tailed) degerine

81



gore degerlendirilecegi anlasilmis olup bu degerin 0,001<0,05 oldugu anlagilmistir. Buradan
hareketle “Cografi Isaret Hassasiyeti” faktorii acisindan istatistiksel olarak kadinlarla erkekler
arasinda anlamli bir farkin var oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu nedenle Ho hipotezi

reddedilebilir sonucuna varilmaistir.

Cografi Isaret Gerekliligi faktoriiniin F: ve p degerlerinin siras1 ile 1,574 ve 0,210 olarak
belirlenmistir. p>0,05 oldugu i¢in (anlamlilik: 0,210>0,05) varyanslarin homojen oldugu ve
caligmanin sonucunun “varyanslarin esit oldugu satirdaki” anlamlilik (2-Tailed) degerine gore
degerlendirilecegi anlasilmigs olup bu degerin 0,097>0,05 oldugu anlagilmigtir. Buradan
hareketle “Marka Isaret Gerekliligi” faktorii acisindan istatistiksel olarak kadinlarla erkekler
arasinda anlamli bir farkin olmadigi sonucuna ulasilmistir. Bu nedenle Ho hipotezinin

reddedilemez oldugu sonucuna varilmaistir.

Cografi Isaret Erisilebilirligi faktériiniin F: ve p degerlerinin siras1 ile 1,236 ve p degeri
0,267 olarak belirlenmistir. p>0,05 oldugu i¢in (anlamlilik: 0,267 > 0,05) varyanslarin homojen
oldugu ve calismanin sonucunun “varyanslarin esit oldugu satirdaki” anlamlilik (2-Tailed)
degerine gore degerlendirilecegi anlasilmis olup bu degerin 0,430 > 0,050ldugu anlasilmistir.
Buradan hareketle “Cografi Isaret Erisilebilirligi” faktorii agisindan istatistiksel olarak
kadinlarla erkekler arasinda anlamli bir farkin olmadigi sonucuna ulasilmistir. Bu nedenle Hp

hipotezinin reddedilemez oldugu sonucuna varilmastir.

Tablo 18’de arastirmaya iligkin faktorler ile medeni durum karsilastirilmasina yer

verilmektedir.

Tablo 18. Arastirmaya Iliskin Faktorler ile Medeni Durum Karsilastirilmasi (T — Testi)

Std. Std. Hata

Medeni Durum N Ortalama Sapma Ortalamasi
Marka Tanmirlhigi Evli 340 2,9794 ,81634 ,04427
Bekar 83 2,9859 ,84912 ,09320
Markanimn Dikkat Cekiciligi Evli 340 3,3482 ,69920 ,03792
Bekar 83 3,2651 , 78654 ,08633
Markanin Goriintirligi Evli 340 3,3039 , 12447 ,03929
Bekar 83 3,3936 ,81674 ,08965
Cografi Isaretli Uriin Kapsami Evli 340 4,0475 ,62600 ,03395
Bekar 83 4,2100 ,59796 ,06563
Cografi 1$aret Algisi Evli 340 3,5466 ,68370 ,03708
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Bekar 83 3,5818 ,65685 ,07210

Cografi 1$aret Hassasiyeti Evli 340 3,5804 , 71945 ,03902
Bekar 83 3,5341 , 77903 ,08551
Cografi Isaret Gerekliligi Evli 340 3,7088 ,49309 ,02674
Bekar 83 3,8102 47753 ,05242
Cografi [saret Erisilebilirligi Evli 340 2,9934 ,59073 ,03204
Bekar 83 3,0843 , 75635 ,08302

Tablo 18’ de arastirmaya yonelik faktorler ile medeni durum arasindaki ortalamalar
goriilmektedir. Yapilan t- testi sonucuna gore evli ve bekarlarin tiiketici tutumlarinin
birbirinden farkli oldugu tespit edilmistir. T- testi sonucuna gore “Marka Tanmnirlig1” faktorii
acisindan bekarlarin tutum diizeylerinin evlilere gore yiiksek oldugu (2,9859 > 2,9794);
“Markanin Dikkat Cekiciligi” faktorii agisindan evlilerin tutum diizeylerinin bekarlara gore
yiiksek oldugu (3,3482 > 3,2651);”’Markanin Goriintirliigi” faktorii agisindan bekarlarin tutum
diizeylerinin evlilere gore yiiksek oldugu (3,3936 >3,3039); “Cografi isaretli Uriin Kapsami”
faktorii agisindan bekarlarin tutum diizeylerinin evlilere gore yiiksek oldugu (4,2100 > 4,0475);
”Cografi Isaret Algis1” faktorii agisindan bekarlarin tutum diizeylerinin evlilere gére yiiksek
oldugu (3,5818 > 3,5466); “Cografi Isaret Hassasiyet” faktorii acisindan evlilerin tutum
diizeylerinin bekarlara gore yiiksek oldugu (3,5804 > 3,5341); “Cografi Isaret Gerekliligi”
faktorii agisindan bekarlarin tutum diizeylerinin evlilere gore yiiksek oldugu (3,8102 > 3,7088);
“Cografi Isaret Erisilebilirligi” faktorii agisindan bekarlarin tutum diizeylerinin evlilere gore
yiiksek oldugu (3,0843 > 2,9934) goriilmiistiir. Ancak tespiti yapilan bu farklarin istatistiksel
acidan aralarinda anlamli bir fark olup olmadigini gérebilmek amaciyla Tablo 19° a bakilmustir.

Tablo 19. Arastirmaya lliskin Faktérlerin Medeni Durum Yoniinden Farklilik Gosterip
Géstermedigine Dair Bagimsiz Orneklem T-Testi

Varyanslarin
Esitligi i¢in
Levene Testi Ortalamalarin Esitligi icin T-Testi
0,
Std. Farklarin %95
. tiven Aralig
Sig (2 Ortalama  Hata Gilven Araligt
F Sig. T df tailed) Farklilik  Farki Disiik  Yiksek
Marka V. E. ,2601 ,610 -,065 421 948 -,00653  ,10074 -,20455 ,19148
Tamnrhgl v g p 063 121,680 950 -00653 10318 -21080 ,19774
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Markanin V.E. 1,331 ,249 947 421 ,344 08318 ,08779  -,08938 25573
Dikkat

. YED 882 115648 ,380 08318  ,09429 10359 26994
Cekiciligi
Markanin V.E. 2070 151 -985 421 325 -08965 ,00101 -26854 08923
CoETAT o 2916 115496 ,362 -0965 09788 -28353 10422
Cografi VE. 838 360 -2,139 421 033 -16250 07599 -31186 -,01315
Isaretli Uriin B
e 2,199 129,505 ,030 -,16250 07390 -,30870 -,01631
Kapsami
Cografiisaret V.E.  ,125 724 -423 421 673 -03512 08308 -,19841 12818
e V.E.D. 433 128,930,666 -,03512 08107 -,19553 12529
Cografisaret V.E. 977 323 517 421 606 04626 08955 -12977 22228
Hassasiyeti gy 492 118459 ,624 04626 ,09399 -,13986 23237
Cografisaret V.E. 002 962 -1,690 421 092 10142 06000 -21936 ,01653
Codiial 21,724 128,142,087 -,10142 05884 -21785 01501
Cografisaret V.E. 8249 004 -1,186 421 236 -09095 07669 -24171 05980
IGRIEBING. (g io 21,022 107,662,309 -,09095  ,08899 -26735 08544

*V.E.: Varyanslar esittir; V.E.D.: Varyanslar esit degildir

Tablo 19°da sunulan Levene testi sonucu “Marka Taninirligr” faktoriiniin frekans ve
“p” degerlerinin sirasi ile 0,261 ve 0,610 oldugu anlasilmaktadir. p degeri >0,05 oldugu icin
(anlamlilik: 0,610>0,05) varyanslarin homojen oldugu goriilmektedir. Bu durumda
varyanslarin esit oldugu satirdaki anlamlilik degerinin (2-Tailed) ¢alismanin sonucunu verecegi
anlagilmis olup bu degerin 0,948 > 0,05 oldugu goriilmektedir. Bu nedenle “tiiketici
tutumlarinda “Marka Tanmirlig1” faktorii agisindan istatistiksel olarak evli tiiketiciler ile bekar
olanlar arasinda anlamli bir fark olmadigi belirlenmistir. Bu nedenle Ho hipotezinin

reddedilemeyecegi sonucuna varilmistir.

Levene testi sonucuna gére Markanin Dikkat Cekiciligi faktoriiniin F: ve p degerlerinin
sirast ile 1,331 ve 0,249 olarak hesaplanmistir. p>0,05 oldugu i¢in (anlamlilik: 0,249 > 0,05)
varyanslarin homojen oldugu ve caligmanin sonucunun “varyanslarin esit oldugu satirdaki”
anlamlilik (2-Tailed) degerine gore degerlendirilecegi anlagilmis olup bu degerin 0,344 > 0,05
oldugu anlasilmistir. Buradan hareketle “Marka Dikkat Cekiciligi” faktorii acisindan
istatistiksel olarak evli tiiketiciler ile bekar olanlar arasinda anlamli bir fark olmadig

belirlenmistir. Bu nedenle Ho hipotezinin reddedilemeyecegi sonucuna varilmastir.
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Levene testi sonucuna gore “Markanin Goriliniirliigii” faktoriiniin F: ve p degerlerinin
sirast ile 2,070 ve 0,151 olarak hesaplanmistir. p>0,05 oldugu i¢in (anlamlilik: 0,151 >0,05)
varyanslarin homojen oldugu ve calismanin sonucunun “varyanslarin esit oldugu satirdaki”
anlamlilik (2-Tailed) degerine gore degerlendirilecegi anlagilmis olup bu degerin 0,325 > 0,05
oldugu anlasilmistir. Buradan hareketle “Markanin Goriintirliigii” faktorii agisindan istatistiksel
olarak evli tiiketiciler ile bekar olanlar arasinda anlamli bir fark olmadigr belirlenmistir. Bu

nedenle Ho hipotezinin reddedilemeyecegi sonucuna varilmistir.

Levene testi sonucuna gore “Cografi Isaretli Uriin Kapsam1” faktoriiniin F: ve p
degerlerinin sirast ile 0,838 ve 0,360 olarak hesaplanmistir. p>0,05 oldugu i¢in (anlamlilik:
0,360 > 0,05) varyanslarin homojen oldugu ve ¢aligmanin sonucunun “varyanslarin esit oldugu
satirdaki” anlamlilik (2-Tailed) degerine gore degerlendirilecegi anlasilmis olup bu degerin
0,033 < 0,05 oldugu anlasilmistir. Buradan hareketle “Cografi Isaretli Uriin Kapsami” faktorii
acisindan istatistiksel olarak evli tiiketiciler ile bekar olanlar arasinda anlaml bir fark oldugu

belirlenmistir. Bu nedenle Ho hipotezi reddedilebilir sonucuna varilmstir.

Tekrar Tablo 18’ e dondiigiimiizde “Cografi Isaretli Uriin Kapsam1” faktdriinde bekarlar
icin ortalama degerin 4,2100 ve evliler i¢in 4,0475 oldugu (4,2100 > 4,0475) ve p<0,05 olmasi
nedeniyle de bekarlar ile evliler arasinda var olan bu istatistiksel farkin anlamli oldugu

gorilmistiir.

Levene testi sonucuna gore “Cografi Isaret Algis1” faktdriiniin F: ve p degerlerinin sirast
ile 125 ve 0,724 olarak hesaplanmistir. p>0,05 oldugu icin (anlamlhilik: 0,724 > 0,05)
varyanslarin homojen oldugu ve c¢alismanin sonucunun “varyanslarin esit oldugu satirdaki”
anlamlilik (2-Tailed) degerine gore degerlendirilecegi anlagilmis olup bu degerin 0,673 > 0,05
oldugu anlasilmistir. Buradan hareketle “Cografi Isaret Algisi” faktdrii agisindan istatistiksel
olarak evli tiiketiciler ile bekar olanlar arasinda anlamli bir fark olmadig: belirlenmistir. Bu

nedenle Hop hipotezi reddedilemez sonucuna varilmistir.

Levene testi sonucuna gore “Cografi Isaret Hassasiyeti” faktoriiniin F: ve p degerlerinin
strast ile 0,977 ve 0,323 olarak hesaplanmistir. p>0,05 oldugu i¢in (anlamlilik 0,323 > 0,05)
varyanslarin homojen oldugu ve caligmanin sonucunun “varyanslarin esit oldugu satirdaki”
anlamlilik (2-Tailed) degerine gore degerlendirilecegi anlagilmis olup bu degerin 0,606 > 0,05
oldugu anlasilmistir. Buradan hareketle “Cografi Isaret Hassasiyeti” faktorii acisindan
istatistiksel olarak evli tiiketiciler ile bekéar olanlar arasinda anlamli bir fark olmadigi

belirlenmistir. Bu nedenle Ho hipotezi reddedilemez sonucuna varilmistir.
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Levene testi sonucuna gore “Cografi Isaret Gerekliligi” faktdriiniin F: ve p degerlerinin
strast ile 0,002 ve 0,962 olarak hesaplanmistir. p>0,05 oldugu i¢in (anlamlilik 0,962 > 0,05)
varyanslarin homojen oldugu ve c¢alismanin sonucunun “varyanslarin esit oldugu satirdaki”
anlamlilik (2-Tailed) degerine gore degerlendirilecegi anlasilmis olup bu degerin 0,092 > 0,05
oldugu anlasilmistir. Buradan hareketle “Cografi Isaret Gerekliligi” faktorii agisindan
istatistiksel olarak evli tiiketiciler ile bekar olanlar arasinda anlamli bir fark olmadigi

belirlenmistir. Bu nedenle Ho hipotezi reddedilemez sonucuna varilmaistir.

Levene testi sonucuna gore “Cografi Isaret Erisilebilirligi” faktoriinin F: ve p
degerlerinin siras1 ile 8,249 ve 0,004 olarak hesaplanmistir. p>0,05 oldugu i¢in (anlamlilik
0,004 < 0,05) varyanslarin homojen oldugu ve ¢aligmanin sonucunun “varyanslarin esit oldugu
satirdaki” anlamlilik (2-Tailed) degerine gore degerlendirilecegi anlasilmis olup bu degerin
0,309 > 0,05 oldugu anlasilmistir. Buradan hareketle “Cografi Isaret Erisilebilirligi” faktorii
acisindan istatistiksel olarak evli tiiketiciler ile bekar olanlar arasinda anlamli bir fark olmadig:

belirlenmistir. Bu nedenle Ho hipotezi reddedilemez sonucuna varilmstir.

Tek Yonlii Varyans Analizi (One Way Anova)

Tek yonlii varyans analizi, birbiri ile iligkisi olmayan ikiden daha fazla grup arasinda
uygulanan bir analizdir. Gruplar arasinda var olan farkin sifirdan anlamli bir sekilde farkli olup
olmadiginin ortaya cikarilmasi i¢in kullanilir. Bu istatistiksel analizde arastirmaya iliskin
faktorler icin meslek, gelir diizeyleri, yas, egitim durumlari i¢in, gruplar arasinda anlamli bir

farklilik varligr ya da yoklugu arastirilmustir.

Calisilan gruplarin homojen dagilim goéstermesi halinde “Tukey”, aksi durumda da

“Tamhane’s 2” testlerinden yararlanilmustir. Ilgili hipotezler asagida siralanmustir.

Ho: Varyanslar homojendir
Hi: Varyanslar homojen degildir

Gruplar arasinda farkin anlamlilig1 bakimindan ileri stirtilen hipotezler;

Ho: p1= pu2= p3: Gruplar arasinda anlaml bir farklilik yoktur.

Hi: p1# p2+# u3: Gruplar arasinda anlamli bir farklilik vardir.

P<0,05 ise Ho hipotezi reddedilir

P>0,05 ise Ho hipotezi kabul edilir

Marka bilinirligi ve tiiketici tutum Olgekleri ile ilgili sonuglar, yas degiskeni gruplar

acisindan incelenmis ve Tablo 22’de sunulmustur. Bu tablonun olusturulmasinda tek yonlii
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varyans (ONE WAY ANOVA) analizinden yararlanilmistir. Bu test i¢cin dncelikle varyanslarin

homojenlik durumu ele alinmistir (Tablo 20).

Tablo 20. Marka Bilinirligi ve Tiiketici Tutum Olgegine Yonelik Faktorlerin Yas Degiskeni
Ac¢isindan Varyanslarin Homojenligi Testi

Olgekler Faktorler Levene Istatistigi dfl  df2 Sig.
Marka Marka Tanmirligi 1,728 4 418 ,143
Blnirhgl \jokanin Dikkat Cekiciligi 3,784 4 418 005
Olgegi

Markanin Gortintrligi ,385 4 418 ,819

Tiiketici Cografi Isaretli Uriin Kapsami 1,497 4 418 ,202

T“t“m Cografi Isaret Algist 1,601 4 418 173

Olgegi

Cografi Isaret Hassasiyeti ,589 4 418 ,671
Cografi Isaret Gerekliligi ,886 4 418 472
Cografi Isaret Erisilebilirligi 371 4 418 ,829

Tablo 20°de marka bilinirligi 6l¢egi i¢in yapilan testte “Marka Taninirlig1” faktorii icin
p>a (0,143>0,05), “Markanin Goriiniirligi” faktori icin p>a (0,819>0,05) iken; “Markanin
Dikkat Cekiciligi” faktori i¢in p<a (0,005<0,05)’dir. Bu test sonuglarina gore “Marka
Tanmurlig” ile “Markanin Goriiniirliigii faktorleri i¢in Ho hipotezi; “Markanin Dikkat
Cekiciligi” faktorii icin ise H; hipotezi reddedilemez. “Marka Tanmirlhigr” ile “Markanin
Goriiniirligi faktorleri igin varyanslar homojendir; “Markanin Dikkat Cekiciligi” faktorii icin

ise varyanslar homojen degildir.

Tiiketici tutum dlgegi igin yapilan testte “Cografi Isaretli Uriin Kapsam1” faktorii igin
p>a (0,202>0,05), “Cografi Isaret Algis1” faktdrii igin p>a (0,173>0,05), “Cografi Isaret
Hassasiyeti” faktorii igin p>a (0,671>0,05), “Cografi Isaret Gerekliligi” faktorii icin p>o
(0,472>0,05), “Cografi Isaret Erisilebilirligi” faktorii icin p>a (0,829>0,05)’dir. Bu test

sonuclarina gore faktorler i¢in Ho hipotezi reddedilemez, faktorlerin varyanslart homojendir.

Tablo 21. Marka Bilinirligi ve Tiiketici Tutum Olgegine Ait Faktorlerin Yas Gruplar:
Ag¢isindan Farkliik Gosterip Gostermedigine Dair ANOVA Testi

Olgekler Faktorler Kareler Toplami1  df  Ortalama Kare F Sig.
Marka Marka Gruplar arasinda ,906 4 ,227 , 333,856
B'_l_‘“‘“‘g‘ R 284,131 418 680
Olgegi
Toplam 285,037 422
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Markanin Gruplar arasinda 1,614 4 ,403 783 537

Dikkat Gruplar igerisinde 215,305 418 S15
Cekiciligi
Toplam 216,919 422
Markanin Gruplar arasinda 12,128 4 3,032 5,734,000
Goriindirligi Gruplar igerisinde 221,035 418 529
Toplam 233,163 422
Tiiketici  Cografi Isaretli Gruplar arasinda 6.992 4 1.748 4.656 001
Tutum  Uriin Kapsam L
i Gruplar igerisinde 156.936 418 375
Olegi ’ ’
Toplam 163,927 422
Cografi Isaret  Gruplar arasinda 873 4 218 472 756
Algist Gruplar igerisinde 193.053 418 462
Toplam 193,926 422
Cografi Isaret  Gruplar arasinda 2.929 4 732 1,376 241
L et Gruplar icerisinde 222 447 418 532
Toplam 225,376 422
Cografi Isaret  Gruplar arasinda 3.963 4 991 4,232,002
ey Gruplar igerisinde 97.846 418 234
Toplam 101,809 422
Cografi Isaret Gruplar arasinda 8.243 4 2.061 5,469 000
Erisilebilirligi Gruplar icerisinde 157,516 418 377
Toplam 165,759 422

Tablo 21°de yas degiskenindeki gruplar arasinda marka tanmirligr ve tiiketici tutumu
acisindan anlamli bir fark olup olmadigi sinanmistir. Marka bilinirligi 6l¢egi icin yaptigimiz
testte “Marka Tanmirligr” faktori icin p>a (0,856 >0,05), “Markanin Gorlintirliigii” faktori
icin p<a (0,000 < 0,05), “Markanin Dikkat Cekiciligi” faktori i¢in p>a (0,537 > 0,05)

dir.“Marka Tanmirhigi” ile “Markanin Dikkat Cekiciligi” faktorleri i¢in Ho hipotezi; “Markanin

Gortintirliigi” faktori i¢in ise Hy hipotezi reddedilemez.

“Marka Tanmurlig” ile “Markanin  Dikkat Cekiciligi” faktorleri agisindan
katilimcilarin bakis agisinda gruplar arasinda anlamli bir farkliligin olmadigi; ancak “Markanin

Goriintirliigli” bakimindan anlamli bir farkliligin oldugu sonucuna ulasilmistir.
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“Markanin Goriinlirligli” acgisindan, yas degiskenine iliskin gruplarin algilarinda
anlamli bir farklilik oldugu (H; hipotezi) anlagilmaktadir. Hangi gruplar arasinda boyle bir
farkliligin meydana geldiginin belirlenmesi Tukey testinden yararlanilarak ortaya g¢ikarilmis

olup sonuglar Tablo 22°de sunulmaktadir.

Tiiketici tutum 6lgegi igin yaptigimiz testte “Cografi Isaret Algis1” faktorii igin p>a
(0,756> 0,05), “Cografi Isaret Hassasiyeti” faktorii igin p>a (0,241> 0,05), “Cografi Isaretli
Uriin Kapsam1” faktérii icin p<a (0,001< 0,05), “Cografi Isaret Gerekliligi” faktorii igin p<a
(0,002< 0,05), “Cografi Isaret Erisilebilirligi” faktérii icin p<o (0,000< 0,05)’dir. “Cografi
[saret Algis1” ile “Cografi Isaret Hassasiyeti” faktdrleri igin Ho hipotezi; “Cografi Isaretli Uriin
Kapsami”, “Cografi Isaret Gerekliligi”, “Cografi Isaret Erisilebilirligi” faktorleri igin ise H;
hipotezi reddedilemez. Bu faktorlere iliskin 6nermeler i¢in katilimcilarin bakis agisinda gruplar

arasinda anlaml bir farklilik yoktur.

“Cografi lIsaretli Uriin Kapsam1”, “Cografi Isaret Gerekliligi” ile “Cografi Isaret
Erisilebilirligi ile ilgili testlerde; varyanslarin homojen (Ho hipotezi) oldugu anlasilmistir.
Ayrica yas degiskenine iliskin gruplarin, bu faktorlerle ilgili algilarinda anlamli bir farkliligin
oldugu (H: hipotezi) ortaya ¢ikarilmistir. Hangi gruplarin arasinda boyle bir farkliligin
meydana geldigi Tukey testi ile ortaya ¢ikarilmistir. Sonuclar Tablo 22°de ifade edilmistir.

Tablo 22. Faktérlerin Bagimli Degiskenine Iliskin Coklu Karsilastirma

% 95Giiven Araligi

Bagiml Post-Hoc (I) Yasimmiz  (J) Yasiniz Ortalama Std. Hata Sig. Alt Stnir Ust
Degisken Testi Fark (I-J) Sinir
Marka Tukey 26-35 aras1 61 ve lizeri -,32820" ,L11085 ,000 ,2669 1,0419
Bilinirlisi ‘
ollgl:; el HSD 36-50 aras1 61 veiizeri  -,32820° 11085 018 0475 7860
Markanin 61 veiizeri 26-35aras1  -,32820" ,11085 ,000 -1,0419 -,2669
Gorindrliigi 61 veiizeri 36-50 aras1  -,32820" ,11085 018 -, 7860 -,0475
Tiiketici Tukey 26-35 aras1  36-50 arasi ,25710° 07514 ,006 L0512 ,4630
Tutum Olgegi  HSD 60 veiizeri  41051° 11918 ,006 0840 7370
Cograﬁ ) ve uzeri R s , ) s
Isaretli  Uriin 36-50 aras1  26-35 aras1  -,25710" 07514 006 4630 -0512
Kapsami
60 ve tizeri  26-35 arasi -410517 ,L11918 ,006 -, 7370 -,0840
Cografi Isaret Tukey 26-35 aras1  36-50 arasi ,17500" ,05933 ,028 ,0124 ,3376
Gereldiligi HSD 51-60 arast 23651 06970 007 0456 4275
60 veiizeri  ,29160" ,09410 018 ,0338 ,5494
36-50 aras1  26-35 arasi -,17500" ,05933 ,028 -,3376 -,0124
51-60 aras1  26-35 aras1  -,23651" ,06970 ,007 - 4275 -,0456
60 veiizeri 26-35arast  -,29160 ,09410 018 -5494  -0338
Cografi Isaret Tukey 26-35 aras1  36-50 aras1 ,25403" ,07528 ,007 ,0478 ,4603
Erisilebilirligi ~ HSD .
ngTebtiriEt 51-60 arast  ,36311° 08843 000 1208 6054
60 veiizeri  ,39094" ,11940 ,010 ,0638 7181
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36-50 aras1  26-35 arasi -,25403" ,07528 ,007 -,4603 -,0478
51-60 aras1  26-35 arasi -,36311" ,08843 ,000 -,6054 -,1208
60 velizeri  26-35 arasi -,39094" ,11940 ,010 -, 7181 -,0638

Tablo 22’ deki “Markanin Goriiniirligii” faktorii bagimli degiskenine iliskin ¢oklu
karsilagtirma testinde goriilebildigi gibi 26-35 ile 36-50 ve 61 yas {istii gruplar arasinda
“Markanin Goriintirliigii” faktoriine iligkin, istatistiksel agidan 0,05 anlamlilik diizeyinde
anlaml1 bir farklilik oldugu (p=0,000 ve p=0,018) sonucu ortaya ¢ikmustir. “Cografi Isaretli
Uriin Kapsam1” faktorii bagimli degiskenine iliskin coklu karsilastirma testinde goriilebildigi
gibi 26-35, 36-50 ve 61 yas iistii gruplar1 arasinda Cografi Isaretli Uriin Kapsami” faktoriine
iliskin, istatistiksel agidan 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik oldugu (p=0,000 ve
p=0,006) sonucu ortaya ¢ikmistir. “Cografi Isaret Erisilebilirligi” faktorii bagimli degiskenine
iligkin ¢oklu karsilagtirma testinde goriilebildigi gibi 26-35, 36-50, 51-60 ve 61 yas listii gruplari
arasinda “Cografi Isaret Erisilebilirligi” faktoriine iliskin, istatistiksel acidan 0,05 anlamlilik

diizeyinde anlamli bir farklilik oldugu (p=0,000, p=0,007 ve p=0,010) sonucu ortaya ¢ikmuistir.

Bu nedenle de Hy hipotezimiz reddedilebilir.

Marka bilinirligi ve tiiketici tutum 6l¢eklerine yonelik 6nermelerin katilimcilarin egitim
durumu degiskenine ait gruplar ac¢isindan anlamli bir farklilik olup olmadigini test etmek igin
tek yonlii varyans (ONE WAY ANOVA) analizi yapilmistir. Bu test i¢in 6ncelikle varyanslarin
homojen olup olmadigi test edilir.

Tablo 23. Marka Bilinirligi ve Tiiketici Tutum Olcegine Yonelik Faktorlerin Egitim Durumu
Degiskeni A¢isindan Varyanslarin Homojenligi Testi

Olgekler Faktorler Levene Istatistigi dfl  df2 Sig.
Marka Marka Taninirligt 2,274 4 418 ,061
BIMIIEL \arkanin Dikkat Gekiciligi 1,645 4 48162
Olgegi

Markanm Goriiniirliigi 3,051 4 418 ,017

Tiiketici Cografi Isaretli Uriin Kapsami 308 4 418 873

'{‘utum Cografi Isaret Algist 1817 4 418 125

Olgegi ’ )

Cografi Isaret Hassasiyeti 259 4 418 904
Cografi Isaret Gerekliligi 1.401 4 418 233
Cografi Isaret Erisilebilirligi 2220 4 418 066
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Tablo 23’te yapilan testte “Marka Tanmirh@™ faktori i¢in p>a (0,061>0,05),

“Markanin Dikkat Cekiciligi” faktori i¢in p>a (0,162>0,05) iken; “Markanin Gortintirligi”

faktorii i¢in p<a (0,017<0,05)’d1r. . Bu test sonuglarina gore “Marka Taninirligi” ile “Markanin

Dikkat Cekiciligi faktorleri icin Ho hipotezi; “Markanin Goriiniirligi” faktori icin ise Hi

hipotezi reddedilemez. “Marka Taninirlig1” ile “Markanin Dikkat Cekiciligi faktorleri icin

varyanslar homojendir; “Markanin Goriiniirliigi” faktorii i¢in ise varyanslar homojen degildir.

Tiiketici tutum 6lgegi igin yapilan testte “Cografi Isaretli Uriin Kapsami” faktorii igin
p>o (0,873>0,05), “Cografi Isaret Algis1” faktérii i¢in p>a (0,125>0,05), “Cografi Isaret

Hassasiyeti” faktorii icin p>a (0,904>0,05), “Cografi Isaret Gerekliligi” faktorii igin p>a
(0,233>0,05), “Cografi Isaret Erisilebilirligi” faktdrii icin p>o (0,066>0,05)’dir. Bu test

sonuclarina gore faktorler i¢in Ho hipotezi reddedilemez, faktorlerin varyanslart homojendir.

Tablo 24. Marka Bilinirligi ve Tiiketici Tutum Olgegine Ait Faktorlerin Egitim Durumu
Degiskeni A¢isindan Farklilik Gosterip Gostermedigine Dair ANOVA Testi

Olgekler Faktorler Kareler Toplam1  df Ortalama Kare F  Sig.
Marka Bilinirligi Marka Gruplar arasinda 2,730 4 ,683 1,011 ,402
(")lg:egi Ui Gruplar igerisinde 282,307 418 ,675
Toplam 285,037 422
Markanin Gruplar arasinda 4,864 4 1,216 2,397 ,051
LA i eertiads 212,055 418 507
Cekiciligi
Toplam 216,919 422
Markanin Gruplar arasinda 1,226 4 ,307 552,697
St g Gruplar igerisinde 231,937 418 ,555
Toplam 233,163 422
Tiiketici Tutum  Cografi Isaretli Gruplar arasmda 3.634 4 908 2369 052
Olgegi Uriin Kapsam Gruplar igerisinde 160,294 418 383
Toplam 163,927 422
Cografi Isaret Gruplar arasmda 2.935 4 734 1.606 172
Algisi Gruplar igerisinde 190,991 418 457
Toplam 193,926 422
Cografi Isaret Gruplar arasinda 1,515 4 379 707 587
Hassasiyeti Gruplar igerisinde 223.861 418 536
Toplam 225,376 422

91



Cografi Isaret Gruplar arasmda 2548 4 637 2682 031
Gerekliligi

Gruplar igerisinde 99,261 418 ,237

Toplam 101,809 422
Cografi Isaret  Gruplar arasinda 6.339 4 1,585 4,155 ,003
Erisilebilirligi Gruplar icerisinde 159.420 418 381

Toplam 165,759 422

Tablo 24’te varyanslarin homojenligi testinden sonra bu kez egitim durumu
degiskenindeki gruplar arasinda marka taninirligr ve tiiketici tutum olgeklerine iliskin ifadeler
icin anlamli bir fark olup olmadigina bakilir. Marka bilinirligi 6lgegi igin yaptigimiz testte
“Marka Tanmurlig:” faktorii icin p>a (0,402 >0,05), “Markanin Gortintirliigi” faktori icin p>a
(0,697 > 0,05), “Markanin Dikkat Cekiciligi” faktorii i¢in p>a (0,051 >0,05)’dir. “Marka
Taninirh@”, “Markanin Goriintirliigi”, “Markanin Dikkat Cekiciligi” faktorleri i¢in Ho
hipotezi reddedilemez; Boylece egitim durumu degiskeninin marka taninirligi, markanin dikkat
cekiciligi ve markanin gorlintirliigii izerinde anlamli etkisinin olmadig tespit edilmistir. Bu

sonuca gore faktorlere iliskin dnermeler i¢in katilimcilarin bakis acisinda gruplar arasinda

anlamli bir farklilik yoktur.

Tiiketici tutum olgegi i¢in yaptigimiz testte “Cografi Isaret Algisi” faktorii igin p>o
(0,052>0,05), “Cografi Isaret Hassasiyeti” faktorii icin p>o (0,172> 0,05), “Cografi Isaretli
Uriin Kapsam1” faktérii icin p>a (0,587> 0,05), “Cografi Isaret Gerekliligi” faktorii icin p<a
(0,031< 0,05), “Cografi Isaret Erisilebilirligi” faktorii icin p<o (0,003< 0,05)’dir. “Cografi
Isaret Algis1”, “Cografi Isaret Hassasiyeti” ile “Cografi Isaretli Uriin Kapsam1” faktérleri igin

Hy hipotezi; “Cografi Isaret Gerekliligi” ile “Cografi Isaret Erisilebilirligi” faktorleri icin ise

Hi hipotezi reddedilemez.

“Cografi Isaret Gerekliligi” ve “Cografi Isaret Erisilebilirligi” faktorlerinin ele alindig
testlerde; varyanslarin homojen (Ho hipotezi) oldugu belirlenmistir. Ayrica egitim durumu
degiskenine ait gruplar da bu 2 faktore iliskin tutumlar ile ilgili olarak ele alinmistir. Sonug
olarak gruplar arasinda anlatimli bir farkliligin oldugu (H; hipotezi) ortaya ¢ikmistir. Bu
farkliligin tam olarak belirlenmesi i¢in de Tukey testi yapilmistir. Test sonuglar1 Tablo 25°teki

gibidir.
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Tablo 25. Cografi Isaret Gerekliligi ve Cografi Isaret Erisilebilirligi Faktorlerine Ait Bagimli
Degiskenine Illiskin Coklu Karsilastirma

% 95Gtiven Aralig1

Bagiml Post- (IEgitim (J)Egitim Ortalama Std. Sig. Alt Sinir Ust
Degisken Hoc Durumunuz Durumunuz Fark (I-J) Hata Sinir
Testi
Tiiketici - - -
Tﬁt:ltlllc%lcegi Tukey  Yiiksek Lisans  Doktora 33226° 11263 028 0237 6408
HSD
Cografi Isaret . .
Gerekliligi Doktora Yiksek Lisans 332260 11263 028 -6408  -,0237
Cografi Tsaret is C Si isans
Eggir{aeéﬂirsﬁg Tukey Lise ve Oncesi Lisans 23832 07232 009 4364 0402
HSD
Yiksek Lisans -38536" 11593 009 7030 -,0677
Lisans Lise ve ?“Ces' 23832° 07232 009 0402 4364
Yiiksek Lisans  Lise ve Oncesi 38536" 11593 009 0677 7030

Tablo 25°te “Cografi Isaret Gerekliligi” faktorii ele alinmistir. Bu faktdriin bagimli
degiskenine iligkin ¢oklu karsilagtirma testine gore yiiksek lisans ve doktora egitim gruplari
arasinda istatistiksel acidan 0,05 anlamlilik diizeyinde bir farklilik vardir (p=0,028). Buradan

hareketle Ho hipotezinin reddedilebilecegi anlasilmaktadir.

“Cografi Isaret Erisilebilirligi” faktorii ele alinmistir. Bu faktoriin bagimh degiskenine
iliskin ¢oklu karsilastirma testine gore lise ve Oncesi, lisans ve yliksek lisans egitim gruplari
arasinda istatistiksel acidan 0,05 anlamlilik diizeyinde bir farklilik vardir (p=0,009). Buradan

hareketle Ho hipotezinin reddedilebilecegi anlasilmaktadir.

Marka bilinirligi ve tiiketici tutum Olceklerinde kullanilan ifadeleri ile katilimcilarin
hane gelir durumu istatiksel olarak ele alinmistir. Degiskene ait gruplar arasinda anlamli bir
farklilik olup olmadigi tek yonlii varyans (ONE WAY ANOVA) analizi kullanilarak

belirlenmistir. Bunun 6ncesinde varyanslarin homojenlik durumu ortaya ¢ikarilmistir.

Tablo 26. Marka Bilinirligi ve Tiiketici Tutum Olcegine Yonelik Faktorlerin Hane Gelir
Durumu Degiskeni A¢isindan Varyanslarin Homojenligi Testi

Olgekler Faktorler Levene lstatistigi dfl  df2 Sig.
Marka Marka Taninirligt 4,075 4 418 ,003
lflhmrhgl Markanin Dikkat Cekiciligi 129 4 418 972
Olcesi ’ ’
Markanin Goriintrligi 2,257 4 418 ,062
Cografi Isaretli Uriin Kapsami 2459 4 418 045
Cografi Isaret Algisi 1.032 4 418 390
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Tiiketici Cografi Isaret Hassasiyeti 864 4 418 485
'{‘utum Cografi Isaret Gerekliligi 1503 4 418 200
Olgegi ’ ’

Cografi Isaret Erisilebilirligi 1.061 4 418 376

Tablo 26’da Marka bilinirligi 6lgegi icin yapilan testte “Marka Taninirhigr” faktorii icin
p<a (0,003<0,05)’dir. “Markanin Dikkat Cekiciligi” faktori i¢in p>a (0,972>0,5), “Markanin
Gorliniirligi” faktori i¢cin p>a (0,062>0,5)’dir. Bu test sonuglarina gore “Marka Taninirlig1”
faktorii icin H; hipotezi reddedilemez. “Markanin Dikkat Cekiciligi” ve “Markanin
Gorlntirligi” faktorleri i¢in varyanslar homojendir; “Marka Tannirhi@” faktorii igin ise

varyanslar homojen degildir.

“Cografi Isaret Algis1” faktérii igin p>o (0,390>0,5), “Cografi Isaret Hassasiyeti”
faktorii i¢in p>a (0,485>0,5), “Cografi Isaret Gerekliligi” faktorii icin p>a (0,200>0,5),
“Cografi Isaret Erisilebilirligi” faktorii icin p>o (0,376>0,5)’dir. Bu test sonuglarina gore
faktorler icin H; hipotezi reddedilir faktorlerin varyanslart homojendir. Tiiketici tutum 6l¢egi
i¢in yapilan testte “Cografi Isaretli Uriin Kapsami” faktérii i¢in p<o (0,045<0,05) olup Ho
hipotezi reddedilebilmekte, varyanslarin homojen olmadigi goriilmektedir.

Tablo 27. Marka Bilinirligi ve Tiiketici Tutum Olgegine Ait Faktorlerin Hane Gelir Durumu
Degiskeni A¢isindan Farkliik Gosterip Gostermedigine Dair ANOVA Testi

Olgekler Faktorler Kareler Toplam: df Ortalama Kare F Sig.
Marka Marka Gruplar arasinda 7.075 4 1,769 2,660 032
Bilinirligi Olcegi ~ Tanmnirlig:
Cumgikn 277962 418 665
icerisinde
LGglET 285,037 422
Markanin Gruplar arasinda 4,573 4 1,143 2250 063
Dikkat Grupl
. ruptat 212,346 418 508
Gekiciligi icerisinde
Ui 216919 422
Markanin Gruplar arasinda 1.803 4 451 814 517
Goriintirligii
Cintiplhi 231,360 418 553
icerisinde
LKgET 233,163 422
Sl 3,370 4 842 2,193 069
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Tiiketici Tutum Cografi Isaretli Gruplar 160.558 418 384

Olgegi Uriin Kapsami igerisinde
i 163,927 422
Cografi Isaret Gruplar arasinda 920 4 230 498 737
Algis )
Gl 193,005 418 462
icerisinde
LGglET 193,926 422
Cografi isaret Gruplar arasinda 847 4 212 394 313
Hassasiyeti
SiplEie 224529 418 537
icerisinde
Ui 225376 422
Cografi Isaret Gruplar arasinda 1.236 4 309 1284 275
Gerekliligi
Sl 100,573 418 241
icerisinde
LKgET 101,809 422
Cografi isaret Gruplar arasinda 2.299 4 575 1.470 210
Erisilebilirligi
Curglb 163,460 418 391
icerisinde
floplan 165759 422

Tablo 27’de varyanslarin homojenligi testinden sonra bu kez hane gelir durumu
degiskenindeki gruplar arasinda marka taninirligr ve tiiketici tutum olgeklerine iliskin ifadeler
icin anlamli bir fark olup olmadigina bakilir. Marka bilinirligi 6l¢egi i¢in yapilan testte “Marka
Tanmirhigr” faktori i¢in p<a (0,032 <0,05), “Markanin Goriiniirliigii” faktori i¢in p>a (0,517>
0,05), “Markanin Dikkat Cekiciligi” faktorii i¢in p>a (0,063 > 0,05)’ dir. “Markanin
Goriiniirligi” ile “Markanin Dikkat Cekiciligi” faktorleri icin Ho hipotezi, “Marka Taninirligr”
faktorti i¢in Hi hipotezi kabul edilebilir. Bu sonuca goére hane gelir durumu degiskeninin
markanin dikkat ¢ekiciligi ve markanin goriiniirliigii izerinde anlamli farklilik yoktur; fakat
“Marka Tanmnirlhigr” faktoriine iligkin ifadelere bakis acisinda gruplar arasinda anlamli bir
farklilik vardir. Tiiketici tutum lgegi igin yaptigimiz testte “Cografi Isaret Algis1” faktorii igin
p>0.(0,737> 0,05), “Cografi Isaret Hassasiyeti” faktorii i¢in p>a (0,813> 0,05), “Cografi Isaretli
Uriin Kapsami1” faktorii icin p>a (0,069> 0,05), “Cografi isaret Gerekliligi” faktorii icin
p>0(0,275> 0,05), “Cografi Isaret Erisilebilirligi” faktorii i¢in p>o (0,210> 0,05)’dir. “Cografi
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Isaret Algis1”, “Cografi Isaret Hassasiyeti”, “Cografi Isaretli Uriin Kapsami1”, “Cografi Isaret

=9

Gerekliligi” ile “Cografi Isaret Erisilebilirligi” faktdrleri i¢in Ho hipotezi reddedilemez.

Bu nedenle hane gelir durumu degiskeninin “Cografi Isaret Algis1”, “Cografi Isaret
Hassasiyeti”, “Cografi Isaretli Uriin Kapsam1”, “Cografi Isaret Gerekliligi” ile “Cografi Isaret
Erisilebilirligi” faktorleri tistiinde anlamli bir etkisinin olmadigi sonucuna ulasilmaktadir. Buna

gore katilimcilarin bakis agisinda bu gruplar arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Marka bilinirligi ve tliketici tutum o6lgekleri ile katilimcilarin meslek durumu arasindaki
iliskiye bakildiginda bu gruplar a¢isindan anlamli bir farkliligin olup olmadiginin belirlenmesi
icin tek yonlii varyans (ONE WAY ANOVA) analizinden yararlanilmistir (Tablo 29).

Oncelikle varyanslarin homojenlik durumu ele almmustir (Tablo 28).

Tablo 28. Marka Bilinirligi ve Tiiketici Tutum Olcegine Yonelik Faktorlerin Meslek Degiskeni
Acisindan Varyanslarin Homojenligi Testi

Olgekler Faktorler Levene lstatistigi dfl  df2 Sig.
Marka Marka Tanmnirhigi 1.777 7 415 090
lflhmrhgl Markanin Dikkat Cekiciligi 1.743 7 415 097
Olcegi ’ ’

Markanm Goriiniirliigi 2.897 7 415 006

Tiiketici Cografi Isaretli Uriin Kapsami 2.246 7 415 030

’{‘utum Cografi Isaret Algist 2123 7 415 040

Olcegi ’ ’

Cografi Isaret Hassasiyeti 1.858 7 415 075
Cografi Isaret Gerekliligi 1.994 7 415 055
Cografi Isaret Erisilebilirligi 1.992 7 415 055

Tablo 28’de “Marka Bilinirligi” 6l¢egi i¢in yapilan testte “Marka Taninmirlhigr” faktorii
icin p>a (0,090>0,05)’dir. “Markanin Dikkat Cekiciligi” faktéri i¢in p>a (0,97>0,05),
“Markanin Goriintirligi” faktorii icin p<a (0,006<0,05)’dir. Bu test sonuglarina gore “Marka
Tanmirlig” ile “Markanin Dikkat Cekiciligi” faktorleri icin Ho hipotezi, “Markanin
Gorliniirligi” faktorii icin Hy hipotezi reddedilemez. “Markanin Dikkat Cekiciligi” ve “Marka
Tanmirligr “faktorleri ig¢in varyanslar homojendir; “Markanin Gorliniirliigii faktorii i¢in ise

varyanslar homojen degildir.

Tiiketici tutum dlgegi icin yapilan testte “Cografi Isaretli Uriin Kapsam1” faktorii igin
p<a (0,030<0,05), “Cografi Isaret Algis1” faktorii i¢in p<a (0,040<0,05), “Cografi Isaret
Hassasiyeti” faktdrii icin p>a (0,075>0,05), “Cografi Isaret Gerekliligi” faktorii icin p>a

(0,055>0,05), “Cografi Isaret Erisilebilirligi” faktdrii icin p>o (0,055>0,05)’dir. Bu test
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sonuglarina gore “Cografi Isaret Hassasiyeti” ile “Cografi Isaret Erisilebilirligi” faktorleri i¢in
Ho hipotezi, testte “Cografi Isaretli Uriin Kapsam1” ile “Cografi Isaret Algis1” faktorleri igin H;
hipotezi reddedilemez. “Cografi Isaret Hassasiyeti” ile “Cografi Isaret Erisilebilirligi” faktorleri
i¢in varyanslar homojendir; “Cografi Isaretli Uriin Kapsami” ile “Cografi Isaret Algist”
faktorleri igin varyanslar homojen degildir.

Tablo 29. Marka Bilinirligi ve Tiiketici Tutum Olcegine Ait Faktorlerin Meslek Degiskeni
Acisindan Farklilik Gosterip Gostermedigine Dair ANOVA Testi

Olgekler Faktorler Kareler Toplam: df Ortalama Kare F Sig.
Marka Marka Gruplar arasinda 13249 7 1.893  2.890 .006
Bilinirligi Olcegi ~ Tanmirlig:
G 271,788 415 655
icerisinde
floeia 285,037 422
Markanln Grup]ar araslnda 9.070 7 1.296 2.587 013
Dikkat Grupl
. ruprar 207,849 415 501
(Oetatiiy! igerisinde
Uy am 216,919 422
Markanin Gruplar arasinda 7367 7 1.052 1934 063
Goriintirligii
G 225796 415 544
icerisinde
Lo nn 233,163 422
Tiiketici Tutum Cografi [saretli Gruplar arasinda 11.606 7 1.658 4517 000
Olgegi Uriin Kapsam1
Gl 152,322 415 367
icerisinde
Uy zmin 163,927 422
Cografi Isaret Gruplar arasinda 7324 7 1.046 2327 024
Algist )
Cungibn 186,602 415 450
icerisinde
Lmg 193,926 422
Cografi isaret Gruplar arasinda 6.757 7 965 1.832 080
Hassasiyeti
Complir 218,619 415 527
icerisinde
Uyelzomm 225,376 422
Crplan ey 5585 7 798 3441 001
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Cografi Isaret Gruplar 96.223 415 232

Gerekliligi  igerisinde

fuplay 101,809 422
Cografi Isaret Gruplar arasinda 5618 7 803  2.080 .045
Erisilebilirligi

Cugib 160,141 415 386

icerisinde

peba 165,759 422

Tablo 29’da varyanslarin homojenligi testinden sonra bu kez meslek degiskenindeki
gruplar arasinda marka taninirligi ve tiiketici tutum 6lgeklerine iliskin ifadeler i¢in anlaml bir
fark olup olmadigina bakilir. Marka bilinirligi 6lgegi i¢in yaptigimiz testte “Marka Taninirlhigr”
faktorii icin p<a (0,006 <0,05), “Markanin Goriiniirligi” faktori icin p<a (0,013 < 0,05),
“Markanin Dikkat Cekiciligi” faktorii i¢in p>a (0,063 > 0,05)’dir. “Markanin Dikkat
Cekiciligi”  faktori i¢in Ho hipotezi; “Marka Taninirhigr” ile “Markanin Gorlintirligi”
faktorleri icin ise Hy hipotezi reddedilemez. Bu sonuca gore meslek degiskeninin “Markanin
Dikkat Cekiciligi” faktorii iizerinde anlamli farklilik yoktur; fakat “Marka Taninirligi” ile
“Markanin Goriintirligli” faktorlerine iliskin ifadelere bakis agisinda gruplar arasinda anlamli
bir farklilik vardir. Bu farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu gormek icin Tablo 31°de

coklu karsilagtirma testine yer verilmistir

Tiiketici tutum &lgegi icin yaptigimiz testte “Cografi Isaret Algis1” faktorii igin p<a
(0,024< 0,05), “Cografi Isaret Hassasiyeti” faktorii igin p>o (0,080> 0,05), “Cografi Isaretli
Uriin Kapsami1” faktérii i¢in p<a (0,000<0,05), “Cografi Isaretli Uriin Gerekliligi” faktérii icin
p<a (0,001< 0,05), “Cografi isaret Erisilebilirligi” faktorii icin p<o (0,045< 0,05)’dir. “Cografi
Isaret Hassasiyeti” faktorii i¢in Hi hipotezi; “Cografi Isaret Algisi”, “Cografi Isaretli Uriin
Kapsam1” ile “Cografi saret Gerekliligi” faktdrleri igin ise Ho hipotezi reddedilir. Bu sonuca
gore meslek degiskeninin “Cografi Isaret Hassasiyeti”, “Cografi Isaret Erisilebilirligi” ile
“Cografi Isaret Erisilebilirligi” iizerinde anlamli farklilik yoktur; fakat “Cografi isaret Algis1”,
“Cografi Isaretli Uriin Kapsam1” ile “Cografi Isaret Gerekliligi” faktdrlerine iliskin ifadelere
bakis agisinda gruplar arasinda anlamli bir farklilik vardir. Bu farkliligin hangi gruplar arasinda

oldugunu goérmek i¢in Tablo 30°da ¢oklu karsilastirma testine yer verilmistir
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Tablo 30. Cografi Isaretli Uriin Kapsamu ile Cografi Isaret Gerekliligi Faktérlerinin Bagimli
Degiskenine Illiskin Coklu Karsilastirma

% 95Giiven Araligi

Bagiml Post-Hoc (DMeslek  (J)Meslek  Ortalama Fark Std. Sig. Alt Sinir Ust

Degisken Testi (I-) Hata Smnir

gqi;ili?ngi :z:y Iljliimur EZ:: 50845 14565 012 0647 9522
Olgegi ‘ 38433° 12331 041 0087 7600
“Marka Uzman Isei -50845° 14565 012 9522 0647
Tantrhg Ifdemur -38433° 12331 041 -7600  -,0087
Tiiketici Tamhane’s Emekli Ogrenci 46719 11986 008 8617 L0727

Tutum Olgegi 2
utum L eee! Ev Hanim

Cografi Isaret -35256"  ,10392 029 6870 -0181
Kapsami
Ogrenci Emeldi A46719° 11986 008 0727 8617
Esnai/ 43244 12748 034 0165 8483
Tiiccar
Uzman 50624" 11497 002 1269 8856
Ev Hanimi Emeki 35256°  ,10392 029 0181 6870
Uzman 39161° 09824 004 0773 ;7059
E?“af/ Ogrenci S43244° 12748 034 8483 -0165
uccar
Uzman Ogrenci 50624 11497 002 8856  -,1269
Ev Hanim -39161°  ,09824 004 27059 -0773

Tablo 30°da “Marka Taninirlig1” faktorii bagimli degiskenine iliskin ¢coklu karsilagtirma
testinde goriilebildigi gibi is¢i, memur ve uzman arasinda, “Cografi isaretli Uriin Kapsam1”
faktoriinde ¢iftei, is¢i, memur, 0grenci, ev hanimi, uzman (akademisyen, doktor, miihendis,
avukat vs.) arasinda “Cografi Isaretli Uriin Kapsami” faktoriinde ise emekli, 6grenci, ev hanima,
esnaf/tliccar ve uzman arasinda 0,05 anlamlilik diizeyinde bir farklilik vardir. Buna bagli olarak

Ho hipotezi reddedilebilir.

Regresyon Analizi

Regresyon analizi, herhangi biri bagimli, digeri ya da digerleri bagimsiz olmak iizere
birden fazla degiskenin aralarindaki iliskiyi matematiksel esitlik modeli ile acgiklamay1
amaclamaktadir. Diger bir anlatimla bagimli bir degisken ile diger bagimsiz degiskenler
arasindaki iligkiyi ortaya ¢ikarmayr hedeflemektedir. Bagimsiz degiskende meydana gelen
her bir degisimin, bagimli degisken iizerinde nasil bir degisime neden oldugunun
belirlenmesi i¢in regresyon analizi kullanilmaktadir. Bu yontemde degiskenler arasindaki
nedensellik iligkisi lizerinde durulmaz. Bu yontem ile degiskenler arasindaki iliskide
herhangi bir birliktelik olmasi durumuna odaklanilir. Kisacasi iki unsur arasindaki iliskinin

ve etkinin goriilebilmesi i¢in regresyon analizi yapilir. Buradan hareketle marka
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bilinirliginin tiiketici tutumlar tizerindeki etkisinin ortaya ¢ikarilabilmesi amaciyla agsagida

listelenen etki ve faktorler i¢in regresyon analizi yapilmastir.

1. ”Markanin Tanmnirh@” faktoriiniin “Cografi Isaretli Uriin Kapsam1” faktoriine etkisi

2. “Markanmin Tamnirhgr” faktoriiniin “Cografi Isaret Algis1” faktdriine etkisi

3. “Markanin Tanmirhig” faktoriiniin “Cografi Isaret Hassasiyeti” faktoriine etkisi

4. “Markanin Tanmirhigr” faktoriiniin “ Cografi Isaret Gerekliligi” faktoriine etkisi

5. “Markanin Taninirh@r” faktoriiniin “Cografi Isaret Erisilebilirligi” faktoriine etkisi

6. “Markanin Dikkat Cekiciligi” faktériiniin “Cografi Isaretli Uriin Kapsam1” faktériine

etkisi

=

“Markanin Dikkat Cekiciligi” faktoriiniin “Cografi Isaret Algis1” faktoriine etkisi

8. “Markanin Dikkat Cekiciligi” faktoriiniin “Cografi Isaret Hassasiyeti” faktoriine etkisi

9. “Markanin Dikkat Cekiciligi” faktdriiniin *“ Cografi Isaret Gerekliligi” faktériine etkisi

10. “Markanin Dikkat Cekiciligi” faktoriiniin “Cografi Isaret Erisilebilirligi” faktdriine
etkisi

11. “Markanin Gériiniirliigii” faktoriiniin “Cografi Isaretli Uriin Kapsam1” faktoriine etkisi

12. “Markanin Goriiniirliigii” faktoriiniin “Cografi Isaret Algis1” faktoriine etkisi

13. “Markanin Goriiniirliigii” faktoriiniin “Cografi Isaret Hassasiyeti” faktoriine etkisi

14. “Markanin Gériiniirliigii” faktoriiniin “Cografi Isaret Gerekliligi” faktériine etkisi

~ 9

15. “Markanin Goriiniirliigii” faktoriiniin “Cografi Isaret Erisilebilirligi” faktoriine etkisi

Tablo 31. Regresyon Analizi Sonuglart

Biitiin Ortalamalarin
Mol B Bt R2 . ortalamalarin B T Anlamlilig:
— e anlamliligt icin P Degeri
celyken icin P degeri
1 Markanin Cografi , 105 49,480 ,000 324 7,034 ,000
Taninirhg: isaretli Uriin
Kapsami
2 Markanm Cografi 121 57,953 ,000 ,348 7,613 ,000

Tanmirhigi Isaret Algist

3 Markanin Cografi 032 13,877 ,000 179 3,725 ,000
Tanmirlig1 Isaret
Hassasiyeti
4 Markanin Cografi ,040 17,459 ,000 , 200 4,178 ,000
taninirhigt Isaret
Gerekliligi
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10

11

12

13

14

15

Markanin

Tanmirhig1

Markanin
Dikkat
Cekiciligi
Markanin
Dikkat
Cekiciligi
Markanin
Dikkat
Cekiciligi
Markanin
Dikkat
Cekiciligi
Markanin
Dikkat
Cekiciligi

Markanin

Goriinirligi

Markanin

Gortintirlugi

Markanin

Goriinirligi

Markanin

Gortiniirligi

Markanin

Goriinirligi

Cografi
Isaret
Erisilebilirli

g1

Cografi
Isaretli Uriin

Kapsami

Cografi
[saret Algisi

Cografi
Isaret

Hassasiyeti

Cografi
Isaret
Gerekliligi

Cografi
Isaret
Erisilebilirli
gi
Cografi
Isaretli Uriin

Kapsami

Cografi
Isaret
Duyarlilig1

Cografi
Isaret

Hassasiyeti

Cografi
[saret

Gerekliligi

Cografi

Isaret

Erisilebilirli
gi

,052

,128

2717

,016

,063

,033

,062

,063

,012

,020

,248

23,035

61,601

161,63

6,988

28,124

14,520

27,888

28,484

5,192

8,676

138,79

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,228

,357

,527

,128

,250

,183

,249

,252

,110

,142

,498

4,800

7,849

12,71

2,644

5,303

3,811

5,281

5,337

2,279

2,946

11,78

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

101



F testi: Belirlilik katsayisi ile ilgili hipotezler (Modelin biitiiniiyle anlamlil1g1)
Ho: R?=0
H;: R>0
T testi: Katsayilar katsayisi ile ilgili hipotezler (Ortalamalarin anlamliligr)
Ho: p=0
Hi: B£0

F testinin anlamli ¢ikmasi halinde [ katsayisinin da anlamli ¢ikmasi gerektigi
diistiniilmektedir. Hem H;i: #0 hipotezini gegerli kilan bir sonug ¢ikarsa (gegerlilik hali) ve F
testi de anlamli olursa (H;: R*>>0) modelin anlamh oldugu diisiiniilmektedir. Bu nedenle

bagimsiz degiskenin bagimli degisken tlizerindeki etkilerinin belirlenebilecegi kabul edilir.

Tablo 31’ ortaya konuldugu gibi “model 1 Regresyon modeli i¢in (bagimsiz degisken:
markanin tanmirlig - bagimli degisken: cografi isaretli iiriin kapsami1) R%:0,105 olup modelin
aciklama giicii %10,5 olarak hesaplanmistir. R* degeri (belirlilik katsayis1) bagiml
degiskendeki meydana gelen degisimin ne kadarinin (%) bagimsiz degiskenden 6tiirii meydana

geldiginin aciklanmasini saglayan bir parametredir.

Burada R? degeri 0,105 olarak hesaplanmustir. Bunun anlami, bagimli degisken (cografi
isaretli iirlin kapsami1) lizerinde meydana gelen degisimin %10,5 oranindaki kismi bagimsiz
degisken (marka tanmmirhigi) tarafindan meydana getirilmistir. Model i¢in hesaplanan F ve
degeri: 49,480 ve p degeri: 0,000°olarak hesaplanmistir. Burada p<a (0,000<0,05) oldugundan
dolay1r Ho hipotezinin reddedilebilecegi sonucuna ulasilmigtir. Bu sonu¢ modelin biitiinii ile

anlamli oldugunu ifade etmektedir.

Katsayilar testi de F testi gibi, regresyon analizinin gecerliliginin belirlenmesi amaci ile
kullanilabilen bir analizdir. Katsayilar testinde B katsayisinin sifir oldugu ya da olmadigina
bakilmaktadir. B katsayisinin sifir olmasi durumunda bagimsiz degiskenin, bagimli degisken

tizerindeki etkileri agiklanamiyor demektir.

Bu calisma kapsaminda p degeri 0,000 olarak hesaplanmis olup burada p<a oldugu i¢in
Ho hipotezi reddedilebilmektedir ve bu da modelin gecerli oldugu anlamini tasimaktadir.
Burada hesaplanan B degeri bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken {izerindeki etkilerini
aciklamaya yardimci olmaktadir. Tablo 31°de B degerinin 0,324 oldugu goriillmektedir. Bunun
anlami sudur; diger her sey sabitken marka taninirhig faktoriine iliskin 1 birimlik degisim,
cografi isaretli iiriin kapsami parametresi iizerinde 0,324°liik bir etki yaratmaktadir. Burada F
degeri:49,480 ve modelin anlamlilik degeri (p degeri):0,000 olarak hesaplanmustir.
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“Model 2 Regresyon modeli i¢in (Bagimsiz degisken markanin taninirligi; bagimli
degisken cografi isaretli {iriin kapsami1) R*:0,121 olup modelin agiklama giicii diisiiktiir. F
degeri: 57,953, F testi i¢in modelin anlamlilik degeri (p degeri) 0,000°dir. P<a (0,000<0,05)
oldugu i¢in Ho hipotezi reddedilebilmektedir. Yani model biitliniiyle anlamhdir. B: 0,348, t
degeri 7,613 ve ortalamalarin anlamliligi i¢in (p degeri):0,000’dir. Bu sonuglara gére modelin
aciklama giicli %12,1°dir. F degeri 57,953 {in 0,000 anlamlilik diizeyinde gecerli olmasi,
modelin gegerli oldugunu ve bagimh degiskendeki degisimlerin %12,1° ini agiklamaktadir.
Yani cografi isaret algisindaki toplam degisimin %12,1° 1 markanin tanimrhgr faktori ile
aciklanabilmektedir. Ayrica B katsayisina bakarak markanin taninirligi bagimsiz degiskeninin
cografi isaret algisinin bagimli degiskeni iizerinde hangi yonde etkili oldugunu da
sOyleyebiliriz. Modelin bagimsiz degiskenine ait katsaymin $=:0,348 olmasi “markanin
taninirhigr” faktoriindeki bir birimlik degisimin “cografi isaret algisi” faktoriinde de 0,348

birimlik bir artis ya da azalis olacagini gostermektedir.

“Model 3” Regresyon modeli i¢in (Bagimsiz degisken markanin taninirligi; bagimli
degisken cografi isaret hassasiyeti) R%: 0,032 olup modelin agiklama giicii diisiiktiir. F degeri
13,877, F testi i¢in modelin anlamlilik degeri (p degeri) 0,000°dir. P<a (0,000<0,05) oldugu
icin Ho hipotezi reddedilebilmektedir. Yani model biitiiniiyle anlamhdir. B: 0,179, t degeri
3,725 ve ortalamalarin anlamliligr i¢in (p degeri):0,000°dir. Bu sonuglara gore modelin
aciklama gilicii %3,2°dir. Yani cografi isaret hassasiyetindeki toplam degisimin %3,2’si
markanin taninirh@r faktorii ile aciklanabilmektedir. Ayrica B katsayisina bakarak markanin
taninirhigr bagimsiz degiskeninin cografi isaret hassasiyeti bagimli degiskeni iizerinde hangi
yonde etkili oldugunu da sdyleyebiliriz. Modelin bagimsiz degiskenine ait katsayinin $:0,179
olmasi “markanin taninirlig1” faktoriindeki bir birimlik degisimin “cografi isaret hassasiyeti”

faktoriinde de 0,179 birimlik bir artis ya da azalis olacagini gostermektedir.

“Model 4” Regresyon modeli i¢in (Bagimsiz degisken markanin taninirligi; bagimh
degisken cografi isaret gerekliligi) R%: 0,040 olup modelin agiklama giicii diisiiktiir. F degeri
17,459, F testi i¢in modelin anlamlilik degeri (p degeri) 0,000°dir. P<a (0,000<0,05) oldugu
i¢cin Ho hipotezi reddedilebilmektedir. Yani model biitiiniiyle anlamlidir. : 0,200, t degeri 4,178
ve ortalamalarin anlamliligi i¢in (p degeri):0,000’dir. Bu sonuglara gére modelin agiklama giictli
%4 diir.Yani cografi isaret gerekliligindeki toplam degisimin %4’ii markanin taninirhig faktori
ile aciklanabilmektedir. Ayrica B katsayisina bakarak markanin tanmirhi§ bagimsiz
degiskeninin cografi isaret gerekliligi bagimli degiskeni iizerinde hangi yonde etkili oldugunu

da sdyleyebiliriz. Modelin bagimsiz degiskenine ait katsayinin B: 0,200 olmast “markanin
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tanmirhig” faktoriindeki bir birimlik degisimin “cografi isaret gerekliligi” faktoriinde de 0,200

birimlik bir artig ya da azalig olacagin1 gostermektedir.

“Model 5” Regresyon modeli i¢in (Bagimsiz degisken markanin taninirligi; bagiml
degisken cografi isaret erisilebilirligi) R*: 0,052 olup modelin aciklama giicii diisiiktiir. F degeri
23,035, F testi i¢in modelin anlamlilik degeri (p degeri) 0,000°dir. P<a (0,000<0,05) oldugu
icin Ho hipotezi reddedilebilmektedir. Yani model biitiiniiyle anlamlidir. B: 0,228, t degeri 4,800
ve ortalamalarin anlamliligt i¢in (p degeri):0,000’dir. Bu sonuglara gore modelin agiklama giicti
%35,2’dir. Yani cografi isaret erisilebilirligindeki toplam degisimin %5,2’si markanin taninirligt
faktorii ile aciklanabilmektedir. Ayrica B katsayisina bakarak markanin taninirligi bagimsiz
degiskeninin cografi isaret erisilebilirligi bagimli degiskeni {izerinde hangi yonde etkili
oldugunu da soyleyebiliriz. Modelin bagimsiz degiskenine ait katsaymnin B: 0,228 olmast
“markanin taninirhigl” faktoriindeki bir birimlik degisimin “cografi isaret erisilebilirligi”

faktoriinde de 0,228 birimlik bir artis ya da azalis olacagini gostermektedir.

“Model 6” Regresyon modeli i¢in (Bagimsiz degisken markanin taminirligi; bagimli
degisken cografi isaretli iiriin kapsami) R?: 0,128 olup modelin agiklama giicii diisiiktiir. F
degeri 61,601, F testi i¢in modelin anlamlilik degeri (p degeri) 0,000°dir. P<a (0,000<0,05)
oldugu i¢in Ho hipotezi reddedilebilmektedir. Yani model biitlintiyle anlamhidir. B: 0,357, t
degeri 7,849 ve ortalamalarin anlamliligi i¢in (p degeri):0,000°dir. Bu sonuglara gére modelin
aciklama giicii %12,8’dir. Yani cografi isaretli iiriin kapsamindaki toplam degisimin %12,8’1
markanin taninirh@r faktori ile aciklanabilmektedir. Ayrica B katsayisina bakarak markanin
taninirhigr bagimsiz degiskeninin cografi isaretli iirtin kapsami bagimli degiskeni ilizerinde
hangi yonde etkili oldugunu da sdyleyebiliriz. Modelin bagimsiz degiskenine ait katsayimin [3:

0,357 olmas1 “markanin taninirhi@” faktoriindeki bir birimlik degisimin “cografi isaretli liriin

kapsam1” faktoriinde de 0,357 birimlik bir artis ya da azalis olacagini gostermektedir.

“Model 7” Regresyon modeli i¢in (Bagimsiz degisken markanin taninirhigi; bagiml
degisken cografi isaret algis1) R* 0,277 olup modelin agiklama giicii diisiiktiir. F degeri
161,633, F testi i¢cin modelin anlamlilik degeri (p degeri) 0,000°dir. P<a (0,000<0,05) oldugu
icin Ho hipotezi reddedilebilmektedir. Yani model biitiiniiyle anlamhdir. B: 0,527, t degeri
12,713 ve ortalamalarin anlamliligt i¢in (p degeri):0,000°dir. Bu sonuglara gére modelin
aciklama giicli %27,7°dir. Yani cografi isaret algisindaki toplam degisimin %27,7’si markanin
tanimirhi@ faktori ile agiklanabilmektedir. Ayrica B katsayisina bakarak markanin taninirligi
bagimsiz degiskeninin cografi isaret algist bagimli degiskeni tlizerinde hangi yonde etkili

oldugunu da soyleyebiliriz. Modelin bagimsiz degiskenine ait katsaymnin B: 0,527 olmasi
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“markanin taninirligr” faktoriindeki bir birimlik degisimin “cografi isaret algis1” faktoriinde de

0,527 birimlik bir artis ya da azalis olacagim gostermektedir.

“Model 8” Regresyon modeli i¢in (Bagimsiz degisken markanin taninirligi; bagiml
degisken cografi isaret hassasiyeti) R% 0,016 olup modelin agiklama giicii diisiiktiir. F degeri
6,988, F testi i¢in modelin anlamlilik degeri (p degeri) 0,000’ dir. P<a (0,000<0,05) oldugu i¢in
Ho hipotezi reddedilebilmektedir. Yani model biitiiniiyle anlamlidir. B: 0,128, t degeri 2,644 ve
ortalamalarin anlamliligi i¢in (p degeri):0,000°dir. Bu sonuglara gére modelin agiklama giicii
%1,6’d1r. Yani cografi isaret hassasiyetindeki toplam degisimin % 1,6’s1 markanin taninirlig
faktorii ile aciklanabilmektedir. Ayrica B katsayisina bakarak markanin taninirligi bagimsiz
degiskeninin cografi isaret hassasiyeti bagimli degiskeni iizerinde hangi yonde etkili oldugunu
da soOyleyebiliriz. Modelin bagimsiz degiskenine ait katsaymin B: 0,128 olmasi “markanin

taninirligl” faktdriindeki bir birimlik degisimin “cografi isaret hassasiyeti” faktoriinde de 0,128

birimlik bir artis ya da azalis olacagini gostermektedir.

“Model 9” Regresyon modeli i¢in (Bagimsiz degisken markanin taninirligi; bagimli
degisken cografi isaret gerekliligi) R?: 0,063 olup modelin agiklama giicii diisiiktiir. F degeri
28,124, F testi icin modelin anlamlilik degeri (p degeri) 0,000°dir. P<a (0,000<0,05) oldugu
icin Ho hipotezi reddedilebilmektedir. Yani model biitiiniiyle anlamlhidir. B: 0,250, t degeri 5,303
ve ortalamalarin anlamlilig i¢in (p degeri):0,000’d1r. Bu sonuglara gére modelin agiklama giicli
%6,3’diir. Yani cografi isaret gerekliligindeki toplam degisimin %6,3’1i markanin taninirlig
faktorii ile aciklanabilmektedir. Ayrica B katsayisina bakarak markanin taninirligir bagimsiz
degiskeninin cografi isaret gerekliligi bagimli degiskeni lizerinde hangi yonde etkili oldugunu
da soOyleyebiliriz. Modelin bagimsiz degiskenine ait katsayinin B: 0,250 olmasi “markanin
tanmirhig” faktoriindeki bir birimlik degisimin “cografi isaret gerekliligi” faktoriinde de 0,250

birimlik bir artis ya da azalig olacagin1 gostermektedir.

“Model 10” Regresyon modeli i¢in (Bagimsiz degisken markanin taninirligi; bagimh
degisken cografi isaret erisilebilirligi) R%: 0,033 olup modelin agiklama giicii diisiiktiir. F degeri
14,520, F testi i¢in modelin anlamlilik degeri (p degeri) 0,000°dir. P<a (0,000<0,05) oldugu
i¢cin Ho hipotezi reddedilebilmektedir. Yani model biitiiniiyle anlamlidir. : 0,183, t degeri 3,811
ve ortalamalarin anlamlilig1 i¢in (p degeri):0,000’dir. Bu sonuglara gore modelin agiklama giicii
%3,3’diir. Yani cografi isaret erisilebilirligindeki toplam degisimin %3,3 i markanin taninirlig
faktorii ile agiklanabilmektedir. Ayrica B katsayisina bakarak markanin taninirliglr bagimsiz
degiskeninin cografi isaret erisilebilirligi bagimli degiskeni {izerinde hangi yonde etkili
oldugunu da soyleyebiliriz. Modelin bagimsiz degiskenine ait katsayinin B: 0,183 olmast
“markanin tanimirligl” faktoriindeki bir birimlik degisimin “cografi isaret erisilebilirligi”
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faktoriindeki bir birimlik degisimin “cografi isaret erisilebilirligi” faktoriinde de 0,183 birimlik

bir artis ya da azalis olacagin1 géstermektedir.

“Model 11 Regresyon modeli i¢in (Bagimsiz degisken markanin goriiniirligii; bagiml
degisken cografi isaretli iiriin kapsami1) R?: 0,062 olup modelin aciklama giicii diisiiktiir. F
degeri 27,888, F testi i¢in modelin anlamlilik degeri (p degeri) 0,000°dir. P<a (0,000<0,05)
oldugu i¢in Hp hipotezi reddedilebilmektedir. Yani model biitiiniiyle anlamhdir. B: 0,249, t
degeri 5,281 ve ortalamalarin anlamliligi i¢in (p degeri):0,000°dir. Bu sonuglara goére modelin
aciklama giicli %6,2’dir. Yani cografi isaretli iiriin kapsamindaki toplam degisimin %6,2’si
markanin goriiniirliigii faktorii ile agiklanabilmektedir. Ayrica § katsayisina bakarak markanin
goriiniirliigli bagimsiz degiskeninin cografi isaretli {irtin kapsami bagimli degiskeni iizerinde
hangi yonde etkili oldugunu da sdyleyebiliriz. Modelin bagimsiz degiskenine ait katsaymin p:
0,249 olmas1 “markanin goriintirliigi” faktoriindeki bir birimlik degisimin “cografi isaretli iiriin

kapsami1” faktoriinde de 0,249 birimlik bir artis ya da azalis olacagini gostermektedir.

“Model 12” Regresyon modeli i¢in (Bagimsiz degisken markanin goriiniirliigii; bagimli
degisken; cografi isaret duyarliligi) R*: 0,063 olup modelin agiklama giicii diisiiktiir. F degeri
28,484, F testi i¢cin modelin anlamlilik degeri (p degeri) 0,000°dir. P<a (0,000<0,05) oldugu
icin Ho hipotezi reddedilebilmektedir. Yani model biitiiniiyle anlamlidir. B: 0,252, t degeri 5,337
ve ortalamalarin anlamlilig1 i¢in (p degeri):0,000’dir. Bu sonuglara gore modelin agiklama giicii
%6,3’diir. Yani cografi isaret duyarliligindaki toplam degisimin %6,3 i markanin goriniirligi
faktorii ile agiklanabilmektedir. Ayrica B katsayisina bakarak markanin goériiniirliigli bagimsiz
degiskeninin cografi isaret duyarliligi bagimli degiskeni {izerinde hangi yonde etkili oldugunu
da soOyleyebiliriz. Modelin bagimsiz degiskenine ait katsaymin B: 0,252 olmasi “markanin
gorliniirligi” faktoriindeki bir birimlik degisimin “cografi isaret duyarliligi” faktoriinde de

0,252 birimlik bir artis ya da azalis olacagini gostermektedir.

“Model 13” Regresyon modeli i¢in (Bagimsiz degisken markanin goriiniirligii; bagiml
degisken; cografi isaret hassasiyeti) R 0,012 olup modelin agiklama giicii diisiiktiir. F degeri
5,192, F testi i¢in modelin anlamlilik degeri (p degeri) 0,000’ dir. P<a (0,000<0,05) oldugu i¢in
Ho hipotezi reddedilebilmektedir. Yani model biitiiniiyle anlamlidir. B: 0,110, t degeri 2,279 ve
ortalamalarin anlamlilig1 i¢in (p degeri):0,000°dir. Bu sonuglara gore modelin agiklama giicii
%1,2’dir. Yani cografi isaret hassasiyetindeki toplam degisimin %1,2’1 markanin goriintirligi
faktori ile agiklanabilmektedir. Ayrica B katsayisina bakarak markanin goriiniirliigii bagimsiz
degiskeninin cografi isaret hassasiyeti bagimli degiskeni tizerinde hangi yonde etkili oldugunu

da sdyleyebiliriz. Modelin bagimsiz degiskenine ait katsayinin f: 0,110 olmast “markanin
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gorliniirligi” faktoriindeki bir birimlik degisimin “cografi isaret hassasiyeti” faktoriinde de

0,110 birimlik bir artis ya da azalis olacagini gostermektedir.

“Model 14” Regresyon modeli i¢in (Bagimsiz degisken markanin goriiniirligii; bagiml
degisken cografi isaret gerekliligi) R%: 0,020 olup modelin agiklama giicii diisiiktiir. F degeri
8,676, F testi icin modelin anlamlilik degeri (p degeri) 0,000°dir. P<a (0,000<0,05) oldugu i¢in
Ho hipotezi reddedilebilmektedir. Yani model biitiiniiyle anlamhidir. B: 0,142, t degeri 2,946 ve
ortalamalarin anlamlilig1 i¢in (p degeri):0,000°d1r. Bu sonuglara gore modelin agiklama giicii
%?2’dir. Yani cografi isaret gerekliligindeki toplam degisimin %2’si markanin goériiniirligii
faktorii ile agiklanabilmektedir. Ayrica B katsayisina bakarak markanin goriintirliigii bagimsiz
degiskeninin cografi isaret gerekliligi bagimli degiskeni iizerinde hangi yonde etkili oldugunu
da soOyleyebiliriz. Modelin bagimsiz degiskenine ait katsaymin B: 0,142 olmast “markanin
goriiniirliigi” faktoriindeki bir birimlik degisimin “cografi isaret gerekliligi” faktoriinde de

0,142 birimlik bir artis ya da azalis olacagin1 gostermektedir.

“Model 15 Regresyon modeli i¢in (Bagimsiz degisken markanin goriiniirliigii; bagimh
degisken cografi isaret erisilebilirligi) R?: 0,248 olup modelin agiklama giicii diisiiktiir. F degeri
138,791, F testi i¢in modelin anlamlilik degeri (p degeri) 0,000°dir. P<a (0,000<0,05) oldugu
icin Ho hipotezi reddedilebilmektedir. Yani model biitiiniiyle anlamhdir. B: 0,498, t degeri
11,781 ve ortalamalarin anlamliligr i¢in (p degeri):0,000°dir. Bu sonuglara gére modelin
aciklama giicii % 24,8’dir. Yani cografi isaret erisilebilirligindeki toplam degisimin % 24,81
markanin goriiniirligii faktori ile agiklanabilmektedir. Ayrica B katsayisina bakarak markanin
goriiniirliigii bagimsiz degiskeninin cografi isaret erisilebilirligi bagimli degiskeni iizerinde
hangi yonde etkili oldugunu da sdyleyebiliriz. Modelin bagimsiz degiskenine ait katsayinin j3:
0,498 olmasit “markanin goriinlirliigii” faktoriindeki bir birimlik degisimin “cografi isaret

-

erisilebilirligi” faktoriinde de 0,498 birimlik bir artis ya da azalis olacagini goéstermektedir.

Korelasyon Analizi

Marka bilinirliginin tiiketici tutumlarina iliskisinin biiyiikl{igiinii, yoniinii ve derecesini
aciklamak maksadi ile korelasyon analizi yapilmistir. Bu degerler i¢in kisaca; korelasyon
katsayisi, 1’e yakinlagtikca degiskenler arasinda iliski giiclinlin arttig1 sdylenebilmektedir.
Ayrica degiskenler arasinda iliski “0,1 - 0,3” arasinda goriilmiis ise korelasyon zay1f, 0,3 - 0,5”
arasinda ise korelasyon orta kuvvette, 0,5 - 0,8” arasinda ise korelasyon gii¢lii, ’0,8” ve daha
biiyiik bir korelasyon ise ¢ok giiclii iliski oldugu sdylenebilmektedir (Islamoglu, Almagik,
2014).
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Tablo 32°de marka bilinirligi 6l¢gegindeki degiskenler arasindaki korelasyonlara, Tablo

33’te ise tliketici tutum Olgegindeki degiskenler arasindaki korelasyonlara yer verilmektedir.
Ho: Degiskenler arasinda iligki bulunmamaktadir.
Hi: Degiskenler arasinda iligki bulunmaktadir.

Tablo 32. Marka Bilinirligi Olcegindeki Degiskenler Arasindaki Korelasyonlar

Degiskenler Marka Tanmirhigt ~ Markanmn Dikkat Cekiciligi ~ Markanm Goriniirliigi
Marka Tanmirligi 1 ,627 458"
Markanm Dikkat Cekiciligi - 1 430™
Markanin Goriintirligi - - 1

*#p<0.01

Tablo 32’de goriildiigli gibi marka taninirligr ile markanin dikkat cekiciligi arasinda
r:0,627 (p:0.000, p<0.01) pozitif yonlii giiglii bir iligki vardir. Marka taninirligi ile markanin
goriiniirliigii arasinda r:0,458 (p:0.000, p<0.01) pozitif yonlii orta kuvvette bir iligki vardir.
Markanin dikkat ¢ekiciligi ile markanin goriiniirliigli arasinda r:0,430 (p:0.000, p<0.01) pozitif
yonlii orta kuvvette bir iliski vardir. Bu sonuca gore faktorler arasinda pozitif yonlii anlamli bir

iligki vardir. Dolayisiyla da H; hipotezi kabul edilebilmektedir.

Tablo 33. Tiiketici Tutum Ol¢egindeki Degiskenler Arasindaki Korelasyonlar

Cografi Isaretli Cografi Isaret ~ Cografi Isaret Cografiisaret  Cografi Isaret

Uriin Kapsam1 Algisi Hassasiyeti Gerekliligi Erisilebilirligi
Cografi Isaretli 1 ,595 ,260™ ,386™ 226
Uriin Kapsami
Cografi Isaret - 1 ,164™ ,376™ ,235™
Algist
Cografi Isaret - - 1 ,300™ ,097"
Hassasiyeti
Cografi Isaret - - - 1 ,200°
Gerekliligi
Cografi Isaret - - - - 1
Erisilebilirligi
**p<0.01.

Tablo 33’te goriildiigl gibi cografi isaretli iiriin kapsami ile cografi isaret algis1 arasinda
1:0,595627 (p:0,000; p<0.01) pozitif yonlii gii¢lii bir iliski vardir. Cografi isaretli iiriin kapsam1
ile cografi isaret hassasiyeti arasinda r:0,260 (p:0,000; p<0.01) pozitif yonli zayif bir iliski
vardir. Cografi isaretli lirlin kapsami ile cografi isaret gerekliligi arasinda r:0,386 (p:0.000,

p<0.01) pozitif yonlii orta kuvvette bir iligki vardir. Cografi isaretli {iriin kapsamu ile cografi
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isaret erisilebilirligi arasinda r:0,226 (p:0.000, p<0.01) pozitif yonlii zayif bir iliski vardir.
Cografi isaret algisi ile cografi isaret hassasiyeti arasinda r: 0,164(p:0.000, p<0.01) pozitif
yonlii zayif bir iligki vardir. Cografi igaret algisi ile cografi isaret gerekliligi arasinda 1:0,376
(p:0.000, p<0.01) pozitif yonlii orta kuvvette bir iligki vardir. Cografi isaret algisi ile cografi
isaret erisilebilirligi arasinda r:0,235 (p:0.000, p<0.01) pozitif yonlii zayif bir iligki vardir.
Cografi isaret hassasiyeti ile cografi isaret gerekliligi arasinda r:0,300 (p:0.000, p<0.01) pozitif
yonlii zayif bir iliski vardir. Cografi isaret hassasiyeti ile cografi isaret erisilebilirligi arasinda
r:0,097 (p:0.000, p<0.01) pozitif yonlii zayif bir iliski vardir. Cografi isaret gerekliligi ile
cografi isaret erisilebilirligi arasinda r:0,200(p:0.000, p<0.01) pozitif yonlii zayif bir iliski

vardir. Sonug olarak H; hipotezinin desteklenebilecegi anlagilmaktadir
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BESINCIi BOLUM
Sonug, Tartisma ve Oneriler

Arastirmanin bu boliimiinde, veri analizlerinden elde edilen bulgular yorumlanarak
literatiir dogrultusunda ayrintili olarak tartisilmis ve buradan hareketle bazi sonuglara

ulasilmigtir. Bu dogrultuda oneriler kisminda literatiire katki saglamak amaglanmaistir.

Sonug¢
Bu arastirmada Bayburt Ilinin CI almis yéresel iiriinlerinin bilinirlik diizeyi ve tiiketici
tutumlarma etkisi incelenmistir. Bu kapsamda Oncelikle cografi isaret, marka bilinirligi ve

tiikketici tutumlar1 kavramlarindan bahsedilmistir.
Cografi isaret,
Marka bilinirligi,
Tiiketici tutumlari,

Cografi igaretin yoresel iiriinler tizerinde nasil bir etkiye sahip oldugu ortaya konmustur.
Bu baglamda yoresel iriinler lizerinde kalkan etkisi gosteren cografi isaret kapsaminin
arastirilarak, cografi isaretin onemine vurgu yapilmistir. Tiim bunlarin 1s181inda, Bayburt ilinde
cografi isaret almis bulunan toplam 12 yoresel {iriiniin oldugu ve bu iirlinlerin ayirt edici
ozelliklerinden bahsedilip bu iiriinlerin tanitimini yapilarak tiiketiciler nezdinde bu iiriinlerin
bilinirlik diizeyleri ve tiiketicilerin bu {irlinlere bakis acilart degerlendirilmistir. Siiphesiz
cografi isaret almis olan {irlinler; tiiketiciler nezdinde gilivenilen, tercih yapilan ve kendi

kapsaminda kendine has bir pazar olusturan iiriinler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bayburt ilinde yapilan anket ¢alismasinda, Marka Bilinirligi ve Tiiketici Tutumlari
Ol¢eklerinin giivenirlik diizeylerinin yiiksek ¢ikmasi nedeniyle arastirmada bu ifadelerin
tiimiine yer verilmistir. Marka Bilinirligi ve Tiiketici Tutumlar1 igin gelistirilen dl¢eklerdeki
ifadelerin kendi aralarinda bir iliskisinin var oldugu (Bartlet’in kiiresellik testi) ve dérneklem
biiyiikliigiiniin yeterli oldugu (KMO testi) sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Yapilan incelemeler
sonunda veri setinin normal kabul edildigi belirlenmistir. Bu sonuglar faktor analizi yapilmasi
acisindan uygun bir dlgege sahip olundugunu ve maddelerin faktorler tizerinde 6nemli katkilar
sagladigini géstermektedir. Arastirmanin demografik bilgiler tablosunda arastirmaya en fazla
erkek ve gen¢ katilimcilarin katildigr ve bu katilimcilarin evli, 6n lisans egitim durumunda,

memur ve orta diizey gelir durumuna sahip olduklar1 belirlenmistir.
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Uygulamaya katilan 6rneklemin Bayburt’ a ait cografi isaretli iirlinleri ilk kez sosyal
medya ve internet lizerinden 6grendikleri belirlenmistir. Boylece, sosyal mecralarin cografi

isaretli Girtinlerin tanitim1 i¢cin dnemli bir kriter oldugu sonucuna ulagilmistir.

Bayburt'taki cografi isaret almis tirlinler hakkinda katilimcilardan en ¢ok afislerden, en

az gazetelerden bilgi sahibi olduklar belirlenmistir.

Gida iriinleri satin alirken katilimcilarin en ¢ok fiyat, en az goriiniimlerine dikkat

ettikleri tespit edilmistir.

Katilimeilarin Bayburt'a ait cografi isaret almig {riinlerden en ¢ok Bayburt bali ve
Bayburt ketesi, en az Bayburt kara pancar yemegi, Bayburt siit boregi ve Bayburt tath torbasini
bildikleri belirlenmistir.

Bayburt'a ait cografi isaret almis iiriinlerden katilimcilarin en ¢ok Bayburt ketesini, en

az Bayburt tagin1 kendi imkanlariyla iiretebildikleri tespit edilmistir.

Bayburt taginin 6zelikle 2016 yilinda kurulan dogal tas fabrikasi ile birlikte yerel
kullanimi1 yaninda iilke i¢inde hatta yurt disinda kullaniminin da arttig1 ve buna bagli olarak ilin

ekonomisine biiytik katki sagladig1 gézlemlenmistir.

Bayburt'a ait cografi isaret almis tliriinlerden katilimcilarin en ¢ok Bayburt balini, en az
Bayburt lor dolmas1 ve Bayburt tatli ¢orbasini kendileri iiretmeyip para ile satin aldiklar

belirlenmistir.

Bayburt'a ait cografi isaret almig tirlinleri katilimeilarin en ¢ok yerel marketlerden, en

az tas atolyelerinden satin aldiklar tespit edilmistir.

Tiiketicilerin Bayburt’taki cografi isaret almis yoresel iirlin markalarini bilmedigi ve bu
irlinlere erisimde sorun yasadiklar1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Yani bu fdiriinlerin
markalasmalarinda sorun oldugu gibi bu {iriinlerin erisilebilirliklerinde de sorun mevcuttur. Bu
nedenle bu iiriinlerde markalagsma yoluna gidilmeli ya da bu iiriinlerin markalari ile ilgili tanitim
yaptlmali, bu iriinler i¢in logo, slogan, sembol, ambalaj vb. unsurlarin olusturulmasi

gerekmektedir. Bu tiriinlerin halka arzinda erisilebilirlik bakimindan kolayliklar saglanmalidir.

“Markanin  Gériiniirliigii”, “Cografi Isaretli Uriin Kapsami” ve “Cografi Isaret
Erisilebilirligi” faktorlerinin bagimlhi degiskenine iliskin geng ve orta yas gruplari arasinda

anlamli bir farklilik oldugu anlasilmustir.

“Cografi Isaret Gerekliligi” faktdrii bagimli degiskenine iliskin coklu karsilastirma
testinde goriilebildigi gibi yiiksek lisans ve doktora egitim gruplari arasinda “Cografi Isaret
Gerekliligi” faktoriine iliskin, istatistiksel a¢idan anlamli bir farklilik oldugu belirlenmistir.
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“Cografi Isaret Erisilebilirligi” faktorii bagimli degiskenine iliskin ¢oklu karsilastirma testinde
goriilebildigi gibi lise ve dncesi, lisans ve yiiksek lisans egitim gruplar1 arasinda “Cografi Isaret

Erisilebilirligi” faktoriine iliskin istatistiksel agidan anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir.

“Marka Tanmirligr” faktorii bagimhi degiskenine iliskin ¢oklu karsilagtirma testinde
goriilebildigi gibi is¢i, memur ve uzman arasinda anlamli bir farklilik oldugu belirlenmistir.
“Cografi Isaretli Uriin Kapsami1” faktoriinde ¢iftci, is¢i, memur, dgrenci, ev hanimi, uzman
(akademisyen, doktor, miihendis, avukat vs.) arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik

oldugu tespit edilmistir.

Marka Bilinirligi 6l¢egi i¢in yapilan Anova testinde; “Markanin Goriiniirligi” ile
“Markanin Dikkat Cekiciligi” faktorleri tizerinde hane gelir durumu degiskeninin anlamli bir
etkisinin olmadig1 ancak “Marka Taninirlig1” faktorii iizerinde anlamli bir etkisinin oldugu
tespit edilmistir. Yine hane gelir durumu degiskeninin “Cografi Isaretli Uriin Kapsami”,
“Cografi Isaret Algis1”, “Cografi Cografi Isaret Gerekliligi”, “Cografi Isaret Hassasiyeti” ve
“Cografi Isaret Erisilebilirligi” faktorleri iizerinde anlamli bir etkisinin olmadig: tespit

edilmistir.

Regresyon analizi kapsaminda; F testi i¢in en fazla, yedinci regresyon modelinde
bagimsiz degisken marka tanmirliginin bagimh degisken cografi isaret algisi iizerindeki
aciklama giiciiniin yiiksek oldugu tespit edilmistir. On besinci regresyon modeli i¢in en fazla
bagimsiz degisken markanin goriiniirliigliniin bagimli degisken cografi isaret erisilebilirligi
tizerindeki acgiklama giiciliniin yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglara gore F testi i¢in

alternatif hipotezimiz Hi hipotezi kabul, Ho hipotezi reddedilmistir.

Tartisma

Calismada, katilimecilar cinsiyet degiskenine gore “Cografi Isaret Algis1”, “Cografi
Isaret Gerekliligi”, Cografi Isaret Erisilebilirligi” faktorleri agisindan karsilastirildiginda,
istatistiksel olarak kadinlarla erkekler arasinda anlamli bir farkin olmadigi ancak “Cografi
Isaretli Uriin Kapsami ve “Cografi Isaret Hassasiyeti” faktorleri agisindan karsilastirildiklarinda
istatistiksel olarak kadinlarla erkekler arasinda anlamli bir farkin oldugu ortaya ¢ikarilmistir.
Yilmaz (2020), ise kadinlarla erkekler arasinda cografi isaretli lriinlere karsi tutumlari,
algiladiklar1 fayda, satin alma niyetleri ve fazla 6deme isteginin Ol¢lilmesinde cinsiyet

degiskenin belirleyici bir role sahip olmadigini belirtmistir.

Katilimcilarin medeni durum degiskenine gore karsilastirilmasi yapildiginda, yapilan t-
testi sonucuna gore evliler ile bekarlarin tutumlarinin birbirinden farki oldugu tespit edilmistir.

Tiim tiiketici tutum Olcegi faktorleri agisindan bekarlarin tutum diizeylerinin evlilere gore
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yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir. Yilmaz (2020), ise yine bu yonde evliler ile bekarlar
arasinda cografi isaretli iiriinlere kars1 tutumlari, algiladiklari fayda, satin alma niyetleri ve fazla
O0deme isteginin Olclilmesinde cinsiyet degiskenin belirleyici bir role sahip olmadigin
belirtmistir. Yilmaz (2020), egitim yas ve meslek durumu degiskenlerine gore de evliler ile

bekarlar arasinda cografi isaretlere yonelik tutum farki olmadigini belirtmistir.

Tek orneklem t-testi sonuglarina baktigimizda olusturulan sekiz faktoriin altisinda p
degerinin 0,000 oldugu goriilmektedir. Burada p <0,05 oldugu icin Ho hipotezinin gecersiz
oldugu iddia edilebilir. Ancak “ Marka Taninirhig1” ve Cografi Isaret Erisilebilirligi” faktdrleri
incelendiginde p>0,005 oldugu ve dolayistyla H; hipotezinin gecersiz oldugu iddia edilebilir.
Bu iki faktor icin, katilimcilarin Bayburt ilindeki cografi isaret almis yoresel iirlinlerin
markalarin1 bilmedigi ve bu {irtinlere ulasmada sorun yasadiklar1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir.
Yani bu {irlinlerin markalasmalarinda sorun oldugu gibi bu iirlinlerin erisilebilirliklerinde de
sorun oldugu ortadadir. Kaya (2021), otel isletmelerinin meniilerinde cografi isaretli iirlinlere
yer vermeme sebepleri arasindaki en 6nemli etkenin bu {iriinlerin erisilebilirliginin zorlugunun

yiiksek olmasi olarak ortaya koymustur.

Egitim durumu degiskenine gore katilimcilarin tutum ve davraniglari incelendiginde
egitim seviyesinin yiikselmesinin cografi isaretli lirlinlere yonelik tutum ve davranislar tizerinde
onemli oranda bir etkisinin oldugu gozlemlenmistir. Bu yonde tiiketicilerin biling diizeyinin
artirlmas1  gerekmektedir. Ozellikle {ireticilere cografi isaret mevzuati, uygulamalari ve
yararlar1 hakkinda egitim yayim c¢aligmalari diizenlenmelidir. Bu sonug¢lar dogrultusunda, Bali

(2020)’ nin ¢caligmasina yakinlik gosterdigi de anlagilmistir.

Bayburt ilindeki yoresel {iriinlerin tescil iglemlerinin yakin zamanlarda yapilmis olmasi
nedeniyle, gelecek yillarda tiiketicilerin bu iirlinleri tiikketmeye yonelik tutum ve davranislari ile
cografi igaret tescilinin yoresel iirlinlerin satist tizerinde nasil bir etki olusturduguna yonelik
calismalar yapilabilir. Boylelikle tescil islemin yoresel iiriinler tizerindeki etkilerinin seyrinin

de gozlemlenecegi diisliniilmektedir.

Oneriler
J Cografi isaretli iiriin konusunda tiiketicilerin yeteri kadar bilgi sahibi olmadig: tespit
edilmistir. Bayburt ilinin cografi isaret almis {irlinlerinin fuar, sergi ve sosyal mecralar
lizerinden tanitim ve bilgilendirilmesinin yapilmasi gerektigi 6nerilmistir. Bu yonde Hashimoto
ve Telfer (2008) ¢alismalarinda, gastronomi festivallerinin bolge gelisiminde etkili bir unsur
oldugunu ortaya koymuslardir. Japonya’ da yaptiklar1 ¢alismada, gastronomi festivalleri

sayesinde gurme ziyaretleri ve yiyeceklere giivenin arttig1 sonucuna ulagmislardir.
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. Cografi isaretli iiriinlere ulasmak ve tedarik etmekte zorluk yasanildigi belirlenmistir.
Hem bolge ekonomisine katki saglanmasi hem de tiiketicilerin Bayburt’un cografi isaretli
iiriinlerine kolay ulagabilmesi i¢in pazarlama karmasi elemanlar1 (4P) olan {iiriin, fiyat, dagitim
ve tutundurma alt yapilarinin gelistirilmesi gerektigi onerilmistir.

. Bayburt ilinin cografi isaret almis iiriinleri igerisinden “Bayburt bali” hari¢ hi¢ birinde
markalagmaya gidilmedigi tespit edilmistir. Oysaki marka mal ve hizmet tanittiminda énemli
bir referans olarak goriilmektedir. Bayburt’'un cografi isaretli iirlinlerinde pazarlama ve
markalagsma c¢alismalarina 6ncelik ve 6nem verilmesi gerektigi onerilmistir.

. Bayburt bal1 gibi cografi isaretli iiriinlerin kullanim alanlarinin genisletilmesi i¢in “balli
dondurma” gibi triin farklilastirmasi yontemine gidilmesi Onerilmistir. Bu konuda Teuber
(2007), cografi isaretlerin bir iirlin farklilagtirma araci olarak goriilmesinden dolayi artan ilginin
kahve sektoriinde de gozlemlendigini tespit etmistir.

o Asli gorevi ortiinme olan Bayburt ehraminin kullanim alanin yayginlagsmasi igin
ehramdan tretilen iiriinlerin ¢esitliliginin artirilmasi amaciyla ehram atdlyeleri yaninda bu tiir
iriinlerin Uretiminin yapilacagi atolyelerin kurulmasi gerekmektedir. Kullanim yayginligi
azalan Bayburt ehraminin uzun vadede kaybolmamasi adina kamu kesimi, yerel yonetimler,
sivil toplum kuruluslari, meslek kuruluslar1 ve ildeki tiniversitenin koordineli ve samimi bir
bi¢cimde sorumluluk iistlenmeleri ve aktif bir rol almalari neticesinde ehram {iriinlerinin
markalasmasi yoluna gidilmesi 6nerilmistir.

. Bayburt ketesi, lor dolmasi, siit boéreginin dondurularak ya da paketlenerek satiga
sunulmasi Onerilmistir. Son zamanlarda, Bayburt ilinde firetilerek il igerisinde ve hatta
Bayburtlu niifusun yogun oldugu bazi illerde satist yapilan Bayburt ketesinin paketlenmeden
satisa sunuldugu tespit edildiginden, bu yonde iirliniin paketlenmis olarak ve cografi isaret
amblemi ile birlikte satigsa sunulmasi yoniinde denetimlerin yapilmasi onerilmistir.

. Bayburt ili i¢indeki Bayburt tasindan yapilmis olan geleneksel Bayburt evlerinin
restorasyonunun yapilarak Bayburt tasinin 6n plana c¢ikartilmast ve bu yapilarin turizm
acisindan degerlendirilmesi gerektigi Onerilmistir.

. Yerel marketler disinda olusturulacak satis noktalarinda cografi isaretli iiriin satiginin ve
tanitiminin yapilmast,

. Sehir i¢inde sabit cografi isaretli iirlinlerin satis noktalarinin kurularak hem satiginin
hem tanitiminin yapilmasi,

o Cografi isaretlerle ilgili profesyonel reklam kampanyalarinin diizenlenmesi, tanitim

filmlerinin ¢ekilmesi,
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o Tiiketicilere cografi isaretli iirlin satin aldiklarinda bolgesel ekonomiye, bdlgenin
kiiltlirel varligina ve geleneksel iiretim metotlarinin korunduguna katki sagladiginin bilincinin
yerlestirilmesi,

J Giintimiizdeki en 6nemli pazarlama araglarindan birisi olan dijital pazarlama yonteminin
kullanilarak cografi isaretli lirlinlerin ve markalarinin bilinirliginin artirilmasi,

o Tiiketicilerin tercihlerini etkileyen ve satin alma davraniglar {izerinde biiyiik bir etkiye
sahip oldugu bilinen agizdan agiza pazarlama stratejisinin kullanilmasi,

. Cografi isaretli tirtinlerle ilgili sehrin belirli noktalarindaki billboardlara ilanlar, afisler
vb. tanitim ara¢ gereglerinin yerlestirilmesi,

o Cografi isaretli Uriinlerin yayginlasmasina yonelik yerel Uriinlerin satin alinmasi
tarzinda tanitici ve 6zendirici kampanyalarin diizenlenmesi,

. Istanbul gibi biiyiik sehirlerde yapilan Bayburt tanitim giinleri programlari kapsaminda
cografi isaretli {riinlerin tamitimlarinin yapilarak bu iirlinlerinin 6n plana ¢ikartilmasi

Onerilmistir.
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EKLER

EK-1 Anket Formu

ANKET FORMU

Bu anket formu, Bayburt Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii Organik Tarum Tsletmeciligi Programi
“Bayburt'taki Cografi Isaret Alnns Yoresel Uriinlerin Bilinirlik Diizeyi ve Tiiketici Tutumlarina Etkisi”
baslikli yitksek lisans tez ¢alismasimn uygulama yonteminde kullanilacaktir. Yamtlarimz gizli tutulacak
olup, vapilan degerlendirmeler sonucunda akademik bir yayin hazirlanmasi planlanmaktadir. Bu nedenle,
verilecek her yamt bizler igin biiyilk bir énem tasimaktadir. Anketi cevaplama siiresi maksimum 10
dakikadir. Tlginiz igin simdiden tesekkiir ederiz.

Dog¢. Dr. Bora GOKTAS (Damsman)
Bayburt Universitesi Uygulamali Bilimler Fakiiltesi
Yonetim Bilisim Sistemleri: Boliimii

Serhat KATEKAHYAST (Arastirmaci)
Bayburt Universitesi Lisansiisti Egitim Enstitiisii

Organik Tarim Isletmeciligi Anabilim Dali

DEMOGRAFIK SORULAR

1-Cinsiyetiniz

[ ] Kadm [ ] Erkek
2-Yasimz
[ ]118-25 [ 126-35 [ 136-50 [ 151-60 [ 161 ve tizeni

3-Medeni Haliniz

[ 1Evh [ ] Bekar

. Egitim Durumunuz
] Lise Oncesi

] On Lisans

] Lisans

] Yiiksek Lisans
] Doktora

-Mesleginiz
] Ciftei

] Isel

] Menur

] Emekli

] Oarenci

] Ev Hanmnm

] Esnaf/Tiiccar

] Uzman (mithendis. doktor,avukat)

— ——— e — o — Oy

6.Hane gelir durumunuz.

[ 12826 TL ve alti

[ 12827 TL - 4000 TL
[ 14001 TL -6000 TL
[ ]6001 TL-8000 TL
[ 18001 TL ve tizeri
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Cografi Isaret: Belli bir niteligi, iinii ve diger 6zellikleriyle, bir yore, alan, bélge veya iilke ile 6zdeslesmis
bir iiriinii tanifip, gosteren isaretlerdir.

DIGER BETIMSEL SORULAR

7. Bayburt'a ait cografi isaretli iiriinleri ilk kez nereden égrendiniz?

[ ] Afisler [ JReklam [ ]Sosyal Medva [ JRadyo [ ]Dergi [ ]Gazete [ ]Televizyon [ ]infernet

8. Bayburt'taki cografi isaret alms iiriinler hakkinda en cok nereden bilgi sahibi oluyorsunuz.(Birden fazla
secenek isaretleyebilirsiniz)

[ ] Afisler [ JReklam [ ]Sosyal Medya [ JRadyo [ ]Derg [ ]Gazete [ ]Televizyon [ ]internet
9. Gida iiriinleri satin alirken en cok hangi ozelliklerine dikkat edersiniz?

[ ] Fyat [ ] Gortmim [ ] Marka [ ] Kalite [ ]Saghk [ ] Tazelk

10. Asagida Bayburt'a ait cografi isaret almis iiriinler verilmistir. Bunlarn hangisinin cografi isaret
aldigim biliyordunuz.(Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz.)

[ ] Bayburt Bai [ ]Bayburt Ehrami [ 1 Bayburt Eksi Lahana [ 1 Bayburt Kavut Corbasi
[ ] Baybwrt Ketesi [ ] Bayburt Lor Dolmast [ ] Bayburt Siit Béred [ ] Bayburt Tath Corbast
[ 1 Bayburt Kara Pancar Yemed [ 1 Bayburt Tast

11. Bu iiriinlerden hangisi ya da hangilerini kendi imkanlanmzla iiretebiliyorsunuz.(Birden fazla secenek
isaretleyebilirsiniz)

[ ] Bayburt Bai [ ]Bayburt Ehrami [ 1 Bayburt Eksi Lahana [ 1 Bayburt Kavut Corbasi
[ ] Baybwrt Ketesi [ ] Bayburt Lor Dolmast [ ] Bayburt Siit Béred@ [ ] Bayburt Tath Corbast

[ ] Bayburt Kara Pancar Yemed [ 1 Bayburt Tast

12. Bu iiriinlerden hangisi ya da hangilerini kendiniz iiretmeyip para ile satin ahyorsunuz.(Birden fazla
secenek isaretleyebilirsiniz)

[ ] Bayburt Bah [ ] Bayburt Ehramu [ ] Bayburt Eksi Lahana [ ] Bayburt Kavut Corbas:
[ ] Baybwrt Ketesi [ ] Bayburt Lor Dolmast [ ] Bayburt Siit Béred [ ] Bayburt Tath Corbast

[ 1 Bayburt Kara Pancar Yemed [ 1 Bayburt Tast

13. Bu iiriinleri siklikla nereden satin ahiyorsunuz?

[ ] Yerel Marketler [ ]Kadm Derekleri [ ] Pastane [ ]Lokanta [ ] Tas Atolyeler
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TUKETICI TUTUMLARI OLCEGI MADDELERI

BOYUT

MADDE

Kesinlikle Katilmiyorum

Katlmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle Katilhiyorum

14. Cografi Isaretli iiriin el yapmu ve zahmetlidir.

—

5. Cogafi isareth tiriin saghk acismdan givenilirdir,

16. Cografi isareth tiriin kalitelidir.

17. Cograti isareth iiriiniin erisini zordur.

18. Cografi isareth trtinler alrken tadma dikkat ederim.

19. Cografi isarethi tiriinleri alwken kalitesme dikkat ederim.

20. Cografi isaretli tirtin pahahdur.

21. Cogafi isareth iiriin alrken etiketme dikkat ederim.

22. Cografi isaretli tirtinler etkileyicidir.

23. Cografi isareth tiriinler degerlidir.

24, Cografi isaretl tirtinler swadisidu.

25, Cografi isaretli tirtinler saygm tirtinlerdir.

26. Cogafi isaretli tirin aluken ambalajli olmasma dikdkat
ederm.

27. Cografi isaret tiriintin gercek tireticilerini korur.

28. Cografi isaret tiiketiciyi korur.

29. Cografi Isaret kalkmmaya katki saglar.

30. Bayburt'un cografi isaret alnug iiriinleri sayica yeterlidir.

31. Bayburt'a ait cografi isareth yoresel {iriinler igm daha fazla
odeme yaparm.

32. Bayburt'un cografi isareth tirfinleri tanitm noktasmda
eksikligi vardu.

33. Bayburt'a ait cografi igareth tiriinlerin tiretnni i¢in entegre
tesissilerin olmasi gerekir.

35. Bayburt'a ait cografi isaretli {irtin potansivelnm fazla
oldugunu diistintiyorum.

36. Baybuit'a ait cograti isaret almus firtinleri pivasada
rahathkla gérebilirm.

37. Bayburt'a ait codrafi isaret almig tirtinlerin essiz oldugunu
ditgtiniirtm.

38. Bayburt'a ait cografl igareth triinleri igm daha fazla 6deme
yapari.
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Asagidaki 6nermelerden size uygun olan secenegi isaretleyiniz

MARKA BILINIRLIGI OLCEGI MADDELERI

BOYUT

MADDE

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

39. Bayburt'ta cografi isaret alnug tir{inlerin markalarin biliyorum.

40. Bayburt'a ait cografi isaret almu firiinleri ambalajmdan tanmim.

41. Bayburt'a ait cografi isaretli tiriinleri renginden tanirm .

42. Bayburt'ta cografi igaret almug tirtinlerin markalarmi zihnimde
tutarmm.

43. Bayburt'a ait cografi isaret almu firiinlerin logolarini nerde gorsem
tanurm.

44. Bu firfinlerin markalarin: diger markalar arasindan kolayca ayurt
edebilirim.

45. Sosyal medyada Bayburt'a ait cografi isaret almus {iriin markalarim
takip ederim.

46. Sosyal medyada bu markalan gordiigiimde markalara ait belli bagl
ozellikler zihnimde olusur.

47. Bayburt'a ait cografi isareth tiriinlerm markalarm sponsoru oldugunda fark
ederim.

48. Bayburt'a ait cografi isaret almis tiriin markalar olumlu ¢agrigimlar
yapar.

49. Bayburt'a ait cografi isaret almis firiinleri piyasada rahatlikla
gorebilirim.

50. Bayburt'a ait cografi isaret alnug tiriin markalar varken bagka
markalarm ayru tirtinleri dikkatimi ¢ekmez.

51. Bayburt' ta ait cografi isaret almis iir(inleri yerel marketlerde
gorebilirim.

52. Bayburt' a ait cografi isaret almug iiriin markalarmm  sosyal medyadaki
varlg, markaya ait olumhn bir izlenim olusturur.
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OZGECMIS

Serhat KALEKAHYASI, ................. tarthinde ......ccoooiiiiiiiiiiiiiiiiii.. ilinde
dogdu. Ilkokulu ............ Kaleard: Ilkokulu’nda ardindan ortaokul ve lise Ogrenimini
............. Anadolu Lisesi’nde tamamladi. Lisans egitimini Mugla Sitk1 Kogman Universitesi
Kamu Yo6netimi Boliimii’'nde tamamladi. 2005-2015 yillar1 arasinda Emniyet Genel Mudiirliigii
blinyesinde polis memuru olarak gorev yaptiktan sonra kurum degistirerek Bayburt
Universitesi’ ne gecis yapti. Evli ve 3 ¢ocuk babasi olan Serhat KALEKAHYASI Yiiksek
Lisansin1 Bayburt Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii Organik Tarmm Isletmeciligi

(Disiplinlerarasi) Anabilim dalinda tamamladi.
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