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SATIN ALMA KARAR TARZLARININ COGRAFi iSARETLI URUN ve ULUSAL
MARKALI URUN TERCIHLERI UZERINDEKI ETKIiSiNIN DEGERLENDIRILMESI

YUKSEK LISANS TEZi
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Dog. Dr. Buket 0ZOGLU

Dr. Ogr. Uyesi Deniz AKGUL

Cografi isaret, belirli bir kimlige sahip seneler boyu siire gelmis tiriinlerin kdkenlerine
atfedilmesidir. Cografi isaretli Urlinler, bilgi birikimleriyle genisletilerek glinimuze kadar gelen
yoresel lezzetlerin, gelecek kusaklara aktarilmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Ulusal markali
irtinler ise iilke gapinda iin yapmis, taninan markalarin triinlerini ifade etmektedir. Tiketicilerin
satin alma kararlarinda ve se¢cim yapmalarinda cografi isaretli iiriinler ve ulusal markali iiriinlere
bakis acilar1 olduk¢a 6nemlidir.

Bu ¢aligmada tiiketicilerin satin alma karar tarzlarinin, cografi isaretli iiriin ve ulusal markali
Uruin tercihleri Gzerindeki etkisinin, ¢ok kriterli karar verme yontemlerinden birisi olan TOPSIS
yontemi ile degerlendirilmesi amaglanmaktadir. Arastirmanin verileri ylz yize anket yontemi
kullanilarak; Kayseri, Yozgat ve Kirsehir’de 18 yasini doldurmus cografi isaret ve ulusal markali
iriin satin alan tiiketicilerden toplanmistir. Calismaya toplam 391 tiiketici katilim saglamistir.
Aragtirmanin  sonuglarina goére cografi isaretli {irlinlerin ve wulusal markali iiriinlerin
mitkemmeliyetgilik kriteri altinda yer alan “iiriinlerin yiiksek kaliteli olmas1” yoniindeki katilim, iki
iriin ¢esidi i¢in de birinci sirada yer almaktadir. Analiz sonucunda son sirada degerlendirilen
kriterler, aligveriste degisiklik arama kriterinin altinda yer alan “cografi isaretli Qrinleri
kullanmaktan sikilma” yoniindeki ifade ile marka bilinci kriteri altinda yer alan "ulusal markali
urunlerin satildigr sik magaza ve diikkkanlarin en uygun tiriin sunmalar1” ifadeleridir. Bunun yaninda,
coklu regresyon analizi sonuglarma gore cografi isaretli iiriinlere yonelik satin alma tarzlan
olgeginde, mikemmeliyetcilik kriteri ilk sirada yer alirken; son sirada marka baglilig1 kriteri yer
almaktadir. Ulusal markali iirinlere yonelik satin alma tarzlar1 6l¢geginde ise ilk sirada marka bilinci
kriteri yer alirken, son sirada alisveriste degisiklik arama kriteri yer almaktadir.

Anahtar Kelimeler: Cografi Isaret, Cografi Isaretli Uriin, Ulusal Markali Uriin, Satin Alma Karar
Tarzlar1, TOPSIS.
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ABSTRACT
EVALUATION OF THE EFFECT OF CONSUMER DECISION MAKING STYLES
ON GEOGRAPHICALLY INDICATED PRODUCT AND NATIONAL BRANDED
PRODUCT PREFERENCES

Master's Thesis
Preparer: ismail BOZYiGiT
Advisor: Dog. Dr. Banu KULTER DEMIRGUNES

2022 — (XV11+95)

Kirsehir Ahi Evran University, Graduate School of Social Sciences
Department of Business
Jury
Assoc. Prof. Dr. Banu KULTER DEMIRGUNES
Assoc. Prof. Dr. Buket 0ZOGLU

Asst. Prof. Dr. Deniz AKGUL

Geographical indication is the attribution of products that have a certain identity over the
years to their origins. It plays an important role in transferring the local flavors that have survived to
the present day by developing with the knowledge of geographical indications to future generations.
National branded products, on the other hand, refer to the products of well-known brands that have
become famous throughout the country. Consumers' perspectives on geographically marked products
and national branded products are very important in their decision-making and selection, which are
effective in their purchasing decisions.

In this study, it is aimed to evaluate the effect of consumers' purchasing decision styles on
geographical indication product and national branded product preferences with TOPSIS method,
which is one of the multi-criteria decision making methods. The data used in the study were applied
to geographical indication and national brand consumers who have completed the age of 18 in
Kayseri, Yozgat and Kirsehir using face-to-face survey method. A total of 391 consumers
participated in the study. As a result of the study, the expression of high quality of geographically
indicated products and national branded products under the perfectionism criterion is in the first place
for two product types. The last criterias evaluated as a result of the analysis are the expressions “being
bored of using geographically marked products” under the search for changes in shopping criteria;
and the expression “the most suitable product offering of stylish stores and shops where national
branded products are sold” evaluated under the brand awareness criterion. In addition, according to
the results of multiple regression analysis, the criterion of perfectionism is in the first place in the
scale of purchasing styles for geographically indicated products; while the criterion of brand loyalty
is in the last place. In the scale of purchasing styles for national branded products, the criterion of

vii



brand awareness is found the first place, while the criterion of seeking change in shopping is in the
last place.

Keywords: Geographical Indication, Geographically Indicated Product, National Branded Product,
Purchasing Decision Styles, TOPSIS.
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ON SOz
Bu caligmada tiiketicilerin satin alma karar tarzlarinin, cografi isaretli iiriin ve ulusal
markali tirtin tercihleri Gzerindeki etkileri cok kriterli karar verme yontemlerinden birisi olan
TOPSIS yontemi ile degerlendirilmektedir. Literatiir incelendiginde daha once yapilan
caligmalarda cografi isaretli iirlinler ile ulusal markali iiriinlerin birlikte ele alindigi ve
tiiketici karar tarzlari agisindan detayli olarak incelendigi bir caligmaya rastlanmamaistir.
Ayrica pazarlama alaninda yaygin olarak kullanilmayan cok kriterli karar verme

yontemlerinden birisi olan TOPSIS ydnteminin kullanilmasi bu ¢alismay1 farkli kilmaktadir.

Calismamin her asamasinda degerli bilgilerini benimle paylasarak, degerli zamanini
bana ayiran, yoluma 151k tutan, kiymetli hocam Dog. Dr. Banu KULTER DEMIRGUNES’e

tesekkiir ederim.

Egitim hayatim boyunca katkilarin1 ve desteklerini esirgemeyen, bana glvenen
babaannem Kiraz BOZYIGIT e, halam Meliha BOZYIGIT e, babam Mihrali BOZYIGIT e,
annem Emine BOZYIGIT’e ve kardeslerime tesekkiir ederim.

Calismam esnasinda sabirlariyla ve katkilariyla bana yardimci olan, desteklerini
esirgemeyen arkadaslarim Emre KURT, Mahmut SAYAR, Biisra MESE, Elif FILiZ, Pinar
ATABEY ve ayrica desteginden dolay1 Naciye ADANIRa tesekkiir ederim.

Ismail BOZYIGIT
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BOLUM I

1.GIRIS
Teknolojideki hizli gelisim birgok alanda etkili oldugu gibi tarim ve gida sanayinde
de etkisini gostermektedir. Insanlarin ihtiyaglari da buna paralellik gostererek yeniden
sekillenmis ve tiiketim aliskanliklarinda degisimler meydana gelmistir. Ozellikle tarim ve
gida triinlerinde teknolojinin kullanilmasi ile verimi artirmaya yonelik yapilan ¢aligmalar,
kiiresel rekabetin getirmis oldugu asir1 kar elde etme diisiincesi gerek diisiik kaliteli Grtinleri
gerekse sagligi tehdit eden (genetigi degistirilmis, ilag kalintili) Grlinlerin Uretilmesine sebep
olmaktadir. Bu gibi sebeplerden dolay1 tiiketiciler gegmisten izler tasiyan geleneksel, yoresel
ve organik Urunleri tercih etmelerinde yer alan faktorlerden birisi olarak 6n plana

cikmaktadir.

Kiiresellesen ticari rekabet ortaminda insanlarin ihtiyaglarini karsilamaya yonelik
iriin ¢esitliligi her gegen giin artis gostermektedir. Bunun yaninda tarim ve gida {iriinleri
bazi risklerle kars1 karsiya kalmaktadir. Yeni pazar firsatlar1 ve teknolojik gelismeler gibi
faktorler goz oniine alindiginda, hem geleneksel yontemler kullanilarak tiretilen tiriinler hem
de ulusal markalar tehdit altindadir. Bu kapsamda olabilecek bir haksiz rekabete veya hak
ihlallerine karsi ulusal ve uluslararasi arenada hem cografi isaretler igin hem de ulusal
markalar i¢in ayri ayr1 diizenlemeler yapilarak iireticilerin ve tiiketicilerin haklarinin

korunmaya ihtiyaci vardir.

Tiiketiciler {irtin ve hizmet satin alma siirecinde bir¢ok alternatif arasindan tercih
yapmak durumunda kalmaktadirlar. Uriinlerin kaliteleri, fiyatlari, markalar1 gibi
kullanicisina fayda saglayan unsurlarin tiiketicilerin satin alma tercihlerinde etkisi goz ardi
edilmemelidir. Bununla birlikte satin alma siirecine etkisi olan bir diger faktor ise dis
etkenlerdir. Aile, arkadas gruplari, sosyal paylasim platformlar: gibi referans gruplarinin

paylasimlari, tiketicilerin tercihlerinde ve segimlerinde oldukga 6nemli bir yere sahiptir.

Rekabet yarisinda olan perakende sektoriinde tiiketiciler, ihtiyag¢larini
karsilayabilmek i¢in bazi tercihler yapmakta ve bir karar vermek durumunda kalmaktadirlar.
Tuketiciler gerek yoresel tirtinleri gerekse ulusal markali tirtinleri zevk ve kriterlerine gére
secme hakkina sahiptirler. Bu g¢alismanin amaci, tiiketicilerin satin alma karar tarzlarina
gore cografi isaretli iiriin ile ulusal markali iirlin tercihlerinin degerlendirilmesidir.
Calismada cografi isaretli {irlin ve ulusal markali iiriin tercih etme sebepleri, ok kriterli karar
verme yontemlerinden birisi olan TOPSIS yontemi ile degerlendirilmekte, tiiketiciler
tizerinde etkili olan kriterlerin siralamasi yapilmaktadir. Ayrica dlgekte yer alan Kriterlerin,
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tiiketicilerin cografi isaretli ve ulusal markali {iriin tercihleri {izerindeki etkileri, ¢oklu

regresyon analizi kullanilarak degerlendirilmektedir.

Calisma ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde cografi isaretli Uriin kavrami,
ulusal marka kavrami ve satin alma karar tarzlari kavramlarina ayrintili olarak yer
verilmektedir. Ikinci béliimde cografi isaret, ulusal marka ve satin alma Karar tarzlar ile
ilgili literatiir taramasina yer verilmektedir. Calismanin uygulama kismini olusturan ti¢uinci
bolumde ise bir alan galismasi yapilmis, cografi isaret ve ulusal marka kullanan tiketicilerin
satin alma karar tarzlar1 degerlendirilmistir. Bu boliimiin ardindan sonug, tartisma ve 6neriler
baslig1 altinda ¢aligma ile ilgili elde edilen bulgular degerlendirilmis ve gelecekte yapilacak

calismalar i¢in tavsiyelerde bulunulmustur.

1.1 ARASTIRMANIN PROBLEMI

Aragtirmanin problemini “TOPSIS yontemi kullanilarak, tiiketicilerin satin alma
karar tarzlarinin, cografi isaretli tirtin ile ulusal markali irtin tercihlerinin siralamasi Uzerinde
konumunun” belirlenmesi olusturmaktadir. Bunun yaninda “Glgekte yer alan kriterlerin,
tilketicilerin cografi isaretli ve ulusal markali {iriin tercihleri tiizerinde etkililerinin

degerlendirilmesi” arastirmanin konusunu olusturmaktadir.

1.2. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMi

Kiiresellesen ticari rekabet ortaminda insanlarin ihtiyaglarina karsilamaya yonelik
iirlin ¢esitliligi her gegen giin arttig1 bilinmektedir. Bunun yaninda tarim ve gida {riinleri
bazi risklerle kars1 karsiya kalmaktadir (ilag kalintili Uiriinler, genetigi degistirilmis ham
maddeden dretilen Grunler vs.). Yeni pazar firsatlar1 ve teknolojik gelismeler gibi faktorler
g0z Oniine alindiginda hem geleneksel yontemler kullanilarak iiretilen tiriinleri hem de ulusal

markalar1 tehdit etmektedir.

Kiiresel rekabet ortaminda alinan bu kararlar ve diizenlemeler ile tuketicilere gerek
yoresel iirlinleri gerekse ulusal markali {iriinleri zevk ve kriterlerine gore secme hakkina
sahiptirler. Bu dogrultuda ¢alisma amaci, tiiketicilerin satin alma karar tarzlarinin, cografi
isaretli Girtinler ile ulusal markali {irinlerin tercihleri tizerindeki etkisinin -gok kriterli karar
verme yontemlerinden birisi olan TOPSIS yontemi ve ¢oklu regresyon analizi kullanilarak-

analiz edilmesi ve degerlendirilmesidir.

1.3. ARASTIRMANIN KISITLARI
Aragtirma 18 yas Ve Uzeri, en az bir kez cografi isaretli ve ulusal markali {irlin satin

almig tiiketiciler Uzerinde gergeklestirilmistir. Arastirmaya katilanlar, belirtilen iki Urin

19



grubunu en az bir defa satin alip tiikketen bir grubu temsil etmektedir. Ayrica bu arastirma,
Orta Anadolu’da bulunan Kayseri, Yozgat ve Kirsehir olmak iizere ii¢ il kapsaminda

sinirlandirilmastir.
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BOLUM 11
2. KAVRAMSAL/KURAMSAL ACIKLAMALAR VE ILGILI LITERATUR
2.1. COGRAFI ISARET KAVRAMI
2.1.1. Cografi Isaretin Tanim
Ulusal ve uluslararas1 kanunlar ile koruma altina alinan cografi isaret hakkinda

bir¢cok tanim yapilmistir. Bunlardan bazilar1 asagidaki gibidir.

Cografi isareti kapsamli sekilde ele alan "Ticaretle Baglantili Fikri Miilkiyet
Haklart" (TRIPS) anlagsmasina gore, anlagsmaya taraf olan Ulkeye ait Grinln belirli bir
kalitesinin, itibarinin veya diger Ozelliklerinin cografi kokenine atfedildigi iiye iilkenin
topraklarindan veya o iilkedeki bir bolgeden, yoreden kaynaklandigini tanimayan isaret

olarak ifade edilmistir (m.22/1).

Avrupa Birligi (AB)’nin 1151/2012 sayili "tarim iiriinleri ve gida maddeleri igin
kalite planlamas:" tiziigiine gore, geleneksel olarak kullanilan isimlerde dahil olmak {izere,
bir iiriinii tanimlayan, belirli bir bolgeden veya iilkeden gelen, kendine has niteligi, itibari
veya diger Ozellikleri esas olarak cografi kokenine atfedilen, iiretim asamalarindan en az
birinin  belirtildigi cografyada gergeklestirilen isimleri vurgulayan isaret olarak

tanimlanmistir (m.5/2).

Tiirkiye’de 6769 sayili "Sinai Miilkiyet Kanunu" (SMK) na gore ise, kendine has
belirgin nitelikleri ile {in kazanmis, kokeni bakimindan bir yore, bolge veya iilke ile

0zdeslestirilmis tiriinleri belirten isaret olarak tanimlanmistir (m.34/1).

2.1.2. Cografi Isaretin Tiirleri

Cografi isaret mense ad1 ve mahreg isareti olarak iki grupta siniflandirilmistir.

Belirli bir cografi alan igerisinde, {iriiniin hammaddesi, islenmesi ve liriinle ilgili
diger prosediirlerin tamaminin bir cografi alanda gergeklestirilmesi "mense adi" olarak ifade
edilmistir (SMK, m.34/1a). Uriinle ilgili iiretim, iiretim asamalar1 veya iiriin ile ilgili diger
islemlerin en az bir tanesinin iirliniin kokenine ait cografyada gerceklestirilmesi ise "mahreg

isareti" olarak tanimlanmistir (SMK, m.34/1b).

Mense isareti belirli bir cografi alanda tiretilen triinlerdir ve Uretildikleri yoreye ait
beseri ve dogal kaynaklarin bir araya gelmesiyle iin kazanmaktadir. Tlrk Patent ve Marka
Kurumu (TPMK) tescilli Urlnlerine gore "Kayseri Pastirmasi”, "Kayseri Sucugu" mense
isaretine Ornek gosterilebilir (TPMK, 2022).
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Mahreg isareti iiriiniin hammaddesinin, iglenmesinin veya iiretimine dair herhangi bir
isleminin en az bir tanesinin belirli bir cografi alan igerisinde yer almasiyla nitelik
kazanmaktadir. "Kayseri Mantis1", "Develi Civiklis1", "Erkilet Cevizli Pekmez Sucugu"

mahreg isaretine ornek gosterilebilir (TPMK, 2022).

Mense ve mahre¢ kapsaminda yer almayan firiinler, SMK’da belirtilen kosullar

saglamasi durumunda geleneksel iiriin ad1 altinda degerlendirilmektedir.

Geleneksel {iiriin adi SMK'ya gore, mense ve mahre¢ tanimlarinin disinda kalan,
irlinii tanimlamak i¢in belirli bir siire (en az 30 yil) kullanildig1 kanitlanmis (m.34/3),
geleneksel isleme yoOntemleri kullanilarak (m.34/3a) ve geleneksel hammadde veya
malzemelerin islenmesi ile liretilmis olan {irtinler (m.34/3b) olarak ifade edilmistir. "Ezo
Gelin Corbast", "Osmanli Serbeti", "Tirk Lokumu" tescil islemleri gerceklestirilmis

geleneksel iirlinlerimiz igerisinde yer almaktadir (TPMK, 2022).

2.1.3. Cografi Isaretin Islevleri

Cografi isaret, ulusal ve uluslararasi camialarda oldukca saygin bir 6neme sahiptir.
1999 yilinda Jose Bove oOnciiliiglinde Fransiz ciftcilerin yasadiklar: kasabalarinda bulunan
McDonald's1 protesto ederek diinya capinda giindem olmuslardir. Protestonun sebebi ABD
hiikiimetinin, Avrupa iilkelerinin hormonlu kirmizi et yasagina karsilik, tinlii Fransiz Peyniri
Rokfot'da dahil bazi "liiks" mallara %100 oraninda ithalat vergisi uygulanmasi olmustur.
Vergi artislar1 sonucunda 2000 yilinda peynir fiyatlarinda ciddi bir artis olmus ve peynir
satiglar1 biiyiik oranda azalmistir. Bove ve arkadaglarinin bu direnisleri adil ticaret, kaliteli
gida ve yerel iriinler bazinda dikkat ¢cekmis ve anti-kiiresellesmenin sembolii haline

gelmistir (Bowen, 2008:1).

Yasanan bu olayla cografi tescile sahip bir iiriiniin {ilkeler arasinda ekonomik ag¢idan
nasil bir gerginlige yol ag¢tig1 goriilmiistiir. Olayin sonuglar1 dikkate alindiginda cografi
isaretli {rlinlerin uluslararasi rekabette olduk¢a Onemli bir konuma sahip oldugu
sOylenebilir. Bir yoreye ait, geleneksel yontemler kullanilarak iiretilen iirliniin farkli bir
ilkenin menfaatine etki etmesinin sebebi cografi isaretin islevsel giiclinden

kaynaklanmaktadir.

Cografi isaretin islevleri asli ve tali islevler olmak {izere iki kategoride incelenmistir.
Asli iglevler kendi igerisinde dort baslik altinda toplanmustir. Tali islevler ise; ii¢ baslik

altinda bir araya gelmistir.
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Asli Islevler

Ayirt etme,

Koken gosterme,

Kalite ve garanti,

Reklam.

Tali islevler

Geleneksel ve kdlttrel birikimleri koruma,
Kirsal kalkinma ve go¢ azaltma,

Ulkenin tanitim1 ve markalasmast.

2.1.3.1. Cografi Isaretin Asli Islevi

Tiirk Dil Kurumu (TDK)'ma gore asli kavrami, "birincil", "temel alinan", "asil olan"
seklinde tanimlanmistir. Cografi isaretlerin birincil, asil gorevleri asagida aciklanmstir.

2.1.3.2. Ayirt Etme Islevi

Ayirt edicilik, markalarda tekel hakkinin bir kosulu olan, benzer {iriinleri birbirinden
ayirmaya yarayan isaret olarak tanimlanabilir (Onder, 2021: 29). Cografi isarete yonelik
ayirt etme kavrami ise, Urilinlin yOresine has Ozelliklerini tagiyarak emsal iiriinlerden
ayrilmasi seklinde ifade edilebilir. Ornegin; Kayseri sucugu Tiirkiye'nin diger illerinde ve
diinya ¢apinda iiretilen sucuklardan farklidir. Dolayisiyla cografi isaretteki amag bu noktada

devreye girerek triinler arasindaki farki koruyarak hem fireticileri hem de tiiketicileri

koruma altina almaktadir.

Cografi isaretler, diger fikri miilkiyet haklarindan olan marka ve patent ile
karistirilmamalidir. SMK (2017)’ye gore marka, bir {ireticinin mal ve hizmetlerinin, diger
tireticilerin trettikleri mal ve hizmetlerden ayirt eden, ireticiyi koruyan, sekil, renk, harf,
kisi ad1 vb. olusan her tiirlii isaret (m.4/1) olarak tanimlanmistir. Patent ise, {liriin veya
hizmetlerin i¢lincii  kisilerin  iiretme, satma, ithal etmesini engelleyen belge
(www.wikipedia.org) olarak ifade edilmistir. Cografi isaret ise ay1rt ediciligi en eski dayanan
miilkiyet haklarindan birisidir (Giilgubuk vd, 2010: 15). Dolayisiyla cografi isaret, yerellige,
bolgesellige ve iilkeye mal edilen anonim iirlinleri igerdigi i¢in hak sahipleri birey olarak

degil toplum olarak degerlendirilmektedir (Mercan ve Uziilmez, 2014: 70).
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2.1.3.3. Koken Gosterme islevi
Koken gdsterme, iiriiniin kimler tarafindan iiretildigini gdsteren bir islevdir. Uriinlere

yoneltilen "kimin Uriini?" sorusuna almman cevap aslinda ticari markalarin unvanlar
gostermektedir. Cografi tescilli iirlinler bir yoreye ait olduklar1 i¢in "kimin drini?"
sorusunun Oniine gegerek "nerenin {iriini" sorusuna cevap alinmaktadir. Alinan yanit ise

iriniin kokenini belirtmektedir (Onder, 2021: 30).

Cografi tescile sahip olan irlinler ait olduklar1 yorenin adlariyla birlikte ifade
edilmektedir. Bu yoreler koy, kasaba, ilge veya sehir olabilmektedir. Bu tiir cografi tescilli
trlinler tretildikleri / yetistirildikleri yorelere 6zgii iiriinler olduklari i¢in diger bolgelerde
yaygin olarak tretilmemektedir (Y1lmaz vd, 2021:147). "Antep Fistig1", "Adana Kebab1",
"Kayseri Sucugu", "Corum Leblebisi”, "Maras Dondurmasi1™ yoreleriyle anilan iirlinlere
ornek olarak gosterilebilir.

2.1.3.4. Kalite ve Garanti Islevi

Kalite ve garanti islevi, tiiketicilerin begenip tercih ettikleri iirlinlerin kalite ve
standartlarmin bir defalik olmayip, siirekliligi oldugu durumlar ifade etmektedir (Onder,
2021: 31). Uriinlerin yoreleri ile iliskisini belirten cografi isaret, kaliteyi dnemseyen
tiketicilerin satin aldiklari Girinlerin tiretim sartlar1 ve tiretim yerleri, biyolojik ¢evreye ve
diger canlilarla etkilesimi hakkinda, tuketicileri bilgi sunmaktadir (Kart vd., 2022:384).
Ayrica cografi isaret amblemleri tiiketicilere kalite ve gilivence saglamaktadir (Sahin ve
Meral, 2012: 88).

2.1.3.5. Reklam (Tanitim) islevi

Reklam islevi, iiriiniin tiiketicilere ulasabilmesi i¢in gereken tanitim islemlerinin
veya pazarlama faaliyetlerinin cografi isaret iizerinde uygulanmasidir (Onder, 2021: 31).
Tiiketicilerin satin alma egilimlerinde cografi isaretli tirlinler diger iirlinlere kiyasla 6nemli
bir etkiye sahiptir (Yilmaz vd., 2021:152). Bu 6nemin sebebi ise kiiltiirel bir etkiye sahip
olan ve geleneksel yontemler kullanilarak tiretilen, iiretildigi bolgede yasayan insanlarin
yasam tarzlar1 ve ge¢misleri hakkinda ilgi uyandiran iriinlerin, tiretim alanlarin1 gormek

isteyen tlketicileri bolgeye cekmektedir (Acar, 2018:172).

Ozellikle turizm sezonlarinda iilkeyi ziyaret eden turistlerin ydresel ve geleneksel
izler tagiyan giiniimiize kadar ulastirilmis ve hikayesi olan tescilli lezzetleri tatmalari, yoreye
0zgli izler tasiyan irilinlerin 6n plana ¢ikmasina ve bdlgenin ve dolayli olarak da iilkenin
tanitimina etkisi goriilmektedir. Giiniimiizde popiilerlik kazanan sosyal medyanin tanitim

islevindeki rolii olduk¢a 6nemlidir. Gerek yerli turistlerin seyahat ettikleri sehirlerdeki veya
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yorelerdeki geleneksel mekanlarda tescilli lezzetlerin sira dig1 sunumu ve lezzetlerine iliskin
paylagimlari, gerekse yabanci iilkelerden gelen turistlerin geleneksel iirtinler hakkindaki
begenilerini {irliniin ismiyle birlikte paylasimlart sosyal medyayr onemli bir hale
getirmektedir. Bu nedenle turizmin geleneksel ve kiiltiirel degerlerin tanitiminda etkisi géz

ardi edilmemelidir (Kamber Tas ve Tas, 2020: 986).

2.1.3.6. Tali islevler

2.1.3.6.1. Geleneksel ve Kultlrel Birikimleri Koruma
Kiiltiir ve gelenek kavramlar1 birbiriyle karigtirilabilmektedir. TDK’ye gore kiiltiir

kavramui, tarihi ve toplumsal gelismeler i¢cinden yaratilan maddi ve manevi biitiin degerler
ile bunlar1 yaratmada, gelecek nesillere aktarilmasinda beseri ve dogal ¢evrenin etkisini
gosteren faktorlerin tamami olarak tanimlanmistir. Gelenek kavrami ise, bir toplumda veya
toplulukta gecmisten kalmis olmalari nedeniyle itibarli tutularak kusaklar boyu siiregelen,
kiiltiirel 1izler, aligkanliklar, bilgi ve davranislar olarak ifade edilmistir (TDK, 2022).
Tanimlarda da goriildiigii gibi kiiltiir kavram1 ve gelenek kavrami birbirleriyle benzerlik

gostermedikleri gortlmektedir.

Cografi isaretin bir diger 6nemli islevi yOrelerin gelenek ve kultlrlerinden izler
tagimasidir. Asirlar oncesine dayanan bilgi birikimleriyle olusup geleneksel yontemlerle
birleserek nesiller boyu siire gelmis kiiltiirel degerler cografi tescil ile koruma altina alinarak
gelecek nesillere aktarilmaktadir (Toklu vd., 2016:148).

2.1.3.6.2. Kirsal Kalkinma ve Go¢ Azaltma

Cografi isareti onemli kilan bir diger islev kirsal kalkinma araci olarak yerel
hareketleri destekleyerek kiiresellesmeye kars1 duran bir olgu olarak goériilmesidir (Kan ve
Gulgubuk, 2008: 61). Cografi isaretin s6z konusu kalkinmaya etkisi yalnizca yiiksek fiyat,
gelir ve istthdam olarak degerlendirilmemelidir (Dogan, 2015: 68). Kalkinma fiziki
bliylimeden ziyade, toplumsal, kiiltiirel, ekonomik ve teknolojik kalkinma olarak
giiniimiizde benimsenmektedir (Glilgubuk vd, 2010:8). Bu noktada cografi isaretin sahip
oldugu potansiyel, ekonomik agidan O6nemli bir etkiye sahiptir ve yerel ekonominin

canlanmasinda pay1 oldukga biiyiiktiir (Mercan ve Uziilmez, 2014: 70).

Kirsal kalkinma politikalar1 19’uncu ylizyilin baslarina dayanmaktadir. 1980’11
yillara kadar tarimda modernizasyon ve devlet miidahaleleri etkin olmustur. Bu tarihten
sonra slrdiiriilebilir kalkinma, katilim, serbest piyasa gibi kavramlar ile kirsal kalkinma

politikalar1 diizenlenmistir (Giilgubuk vd, 2010:2-3).
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Yerel iiriinlerin kirsal ekonomiye ve iilke ekonomisine sagladigi katma degerin
artirllmasinda 6nemli etkisi bulunan cografi isaret, kirdan kentlere gociin dnlenmesinde,
isttihdam ve daimi gelir saglanmasinda diizenli ve siirekli tiretimin yapilmasinda etkin rol
oynamaktadir (Mercan ve Uziilmez, 2014: 74). Ayrica cografi tescilli iiretim yapan kiigiik
o6l¢ekli tireticileri, biiyiik sermayeli iireticilere kars1 koruyarak haksiz rekabeti 6nleyip, kirsal
kalkinmanin 6nii acilarak, goclerin azaltilmasi saglanmaktadir.

2.1.3.6.3. Ulkenin Tanitimi ve Markalasmasi Islevi

Cografi isaretlerin yukarida agiklanan islevlerinin her birinin kattig1 karakteristik
izler sonucunda essiz tiriinler ortaya ¢ikmaktadir. S6z konusu tirtinlerin ¢ogu yerel diizeyde
taninmaktadir. Ozgiin tatlara sahip tescilli yemekler ve iiriinler, bolgenin giiglenmesini ve

markalasmasini saglamaktadir (Mercan ve Uziilmez, 2014: 72-82).

"Adana Kebabi1", "Kayseri Sucugu”, "Antep Baklavasi”, "Tekirdag Rakis1”, "Tlrk
Kahvesi”, "Tlrk Lokumu" gibi iirinlerin kokenleriyle 6zdeslesmesi 6zellikle bolgesel

turizm agisindan iilkelerin tanitiminda ve markalagsmasinda olduk¢a 6nemli bir yere sahiptir.

2.1.4. Cografi Isaretin Unsurlar

Cografi isaretin unsurlarindan bahsedebilmek igin Oncelikle cografi isaretin
taniminin incelenmesi faydali olacaktir. SMK (2017)’ya gore "belirgin bir niteligi, tinii veya
diger ozellikleri bakimindan kokeninin bulundugu yore, alan, bolge veya iilke ile 6zdeslesmis
tirvinii gosteren isaret” olarak tanimlanmistir. Tanimda yer alan ifadeler dikkate alindiginda
cografi isaret bes unsur olarak belirlenmistir (Kan ve Giilgubuk, 2008:3; Yilmaz vd,

2021:149; Acar, 2018:166; Sariipek ve Cevik, 2020:4912).

2.1.4.1. Urtin Unsuru

Cografi isaretten s6z edilebilmesi icin Oncelikle tescilli bir {irliniin olmasi
gerekmektedir. S6z konusu {iriiniin tanimda da yer aldig1 gibi "belirgin bir niteligi, iinii ve
diger ozellikleri bakimindan..." ticari markali benzer irlinlerden ve diger iirlinlerden
ayrilmasi ifade edilmektedir. Bu 6zelligi ile cografi isaretlerin kdkenleri belirtilir ve diger

tiriinlerden ayirt edilmesi saglanmaktadir.

Uluslararas1 sozlesmeler incelendiginde tescil haklarima sahip olan {riinler
kategoriler seklinde belirlenmistir. 1992 yilinda ¢ikarilan 2081/92 sayili "tarim ve gida
maddelerini icin cografi isaretlerin ve menge tammlarimin korunmasina iligkin" AB
tiiziiglinde yer verilen alt1 grup altinda gida maddelerine (2081/92 sayili tiiziik, Ek 1), iki
grup altinda da tarim tirlinlerine (2081/92 say1l tiiziik, Ek 2) yer verilmistir. Tiirkiye’de ise
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6769 sayili SMK ile cografi isaret kategorisinde sayilabilecek liriinler kanunda belirtilen
sartlar1 yerine getirmesi kosuluyla "gida trtinleri”, "tarim {riinleri", "maden trunleri”, "el
sanatlar1” ve "sanayi Urlnleri" olarak kategorize edilerek cografi isaret ve geleneksel iiriin

adi altinda koruma altina alinmigtir (m.33/1).

Giinlik kullanimlarda geleneksel drunler ile yoresel Grtnler birbirleriyle
karistirilmaktadir. Geleneksel iiriin adi SMK (2017)’ya gore, mense ve mahreg isareti
tanimlarinda yer alan kriterlerin disinda kalan, bir iiriinii ifade ederken geleneksel olarak
belirli bir siire (en az 30 yil) kullanildig1 kanitlanmis adlar ifade etmektedir. TDK’ye gore
yoresel (yerel) kavraminin kelime anlamui, "bir yore ile ilgili, yerel, mahalli, lokal" seklinde
ifade edilmektedir. Ydresel {iriin, belirli bir cografyada yasayan insan topluluklarinin,
tarihleri boyunca, fiziksel ve biyolojik ¢evre ile beseri faktorlerin etkilesimi ile kendilerine

0zgu kolektif (fikri) tiretim yetenegidir (Casabianca vd. 2006:3).

Tanimlardan yola ¢ikarak yoresel {iriin ile geleneksel iirlin arasinda fark oldugu
goriilmektedir. Yoresel triinler kirsal yorelere veya bolgeye aitken, geleneksel iiriinler
iilkeye, topluma ait olan iiriinler olarak degerlendirilebilir. Ornegin "Malatya kaysis1",
"Amasya elmasi1", "Kastamonu tas koprii sarimsagi", "Antep fistig1", kendi yoOresine ait
cografi Ozellikleri yansitmasi ile yoresel iirlinleri olustururken "Osmanli serbeti", Tiirk

toplumuna ait kiiltiirli yansitmasiyla geleneksel iirtinleri olusturmaktadir.

2.1.4.2. Uriiniin Ait Oldugu Cografya Unsuru
Cografi isaretleri belirleyen bir diger unsur {iriiniin ait oldugu yoéredir. Bu unsur

cografi igaretle ilgili yapilan diizenlemelerin ¢cogunda yer almaktadir.

Cografi isaretin temellerinin atildigi Paris S6zlesmesi (1883)’nde mense ve mahreg
adlarina dogrudan bir tanimlama getirilmese de iirlinlerin cografi yorelerinin aldatici sekilde
yanlis gosterilerek haksiz rekabete yol agmasini dnlemek ve iireticileri korumak i¢in dolayl

olarak diizenleme yapilmistir.

Madrid anlagsmasinda cografi isaretli iirlinlere yonelik Paris s6zlesmesine nazaran
daha kapsamli bir sekilde diizenleme getirilmistir. Madrid anlasmasinda mense ve mahreg
isimlerine tanimlama getirilmis ve cografi isaret tarihinde ilk olarak iiriinlerin cografyalar

koruma altina alinmustir. (WiPO, 2017: 26).

Lizbon anlagsmasi ile cografi tescilli iiriinlerin kokenlerine yonelik tanimlama
yapilarak ulusal yasalardan bagimsiz olarak uluslararasi diizeyde tescilli iirtinleri korumaya

yonelik diizenlemeler yapilmistir (Goldberg, 2001:115).
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TRIPS anlagsmasinda cografi isaretli {iriinler biiylik dl¢iide yeniden ele alinmistir.
Cografi isaretli iirlinlere tanim getirilmis ve tescilli tirlinlerin kdkenlerine yonelik aldatic

kullanimlarin 6niine gecilmistir.

AB’de tarim ve gida iirlinlerine yonelik 2081/92 sayili tliziikle kayith mense adi
uygulamasiyla birlige iiye olan devletlerin tescilli {iriinlerinin ait oldugu {ilkeleri koruma

altina almislardir.

I

Tirkiye'de ise SMK (2017)’da yer alan cografi isaret taniminda "...kékeninin
bulundugu yore, alan, bélge veya iilke ile ozdeslesmiy..." ifadesine yer verilerek Grtinlerin

ait oldugu cografyalar vurgulanmistir.

Yukaridaki bilgiler dikkate alindiginda cografi isaretli {iriinlerin ge¢misten
giiniimiize kadarki olan siire¢ icerisinde ulusal ve uluslararasi diizeyde 6nemli adimlar
atildign goriilmektedir. Ozellikle mense adi ve mahreg isaretlerine yonelik atilan adimlar

tirtinlerin kokenlerine ait olarak gelecek nesillere aktarilacaginin bir gostergesi olmustur.

2.1.4.3. Ad (Isaret) Unsuru

Cografi isaretlerde diger markalarda oldugu gibi kendi amblemine sahiptir. Fransizca
kokenli olan amblem kavrami TDK'ye gore kelime anlami "belirtke" olarak ifade edilmistir.
Belirtke kavrami ise "soyut bir kavramin sembolii olan varlik veya esya” seklinde

aciklanmugtir.

SMK (2017)'da cografi isaretli iirlinlerin amblem kullanimia yer verilmistir.
Kanuna gore cografi isaretli iriinlerin veya geleneksel {irlin adlarinin tescil islemi
gerceklestirildikten sonra tescil edilen adiyla birlikte {irlin veya ambalaj iizerinde
kullanilmasi zorunlu kilmmustir. Uriinlerin ambalajlarinin olmadig1 durumlarda ise {iriiniin
tizerinde kolay goriilebilecek sekilde kullanilmasi gerekmektedir (m.2/1a). Cografi isaret

amblemlerine asagidaki ver verilmistir.

Resim 2. Mengse Adi, Mahreg Isareti ve Geleneksel Uriin Adir Amblemleri (Kaynak: TPMK, 2022)
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2.1.4.4. Ozellikleri Itibariyle Uriiniin S6hret Kazanmasi

Cografi tescilli iirlinlerin bir diger dnemli 6zelliklerinden biri benzer iiriinlerden
ayiran Ozellige sahip olmasidir. S6z konusu 06zelligin olugmasinda {iirliniin ait oldugu
bolgenin kiiltiirt, iiretim asamasinda kullanilan teknikler, toprak yapisi, glineslenme siiresi,

nem gibi bolgenin cografi 6zelliklerinin etkisi olduk¢a 6nemli rol oynamaktadir (Y1lmaz vd.

2021:150).

Beseri unsurlarin iirlinlerin  karakteristik ozellikleriyle iligkisine uluslararasi
anlagsmalarda da yer verilmistir. Lizbon anlagsmasinda triinlerin kalitesine vurgu yapilarak
dogal ve beseri faktorler isaret edilmistir ve mense vurgusu yapilarak {irtine {in kazandiran
unsurun bolge, mahal ve iilkenin adi oldugu ifade edilmistir (m.2 1/2). TIRPS anlagmasina
tiye tilkelerin tescilli iiriinlerinin belirli bir kalitesinin, itibarinin veya 6zelliklerinin, Grdndn
ait oldugu bolge veya alana atfedilmistir (m.22/1). Aym sekilde 1151/2012 sayili AB

”

tiiziglinde mense ve cografi isaretlere "...verilen kalitesi, itibar: veya diger ozelligi, esas

olarak...”

ifadesine yer verilerek irilinlerin karakteristik niteliklerine vurgu yapilmigtir
(m.5/2b). SMK'da ise uriinlerin "belirgin niteligi, iinii veya diger ézellikleri..." ifadesine yer
verilerek triinlerin itibarindan bahsedilmistir. (m.34). Ancak Paris S6zlesmesi (1883) ve
Madrid anlasmasinda (1891) cografi isaret kavramina dogrudan yer verilmedigi i¢in bu

unsurlara agiklik getirilmemistir.

2.1.4.5. Uruniin Karakteristik Nitelikleri ile Kokeni Arasidaki Iliski

Cografi tescilli iriinlerin son unsuru {iriinlerin karakteristik 6zellikleri ile ait
olduklar1 koken arasindaki iligkidir. Bu 6zellik Kan ve Giilgubuk (2008)’a gore kiiltiirel
degerlerin korunmasinda ve tiiketicilere iiriinlerin 6zellikleriyle ilgili bilgi vermesiyle satin
alma kararlarina etki etmektedir. Ayrica s6z konusu iirlinlerin niteliklerini 6n plana ¢ikararak
yaniltici isaret kullanimi ile yapilan haksiz rekabete karsi tireticileri 6zellikle de tiiketicileri

koruma altina alarak yanlig bilgilendirilmelerini 6nlemektedir.

Konuyla ilgili uluslararasi1 sézlesmeler incelendiginde TRIPS anlagmasi iiriin ile
kokeni arasindaki baglantiy1 netlestiren bir anlasmadir. TRIPS'a gore, sozlesmeye taraf olan
bir iilkenin, karakteristik 6zellige sahip olan {iriiniin, tescilli oldugu boélgeye ait olduguna yer

verilmigtir (m.22/1).

1151/2012 sayil1 AB tiiziigiinde birlige {iye olan devletlerin tarim ve gida iiriinlerinin

kokenlerini koruma altina almak i¢in mense tanmimi getirilmistir. Bu yaklasimla {iye

29



devletlerin tescilli {iriinleri ile bu iriinlerin ait olduklar1 kokenleri, uluslararas1 arena da

giivence altina alinmistir (m.5/1).

SMK'da cografi tescilli iirtinlerin karakteristik Ozellikleri ait oldugu koken ile

n

iliskilendirilmistir. Cografi isaretin taniminda "... kokeninin bulundugu yére, alan bolge
veya itilke ile ozdeslesmis iirtin..." ifadesine yer verilerek drunlerin kdkenlerine vurgu

yapilmistir (m.34/1).

2.1.5. Cografi Isaretin Korunmasia Yoénelik Alinan Onlemler

Kiiresel ticaretin getirmis olugu rekabetle birlikte aldatici bilgilerin kullanilmasiyla
haksiz rekabetin Oniine gecilmek ve bu rekabet sonucunda zarar goren lreticileri ve yanlis
bilgilerle aldatilan tiiketicileri glivence altina almak amaciyla cografi tescilli iirtinler ulusal
ve uluslararasi diizeylerde koruma altina alinmstir.

2.1.5.1. Cografi isareti Uluslararasi Platformda Koruma Altina Alan

Anlasmalar

2.1.5.1.1. Paris Sozlesmesi

Paris sozlesmesi 1883 yilinda diizenlenmistir. Bu s6zlesme cografi isaret kavrami ve

koken isimlerinin dolayli olarak korunmasina yonelik uluslararasi diizeyde ilk adim olarak

literatlirde yer almistir.

Paris s6zlesmesinde cografi isaret ve alt elemanlarina yonelik dogrudan bir tanim
bulunmasa da iiriinlerin kokenlerinin yanlis belirtilmesi ve haksiz rekabete karsi koruma

saglanmasi amaglanmistir (WIPO, 2017: 26).

Bu gelisme 20'nci yiiz yil itibari ile Avrupa lilkelerinde sinai miilkiyet haklarinin

korunmasi i¢in yapilan diizenlemelere onciiliik etmektedir.
2.1.5.1.2. Madrid Anlasmasi

Madrid anlagsmasi 14 Nisan 1891 yilinda diizenlenmistir. S6zlesme metni farkl
Avrupa tlilkelerinde yenilenmistir. Bu revizeler sirasiyla 1911'de Washington'da, 1925'te

Lahey'de, 1934'te Londra'da, 1958'de Lizbon'da yapilmistir.

Sozlesmeye gore, taraf olan iilkenin mense iilkeyi dogrudan veya dolayli olarak
yanlis veya yaniltict isaretlerin bildirmesi durumunda s6z konusu iilkenin iiriinlerine her
haliikarda el konmas1 gerektigi ifade edilmistir. (m.1/2).

2.1.5.1.3. Lizbon Anlasmasi
Lizbon anlagmas1 31 Ekim 1958 tarihinde olusturulmustur. 1967 ve 1979 yillarinda

Stockholm'de yeniden revize edilmistir.
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Lizbon anlagmasi ile uluslararasi diizeyde ilk kez "appellation of origin™ ifadesiyle
mense adina yer verilmistir (m.2/1). Hiikkme gore, {irlinlerin gergek menseleri belirtilse veya
urinlerin unvanlari tercime edilmis olarak kullanilsa yahut bu ifadelerle birlikte "ttir", "tip",
"taklit" gibi terimlere yer verilse dahi bu tiir kullanimlar taklit olarak degerlendirilecegi ve

tescil sahiplerinin haklar1 koruma altina alinacagi belirtilmistir (m.3).

2.1.5.1.4. TRIPS Anlasmasi
1994 yilinda imzalanan TRIPS anlagmasi, cografi isaret kavramini konu edinen en
kapsamli anlagmadir. 2005 ve 2017 yillarinda soézlesme revize edilmistir. TRIPS

anlasmasinin yiiriitme yetkisini Diinya Ticaret Orgiitii (DTO) iistlenmistir (m.5).

Uluslararasi platformda cografi isaretin sinirlart TRIPS anlagmasi ile ¢izilmistir.
Anlagmada cografi isaret, mense ad1 ve mahreg isareti tanimlarina yer verilmistir. Bununla

birlikte cografi isaretin koruma sekli belirtilmistir.

TRIPS anlagmast ti¢ farkli diizeydeki cografi isaretli iiriinleri koruma saglamaktadir

(Y1ldiz, 2008: 69). Bunlar1 soyle siralamak miimkiindiir.

e Cografi isaret tastyan tiim mal tiirleri i¢in 6ngodriilen koruma,
e Cografi isaret tagiyan sarap ve damitilmis (distile) alkolll icecekler igin 6n
goriilmiis ek koruma,

e (Cografi isaret tasiyan sadece saraplar i¢in 6n goriilmiis ek korumadir.

2.1.5.1.5. Avrupa Birligi Diizenlemeleri

Cografi isaret kavrami1 AB konseyi tarafindan kabul edilen tiiziiklerle koruma altina
almmustir. Bu tiiziklerin ilki 14 Temmuz 1992 tarihinde 2081/92 sayil1 "Tarim Uriinleri ve
Gida Maddeleri Icin Cografi Isaretlerin ve Mense Adlarinin Korunmasina Iliskin Tiiziik"
olarak yer almaktadir.

21 Kasim 2012 yilinda yiiriirliige giren 1151/2012 sayili "Tarim Uriinleri ve Gida
Maddeleri Icin Kalite Planlamalar” tiiziigi giiniimiizde hala kullanilmaktadir. Tiiziik
kapsaminda tarimsal faaliyetlerin ve iirlin kalitesine iligkin cift¢ilik sistemlerini ve kirsal

kalkinmanin desteklenecegine yer verilmistir (m.1).

2.1.5.2. Cografi isaretin Korunmasina Yénelik Tiirkiye’de Alinan Onlemler
Tiirkiye'de cografi isaretlerin korunmasina yonelik yapilan ilk diizenleme bakanlar
kurulu karariyla 24 Haziran 1995 tarihinde yaymnlanan 555 sayili "Cografi Isaretlerin

Korunmasi Haklkinda Kanun Hiikmiinde Kararname" olarak bilinmektedir. Bu kararname
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10 Ocak 2017 tarihinde yirirlige giren "Swinai Miilkiyet Kanunu” ile ylrirlikten
kaldirilmistir.

SMK kapsaminda marka, cografi isaret, tasarim, patent, faydali model ile geleneksel
urin adlarma yonelik haklarin korunmasi amaglanmistir (m.1). Kanun bes kitaptan
olusmaktadir. Cografi isarete ikinci kitapta yer verilmistir. Cografi isaretin tescil ve

denetleme islemi TPMK tarafindan gerceklestirilmektedir (m.2/e).

2.1. MARKA KAVRAMI
2.2.1. Marka ve Markalasma Tanim
Literatiir incelendiginde marka kavramina yonelik bir¢ok tanima yer verilmistir. Bu

tanimlardan birkac1 asagidaki gibidir.

Amerikan Pazarlama dernegine gére marka, satict veya satict gruplarinin mal ve
hizmetlerini tanimlamay1 amaglayan ad, isaret, desen, tasarim veya logolarin tamaminin

rakiplerinden farkli kilmak i¢in kullanilan kombinasyonudur (Wood, 2000:664).

Islamoglu (2011)’na gore ise marka, bir grup iiretici veya satictnin mal ve
hizmetlerini tanitmaya ve rakiplerinden ayirip farklilastirmaya yarayan isim, kavram,

sOzciik, simge, tasarim, resim ve bunlarin biitiinlesmesi seklinde tanimlamustir.

Hacioglu Deniz (2011) markayi, {iretici ve saticilarin iiriinlerini tanitan, onu rakip

iriinlerden ayiran isim, terim, sembol, sekil veya bunlarin biitiinii olarak ifade etmistir.

Tekin (2014)’e gore marka, bir liriiniin imalatgisini veya saticisini tanitan, onu diger
trlinlerden ayiran isim, simge, sekil veya bunlarin hepsini iceren bir kavram olarak

tanimlanabilir.

Melek (2021)’e gore marka, tiiketicilerin gdziinde {iriine yiiklenen anlami niteledigini

ve emsal Uriinlerden ayiran avantaj oldugunu ifade etmistir.

Markalasma kavramui ise, marka sahipleri ve tiiketiciler i¢in iktisadi (ekonomik) bir
deger yaratarak markaya ait {irlinler ile marka arasindaki fark:i belirten strateji seklinde

tanimlanmistir (Arslan ve Akova, 2018:129).

2.2.2. Markanin Onemi
Uriin kalitesinin énemli bir 6zellik haline geldigi, benzer iiriinlerin iiretildigi, kar

oranlariin azaldig1 giinlimiiz kosullarinda markanin 6nemi giderek artmaktadir (Uslu ve

Kelemci, 2000:9).
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Marka, tiiketicilerin zihninde iiriinle ilgili canlanan anlam olarak tanimlanabilir ve
tirtinii rakip firmalarin benzer tirlinlerinden farkli kilmak adina fayda saglayabilir. Markalar
ne kadar gucli olursa tlketiciler igin ifade ettigi anlam ve markaya olan bagliliklar1 son
derece giiclii olabilir. Miisterilerin goziinde olusturulacak marka imaj1 etkisi ile marka
sadakati de onemli role sahiptir. Boylelikle {iretici, tiiketici ve araci liggenindeki etkinin

biiyiikligii goz ard1 edilmemelidir (Melek, 2021:3).
Markanin {iretici, tiiketici ve aracilar a¢isindan 6nemine asagida yer verilmistir.

2.2.2.1. Ureticiler Acisindan Markanin Onemi

Firmalarin {iriin ve hizmetlerini tiiketicilerle bulusturabilmesi, tiriin ve hizmetlerin
rakip iriinlerden ayirt edilebilirliginin saglanmasi ve iriin ve hizmetlerin tiiketicilerin
zihinlerinde konumlandirilabilmesi agisindan marka ©6nemli bir kavram olarak One

cikmaktadir (Cakmak Karapinar, 2018:128).

Ureticiler agisindan marka, genel anlamiyla iiriinii rakip Urlinlere gore
farklilastirmay1 icermektedir. Uriin ve hizmetlerin markalasmasindaki temel neden rakip
tiriinlerden ayirt edilmesini saglamaktir. Bu nedenle marka veya markalasma ile iireticiler
uriin veya hizmetlerini isimler vererek, trunlerini koruma altina alip, iiriin ve tiiketiciler

arasinda bir bag olusturmaktadir (Can, 2007:228).

Marka, tiiketicilerin liriin ve hizmetlere olan giiveni artirir, tiiketicinin dikkatini ¢eker
ve lrlinlerin tercih edilmesinde 6nemli role sahiptir. Bu dogrultuda markanin tiiketicilere
vermis oldugu giliven veya garanti ile marka sadakati saglayarak isletmelerin miisteri
potansiyellerinin artmasina ve kar paymimn yiikselmesinde onemli etkisi bulunmaktadir

(Cakmak Karapinar, 2018:128).

Ureticiler arasinda ise marka, rekabeti 6n planda tutan bir arag olarak gortlmektedir.
Uretici firmalar elde ettikleri {iriin ve hizmetlerin tiiketiciler tarafindan istikrarli bir sekilde
talep gormesini arzulamaktadir. Bu taleple birlikte diizenli ve yliksek, satis hasilatina sahip
olmak istemektedirler. Bu sebeple marka, Ureticiler agisindan gii¢ gostergesi ve deger

konumuna sahip olmaktir (Marangoz, 2006:108).

2.2.2.2. Tiiketiciler Acisindan Markanin Onemi
Tuketicilere sunulan Grin ve hizmetlerin bdttnleyicisi olan markalar, Grlnleri
tanimlayan kimliklerini belirli bir konuma getiren, Urtnli benzer niteliklerdeki Grinlerden

farkli kilan, iirline deger katan ve tiiketicilerin alim siirecinde biiyiik rol {istlenen unsurlardan
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biridir (Melek, 2021:3). Markalar iiriin ile tiiketici arasindaki bagi ifade eder. Tiiketicilerin
kalite ve hizmet beklentisini yansitmaktadir (Marangoz, 2007:462).

Tiiketiciler, deneyimleri, sosyal statiileri, arkadas gruplar1 veya reklamlar araciligiyla
mal ve hizmetler hakkinda bilgi sahibi olurlar. Tiiketiciler bu etkilesim ile {iriinlerin veya
hizmetlerin markalarina anlam yiikler ve bu durum, satin alma karar siirecini marka ile daha

kolay hale getirmektedir (Biskin, 2010:415).

Giiniimiizde tiiketiciler ¢ok sayida marka isimleriyle karsi karsiya kalmaktadirlar.
Tiiketicilerin zihinlerinde baz1 markalar gerek tutundurma faaliyetleriyle gerekse de riin
kalitesiyle taninmakta, bilinmekte ve saygi gormektedir. Dolayistyla markalar, tiiketicilerin

goziinde olusturdugu deger yoniinden oldukg¢a 6nemli bir yere sahip olmaktadir (Marangoz,
2006:109).

2.2.2.3. Aracilar Acisindan Markanin Onemi

Araci1 kavrami bir¢ok alan i¢in tanim1 bulunmaktadir. Calismada ticarette kullanilan
tanimina yer verilmistir. TDK’ye gore araci kavramu, "iiretici ile tiiketici arasinda aligveris
konusunda kopri gorevi goren ve bu durumdan kazang elde eden kisi veya kisiler” olarak

tanimlanmaktadir.

Aracilar, tretici firmalar ile nihai tiiketiciler arasindaki iliskide O6nemli rol
ustlenmektedirler. Pazarlama alaninda aracilar, bakkallar, marketler, siiper marketler, hiper

marketler vb. olarak siralamak miimkunddr.

2.1.3. Markann islevleri
Markalarin temel islevleri dort baslik altinda toplanmistir. Bunlar ayirt etme, koken

belirtme, garanti ve reklam islevleri olarak siralanabilir.

2.2.3.1. Ayirt Etme Islevi

Markalarin islevleri igerisinde en Onemlisi ayirt etme islevi olarak kabul gérmektedir.
Mallarin veya sunulan hizmetlerin iizerinde prensip olarak yer alan markalar, diger
firmalara/igletmelere ait olan benzer mal veya hizmetlerden ayrilmasini saglamaktadir.
Dolayisiyla markalar iizerinde bulunduklar1 mal ve hizmetlerin kimlik belgesi olarak
nitelendirilebilir (Durmaz ve Ertirk, 2016: 85).

Ayirt etme islevi genel olarak ticari haklara sahip olan markalarin ait olduklar
isletmelerin mal ve hizmetlerinin benzer iirlinlerden ve hizmetlerden ayirt edilebilir hale

getiren ve rakip firmalardan ayiran herhangi bir isaret olarak ifade edilmektedir (Soysal,

2019: 61).
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2.2.3.2. Koken Belirtme islevi
Koken kavraminin bir¢ok anlami bulunmaktadir. Bu ¢alismada ticaretle iliskili olan
tanimina yer verilmistir. Koken kavrami1 TDK’ye gore, "bir malin veya hizmetin iiretildigi,

alindigi veya getirildigi yer, mense, orijin" olarak tanimlanmustir.

Marka kavrami geleneksel anlamda, mal veya hizmetin hangi isletmede tiretildigini
gostermektedir. Bu islev ile tiiketiciler satin alacaklari {iriinlerin tireticilerinin kim oldugunu
ve tiretim yapilan fabrikanin nerede oldugunu kolaylikla 6grenebilmektedir (Soysal, 2019:
62). Bu sebeple, iiriinlerin hangi isletmede iiretildikleri konusunda tiiketicilerin yanilma
olasiliklar1 en aza indirilmekte ve tiiketicilerin daha 6nceden satin alip begendikleri iirtinleri
marka araciligiyla kolaylikla tanimakta ve ayni iiriinii yeniden tercih etmektedir. Bu noktada

markalarin kdken belirtme islevinin rolii 6nem tagimaktadir (Durmaz ve Ertiirk, 2016: 85).
2.1.3.3. Garanti islevi

Tiiketiciler satin alacaklari iiriinler hakkinda karar alirken markalarin tiiketicilere
sunduklar1 iiriin veya hizmetler konusunda garanti vermesini beklemektedirler. Garanti
isleviyle tiiketicilerin zihinlerinde yaratilan imaj markalar agisindan oldukga Onem
tasimaktadir (Soysal, 2019: 62).

Garanti isleviyle iiriin veya hizmet satan firmalarin yarattiklar1 markalar, tiiketicilere
aradiklar1 standartlar1 taahhiit ettigi, tiriinlerin kalite standartlar1 konusunda alicilarina giiven
verdigi soylenebilir. (Durmaz ve Ertirk, 2016: 86). Tiiketiciler tarafindan, tiriinlerin
markalagmast s6z konusu markanin kalite standardinin yakalandig:r diisiincesi ile
vazgecilmez bir noktaya gelmektedir (Ersoy vd. 2004:2). Dolayistyla iiriin ve hizmet satan
firma / isletmelerin garanti fonksiyonu ile hem alicilar i¢in hem de tiretici olarak kendileri
icin oldukca 6nemlidir. Alicilar agisindan triinlerin kalite standartlar1 ve diger hususlar
konusunda giiven saglar ve satin alma siirecini kisaltmaktadir. Firmalar / isletmeler agisindan
ise markanin alicilara vermis oldugu giivence ile tekrar satin alimlar artmakta ve diger

tirlinlerin satilmasina da olanak saglamaktadir (Durmaz ve Ertiirk, 2016: 86).
2.1.3.4. Reklam Islevi

Reklam pazarlama stratejileri icerisinde olduk¢a Onemli bir konuma sahiptir.
Reklam, iiriin veya hizmetlerin televizyon, radyo, sosyal medya vb. medya araglar
kullanilarak kitlelere tanitilmasidir (Kaya, 2018:100). Reklam mesajlar1 gorsel ve isitsel
yontemler kullanilarak, izleyicisinin veya dinleyicisinin biling altina niifuz ederek ikna etme

ve yonlendirme gibi 6zelliklere sahiptir (Senkal, 2016: 48). Bu 6zelligi ile markalarin yapmis
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olduklar1 tanitict reklamlar ile tiiketicileri belirli iiriin veya hizmetleri tercih etmeleri
konusunda yonlendirebilmektedir ve bir zaman sonra reklam islevinin yerini marka
almaktadir (Durmaz ve Ertiirk, 2016: 87).

2.1.4. Marka ile flgili Kavramlar
Bu bagslik altinda markalara yonelik gelistirilen kavramlara yer verilmistir.
2.2.4.1. Marka Algisi

Algt kavrami1 TDK’ye gore "bir seye dikkatini vermek, bilincine varmak, idrak
etmek" olarak tanimlanmustir. Algi, bes duyu organi (goérme, tatma, dokunma, isitme,
koklama) aracilig1 ile olusan kodlarin beyinde bir araya getirilerek yorumlanmasi anlamina

gelmektedir (Alyar vd., 2021:315).

Alg1 yonetimi, hitap edilecek olan hedef kitleyi arzu edilen bir eylem veya fikir
lizerine razi olma, inanma ve ikna olma asamalarin1 yonetmek olarak ifade edilmektedir

(Arslan ve Akova, 2018:131).

Marka algis1 ise, firmalarim hedefledigi pazarlama kampanyalarinda, kurumsal
markalara yonelik iyi niyet, gliven, marka kullanicilarinin géziinde farkindalik ve farklilik

saglayan pozitif tutum ve algilar1 ifade etmektedir (Hamzagebi ve Yozgat, 2019: 54).
2.2.4.2. Marka Kimligi

Marka kimligi, piyasadaki diger markalara ait benzer {irlinlerden ayirmaya yarayan,
misterilere iirline sahip olma, giiven, duygusal bag, tutarlilik, markay1 diger tiiketiciler ile
paylasma hissiyatin1 veren lretici igletme i¢inde pazarda konumlandirma imkani sunan bir
kavram olarak ifade edilebilir. Marka kimligi marka ismi, markanin sembolii ve logosu,
markanin slogani, markaya ait renkler, markaya ait ambalaj / paketleme unsurlarimni

igermektedir (Ince ve Uygurtiirk, 2019:226).
2.2.4.3. Marka Kisiligi

Marka kisiligi kavrami, markalara uygulanabilen ve markalarla ilgili kisilik
ozelliklerini ifade etmektedir (Imrak, 2015: 94). Tiiketicilerin marka kisiligi ile iiriin arasinda
baglanti kurabilmesi durumunda, marka kisiligi ile kendi kisiligi arasinda benzerlikler
bularak, markaya kendi kisiliginden bir anlam ve deger yiiklemektedir. Bu sayede tiiketiciler
satin alimlarinda anlam yiikledikleri markay1 tercih etmektedir (Doganli ve Bayri,

2012:165).
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2.2.4.4. Marka Imaji

Marka imaji, tiiketicilerin markalar hakkindaki duygularinin, disiincelerinin,
inanclarmin, izlenimlerinin ve ¢agrisimlarin biitiiniinin (Ozdemir ve Karaca, 2009:117)
tiikketicilerin beyinlerinde olan yansimalarin toplami (Yakin ve Giiven, 2020:134) olarak
ifade edilmistir. Marka imaj, tiiketiciler tarafindan markanin nasil algilandigin1 belirten bir

kavramdir (imrak, 2015: 96).
2.2.4.5. Marka Tutumu

Tutum, kisilere veya nesnelere yonelik, s6z konusu konuyla ilgili, fikir veya
goriiglerin olumlu, olumsuz veya konuyla ilgilenmeme yoniindeki diisiincelerin ifade

edilmesi yoniindeki davranis olarak tanimlanabilir (Kog, 2017:155).

Marka tutumu ise, tiketicilerin belirli bir markaya duygusal tepki gostererek soz
konusu marka hakkinda olumlu fikir / goriis belirtmesidir. Tutum {iriin kalitesi veya iirlinle
ilgili deger algilarin1 belirtmenin yami sira tiiketicilerin tercih edecekleri markalari
se¢melerinde de etkili olmaktadir (Yildiz, 2019:155). Markalara yonelik tiiketici tutumlart
aym zamanda marka imajinin da bir pargasi olarak degerlendirilmektedir (Ozyurt

Kaptanoglu vd., 2019:258).
2.2.4.6. Marka Sadakati

Sadakat kavrami, TDK’ye gore "icten baghlik" olarak tanimlanmistir. Marka
sadakati ise, tiiketicinin markaya bagliligin1 ve tutkusunu géstermektedir. Marka sadakati,
genel anlamuyla, tiiketicilerin ilgi duyduklari bir markadan memnun kalmasiyla birlikte s6z
konusu markay1 satin alma niyetinin Ol¢glimlenmesi seklinde tanimlanmistir (Cevik vd.,
2022:53). Baska bir tanima gore marka sadakati, tiim pazarlama faaliyetlerine ragmen marka
degistirmeyi saglamak amagli, bir iirlin veya hizmeti gelecekte tekrar satin alma ifadesinde
bulunarak strekli tercih edilen markay: tekrar tekrar almak olarak ifade edilmistir (Yakin ve
Guven, 2020:133).

2.2.4.7. Marka Farkindahg

Marka farkindaligi, belirli bir markaya ait iirlin veya hizmetlerin markay1 ifade eden
logo, sembol, harf, amblem vb. marka kimligini tanitan isaretler yardimiyla potansiyel
tiiketicilerin zihinlerinde s6z konusu markayla ilgili meydana getirilen etki ile animsama
veya farkindalik olusturma seklinde tanimlanmistir (Aver ve Keser, 2020:201). Bagka bir

tanima gore ise marka farkindaligi, tliketicinin zihninde marka varligmmin giicli olarak
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potansiyel alicinin belirli bir markanin iiriin kategorisine ait oldugunu tanima ve hatirlama

yetenegi olarak ifade edilmistir (Avcilar, 2008: 14).
2.2.4.8. Marka Degeri

Marka degeri kavrami, bir markayla ilgili olusturulan isim, harf, sembol vb. gibi ayirt
edici 6zelligi olan bir isletmenin ve / veya s6z konusu isletmenin miisterileri i¢in {iretilen
tiriinlerin veya hizmetlerin degerlerini artiran veya azaltan unsurlarin tamami seklinde
tanimlanmistir (Isik, 2016: 59). Baska bir tanima gore tiiketici temelli marka degeri,
tiikketicilerin markalar hakkindaki sahip olduklar1 bilgilerine bagl olarak isletmelerin veya
firmalarin pazarlama faaliyetlerini kullanarak olusturduklar1 markalara, tiiketicilerin olumlu

veya olumsuz sekilde ifade ettikleri yorumlar olarak tanimlanmistir (Avcilar, 2008: 12).

2.1.5. Sahiplik A¢isindan Marka Turleri
Sahiplik acisindan marka tiirleri li¢ baglik altinda toplanmaktadir. Bunlar, market

markalari, jenerik markalar ve ulusal markalar olarak siralanabilir (Sapmaz, 2014:83).
2.2.5.1. Market Markalari

Market markasi, perakendeciler gibi kanal {iyeleri tarafindan iiretici firmalara fason
iiretim yaptirilan, {iretim sonrasindaki faaliyetleri perakendeci isletmelerin istlendigi,
perakendeci isletmenin belirledigi bir ad ile satisa sunulan {iriin markalarina denmektedir.
Belirlenen perakendeci isletme ismi ile ayni kullanildigi durumda market veya magaza
markasi, perakendeci isletme isminden farkli olarak yeni bir ismin belirlenmesi durumunda

0zel marka olarak tanimlanmaktadir (Cop ve Tiirkoglu, 2008: 72).
2.2.5.2. Jenerik Markalar

Jenerik kelimesi Fransizca kokenli bir kelimedir ve Fransizcadan dilimize gegmistir.
Kelime anlami olarak jenerik, "tanitma adi" anlamina gelmektedir. Jenerik marka kavrami
ise, bir lirlinlin marka adinin, tirliniin genel ad1 haline doniismesi durumuna denir. Bu durum

Urtiniin pazarda ilk olmastyla agiklanmaktadir (Biilbiil Oguz, 2016:104).

Literatiirde jenerik markalar iki grupta karsimiza ¢ikmaktadir. Bunlardan ilk,
markasiz iirlinler olarak da bilinen promosyon ve tanitim destegi olmayan triinlerdir. Bu tiir
urtinler firma isimleri veya iiriinii tanimlayici terimleri icermedigi i¢in ve rakip tiriinlere gore
daha uygun fiyatla satildig1 i¢in sadece iiriin gruplarint belirtmek igin kullanilmaktadir.

Ikincisi ise, piyasaya ilk defa ¢ikan, pazarda da ilk olan iiriinlerin isimleriyle degil de
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markalartyla anilmas1 durumunu ifade etmektedir. Teflon, Selpak, Oralet vs. 6rnek olarak

gosterilebilir (Sapmaz, 2014: 84).
2.2.5.3. Ulusal Markalar

Imalatc1 veya iiretici markalari olarak da adlandirilan ulusal markalar, iiretici isletme
tarafindan markalanan {iriinlerdir. Uretici markanin iilke ¢apinda taninmis olmasi sebebiyle
ulusal marka olarak da tanimlanabilmektedir. Ulusal markal1 irlinlerde pazarlama karmasi
elemanlar1 igerisinde yer alan dagitim, tutundurma ve fiyat kararlarinin iiretici firmanin

kendisinin aldig1, imalat¢isinin gelistirdigi ve sahibi oldugu markalardir (Sapmaz, 2014: 83).

Ulke ¢apinda taninmus olan ulusal markalarin tiiketiciler iizerinde énemli &lgiide
psikolojik tatmin yarattig1 bilinmektedir. Ulusal markali iiriinlerin yarattig1 kalite imaj1 ve
reklam faaliyetleri sayesinde sunmus oldugu iyi yasam vaadi psikolojisiyle, tiiketicilerin
gbziinde daha diisiik kalitede oldugu bilinen market markali iiriinlere oranla daha iist
seviyede yer almaktadir. Bu sebeple yasamlarindaki konumlarini korumak isteyen tiiketiciler
maliyetleri g6z ard1 ederek her zaman var olacaklardir (Aksulu, 2000:336). Yani marka imaji
ve reklamlarin vermis oldugu giiven faktorleri dikkate alindiginda, belirli bir gelir grubuna
sahip olan kesimin sartlar ne olursa olsun fiyat faktoriinii dikkate almayarak ulusal markali

urtinler icin her zaman alicisinin olacagi sdylenebilir.

Ulusal markalar, iiretim asamasinda olusan hatal1 irlin riskini azaltarak kaliteli iirtin
elde etmek ve belli bir statiiye ulasip pazardaki payini biiyliterek genis tiiketici gruplarina
hitap etmeyi amaclamaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda iiretici isletmeler iiriinlerine olan
talepleri arttirict yaklasimlarda bulunarak kalite ve garanti gibi faaliyetleri kullanarak
markaya olan sadakati arttirmay1 ve rakip markalarla rekabetin yayinda tiiketici sadakati
yaratmaya calismaktadir. Biitlin bu ¢alismalarin sonucunda ulusal markalarin elde ettikleri

kazanglar fazla bir kesinti olmadan iiretici firmaya kalmaktadir (Uslu ve Kelemci, 2000: 10).

Ulusal markalar, Griin kategorileri igerisinde en iyi bilinen markalardir. Ulusal marka
ireticilerinin en biiyiik avantaji, s6z konusu markayla ilgili edindikleri marka imajidir.
Marka imayj1 {iretici firmanin imaj, tiiketici (kullanici) imaj1 ve iirliniin kendi imaj1 olarak ti¢
unsur altida birlesmektedir. Bu unsurlarin uygulanabilmesi i¢in standartlarin iistiinde
kaliteye sahip olma, giiniimiizde oldukca aktif kullanilan medya destegine sahip olma, s6z
konusu pazarda uzun yillar kalma ve pazar payindan biiyiik bir dilim alma, geleneksel olmak
ve zamanin gidisine ayak uydurarak yeniliklere acik olma gibi kavramlar gelmektedir
(Melek, 2021:4).
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2.2.5.3.1. Ulusal Markanin Gelisimi ve Tarihcesi

Asirlar 6nce esnaflar satilacak esyalarin veya duvarlarin iizerlerine iiriinlerin kime ait
oldugunu, kim tarafindan yapildigim1 belirtmek i¢in birtakim isaretler kullanmislardir.
Giiney Fransa’da yer alan Lascaux magara duvarlarinda bizon ve aitligi simgeleyen el
izlerine rastlanmistir. S6z konusu el izlerinin milattan 6nce on bes binli yillara kadar
uzandigina inanilmaktadir. Ayni sekilde Eski Misir, Yunan, Roma ve Cin medeniyetlerinde
sahiplik ve kaliteyi vurgulamak i¢in topraktan yapilan ¢anak, ¢omleklerin ve iiretilen diger
trlinlerin  tizerleri farkli simgelerle mihiirlendigi bilinmektedir. Bu simgelerin
kullanilmasindaki amag, insanlar s6z konusu esyalari begendikleri taktirde kimi 6veceklerini
ve gelecek zaman icerisinde esyaya ihtiya¢ oldugu durumda nereden temin edeceklerini,
esya ile ilgili olumsuz bir durumla karsilastiklarinda hatadan sorumlu olan kisiyi
bilmektedirler. S6z konusu donem icerisinde esyalarin iiretiminde kullanilan simgeler ve
miihiirlemelere devlet yoneticileri de desteklemislerdir. Bu desteklemenin sebebi olarak ise
isaretli iriinler iizerinden vergilendirmenin daha kolay toplandigi ifade edilmektedir.
Ingiltere’de 1266 yilinda Firmncilara Damgalama Yasasi ¢ikarilmus ve iiretilen her ekmege

tiretildigi yeri belirtmek igin etiket veya pul konmasi istenmistir (Kurtbas, 2016: 77).

Kiiresel diizeyde ilk olarak Amerika ve Ingiltere’de markalasma ile ilgili yasal
diizenlemeler yapilmistir. Fransa’da 1857 yilinda yiirtirliige giren "Uretim ve ticari markalar
hakkindaki mevzuat" markalarin korunmasina yonelik yapilan ilk diizenlemelerden birisidir.
A.B.D de ilk diizenleme 1870 yilinda yapilmistir. Fransiz kanunlar1 dikkate alinarak 1871
yilinda diizenlenen "Esya-i Ticariyeye Mahsus Alamet-i Fabrikalara Dair Nizamname"
Osmanli Devlet’inde markalagsmaya yonelik ilk diizenleme olarak tarihe ge¢mistir.
Dolayisiyla bu kanun Tiirkiye’de markalar hakkindaki ilk yasal diizenleme olarak da kabul
gormektedir. Ilerleyen yillarda Almanya (1874), Ingiltere (1875) ve Japonya (1884)
markalarin korunmasina yonelik ilk diizenlemeleri yapmislardir (Hatipoglu, 2010:4). Bu
donemde sanayi devriminin de etkisiyle gelismis pazarlama teknikleri ile markalarin

sunumlari 6nem kazanmistir (Laman ve Topgu, 2019: 12).

Isletme tarihgileri asirlar boyunca markalamanm bilindigini ve uygulandig
konusunda ortak fikir beyan etmektedir. On dokuzuncu ylizyil ve yirminci ylizyilin ilk
ceyregine kadar markalama, {iriinlere isim vermek i¢in kullanilmistir. Bu donemden sonra
isletmelerin pazarlama stratejilerinde markalama faaliyetlerinin 6nemli bir etkisinin oldugu

goriilmeye baslanmistir (Ozsagmaci, 2018: 10).
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Yirminci yiizyil itibariyle tiiketim {iriinlerine olan talep artis1, isletmelerin iiriinlerini
cesitlendirmelerine sebep olmus ve bu durum ise markalasmanin ulusal ¢aptaki 6nemini

ortaya ¢ikarmistir (Ersoy vd. 2004:2).

1980’11 yillara gelindiginde markalarla ilgili devir alma faaliyetleri odak nokta
olmustur. Bir¢ok firma yoneticisi markalarla iiriinlerini kiyaslayarak markalarin daha degerli
oldugunu diisiinerek satin alinabilecegini savunmuslardir. Aynt donemde bazi arastirmacilar
ise prestijli marka yaratmanin ¢ok gii¢ oldugunu gormiis ve AR-GE faaliyetlerine yatirim

yapmaktan ziyade marka satin almaya ydnelmislerdir (Ozsagmaci, 2018: 10).

1990’1 yillara gelindiginde ise Onceki donemde yapilan hatalar fark edilmeye
baslanmigtir. Markalar1 devralma faaliyetleri yavaslamig ve iriinlerin 6nemi anlagilarak

kullanilan pazarlama stratejilerinde iirlinlere daha fazla vurgu yapilmistir (Taskin, 2018:6).

Gilinlimiizde markalar, firmalarin pazarlama faaliyetlerini ve stratejilerinin 6nemli bir
parcast konumundadir. Markalarin yaratmis oldugu avantajlar ile iiriin farklilastirmada,
rekabet iistiinliiglinde, tirlinlerin ulusal ve uluslararasi alanlarda korunmasinda, tiiketicilerle
olan iligkiler gibi pek ¢cok konuda fayda saglamaktadir. Bununla birlikte isletmeler, iirlin ve
hizmetleri i¢in marka yaratma, konumlandirma, yonetme gibi birgok faaliyeti

strdirmektedirler (Aydin, 2003:127).
2.2. SATIN ALMA KAVRAMI
2.3.1. Satin Alma Karar Tarzlar

Satin alma tarzi, "tiiketicilerin se¢im yapma yaklasimini karakterize eden zihinsel bir
yonelim" olarak ifade edilmistir (Sproles ve Kendall, 1986:268). Satin alma karar tarzlari,
tiiketicilerin ¢esitli liriin ve hizmetleri satin alirken prensip olarak uyduklari temel satin alma
kurallarini ifade etmektedir (Giimiis ve Karaca, 2020:947). Kiilter Demirgiines ve Ozoglu
(2021)’na gore, tiiketicilerin {irlin ve hizmetlere stratejik bakislarini karakterize eden zihinsel

bir yaklasim sergileyerek se¢imlerde bulunmasi olarak tanimlanmistir.

Konuyla ilgili bakilacak bir baska terim ise karar kavramidir. Karar kavrami,
TDK’ye gore bir is veya sorun hakkinda zihin yorarak o konu hakkinda kesin yargi bildirmek
seklinde ifade edilmistir. Karar almak ise TDK’ye gore, bir konuyu ¢oziime, sonuca
baglamak olarak ifade edilmistir. Karar alma, herhangi bir konuyla ilgili bilgi birikiminin az
olmasi, zaman kisidinin olmasi, 6zellikler arasinda karsitligin olmasi, bilgi eksikliginin
olmas1 ve bilgi aktariminin daginik olmasi durumlarinda bu kavrami yerine getirmek

oldukgca zorlasmaktadir (Engin Oztiirk, 2015: 13).
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Tuketicilerin karar verme sitillerinin bilgisi, satin alma davranislariyla ayrilmaz bir
sekilde baglantilidir. Bu durum pazarlamacilar i¢in olduk¢a Onemlidir. Aligveris yapan
tiikketicileri bu sekilde karakterize ederek, saticilarin tekliflerini hem magaza hem de {iriin

duzeyinde farklilastirmalarina olanak saglamaktadir (Mitchell ve Bates, 1998:199).

Tiiketicilerin satin alma karar tipleri liriin ve hizmetlere gore farklilik gostermektedir.

(Engin Oztiirk, 2015: 14). Satin alma karar tiplerine asagida yer verilmistir.
2.3.2. Satin Alma Karar Tipleri

2.3.2.1. Yogun Caba Altinda Satin Alma Karari

hizmetlerin satin alinmasi s6z konusu oldugunda yogun ¢aba harcanarak karar alinmasin
ifade eder. Bu konuda tiiketiciler alternatifler arasinda degerlendirme yaparken yogun ¢aba

harcamaktadirlar. Ev, otomobil gibi satin alimlar bu karar tipine 6rnek gosterilebilir (Engin

Oztiirk, 2015: 14).
2.3.2.2. Siirh Caba Altinda Satin Alma Karari

Tiiketicinin genel anlamda bilgi sahibi oldugu bir {iriinii daha 6nce hi¢ denemedigi
ya da hi¢ bilmedigi markadan satin alinmas1 durumuna sinirl ¢aba altinda satin alma denir.
Stirekli A markali bir yogurt satin alip tiiketen bir tiiketici, B markal1 bir yogurt satin
aldiginda, daha once B markasini denemedigi i¢in sinirli ¢aba altinda satin alma karari
vermis olmaktadir. Bu karar verme tipinde risk orami diisiik oldugu i¢in basit bir siiregten

olusmaktadir (Engin Oztiirk, 2015: 14).
2.3.2.3. Rutin Satin Alma Karar

Tiiketicilerin genel olarak diizenli bir sekilde satin aldiklari tirlinleri veya hizmetleri
ifade eder. Tuketici burada surekli olarak kullandigi, siradan iiriinleri tercih ettigi satin alma
tiiriidiir. Sampuan, dis macunu, deterjan, vb. satin alimlar1 6rnek olarak gosterilebilir. S6z
konusu satin alimlarda iriinler hakkinda bilgi toplama ve alternatifler arasinda se¢im

yapmak pek yaygin olarak tercih edilmemektedir (Engin Oztiirk, 2015: 14).
2.3.2.4. Tepkisel (Plansiz) Satin Alma Karari

Plansiz satin alma karari olarak da bilinen kavram, tiiketicilerin aklinda satin almaya
yonelik higbir diisiincesi yokken, aniden (plansiz) alinan bir kararla gerceklestirilen satin
alma faaliyeti olarak tanimlamak miimkiindiir (Tiirk, 2018:859). Bu tiir satin alimlarin
temelini haz diirtiisii olusturmaktadir (Engin Oztiirk, 2015: 14). Cikolatadan haz alan
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birisinin aligveris esnasinda ¢ikolata goriince aniden alma isteginin belirmesi 6rnek olarak

gosterilebilir.
2.3.3. Satin Alma Karar Tarzlar

Satin alma karar tarzlar, tiiketicilerin iirlinler arasinda se¢im yapma yaklagimini
karakterize eden zihinsel bir yonelim seklinde ifade edilmistir. Satin alma tarzlar biligsel ve
duyussal 6zellikleri barindirmakta ve iceriginde psikolojide de yer verilen kisilik kavramina
benzer temel bir tiiketici kisiligini ifade etmektedir (Sproles ve Kendall, 1986:268). Baska
bir tanima gore satin alma tarzlari, mal ve hizmetleri satin alirken tiiketicilerin, alternatifler

arasindan nasil se¢im yapacaklarini agiklayan zihinsel bir yonelim olarak tanimlanmistir

(Guiven vd. 2019: 53).

Unal ve Ercis (2006)e gore, tiiketicilerin satin alma tarzlarmin oldugu ve
tilkketicilerin satin alma kararlar1 verirken s6z konusu tarzlarin yol gosterici oldugunu
belirtmistir. Sproles ve Kendall, (1986) tiiketici tarzlarini karakterize etmenin {i¢ yolundan
sO0z etmistir. Bunlar, psikografik/yasam tarzi yaklasimi, tiiketici tipolojisi yaklasimi ve
tilkketici 6zellikleri yaklagimidir. Psikografik yaklasim, ylizden fazla tiiketici davraniglariyla
ilgili 6zelligi tanimlamaktadir. Bunlarin bazilar tiiketici tercihleriyle yakindan iliskilidir,
diger kalanlar ise genel yasam tarz1 etkinlikleriyle iligkilendirilmektedir. Tiiketici tipolojisi
yaklagimi ise genel tiiketici tarzlarini (tiplerini) tanimlamaya c¢alismaktadir. Tiiketici
Ozellikleri yaklasimi ise, tiiketicilerin karar vermeleri konusunda biligsel ve duyussal

yonelimlere odaklanmaktadir.

Bu ii¢ yaklasimi degerlendiren Giiven vd, (2019) tiiketici karar verme siirecinde
biligsel boyutun tiiketici 6zellikleri yaklasiminda daha giiclii ve agiklayici yaklasim olarak
onemli oldugunu ifade etmistir. Dolayisiyla bu yaklasim tiiketiciler arasinda cesitli karar
verme tarzlarini farkli sekillerde simiflandirdigy igin ozellikle pazarlamacilar tarafindan

yaygin olarak kullanilmaktadir (Lysonski ve Durvasula, 1995: 11).
2.3.3.1. Satin Alma Tarzlarim Etkileyen Faktorler

Tiiketiciler satin alma eylemi siirecinde karar alici olarak bir¢ok i¢ ve dis degiskenin
catist altinda sorunlarini1 ¢6zmeye calismaktadirlar. Bu degiskenler kiiltiirel, sosyal, kisisel

ve psikolojik etkenler olarak bilinmektedir (Unal ve Ercis, 2006: 25).
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2.3.3.1.1. Sosyo-Psikolojik Faktor

Sosyo-psikolojik faktorler kiiltiir, tutum, sosyal deger, sosyal sinif, aile, inang ve
ritiieller kavramlarindan olusmaktadir (Engin Oztiirk, 2015: 35-42).

Kiiltiir, "insanoglunun toplumun bir iiyesi olarak edindigi bilgi, inang, sanat, tore,
yasa, gorenek ve diger biitiin yetenekler ve aliskanliklarin birlesmesiyle olusan karmasik bir
yapisal deger olarak tanimlanmistir (Tylor, 2016: 91). Kiiltiir bir bireyin davranisinin temel

yapisini olusturur (Sahin ve Akballi, 2019: 44).

Kiiltiirel deger, bir olgunun uygun olup olmadigin1 onaylayan inancglar biitiiniinii
olusturmaktadir. S6z konusu bir eylemin ortaya konmasinda, tutumlarin belirlenmesinde ve
herhangi bir istegin ac¢iga vurulmasinda etkili olan boyutlar, degerler tarafindan

belirlenmektedir (Engin Oztiirk, 2015: 39).

Toplumlart olusturan kiiltiirlerin igerisinde iki farkli 6geden bahsedilebilir.
Bunlardan ilki maddi 6gedir. Bu 6ge, toplumlarin gelisim siirecinde tliretime yonelik teknik
becerilerini ve teknolojik ilerleme diizeyini ifade etmektedir. ikinci sirada ise manevi 6geler
yer almaktadir. Bu 6geler ise, toplumda yer alan deger, yasa, inang, gelenek, gorenek ve

ahlak kavramlarini i¢eren kurallar biitiinden olusmaktadir (Sahin ve Akballi, 2019: 44).

Kiiltiir yasanilan toplum tarafindan kazandirilir. Kisinin, satin alma eyleminde
bulunurken, farkli tepkiler vererek yadirganmamasi icin toplumda alisila gelmis deger ve
inanglarin etkisinde kalmasi sasirtici degildir (Sahin ve Akballi, 2019: 44). Kisiler ait oldugu
kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal smif ve toplumsal normlara gore aligveris aligkanligim

belirlemektedir (Hacioglu Deniz, 2011:249).

Tutum, bireylerin nesnelere, fikirlere, kurumlara ve diger insanlara kars1 olumlu veya
olumsuz gosterilen tepkidir. Tiiketicilerin markalar hakkindaki olusturduklari olumlu
tutumlarin1 marka sadakati seklinde gostermektedirler. Yani tiiketici daha 6nce denedigi
iriinii magazaya gittiginde olumlu imaj olusturdugu i¢in yeniden satin almak isteyecektir.

(Akin ve Ozen, 2018:2).

Sosyal degerler, bireylerin yasamlari boyunca sahip olduklar1 en Onemli
amagclarindan olusmaktadir. Kisiler hayatlarin1 bu degerlere gore sekillendirdikleri igin satin
alma tarzlar1 da bu degerlere gore sekillenmektedir. Tiiketicilerin tamami1 sahip olduklari
degerlere gore se¢im yapmazlar ancak Kkisilerin yasam tarzi ve demografik bilgileri
arastirmacilara hangi iiriin ve markalar1 satin alacaklari konusunda ip uglar1 sunmaktadir

(Engin Oztiirk, 2015: 38).
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Sosyal sinif, esit sosyal duruma sahip olan insanlar toplulugunu temsil etmektedir.
Tiiketicileri ifade eden sosyal siniflarda ise sinifi belirleyen 6zelliklerin ayni sartlar1 igermesi
gerekmektedir. Smif 6zellikleri gelir, yasam kosullari, yasam tarzi1 ve yasam goriisii olarak
stralanmistir. Sosyal simif ayrimi Pazar boliimlendirmede faydali olmaktadir. Ornegin,
Selpak Solo ve Viva kagit mendil markalar1 aynmi firma iiretmektedir. Ancak farkli gelir
gruplaria sahip olan sosyal sinif iiyeleri tarafinda tercih edilmektedir (Hacioglu Deniz,

2011:250).

Inang, ritiieller ve batil inanglarin satin alma tarzlar1 {izerinde etkisi oldukca fazladur.
Din, insan davranislar1 konusunda dgiitler verdigi i¢in bireyleri etkilemektedir. Ornegin, orta
dogu iilkelerinde Islam kiiltiiriine sahip olduklar1 igin, diger kiiltiirlerdeki bireyselligin
aksine 1yi iliskiler 6n plandadir. Bu durum ise satin alma tarazlarini etkilemektedir (Engin
Oztiirk, 2015: 39).

Aile faktoriinde ise, birey dogumundan itibaren ailesinden etkilenmektedir.
Dolayisiyla farkli rollere sahip aile iiyelerinin olmasi tirlin veya markalarin tercihinde etkili
olmaktadir. Sosyallesme siirecinde egitim veren aile tyeleri 6zellikle anne-babalar rol model
olmaktadirlar. Bu sebeple ailenin sahip oldugu satin alma ve tiikketim tarzlar1 ¢ocuklar: da

etkilemektedir (Hacioglu Deniz, 2011:252).
2.3.3.1.2. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler motivasyon, algilama, 6grenme ve kisilik kavramlarindan

olusmaktadir.

Ko6keni bakimindan Fransizca bir kelime olan motivasyon (giidiilenme) TDK’ye gore
isteklendirme olarak tanimlanmistir. Motivasyon kavramu, kisiyi harekete geciren ve kisinin
hareketinin yonlnu belirleyen, diisiince, beklenti ve inanglar olarak ifade edilmektedir
(Sahin, 2004:524). Baska bir tanima gore motivasyon, bireylerin hedeflenen bir amaci
gerceklestirmek icin kisinin kendi istek ve arzulari ile davranmasi seklinde ifade edilmistir

(Ozen Kutanis, 2004:48).

Tanimlar dikkate alindiginda giidiilenmis bir tiiketici enerjik, hazir ve hedefledigi
herhangi bir aktiviteyle ugrasmaya istekli olarak goriilmektedir. Giidiilenmeye 6rnek olarak,
sevilen bir miizik grubunun yakin bir konser alaninda konser verecegini 6grenen hayranin
(kisinin) hemen konser bileti satin almaya motive olmasi s6ylenebilir (Engin Oztiirk, 2015:
16).
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Algilama, kisilerin duyu organlar1 ile algilanan duyusal sinyallerin beyinde
toplanarak bir araya getirilip ¢oziilmesiyle yorumlanarak anlamli hale getirilmesi olarak
tanimlanabilir (Alyar vd. 2021:315). Bagka bir tanima gore ise iletilerin tiiketiciler tarafindan
duyu organlari araciligryla yorumlanma slrecidir (Akgil ve Giines, 2015:2). Kisilerin maruz
kaldig1 sinyallerin beyinde ayiklanmasi, secme ve algilama siirecinde etkili olmaktadir.
Ayrica kisinin ilgi duydugu alanlar ve farkli tutumlar da algi tizerinde etkin rol sahibidir

(Hamzacebi ve Yozgat, 2019: 53).

Algilama siirecinde tiiketiciler ¢evrelerindeki uyaranlara anlam vermektedirler.
Ornegin, pazarlama sektoriinde markalar, amblemler, magaza vitrinleri, iiriin ambalajlari,
renkler, sesler, 1siklar vs. tiiketiciler agisindan uyarici etkenler olarak kullanilmaktadir. Bu
konuda uyaricilar iki tiirde karsimiza ¢ikmaktadir. Bunlar ¢evrenin etkisiyle olusan fiziksel
uyaricilar ve tiiketicilerin kendisinden kaynaklanan uyaricilar olarak bilinmektedir. Fiziksel
uyaricilara isletmelerin iiriinlerini farklilagtirmak icin kullandiklart renkli ambalajlar, vitrin

tasarimi, vs. ornek olarak gosterilebilir (Hacioglu Deniz, 2011:255).

Ogrenme, kisilerin davramisinda tecriibelerden olusan siirekli bir gelisim olarak
tamimlanabilir (Engin Oztiirk, 2015: 29). Baska bir tanima gére dgrenme, pekistirilmis
tekrarlama veya tecriibe sonucu davraniglarda kaydedilen kalici bir degisim olarak ifade

edilmistir (Eroglu, 2011: 32).

Pazarlama alanindaki O6grenme kavrami, kisilerin ileriki zamanlarda benzer
davraniglarin1 yonlendiren, satin alma ve tiiketimine yonelik bilgileri ve tecriibeleri
kazandiklar siirectir. Bu siire¢ icerisinde tiiketici ihtiyaclarimi karsilar, satin alma sirasinda
rasyonelligi ve satin alma sonrasinda optimum doyumu saglamakta, edindigi tecriibelerini

de 6grenme siirecine uygulamaktadir (Eroglu, 2011:31).

Kisilik, bireylerin ¢evreleriyle olusturdugu, toplumdaki diger kisilerden ayiran,
tutarli ve yapilagmis iliski olarak tanimlanmistir (Songur ve Turan: 2019:315). Baska bir
tanima gore kisilik kavrami, kisilerin ¢evrelerine verdikleri tepkileri belirleyen tutarliligi ve
stirekliligi olan, psikolojik 6zellikleri ifade eden kavram seklinde ifade edilmistir (Giiven vd.

2019: 58).

Kisilik kavraminin satin alma davraniglart konusunda etkisinin oldugu goéz ardi
edilmemelidir. Ornegin yilbas1 aktiviteleri igin yakinlarma tebrik kartlar1 géndermek igin
bircok segenek arasindan se¢im yapilirken kendisinin ve hediye edecegi kisinin kisiligi

hediye tercihinde etkili olmaktadir (Engin Oztiirk, 2015: 33).
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2.3.  KONU ILE iLGILI ARASTIRMALAR
2.4.1. Konu {le Tlgili Yurt icinde Yapilan Calismalar

Cografi isaret, ulusal marka ve satin alma tarzlarina yonelik yurt i¢cinde yapilan

caligmalarin bazilar1 asagidaki gibidir.

Gokovalr (2007), ¢aligmasinda cografi isaretlerin korunmasi, tarihsel gelisimi ve
ekonomik etkilerini gelismekte olan iilkeler agisindan incelemistir. Ayrica Lizbon
anlagsmasiyla koruma altina alinan cografi isaretlerin iilkelere gére dagilimini arastirmistir.
Aragtirmasinda nitel veriler kullanmistir. Caligmasinin sonucunda, cografi isaretli {iriinlerin
korunmasindan en ¢ok gelismis iilkelerin yararlandigini, gelismekte olan iilkelerden ise bu
korumanin ve ekonomik kazang¢larindan geregince faydalanmadigini tespit etmistir. Ayrica
cografi isaretlerden saglanacak ekonomik gelirin elde edilmesi icin gerekli alt yapinin

olusturulmasi gerektigine vurgu yapmustir.

Kan vd. (2010), Karaman iline ait Divle Tulum Peynirinin iiretim asamalarini ve bu
asamalarda yer alan aktorlerin rollerini belirlemisler ve s6z konusu peynire SWOT analizi
yapilarak peynirin bolge ¢apinda Onemini ve ekonomik kalkinmadaki roliinii ortaya
cikarmay1 amaglamiglardir. Arastirmalarinin 6rneklemi Karaman ilinin Divle beldesinde
yasayan kisilerden olugmaktadir. Caligmalarinda kullandiklar1 verileri gruplar yiiz yiize
goriismeler yaparak elde etmistir. Calismalarinin sonucunda, Divle tulum peyniri
tiretiminin de iklimsel ve bolgesel nedenlerden dolay1, dalgalanmalar oldugunu bu durumun

ise verimli liretimi ve kar oranini diisiirdiigii sonucuna ulagmistir.

Dogan (2015), cografi isaretlerin diinyada ve Tiirkiye’deki tarihsel gelisimini ve
giincel durumunu betimleme ydntemiyle incelemistir. Calismasinin sonucunda, cografi
isaretin, yerel ve geleneksel iiriinlerin {iretimine destek saglamasini, tescilli {iriinlerin
kendine 6zgii niteliklerini koruyarak gelecek nesillere aktariminin kolaylagtiracagini ve bu
sekilde tiiketicilerin dogal, 6zgilinliigli bozulmamis iriinlere ulagmasin1 kolaylastiracagi

sonucuna ulagmastir.

Demir (2016), ¢alismasinda Kars ilinin cografi tescilli iiriinii olan "Kars Kasar
Peynirinin" dogal ve beseri ¢evre faktorlerinin etkilerini tespit etme igin Kars sinirlari
icerisinde peynirin liretim alanlarini, liretim gegmisini ve iirline ait sorunlara ¢6ziim bulmay1
amaclamistir. Calismasin1i Kars sinirlart igerisinde nitel calisma gerceklestirmistir.

Arastirmanin sonucunda, sert karasal iklime sahip Kars yoresinde iklimin kurak gittigi
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donemlerde kasar peyniri liretiminin azaldigini, ayrica bu durumun iiretim isletmelerinin

iflas etmesine ve peynir fiyatlarinin yiikselmesinde etkisinin oldugunu tespit etmistir.

Polat Uziimcii vd. (2017), Kocaeli iline ait cografi tescil kapsaminda degerlendirilen
gastronomik iirlinlerini ve bu drlnleri kirsal turizme katkilarini incelemislerdir.
Caligmalarinda nitel verilerden yararlanarak yazin taramasi yapmigslardir. Aragtirmalarinin
sonucunda, yorede {iretilen {iriinlerin kalitesinin, ireticinin ve tiiketicilerin korunmasinin
miimkiin oldugunu, bu sayede liriine olan talep ¢ogalirken, yorenin ise turizm agisindan

tanmirhiginin artarak yeni gelir kaynaklarinin olusacagi sonucuna ulagmiglardir.

Bulut ve Fural (2018), Antalya’nin Serik ilgesine ait geleneksel yontemlerle iiretimi
gerceklestirilen Serik bigaginin cografi isaret tescilini degerlendirmisler ve geleneksel
iiretim atdlyelerinin sorunlarini tespit ederek s6z konusu sanatin gelecek kusaklara
aktarilmasint  amacglamislardir.  Arastirmalarim1 Antalya ilinin  Serik ilgesinde
gerceklestirmislerdir. Konuyla ilgili 6ncelikle literatiir taramasi yaparak bilgi edinmislerdir
ve daha sonra ilgede faaliyet gosteren atdlyeler ziyaret edilerek gdzlem ve goriismelerle veri
toplamislardir. Aragtirmanin sonuncunda, Serik bicagi ismi kullanilarak fabrikasyon iiretimi
bicaklarin piyasaya siiriildiigii, ¢irak istthdaminda sorun yasandigi ve Serik bigaginin marka

degerinin olusturulamadigi belirlenmistir.

Ekinci Dagtekin (2018), caligmasinda Diyarbakir ilinde var olan bazalt tasi
madeninin cografi igaret basvuru siireci ve tescil islemlerini incelemistir. Arastirma
stirecinde kentle ilgili aragtirmacilarin yazili ve gorsel eserlerinden, bilimsel makalelerden
ve yiksek Ogrenim kurumu biinyesinde yer alan tezlerden yararlanmistir. Calisma
sonucunda, Diyarbakir il sinirlart igerisinde bulunan cografi tescil islemi gergeklestirilen

bazalt tas1 madeni kamuoyuna mal edilmistir.

Kantaroglu ve Demirbag (2018), cografi isaretli gida {irlinlerinin Tiirkiye’deki liretim
potansiyelini literatiir arastirmasi yaparak incelemislerdir. Caligmalarinin sonucunda,
Tiirkiye’nin jeopolitik konumu ve iiriin ¢esitliligine sahip olmasina ragmen tescil ettirilen
irlin sayisinin az oldugunu, potansiyel cografi isaretli iirlinlerden yararlanmak icin i¢
piyasada giivenilir ve kaliteli iirlin vurgusu yapilarak yoresel {irlinlerin pazarlanmasi

konusunda tuketicilerin bilgilendirilmesi gerektigi sonucuna ulagmislardir.

Yalim Kaya ve Sahin (2018), koruma altina alinmig cografi isaretli iirlinlerin tescil
kayitlarinda belirtilen tariflere uygun olarak iiretilip iiretilmedigini arastirmislardir. Bu

dogrultuda Adana iline ait tescilli lirlinlerden olan Adana Kebabini incelemeye konu
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etmislerdir. Calismalarinda Adana ilinde faaliyet gosteren on bes restoranin yoneticileri ve
calisanlariyla goriismeler yapilarak verileri toplamiglardir. Arastirmalarinin sonucunda,
ankete Katilan yonetici ve galisanlarin Adana Kebabi’nin tescilli tiriin oldugunu bilmedikleri,
isletmelerin biiylik ¢ogunlugunun tescil belgesiyle iiretim gergeklestirdikleri ve her

isletmenin, kebabin yaninda kendine 6zgii garnitiir ikram ettikleri sonucuna ulasilmislardir.

Sahin ve Balc1t Akova (2019), Tiirkiye’de 2016-2019 yillar1 arasinda cografi isaret
blinyesinde maden statiisiinde yer alan dogal taslar, mineraller ve tas islemeciligi liriinlerini
degerlendirmislerdir. Arastirmalarinda saha calismasi1 yapmislar ve saha kapsamindaki
iiretici ve tas islemeciligi yapan ustalarla goriismeler yapmislardir. Calismalarinin
sonucunda Tiirkiye’nin dogal tas rezervinin olduk¢a bol oldugunu ve bu sayede en yiiksek

gelirin elde edilebilmesi i¢in gerekli planlamanin yapilmasi gerektigini belirtmislerdir.

Kamber Tas ve Tas (2020), cografi isaretli {iriin imalat1 yapan isletmelerin cografi
isaret tesciline ve belge edinmeye yonelik tutumlarini incelemiglerdir. Calismanin verileri
Gilimiishane’de faaliyet gosteren sekiz farkli Dut Pestili ve Giimiishane Kdmesi Ureten
isletme yoneticileri ile yapilan goriismelerle elde edilmistir. Calismasinin sonucunda,
faaliyet gbsteren isletmelerden yalnizca birisinin cografi isaret tescil belgesi edindikleri

sonucuna varmiglardir.

Sariipek ve Cevik (2020), Tirkiye’de yer alan seksen bir ilden cografi isaretli
urtinlere yonelik yerel yonetimlerin, valiliklerin ve kiltlr ve turizm mudurluklerinin web
sitelerini tarayarak bu sitelerde cografi tescile dair igeriklere yer verilip verilmedigini
incelemislerdir. Arastirmalarinda nitel aragtirma yontemine yer vererek icerik analizini
yapmiglardir. Calismalarimin sonucunda, cografi tescilli iirlinlere verilen degerin tam
anlamiyla anlagilmadigini, ilgili kurumlarin tescilli iiriinlere yeterli 6nem vermediklerini, bu

konuda calisma yapan kurumlarin yok denecek kadar az oldugunu tespit etmislerdir.

Sen ve Ekinci (2020), Tiirkiye’de 2020 yili itibariyle tescil islemi gergeklestirilmis
on adet ekmegin tanitimini yapmayt amaclamislardir. Calisma kapsaminda s6z konusu
ekmeklerin ¢esitlerine, {iretim yontemlerine ve hazirlanislarina yer vermislerdir.
Arastirmalarmin sonucunda, ekmeklerin pisirilme yontemleri incelendiginde tamamina
yakininin kubbeli firinlarda pisirildigi, ekmeklerin bozulmadan bir aya kadar buzdolabinda

kalabildigini, tespit etmislerdir.

Simsek ve Giilec (2020), Elazig iline ait cografi tescilli Orcigi’nin yapilis agamalarini

arastirmiglardir. Arastirmalarinda nitel arastirma yontemine uygun sorular belirleyerek
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Elazig ilinin kdylerinde Orcigi Treticileriyle gorliigmeler — gerceklestirmislerdir.
Calismalariin sonucunda, orcigi iiretiminde geleneksel yontemlerle beraber endiistriyel
ekipmanlarinda kullanildigi, goriisme yapilan ireticilerin - Orcigi  yapimini  aile

bliyiiklerinden 6grendiklerini belirlemislerdir.

Mertol ve Yaylact (2021), c¢aligmalarinda Tokat iline ait yoresel {iriinlerini
incelemislerdir. Calismalarinda kurumsal arastirma ve literatiir taramasi yaparak veri
toplamislardir. Arastirmalarinin sonucunda, yoreye ait tescilli lirtinlerin satiglarinda bolgenin
reklami, kalkinmasi ve geleneksel degerlerin tanitimina destek olacagi, sz konusu bolgenin
gastronomi potansiyeli gdz Oniine alindiginda iirlinlerin tescili konusunda yeterli girigsimlerin

olmadigini tespit etmislerdir.

Sapmaz ve Yercan (2015), calismalarinda market markali ve iiretici markali gida
iiriinlerine yonelik belirledigi fiyat, kalite, marka bilinirligi, kriterlerinin hangilerinin satin
alma davranislarinda tiiketiciler agisindan 6n plana ¢iktigini ve tiiketicilerin aligverislerinde
market markali iiriinlere kars1 davranislarini incelemislerdir. Incelemesini, izmir ili merkez
ilgelerinde alt1 yiiz elli katilhmciyla gerceklestirmistir. Caligmalarinin  sonucunda,
tiiketicilerin tiretici markali tirtinleri market markali iirtinlere gore daha fazla tercih ettiklerini
ve bunu belirleyen en etkili kriterin ise gida giivenligi kriteri oldugunu belirlemislerdir.
Ayrica katilimcilarin ¢ogunlugunun market markali iirtinleri tiikettigini ve en ¢ok tiiketilen

tirtinler ise kuru gidalar ve siit iiriinleri oldugunu tespit etmislerdir.

Melek (2021), Istanbul ilinde sosyo-ekonomik 6zellige sahip ii¢ ayr1 ilgede (Levent,
Bahgelievler ve Beylikdiizii) ikamet eden on sekiz yas ve lizeri alti yiiz katilimciyla
gerceklestirdigi calismasinda, market markali ve iiretici markali iirlinleri satin alan,
tiiketicilerin bu markalara kars1 tutumlarini incelemistir. Ayrica katilimeilarin demografik
bilgilerinin, market markali ve {iretici markali iiriinlere yonelik tutumlar {izerinde etkisinin
olup olmadigini degerlendirmistir. Calismasinin sonucunda, market markali ve iiretici
markal1 Urtinlerin tiiketicilerin tutumlar {izerinde yas ve cinsiyet degiskenlerinin farklilik
olusturmadigi, orta yas grubundaki katilimcilarda promosyon faktoriiniin etkili oldugunu ve

bu yas grubu i¢in yapilacak promosyon faaliyetlerinin gereksiz oldugu sonucuna ulagmistir.

Topcu ve Isik (2007), caligmalarinda imalat¢1 ve 6zel markali gida iirlinlerinin tercih
edilmesinde etkili olan faktorlerin s6z konusu markalar arasindaki farkliliklarin
belirlenmesinde rol oynayan misteri iligkilerini ve marka stratejilerini incelemistir.

Incelemesini nitel veriler kullanarak gerceklestirmislerdir. Arastirmalarinin sonucunda,
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imalatg1 ve perakendeci gida piyasasinda imalatgilar miisteri istek ve taleplerini tam
anlamiyla yerine getiremedikleri i¢in kopukluk yasandigini, bu kopuklugun perakendeci
markalarla dolduruldugunu ve kisa siirede miisterilerin isteklerine cevap vererek piyasaya

girdikleri sonucuna ulagmiglardir.

Cabuk ve Demirci Orel (2008), arastirmalarinda geng tiiketicilerin markalar ve
tiretici firmalar hakkindaki genel goriilerini belirlemeyi ve marka ve {iretici firmalara
duyulan giiven ve markalara iliskin yapilar1 incelemislerdir. Incelemesini Cukurova
Universitesi’nde 1ii¢ yiiz katilimciyla gerceklestirmistir. Calismalarinin  sonucunda,
markalara iligkin kavramlar olan marka imaji, marka sevgisi, memnuniyet, marka iinii,
tutumsal ve davranigsal baglilik ile marka ve iiretici firmaya olan giiven arasinda bir iligki

oldugunu tespit etmislerdir.

Demir Orel (2004), ¢calismasinda market markali temizlik tirlinleri ile tiretici markali
temizlik triinlerine yonelik tiiketicilerin algilarini  kiyaslama yaparak incelemistir.
Incelemesini Adana il merkezinde faaliyet gdsteren Migros, CarrefourSa ve Real zincir
marketlerde aligveris yapan tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirmasinin sonucunda,
katilimcilarin demografik bilgileri igerisinde yer alan egitim diizeyi, gelir diizeyi ve aile
biiylikliigii degiskenleri ile market markali ve {iretici markali s6z konusu iiriinleri

tiikketicilerin algilamalar1 arasinda anlamli farklilik tespit etmistir.

Ulker Demirel ve Yildiz (2015), bilgisayar markalarina yoénelik yaptiklari
calismalarinda marklar agisindan fark olusturan 6zgiinliik kavraminin pazarlama faktorleri
acisindan incelemis ve tiiketici tercihleri, tatmin diizeyleri ve marka sadakati tzerindeki
etkiyi degerlendirmislerdir. Calismasinda Tiirkiye’de bilgisayar kullanan bes yiiz ayn
haneye e-posta yoluyla online anket gondermis ve dort yiiz on bes katilimciya ulagmislardir.
Arastirmalarinin sonucunda giivenilir vaatler veren, miisterilerine yeni deneyimler sunan ve
vaatlerini gergeklestiren markalarin miisteri tercihlerini 6nemli derecede sekillendirdigini

tespit etmislerdir.

Eren ve Erge (2012), pili¢ eti sektoriinde yaptiklar1 ¢alismalarinda, miisterilerin
davranigsal ve tutumsal marka sadakatlerinin tizerine marka kavramlari olarak bilinen marka
giiveni, marka memnuniyeti ve miisteri degeri gibi kavramlarin etkilerini incelemislerdir.
Arastirmalarina Bolu ilinde yasayan dort yiiz kirk iki tliketici katilim saglamistir.
Calismalarmin sonucunda marka giiveni ve memnuniyeti degiskenlerinin davranigsal ve

tutumsal marka sadakati degiskeni ile iligkisinin oldugunu, parasal miisteri degeri
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degiskeninin marka sadakati degiskeni ile arasinda pozitif yonlii iliski oldugunu, ancak
misteri degeri degiskenin marka sadakati degiskeni ile negatif yonlii iliskisinin oldugunu

tespit etmislerdir.

Kurtuldu ve Cilingir (2009), markali iiriinler tercih eden tiiketicilerin kendilerini
ifade etmelerinde gercek ve 6z kimliklerini marka sadakatini gelistirme dlzeyleri Uzerindeki
etkisini incelemislerdir. Ayrica tiiketicilerin demografik bilgilerinin marka sadakati ve 6z
kimlik degiskenleri ile iliskisini de degerlendirmislerdir. Calismalarinda marka sadakati
yuksek olan sigara iirliniinii kullanmiglardir. Arastirmalarinda yiiz yiize anket yontemini
kullanmiglar ve dort yiiz sigara tiiketicisine ulasmislardir. Calismalarinin sonucunda, sigara
kullanan katilimcilarin kendilerini gercek kimlikleri ile ifade etmelerinin, markalara olan
sadakatlerini gelistirmeleri iizerinde yiiksek 6l¢iide farklilik oldugunu, katilimcilarin gelir
duzeyleri ve mesleklerinin kendilerini ifade etme dlzeylerinde ve marka sadakati Uzerinde

anlamli farklilik oldugunu belirlemislerdir.

Kalyoncuoglu (2017), ¢alismasinda Tiirkiye’de faaliyet gosteren Starbucks kahve
isletmelerini tercih eden tiiketicilerin, marka askinin marka sadakati ve giiveni arasindaki
etkide aracilik iliskisinin olup olmadigini incelemistir. Arastirmasinda online anket
yontemini kullanarak ii¢ yiiz yetmis sekiz katilimciya ulasmistir. Caligmasinin sonucunda
marka askinin marka sadakati ve markaya kars1 duyulan giiven arasindaki iligki arasinda tam
aracilik rolii oldugunu belirlemistir. Baska bir deyisle, tiiketicilerin Starbucks kahve
isletmesine duyduklari marka sadakatleri ve giivenin {izerindeki etki marka agki tizerinden

gerceklesmektedir.

Devrani (2009), marka sadakati kavraminin kavramsal yapisi ile marka ile ilgili
belirledigi yedi kavram ve arkadas gruplarinin onay1 gibi degiskenlerin marka sadakati
arasindaki iliskiyi incelemistir. Arastirmasinda Ankara’da yasayan farkli yas ve farkli
meslek gruplarindaki kadinlarla yaptig1 calismaya iki yliz yirmi iki tiiketici katilim
saglamistir. Calismasinin sonucunda, marka {inii, marka yeterliligi, marka beklentisi, marka
begenilirligi, marka deneyimi, marka tatmini, marka giiveni ve arkadas onay1 degiskenleri
ile marka sadakati arasinda pozitif iligki oldugunu ve ayrica marka iinii, marka yeterliligi ve
marka begenilirligi ile kadinlarin kozmetik triinlerine karsi marka sadakatini etkileyen en

o6nemli boyutlar oldugu sonucuna ulagmustir.

Oztiirk ve Tekin (2020) ¢aligmalarinda hazir giyim sektériinde tiiketicilerin satin

alma davranislarini etkisi olan faktorleri belirlemisler ve satin alma davraniglarinin
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tiketicilerin demografik bilgileri Uzerindeki etkisini incelemislerdir. Ordu ili sinirlari
icerisinde yer alan Unye ilgesinde gergeklestirdigi anket ¢alismasina dort yiiz atmus alti
tiikketici katilmistir. Arastirmalarinin sonucunda, tiiketicilerin hazir giyim aligverislerinde en
fazla etkiye sahip olan Kriterin fiyat faktorii oldugunu ve tiiketicilerin satin alma tarzlari ile

bazi1 demografik bilgileri arasinda anlamli farklilik tespit etmislerdir.

Yasar ve Sundu (2017) ¢alismalarinda, tiiketicilerin satin alma stillerini incelemis ve
tiikketicilerin diisiinme sitilleri ile arasindaki iliskiyi incelemistir. Istanbul ili smirlari
icerisinde yer alan BakirkOy il¢esindeki bir aligveris merkezindeki tiiketicilerle
gerceklestirdigi anket calismasina iki yliz yetmis sekiz tiikketici katilmigtir. Arastirmalarinin
sonucunda, tliketicilerin karar verme sitili ile diisiinme stili arasinda iliski tespit etmislerdir.
Ayrica katilimcilarin bazi demografik bilgileri ile karar verme stilleri arasinda anlamli

farklilik oldugunu belirlemislerdir.

Giiler Binkanat ve Duygun (2020), calismalarinda internetten aligveris yapan
tiketicilerin  karar verme tarzlarinin aligveristeki tercihleri lizerindeki etkisini
incelemislerdir. Istanbul ilinde yasayan internetten alisveris yapan tiiketicilerle
gerceklestirdigi anket c¢aligmasina ilic yiiz doksan ii¢ tiiketici katilim gostermistir.
Calismalarini sonucunda, tiiketicilerin aligveris tercihlerindeki degisimin yiizde otuz yedi

bugugunun, tiiketici karar verme tarzlariyla agiklandigini tespit etmislerdir.

Karaman (2020) ¢alismasinda kusaklar arasi satin alma oncesi trtnlerle ilgili bilgi
toplama araglarimin satin alma siirecindeki etkisini incelemistir. Antalya ilinde
gerceklestirdigi calismaya online anket kullanarak yedi yiiz yirmi bir tiiketiciye ulagsmistir.
Calismasinin sonucunda, kusaklar arasinda (BP, X, Y ve Z kusaklari) satin alma 6ncesinde
tirtinlerle ilgili bilgi toplama araclarmin farklilik gosterdigini, iiriinlerin satin alinmasinda

etkili olan nedenlerinde kusaklar aras1 farkliliklar oldugu sonucuna ulagmistir.

Birol (2014) calismasinda giyim aligverislerinde kadinlara yonelik satin alma
stireglerindeki karar verme tarzlarinin giyim markalarini tercih etme nedenleri ve tercihlerini
etkileyen faktorleri incelemistir. Antalya ilinde gerceklestirdigi anket ¢calismasinda yiiz elli
kadin tiiketiciye ulasmistir. Calismasinin  sonucunda, kadin tiiketicilerin  giyim
aligverislerinde karar verme siirecleri ve giyim markalarina yonelik tercihlerinde farkliliklar

belirlemistir.

Vural ve Giilli (2017) arastirmalarinda satin alma stirecinde aile bireylerinin

etkilerini, satin alma siirecinin asamalarin1 ve iriin tiirleri ile iligkilerini incelemislerdir.
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Cimkent, Tirkmenistan ve Kentav’da gerceklestirdigi anket caligsmasiyla dort yiiz elli ii¢
aileye ulagmiglardir. Caligmalarinin sonucunda, satin alma kararlarinin Kazakistan’li aile
uyelerinin birlikte verdigini, aile tiyelerinin satin alma karar ve faaliyetlerindeki etkinin satin

alma asamalarina ve {iriin tiirlerine gore farkliliklar gosterdigini tespit etmislerdir.

Ceylan ve Alagdz (2020) calismalarinda, Tiirk kokenli tiiketicilerin karar verme
tarzlarinin organik olarak iiretilen gida iirlinlerini satin alma niyetlerine etkisini incelemis ve
tiikketicilerin demografik bilgilerinin, karar verme tarzlar1 ve organik gida satin alma
davraniglari ile arasindaki iliskiyi degerlendirmislerdir. Arastirmalarini Tiirkiye’de yasayan
on sekiz yasini doldurmus Tiirk kokenli tiikketicilerle dort yiiz otuz yedi katilimciyla yiiz yiize
ve online anket kullanarak gerceklestirmislerdir. Calismalarmin sonucunda, Tiirk
tilkketicilerin karar verme tarzlarinin organik gida alimlarini etkiledigini ve demografik
bilgileri ile karar verme tarzlar1 ve organik gida alimlari lizerinde farklilik oldugunu tespit

etmislerdir.

Almacgik (2012) calismasinda geng tiliketicilerin satin alma tarzlarini SMS
reklamlarina yonelik tutumlari, SMS reklamlarini onaylama niyetleri ve satin alma
kararlarinda bu reklamlardan faydalanma niyetleri arasindaki farkliligi incelemistir.
Caligmasim1 'Y kusaginda dogan alt1 yiiz tiiketici ile online anket aracilifiyla
gergeklestirmistir.  Calismasinin  sonucunda, tiiketicilerin SMS reklamlarima yonelik
tutumlari, s6z konusu reklamlar1 kabul etme ve satin alma kararlar1 ve faydalanma niyetleri

arasinda anlaml farklilik oldugunu belirlemistir.
2.4.2. Konu Tle Tlgili Yurt Disinda Yapilan Calismalar

Cografi isaret, ulusal marka ve satin alma tarzlarina yonelik yurt disinda yapilan

calismalarin bazilar1 asagidaki gibidir.

Todea vd. (2009), tarim ve gida iriinlerinin cografi gelisimini ve bu {irlinlerin
mengselerine iligkin AB sicilinde yer alan tescilli {irlinlerin kayitlarint dogrulamay:
amaclamislardir. Arastirmalarin1 AB’de tescilli olan {riinler {lizerinde yapmislardir.
Calismalarmin sonucunda, geleneksel {riinlerin tanmitimi, Ozellikle az gelismis kirsal
bolgelerin ekonomik agidan kalkinmasina fayda saglayacagini, organik iiriin iireticilerine kar
potansiyeli sundugunu, baska cografi bolgelerde liretilen ayni regeteye ve ayni ada sahip
iirtinlerin AB resmi gazetesinde yayinlanarak tescil edildikten sonra risk teskil etmeyecegini,

tiriinleri koruma altina alan adlarla tiiketicilerinde koruma altina alindigini belirlemislerdir.
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Chamorro vd. (2014), Ispanya’nin birgok bdlgesinde iiretilen kopiiklii sarap Cava’nin
satin alinmasinda mense bdlgesinin etkisini incelemistir. Calismalarmi ispanya bélgesindeki
sarap alicilarmin katilimiyla gergeklestirmislerdir. Arastirmalarinin sonucunda, Cava
Sarab1’nin bolgedeki alicilar igin menge bolgesinin 6nemli etkisinin oldugunu ve s6z konusu
sarabin iiretim yeri belirtilerek kokeni vurgulanirsa, bolgesel satiglarin daha fazla oldugunu

tespit etmislerdir.

Luceri vd. (2016), AB’deki cografi isaret kalite etiketlerinin, liriinlerin ve iirinlerin
ait oldugu bolgelerin tanitimi1 amaciyla olusturulan reklam, brosiir gibi tanitim amaci olan
faaliyetlerin etkisini incelemislerdir. Calismalarinda tescilli cografi isaretler ve mense adlari
icin tanitict afigsler ve reklam brosiirleri olusturarak senaryo olusturmuslardir.
Aragtirmalarinin  sonucunda, marka tutumu ve satin alma niyetlerinin mense bdlge
sunumlarinin iizerinde etkisinin oldugunu, mense boélgelerin resimlerle sunumunun ve
reklamlarda bu bolgelere vurgu yapilmasinin daha olumlu etkisinin oldugunu, cografi

isaretli lirtinlerle sunum bolgeleri arasinda etkilesimin bulunmadigini tespit etmislerdir.

Sukartiko vd. (2017), Endonezya’nin cografi isaretli iirinlerinden olan yilan
meyvesinin yetistirildigi Sleman, Magelang ve Banjarnegara’da iiretimi yapilan yilan
meyvelerinin karakteristik farkliliklarin1 ortaya ¢ikarmayr amacglamislardir. Analizde
kullanilan meyve numuneleri iiretim seviyelerine ve rakimlarina gore segmislerdir. Secilen
iiriinlerin kimyasal ve fiziksel 6zellikleri dikkate alinarak analiz etmislerdir. Analizlerinin
sonucunda, Sleman’dan alinan numunenin tanen igeriginin diisiik, meyve boyutunun biiyiik
oldugu, Magelang’tan alinan numunenin tanen igeriginin yiiksek, kabuk renginin daha
parlak oldugu, Banjarnegara’dan alinan numunenin ise tanen igeriginin en yiiksek ve {iriin

renginin koyu sar1 oldugunu tespit etmislerdir.

Cei vd. (2018), AB Politikalar1 biinyesindeki, cografi isaretlerin kirsal kalkinma
tizerindeki teorik etkilerinin ampirik caligmalarla desteklenip desteklenmedigini
arastirmiglardir. Caligmalarinda sistematik bir yaklasim kullanarak literatlir taramasi
yapilmis ve tedarik zinciri asamalar1 ¢alismanin odak noktasini olmustur. Arastirmalariin
sonucunda, iireticilerin ekonomik performanslarinin belirli yerel kosullara bagl oldugunu,
cografi isaretlerin tiiketiciler ve perakendeciler diizeyinde katma deger sagladigini tespit
etmiglerdir. Ayrica cografi isaret politikalarinin Avrupa seviyesinde sonuglar ¢ikarmayi

zorlastiran dezavantajlarin oldugunu vurgulamiglardir.
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Da Silva vd. (2020), 2017- 2019 yillar1 arasinda Scopus’ta cografi isaretin
sorunlarina yonelik yayinlanan otuz alti makaleyi inceleyerek sistematik analizini
yapmislardir. Calismalarinin sonucunda, cografi isaretin giin gegtikge biiyliyen bir aragtirma

alan1 oldugunu, Fransa ve Italya’nin bilimsel iiretimde 6n planda oldugunu belirlemislerdir.

Torok vd. (2020), cografi isaretlerin ekonomik etkilerine yonelik ampirik ¢aligmalari
incelemislerdir. Yaptiklar1 literatiir taramast sonucunda pazar biiyiikligl, fiyat primi ve
kirsal kalkinma tizerindeki etkileri 6n plana ¢ikarmiglardir. Tarama sonucunda elde ettikleri
verilere gore, cografi isarete 6nem veren AB’de bile cografi isaretlerle ilgili politikalar
destekleyecek ekonomik veri eksikliginin oldugunu, cografi isaretlerin ekonomik etkileri

hakkinda sonug ¢ikarmanin zor oldugunu belirlemislerdir.

Milano ve Cazella (2021), cografi isaretli tarimsal gida iiriinleri ve g¢evresel
stirdiiriilebilirlik arasindaki iligskiyi incelemislerdir. Arastirmalarinda cografi isaretle ilgili
yapilan yirmi sekiz deneysel ¢alismaya yer vermislerdir. Calismalarinin sonucunda, on alti
olumlu ve bes olumsuz ¢evresel etki tespit etmislerdir. Cografi isaretlerin ¢evresel olarak
daha siirdiiriilebilir ve cesitli tarimsal ekosistemlerin kurulmasina katki saglayabilecegi,
ayrica bazi faktorlerin goz ardi edilmesiyle cografi isaretlerin olumsuz ¢evresel faktorlerden

etkilenebilecegini belirlemislerdir.

Kokthi vd. (2021), kirsal alanlardaki peynir iireticilerinin, markalarla olan haksiz
rekabetten korunmalar1 i¢in cografi isaret olusturmaya yonelik bir 6n c¢alisma
gerceklestirmislerdir. Arastirmada senaryo tipi sorular kullanilarak Guney Arnavutluk’ta
yuz Gjirokastra Peynir tireticisi ile goriismislerdir. Calismalarimin sonucunda, benzer
cikarlarin sosyal sermaye ve demografik 6zelliklere gore is birligi yapma istegi tizerinde
diisiik etkiye sahip oldugu, egitim diizeyleri yiiksek olan katilimcilarin is birligi yapmaya

daha istekli olduklarini belirlenmislerdir.

Mendez vd. (2006a), aragtirmalarinda ispanya’da farkli sehirlerde bes yiiz yetmis
dort perakende satis magazasinda satisa sunulan paketlenmis gida, eczane iiriinleri, kisisel
bakim triinleri ve seliiloz tiirevleri gurubunda faaliyet gésteren atmis alt1 iiretici markanin
perakende fiyat dagilimini incelemislerdir. Caligmalarinin sonucunda, iiretici markalar ile
sanayi sektorlerinin rekabetci yapist higbir durumda istatistiksel 6nem gostermemistir.
Dolayisiyla iiretici markalarin pazar paylarinin séz konusu markalarin fiyat dagilimlar

tizerindeki olumsuz etkisini kanitlayamamislardir.
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Mendez vd. (2008b), calismalarinda 1989 2004 yillari arasindaki iiretici markali ve
magaza markali yiyecek, icecek, temizlik ve kisisel hijyen tirlinleri i¢in fiyat farkliliklarinin
yani sira kaliteleri agisindan kiyaslama yapmuslardir. Incelemesinde 1994-2004 doneminde
otuz bir yiyecek ve icecek kategorisini ve yirmi dort kisisel hijyen ve temizlik iirlinlerini
degerlendirmislerdir. Arastirmalarinin sonucunda, magaza markali iiriinlerin gegen zaman
icerisinde olumlu yonde bir evrim gecirdigini ve tiretici ve magaza markali iiriinler arasinda
objektif bir kalite farkinin bulunmadigini, ancak ulusal ve yerel iiretici markalarinin sinirl
uriin kategorisi oldugu i¢in magaza markalarinin kalitesinde farkliliklar gézlendigini tespit

etmislerdir.

Shaharudin vd. (2011), ¢alismalarinda Malezya’da ulusal motosiklet {ireticilerine
yonelik sekiz kalite boyutu cercevesinde Urlin kalitesi diizeyini ve tiketicilerin satin alma
davraniglarina yonelik bir vaka caligmasini incelemislerdir. Calismalarinda Malezya’da
faaliyetlerini siirdiiren ulusal diizeyde bir motosiklet iireticisini segmislerdir. Caligmalarinin
sonucunda miisteri algilarinin satin alma kararlar1 tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu,
satin alma kararlarinda yalnizca kalite algisinin yeterli olmadigini, algilanan kalitenin
Onemini artirabilmek i¢in iiriin kalitesi ile satin alma niyetinin aract roliiniin fayda

sagladigini belirlemiglerdir.

Hsu ve Hsu (2015), calismalarinda marka farkindaligi ve deneyimsel kalitenin
tiiketiciler i¢in farkli marka tutumlar1 olusturup olusturmadigi ve bu farkliligin satin alma
niyetleri  lizerindeki  etkisini  incelemiglerdir.  Tayvan’da  National = Formosa
Universitesi’ndeki iki yiiz Ogrenci ile gerceklestirilen ¢alismanin sonucunda, marka
farkindaliginin algilanan kalite lizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu, algilanan
kalitenin marka tutumu iizerinde olumlu etkisi oldugunu, marka bilinirliginin satin alma
niyeti Gzerinde olumlu etkisinin olmadigini, algilanan kalitenin satin alma niyeti tizerinde
etkisinin olmadig1 sonucuna ulagmiglardir. Ayrica iiretici markalarinin 6zel markalara

kiyasla daha 1yi marka farkindaligina sahip oldugunu belirlemislerdir.

Glynn (2010), calismasinda Uretici-bayi iliskisinde marka giicti farkindaligini tiretici
marka faydalarindan iiretici destegi, marka degeri ve miisteri beklentileri kavramlar ile bayi
iligkisi sonuglarindan olusan kavramsal cergeve lizerinde arastirmasini gergeklestirmistir.
Yeni Zelanda’da faaliyet gosteren tig yiiz elli yedi siipermarkette postayla anket gondererek
bin dort yiiz dort kalitimciya ulagsmistir. Calismasinin sonucunda, biiytlik ve kiigiik markalar

arasinda iiretici marka destegi ve bayi memnuniyeti tizerinde marka degeri etkilerinde farkin
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olmadigini belirlemistir. Ayrica kii¢iik markalarin iireticilerine daha bagli oldugunu tespit

etmistir.

Klein ve Sharma (2022) ¢alismalarinda tiiketicilerin ¢evrimici satin alma niyeti ile
karar verme stilleri arasindaki iliskilerde araci olarak tiiketici katilimini incelemistir.
Calismalarin1  Pennsylvania’da yirmi-otuz yas arast iniversite Ogrencileri ile
gerceklestirmistir. Arastirmalarina alti yiiz altmis dort tiiketici katilim gdstermistir.
Calismalarmin sonucunda, miitkemmeliyetgilik, kalite ve marka baglilig1 karar vericilerin

cevrimigi satin alma siteleri i¢in ana hedef grubunu belirtmedigi sonucuna ulasmistir.

Tai (2005) ¢alismasinda modern Cinli kadinlarin temel motivasyonlarini ve aligveris
tercihlerini satin alma tarzlarina dayali olarak incelemistir. Calismasin1 Sanghay ve Hong
Hong’da on sekiz- kirk dort yas arasi calisan ii¢ yiiz kadin tiiketici ile gergeklestirmistir.
Arastirmasinin  sonucunda, Hong Hong’da yasaya kadin tiiketicilerin siyasi, sosyal,
ekonomik sistem ve Pazar deneyimindeki farkliliklar nedeniyle farkli aligveris tarzlari
ozelliklerine gore siniflandirmis ve Sanghay’daki kadin tiiketicilerin ithal markalari tercih

ettigini ve lrilinlerin fiyatlar1 konusunda daha az duyarl olduklari sonucuna ulagmistir.

Alavi vd. (2014) ¢alismalarinda tiiketicilerin memnuniyet ve satin alma niyetinin
onciilleri olan tiiketici karar verme stillerini incelemislerdir. Malezya’da yer alan Kuala
Lumpur’daki ¢esitli aligveris merkezlerinden Toplam ii¢ yiiz yirmi yedi gegerli anket elde
etmislerdir. Calismalarinin sonucunda, marka, moda, eglence bilinglerine sahip stil
sergileyen tiiketicilerin aligveris merkezlerinde diisiik memnuniyet ve satin alma niyetine
sahip olduklarini, yenilik ve moda bilinci stiline sahip tiiketicilerin ise daha diisiik

memnuniyet diizeyine sahip oldugu sonucuna ulagmislardir.

Mokhlis ve Salleh (2009) ¢alismalarinda Sproles ve Kendall (1986)’1n kirik maddelik
tiiketici karar tarzlar1 envanterini kullanarak Malezya’daki erkek ve kadin tiiketicilerin karar
verme tarzlarini incelemistir. Calismalarini Malezya’da bir iiniversitede ii¢ yiiz seksen alt1
katilimciyla gerceklestirmislerdir. Arastirmalarinin sonucunda, erkek tiiketicilerin katildig
ankette sekiz faktor, kadin tiiketicilerin katildig1 anketlerde dokuz faktorlii bir yapiya

ulagsmigtir. Ayrica her iki cinsiyet i¢in ise dort faktorlii ortak bir yapiya ulagmistir.

Cowart ve Goldsmith (2007) ¢alismalarinda ¢evrimigi giyim aligverislerine yonelik
motivasyonlar: arastirmislardir. Calismalarini glineydogu ABD’de bir {iniversitede ii¢ yiiz
altmis yedi lisans 6grencisinden verileri toplamiglardir. Caligmalarinin sonucunda, hedonist,

eglence ve diirtiisel yonelime sahip aligveris yapanlarin, diger tiiketici tarzlarina sahip
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miisterilere gore online giysi satin alamaya daha egilimli olduklarini, hedonist egence amagh
aligveris yapanlar, online olarak giysi satin almak icin akranlarina gore daha fazla zaman

harcadiklar1 sonucuna ulasmislardir.
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BOLUM I111
3. YONTEM
Bu boliimde arastirmanin modeli, arastirmanin evreni ve drneklemi, veri toplama

araclar1 ve verilerin analizi hakkinda bilgiler yer almaktadir.

3.1. ARASTIRMANIN MODELI ve HIPOTEZLERI

3.1.1. Arastirmanin Modeli

Bu caligmada, tiiketicilerin satin alma karar tarzlarmin, cografi isaretli ve ulusal
markal1 tirtin tercihleri Gzerindeki etkisi degerlendirilmektedir. Arastirmanin modeli Sekil

1’de sunulmaktadir.

Satin Alma Karar Tarzlari

Mukemmeliyetcilik

Marka Bilinci

Fiyat Bilinci

Cografi Isaretli Uriin Tercihi

Marka Bagliligi

Zaman

Kararsizlik

K

Aligveriste Degisiklik
Aramak

Sekil 1. Arastirmanin Modeli
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Yukarida tanimlanan arastirma modeli, tiiketicilerin satin alma karar tarzlarinin, cografi
isaretli iirlin satin alma yoniindeki etkisini ifade etmektedir. Calismada belirtilen model,
tiketicilerin ulusal markali {irlin satin alma boyutuyla da degerlendirilmektedir. Bu
kapsamda arastirmanin hipotezleri satin alma karar tarzlarinin, cografi isaretli ve ulusal
markal1 iirlinler olmak {izere her iki iirlin tercihi lizerindeki etkilerini degerlendirmektedir.

Boylelikle ¢aligmada iki farkli iirlin ¢esidi i¢in kargilastirma imkani sunulmaktadir.

3.1.2. Arastirmanin Hipotezleri
Satin alma Karar tarzlarinin, cografi isaretli iriinlere yonelik tercih {izerindeki

etkilerini tanimlayan arastirma hipotezleri asagidaki gibidir.

H1: Satin alma karar tarzlarinin, cografi isaretli tirin tercihi Gzerinde istatistiksel

olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hla: Mikemmeliyetcilik degiskeninin, cografi isaretli lirlin tercihi (zerinde

istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H1b: Marka bilinci degiskeninin, cografi isaretli {iriin tercihi (izerinde istatistiksel

olarak anlamli bir etkisi vardir.

H1c: Fiyat bilinci degiskeninin, cografi isaretli {irlin tercihleri tizerinde istatistiksel

olarak anlaml bir etkisi vardir.

H1d: Marka baglilig1 degiskeninin, cografi isaretli iiriin tercihi (izerinde istatistiksel

olarak anlamli bir etkisi vardir.

H1le: Kararsizlik degiskeninin, cografi isaretli iriin tercihi UGzerinde istatistiksel

olarak anlaml bir etkisi vardir.

H1f: Aligveriste degisiklik arama degiskeninin, cografi isaretli {iriin tercihi Uzerinde

istatistiksel olarak anlaml: bir etkisi vardir.

H1g: Zaman degiskeninin, cografi isaretli iiriin tercihi Uzerinde istatistiksel olarak

anlaml bir etkisi vardir.

Satin alma karar tarzlarinin, ulusal markali iirlinlere yonelik tercih tizerindeki

etkilerini tanimlayan arastirma hipotezleri asagidaki gibidir.

H2: Satin alma tarzlarinin ulusal markal: tiriinler tizerinde istatistiksel olarak anlamli

bir etkisi vardir.
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H2a: Mikemmeliyetgilik degiskeninin, ulusal markali {iriin tercihi Uzerinde

istatistiksel olarak anlaml: bir etkisi vardir.

H2b: Marka bilinci degiskeninin, ulusal markali iiriin tercihi tizerinde istatistiksel

olarak anlamli bir etkisi vardir.

H2c: Fiyat bilinci degiskeninin, ulusal markali {iriin tercihi lizerinde istatistiksel

olarak anlamli bir etkisi vardir.

H2d: Marka baglilig1 degiskeninin, ulusal markali iiriin tercihi tizerinde istatistiksel

olarak anlamli bir etkisi vardir.

H2e: Kararsizlik degiskeninin, ulusal markali iirlin tercihi iizerinde istatistiksel

olarak anlamli bir etkisi vardir.

H2f: Aligveriste degisiklik arama degiskeninin, ulusal markali iiriin tercihi tizerinde

istatistiksel olarak anlaml bir etkisi vardir.

H2g: Zaman degiskeninin, ulusal markali iirlin tercihi {izerinde istatistiksel olarak

anlaml bir etkisi vardir.

3.2. ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEMIi

Aragtirmanin evrenini Orta Anadolu Bolgesinde Kayseri, Yozgat ve Kirsehir’de
yasayan 18 yas ve iizeri tiiketiciler olusturmaktadir. TUIK 2021 yili adrese dayali niifus
verilerine gore Kayseri merkez nufusu, 1 milyon 434 bin 357; Yozgat merkez nufusu, 418
bin 500; Kirgehir merkez niifusu, 242 bin 944 olarak agiklanmistir. Toplam nuifus 2 milyon
095 bin 801 olarak belirlenmistir. Toplam ntifus verileri 0-18 yas araligindaki tiiketicileri de
icermektedir. Giirbiiz ve Sahin (2018)’in farkli evrenler i¢in asgari drneklem biiyiikliikleri
tablosunda %95 gliven, %5 hata araliginda; evren 1 milyon ile 10 milyon araliginda ise
asgari orneklem sayis1 384 kisi olarak belirlenmistir. Bu ¢aligmada 6rneklem biiytikliigii 384

kisi olarak belirlenmistir.

Evrende yer alan her tuketicinin, orneklemde yer alma sansinin esit olmadigi
durumlarda olasiliga dayali olmayan ornekleme teknigi kullanilabilmektedir (Glrbiz ve
Sahin, 2018:131). Bu ¢alismada olasiliga dayali olmayan 6rnekleme teknikleri igerisinde yer
alan kolayda ornekleme yonteminin kullanilmasi uygun bulunmustur. Calisma 391

tilkketicinin katilimiyla gerceklestirilmistir.
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3.3. VERI TOPLAMA ARACI

Aragtirmada tiiketicilerin satin alma karar tarzlarimi belirlemek icin Sproles ve
Kendall (1986) tarafindan gelistirilen; Unal ve Ercis (2006), Kiilter Demirgiines ve
Ozsagmaci (2017) ile Kiilter Demirgiines ve Ozoglu (2021)’nun ¢alismalarinda kullandiklar
"satin alma tarzlar" Olgegi, cografi isaret ve ulusal markali {irtinlere uyarlanarak

kullanilmistir.

Arastirmada veri toplama araci olarak anket yontemi kullanilmistir. Aragtirmanin
anketi ¢ bolimden ve toplam 54 ifadeden olusmaktadir. Birinci boliimde, tuketicilerin
cografi isaretli tiriinlere yonelik satin alma tarzlarini belirlemek igin 24 ifade yer almaktadir.
Benzer sekilde ikinci bolumde, tuketicilerin ulusal markali iiriinlere yonelik satin alma
tarzlarin1 belirlemek icin 24 ifadeye yer verilmektir. Uglincli boliimde ise tiiketicilerin
demografik bilgileri yer almaktadir. Ankette yer alan ifadelerin 6lgliminde (1=Kesinlikle

Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiltyorum seklinde) 5°1i Likert Olgegi kullanilmistir.

3.4. ARASTIRMADA KULLANILAN VERIi SETI

Satin alma Kkarar tarzlari Olgeginde yer alan kriterler ve kodlar1 Tablo 3.1°de

gosterilmistir.
Tablo 3.1. Olgeklerde Yer Alan Kriterler ve Kodlar:
Kodlar

Boyutlar (Kriterler) Cografi isaret Ulusal marka
Mukemmeliyetcilik CM1 UMl
Marka Bilinci CM2 UM2
Fiyat Bilinci CF UF
Marka Bagliligi CM3 UM3
Kararsizlik CK UK
Aligveriste Degisiklik Aramak CD ubD
Zaman Cz uz

Bu ¢alismanin uygulama kisminda cografi isaretli tirlinlere yonelik satin alma karar
tarzlar1 6lgeginde mikemmeliyetgilik kriteri CM1, marka bilinci kriteri CM2, fiyat bilinci
kriteri CF, marka baglilig1 kriteri CM3, kararsizlik CK, aligveriste degisiklik aramak kriteri

CD, zaman kriteri CZ olarak belirlenmistir.

Ayrica ulusal markali iriinlere yonelik satin alma tarzlart 6lgeginde yer alan
muikemmeliyetcilik kriteri UM1, marka bilinci kriteri UM2, fiyat bilinci kriteri UF, marka
baglilig1 kriteri UM3, kararsizlik kriteri UK, aligveriste degisiklik aramak kriteri UD, zaman

kriteri UZ olarak belirlenmistir.
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Calismada kullanilan cografi isaretli ve ulusal markali iiriinlere yonelik satin alma tarzlar
Olceklerinin kodlar1 ve 6lgeklerde yer alan ifadeler Tablo 3.2 ve Tablo 3.3’te gosterilmistir.

Tablo 3.2. Cografi Isaretli Uriinlere Yonelik Satin Alma Karar Tarzlar: Olgeginde Kullanilan Kodlar ve

Swralamalart

Sira Kodlar ifadeler

1 Cogmukl Cografi isaretli tiriinlerin yiiksek kaliteli olmasi benim i¢in énemlidir.

2 Cogmuk2 Konu cografi isaretli {irinleri satin almak olunca, en iyisini satin almaya caligirim.

3 Cogmuk3 Genellikle aligverislerimde, en kaliteli olduklar1 i¢in cografi isaretli iirlinleri satin
alirim.

4 Cogmuk4 Cografi isaretli lirtinlere yonelik beklentilerim oldukga yiiksektir.

5 Cogmarkal Cografi isaretli lirtinler diger iiriinlere gore daha pahali oldugu igin kalitelidir.

6 Cogmarka?2 Cografi isaretli Uriinlerin satildig1r sik magaza ve diikkanlar bana en iyi iirlini
sunarlar.

7 Cogmarka3 Cografi isaretli tirtinler ¢ok satildiklar1 igin tercih ederim.

8 Cogfiyatl Cogunlukla indirimde olan cografi igaretli Giriinleri satin alirim.

9 Cogfiyat2 Cografi isaretli iiriinleri satin alirken genellikle ne kadar para harcadigima dikkat
ederim.

10 Cogfiyat3 Begendigim cografi isaretli iiriinlerin fiyatlar1 yiiksek olurlarsa satin almam.

11 Cogfiyat4 Cografi isaretli tirtinlerin fiyatlar1 benim i¢in 6nemlidir.

12 Cogmarkbagl Tekrar tekrar satin aldigim favorim olan cografi isaretli tirtinler vardir.

13 Cogmarkbag2 Hosuma giden cografi isaretli tirtinleri buldugum zaman, onu satin alirim.

14 Cogmarkbag3 Cografi isaretli ayni tiriinden tekrar alabilirim.

15 Cogmarkbag4 Giivendigim Cografi isaretli tirinleri asla birakmam.

16 Cogkararsizl  Cok fazla marka segenegi olmasindan dolayi cografi isaretli iiriinlerle diger
markalar arasinda se¢im yaparken aklim karisiyor.

17 Cogkararsiz2  Bazen hangi magazadan alisveris yapacagima karar vermem zor oluyor.

18 Cogkararsiz3  Cografi isaretli iiriinleri alip almama konusunda kararsiz kaliyorum.

19 Cogdegisikl ~ Cografi isaretli tirtinleri, diger markalarla siirekli olarak degistiririm.

20 Cogdegisik2  Cografi isaretli tiriinleri siirekli kullanmaktan sikilirim.

21 Cogdegisik3 ~ Cografi isaretli iiriinlerin yerine, yenilik¢i, markalardan satin almayi tercih ederim.
22 Cogzamanl Cografi isaretli iiriinleri satin almak, en keyif aldigim aktivitelerden birisidir.

23 Cogzaman2 Cografi isaretli iriinleri sevdigim i¢in aligverise cok zaman ayiririm.

24 Cogzaman3 Bos kaldigim zaman satin alacagim cografi isaretli iiriinleri incelerim.

Tablo 3.3. Ulusal Markal: Uriinlere Yonelik Satin Alma Karar Tarzlar: Olgeginde Kullanilan Kodlar ve

Stralamalari

Sira  Kodlar ifadeler

1 Ulumuk1 Ulusal markali irtinlerin yiiksek kaliteli olmasi benim i¢in 6nemlidir.

2 Ulumuk2 Konu ulusal markali tiriinleri satin almak olunca, en iyisini satin almaya ¢aligirim.

3 Ulumuk3 Genellikle alisverislerimde en kaliteli olduklar1 i¢in ulusal markali iiriinler satin
alirim.

4 Ulumuk4 Ulusal markal iiriinlere yonelik beklentilerim oldukga yiiksektir.

5 Ulumarkal Ulusal markali tiriinler diger iiriinlere gore daha pahali oldugu i¢in kalitelidir.

6 Ulumarka?2 Ulusal markali tiriinlerin satildigi stk magaza ve diikkanlar bana en iyi iiriinil
sunarlar.

7 Ulumarka3 Ulusal markali tiriinleri ¢ok satildiklar1 i¢in tercih ederim.

8 Ulufiyatl Cogunlukla indirimde olan ulusal markal tiriinleri satin alirim.

9 Ulufiyat2 Ulusal markal: tirtinleri satin alirken genellikle ne kadar para harcadigima dikkat
ederim.

10 Ulufiyat3 Begendigim ulusal markali tirinlerin fiyatlar1 yiiksek olurlarsa satin almam.

11 Ulufiyatd Ulusal markali tirtinlerin fiyatlar1 benim igin 6nemlidir.

12 Ulumarkbagl Tekrar tekrar satin aldigim favorim olan ulusal markali {iriinler vardir.

13 Ulumarkbag2 Hosuma giden ulusal markali {iriinleri buldugum zaman, onu satin alirim.
14 Ulumarkbag3 Ulusal markali ayni Griinden tekrar alabilirim.

15 Ulumarkbag4 Giivendigim ulusal markali iiriinleri asla birakmam.
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16

17
18
19
20
21
22
23
24

Ulukararsiz1

Ulukararsiz2
Ulukararsiz3
Uludegisikl
Uludegisik?2
Uludegisik3
Uluzamanil
Uluzaman?2
Uluzaman3

Cok fazla marka segenegi olmasindan dolay1 ulusal markali {iriinler arasinda se¢im
yaparken aklim karisiyor.

Bazen hangi magazadan aligveris yapacagima karar vermem zor oluyor.

Ulusal markals iiriinleri alip almama konusunda kararsiz kaliyorum.

Ulusal markal iiriinleri, diger markalarla siirekli olarak degistiririm.

Ulusal markali {irlinleri stirekli kullanmaktan sikilirim.

Ulusal markal iiriinlerin yerine, yenilik¢i markalardan satin almayi tercih ederim.
Ulusal markal1 tirtinleri satin almak, en keyif aldigim aktivitelerden birisidir.
Ulusal markali tiriinleri sevdigim i¢in aligverise ¢ok zaman ayiririm.

Bos kaldigim zaman satin alacagim ulusal markali {iriinleri incelerim.

3.5. VERILERIN ANALIZi

Cografi isaretli ve ulusal markali iriinlere yonelik satin alma karar tarzlari

Olgeklerinin glvenilirlik ve yeterliliklerini belirlemek igin SPSS 22 paket programi

kullanilarak giivenilirlik analizi ve kesifsel faktor analizi yapilmistir. Tiiketicilerin satin

alma karar tarzlarmin siralamasi igin ¢ok kriterli karar verme yontemlerinden birisi olan

TOPSIS yontemi kullanilmigtir. Ayrica 0lceklerde yer alan kriterlerin, tercihler Gzerindeki

etkisinin belirlenmesinde ¢oklu regresyon analizinden yararlanilmistir.
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Bu bélimde oncelikle anket caligmasina katki saglayan tiiketicilerin demografik
Ozelliklerine yer verilmistir. Daha sonra cografi isaretli {iriin ve ulusal markali iirlinlere
yonelik satin alma Karar tarzlar1 6lgeklerinin gegerliligi ve giivenilirligi test edilmistir. Son
olarak ise tlketicilerin cografi isaretli ve ulusal markal {irlinleri satin alma Karar tarzlari

TOPSIS yontemi ve ¢oklu regresyon analizi kullanilarak analiz edilmistir.

4.1. KATILIMCILARIN DEMOGRAFIK OZELLIiKLERI

Katilimcilarin demografik 6zellikleri Tablo 4.1°de yer almaktadir.

BOLUM 1V
4. BULGULAR

Tablo 4.1. Demografik Ozellikler

Demografik Ozellikler N Yiizde (%)
Cinsiyet
Erkek 201 51,4
Kadin 190 48,6
Medeni Durum
Evli 216 55,2
Bekar 175 448
YAS
18-21 Yas 82 21
26-32 Yas 124 31,7
33-40 Yas 96 24,6
41-48 Yas 49 12,5
49 ve Uzeri 40 10,2
Egitim Durumu
Lise ve alt1 60 15,3
On lisans 66 16,9
Lisans 172 44
Yiksek Lisans/Doktora 93 23,8
Meslek
Ev Hanimi 65 16,6
Isci 94 24
Memur 84 21,5
Emekli 148 37,9
Aylik Gelir
4000 TL ve Alt1 60 15,3
4001 TL- 6000 TL 66 16,9
6001TL — 8000 TL 172 44
8001TL ve Uzeri 93 23,8

Bu calismaya 391 tiiketici katilim saglamistir. Katilimcilarin %51°1 erkek, %47°si kadin
tiketicilerden olusmaktadir. Medeni durumlarina bakildiginda %55°1 evli, 45’1 ise bekardir.
Yas gruplar1 ele alindiginda, 26-32 yas aralig1, %31 oraniyla en yiiksek katilim saglayan
grup olmustur. Katilimcilarin %24’1 33-40; %21°1 18-21; %13’ 41-48 yas araliginda;
%10’u ise 49 ve lizeri yas grubundadir. Katilimcilarin %44°# lisans mezunudur. %23’u

yuksek lisans/doktora mezunu, %16’s1 6n lisans mezunu, %151 lise ve alt1 katilimcilardan
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olusmaktadir. Meslek gruplarma bakildiginda katilimcilarin %38’inin emekli oldugu
gorulmektedir. Katilimcilarin %241 is¢i, %22’°si memur, %17’si ise ev hanimidir. Ankete
katilanlarin %44°1i 6001 TL-8000 TL, %24’ 8001 TL ve tizeri, %17’s1 4001TL-6000TL ve
%15°14000 TL ve alt1 aylik gelire sahip tiiketicilerden olusmaktadir.

4.2. COGRAFI ISARETLI URUNLERE YONELIK SATIN ALMA KARAR

TARZLARI OLCEGININ ACIMLAYICI FAKTOR ANALiZi VE
GUVENILIRLIK ANALIZi

4.2.1. Cografi Isaretli Uriinlere Yonelik Satin Alma Karar Tarzlar1 Olgeginin
Ac¢imlayici Faktor Analizi Sonuclar:

Cografi isaretli iriinlere yonelik satin alma Kkarar tarzlari Olgeginin yapisal
gegerliligini ve faktor yapisini tespit etmek amaciyla agimlayici faktor analizi yapilmustir.
Bu dogrultuda faktorlerin belirlenmesinde temel bilesenler (principal components) ve
varimax rotasyon yontemi kullanilmistir. Temel bilesenler ve varimax rotasyon
yontemlerinin kullanilmasiin nedeni, belirtilen yontemlerin kolay yorumlanabilmesi ve
sosyal bilimler alaninda o6l¢ek gelistirmelerde yaygin olarak kullanilan yontemler
olmalaridir. (Blyukoztirk, 2020:134-136). Ayrica faktor yiiklerinin alt sinir1 olarak 0,50
degeri alinmis ve 0,50’nin iizerindeki faktor yiikleri dikkate alinarak analiz yapilmigtir.
Literatirde belirtilen smir 0,30 ile 0,50 degerleri arasinda kullanilmaktadir (Bursal,
2019:197). Buna baglh olarak faktorlerin 6z degerlerinin birden buyiik olmasi dikkate

alinmustir.

Analizde o0ncelikle KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) orneklem yeterlilik degeri
incelenmistir. Analiz sonucuna gore KMO degeri 0,828 olarak hesaplanmistir. Literaturde
s6z konusu degerin KMO>0,90 oldugu durumda orneklem biiyiikliigiiniin miikemmel
oldugu, 0,90>KMO>0,80 araliginda orneklem biylikliiglinlin ¢ok 1iyi oldugu,
0,80>KMO>0,70 araliginda Orneklem biyiikliigiiniin iy1 oldugu, 0,70>KMO0O>0,60
araliginda ise drneklem biiyiikliigiiniin orta oldugu belirtilmistir (Bursal, 2019:185). Bu
degerler goz Oniine alindiginda 6rneklem biiylikligiiniin ¢ok iyi seviyesinde oldugu
belirlenmistir. Ayrica Bartlett’s testi sonucuna gore x*=3879,649, df=325 ve p<0,001 olarak
bulunmustur. Elde edilen bu degerlerin agimlayic1 faktdr analizi i¢in yeterli oldugu

gorulmektedir.

Acgimlayici faktor analizi sonucuna gore, 24 maddeden olusan 6lgegin 7 faktorll bir
yapiya sahip oldugu ve s6z konusu faktorlerin toplam varyansin %66,98’ini agikladigi
belirlenmistir. Ag¢iklanan toplam varyans degeri ¢cok faktorlii yapilarda en az %40 olmasi

gerekmektedir (Bursal,2019:187). Dolayisiyla acgiklanan varyans orani dikkate alindiginda
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Olgegin yapisal gecerlilige sahip oldugu belirlenmistir. Tablo 4.2°de 6lgegin faktor yukleri
ve dagilimlar yer almaktadir.
Tablo 4.2. Satin Alma Karar Tarzlar: Olgeginin Faktér Yiikleri ve Dagilimi (Cografi Isaretli Uriinler)

Maddeler Faktor 1 | Faktor 2 | Faktor 3 | Faktdor 4 | Faktor 5 | Faktor 6 | Faktor 7
Cogmiikl 0,758

Cogmiik2 0,827
Cogmiik3 0,690
Cogmiik4 0,765
Cogmarkbagl 0,792
Cogmarkbag?2 0,778
Cogmarkbag3 0,761
Cogmarkbag4 0,682
Cogfiyatl 0,519
Cogfiyat2 0,767
Cogfiyat3 0,761
Cogfiyat4 0,773
Cogmarkal 0,817
Cogmarka2 0,740
Cogmarka3 0,633
Cogzamanl 0,795
Cogzaman?2 0,808
Cogzaman3 0,713
Cogdegisikl 0,647
Cogdegisik2 0,830
Cogdegisik3 0,822
Cogkararsiz1 0,770

Cogkararsiz2 0,844

Cogkararsiz3 0,662

Oz Degerler 5,897 3,227 2,134 1,519 1,187 1,081 1,033
Aciklanan 24,570 13,444 8,890 6,331 4,946 4,504 4,302
Varyans %

Toplam Varyans %66,98
%

Tablo 4.2°de yer alan ifadeler incelendiginde toplam yedi faktOrlii bir yap: elde
edilmistir. Bu faktorlerle iligkili tanimlanan kisaltmalardan cogmik, mikemmeliyetgilik
boyutunu; cogmarkabag, marka bagliligi boyutunu; cogfiyat, fiyat bilinci boyutunu;

cogmarka, marka bilinci boyutunu; cogzaman, aligverise zaman ayirma boyutunu;
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cogdegisiklik, aligveriste degisiklik aramak boyutunu; cogkararsiz ise kararsizlik boyutunu

ifade etmektedir.

Birinci faktér atinda yer alan miikkemmeliyetcilik boyutu, doért maddeden
olusmaktadir. Bu maddelerin faktor yiikleri sirasiyla cogmiik1=0,758, cogmik2=0,827,
cogmiik3=0,690 ve cogmiik4=0,765 olarak hesaplanmistir. S6z konusu maddeler igerisinde
en fazla faktor ylkune sahip olan ifade cogmuk2=0,827 olurken, en az yiike sahip olan ifade

ise cogmuk3=0,690 olarak belirlenmistir.

Faktor iki altinda yer alan marka bagliligi boyutu dért maddeden olusmaktadir. S6z
konusu maddelerin faktor yiikleri sirasiyla Cogmarkbagl1=0,792, Cogmarkbag2=0,778,
Cogmarkbag3=0,761 ve Cogmarkbag4=0,682 olarak hesaplanmigtir. Bu maddeler igerisinde
en fazla faktor yikine sahip olan ifade Cogmarkbag1=0,792 olurken, en az yiike sahip olan

ifade ise Cogmarkbag4=0,682 olarak belirlenmistir.

Faktor ii¢ altinda yer alan fiyat bilinci boyutu dort maddeden olugsmaktadir. Bu
maddelerin faktor yiikleri sirasiyla Cogfiyat1=0,519, Cogfiyat2=0,767, Cogfiyat3=0,761 ve
Cogfiyat4=0,773 olarak hesaplanmistir. ilgili maddeler icerisinde en fazla faktdr yiikiine
sahip olan ifade Cogfiyat4=0,773 olurken, en az yiike sahip olan ifade ise Cogfiyat1=0,519

olarak belirlenmistir.

Faktor dort altinda yer alan marka bilinci boyutu {i¢ maddeden olusmaktadir. S6z
konusu maddelerin faktor yiikleri sirasiyla Cogmarkal=0,817, Cogmarka2=0,740 ve
Cogmarka3=0,633 olarak hesaplanmistir. Bu maddeler igerisinde en fazla faktor yikine
sahip olan ifade Cogmarkal=0,817 olurken, en az yiike sahip olan ifade ise
Cogmarka3=0,633 olarak belirlenmistir.

Faktor bes altinda yer alan aligverise zaman ayirma boyutu ii¢ maddeden
olusmaktadir. Bu maddelerin faktor ytikleri sirastyla Cogzaman1=0,795, Cogzaman2=0,808
ve Cogzaman3=0,713 olarak hesaplanmustir. Ilgili maddeler igerisinde en fazla faktdr
yukune sahip olan ifade Cogzaman2=0,808 olurken, en az yuke sahip olan ifade ise
Cogzaman3=0,713 olarak belirlenmistir.

Faktor alt1 altinda yer alan aligveriste degisiklik aramak boyutu ii¢ maddeden
olusmaktadir. S0z konusu maddelerin faktor yiikleri sirasiyla Cogdegisik1=0,647,
Cogdegisik2=0,830 ve Cogdegisik3=0,822 olarak hesaplanmistir. Bu maddeler igerisinde en
fazla faktor yikine sahip olan ifade Cogdegisik2=0,830 olurken en az yiike sahip olan ifade

ise Cogdegisik1=0,647 olarak belirlenmistir.
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Faktor yedi altinda yer alan kararsizlik boyutu ii¢ maddeden olusmaktadir. Ilgili
maddelerin faktor yiikleri sirasiyla Cogkararsiz1=0,770, Cogkarars1z2=0,844 ve
Cogkarars1z3=0,662 olarak hesaplanmistir. Bu maddeler icerisinde en fazla faktor yiikiine
sahip olan ifade Cogkararsiz2=0,844 olurken, en az yike sahip olan ifade ise

Cogkarars1z3=0,662 olarak belirlenmistir.

Ayrica faktor 6z degerleri sirasiyla faktor 1=5,897, faktor 2=3,227, faktor 3=2,134,
faktor 4=1,519, faktor 5=1,187, faktor 6=1,081 ve faktor 7=1,033 olarak tespit edilmistir.

4.2.2. Cografi Isaretli Uriinlere Yonelik Satin Alma Karar Tarzlar1 Olceginin

Guvenilirlik Analizi Sonuclar:

Cografi isaretli triinlere yonelik satin alma tarzlari 6lgeginin i¢sel tutarliligini
belirlemek amaciyla Cronbach Alpha (o) giivenilirlik analizi yapilmistir. Analiz sonucuna
gore a=0,860 olarak belirlenmistir. Alpha giivenilirlik degerleri 0,60 ile 0,80 arasi giivenilir;
0,81 ile 0,10 aras1 ¢ok giivenilir olarak degerlendirilmektedir (Nakip ve Yaras, 2017:196).
Bu degerler dikkate alindiginda, satin alma tarzlar1 Olgeginin ¢ok giivenilir oldugu
soylenebilir. Olgegin alt boyutlar: arasinda gergeklestirilen giivenilirlik analizi sonuglarina
gore alt boyutlarin alpha degerleri, mikemmeliyetgilik boyutu igin 0=0,825, marka bilinci
boyutu i¢in 0=0,712, fiyat bilinci boyutu i¢in 0=0,733, marka baglilig: boyutu i¢in 0=0,810,
kararsizlik boyutu igin a=0,766, aligveriste degisiklik aramak boyutu igin a=0,744 ve
aligverise zaman ayirma boyutu i¢in 0=0,771 olarak hesaplanmustir. Literatiirde kabul géren
giivenilirlik degerleri dikkate alindiginda satin alma Karar tarzlari 6lg¢eginin, alt boyutlariyla
birlikte giivenilir oldugu tespit edilmistir.

4.3. ULUSAL MARKALI URUNLERE YONELIK SATIN ALMA KARAR

TARZLARI OLCEGININ ACIMLAYICI FAKTOR ANALIiZi VE
GUVENILIRLIK ANALIZi

4.3.1. Ulusal Markal Uriinlere Yonelik Satin Alma Karar Tarzlar1 Olgegi
Ac¢imlayic1 Faktor Analizi Sonuclar

Ulusal markal: iiriinlere yonelik satin alma Karar tarzlari 6lgeginin faktor ve yapisal
gegcerliligini tespit etmek amaciyla agimlayici faktor analizi yapilmistir. Analizde 6ncelikle
KMO 0rneklem yeterlilik degeri incelenmistir. Analiz sonucuna gére KMO degeri 0,869
olarak belirlenmistir. Literatiirde belirtilen degerin KMO>0,60 olmas1 durumunda 6rneklem
bliytikliigliniin kabul edilebilir oldugu belirtilmektedir (Bursal, 2019:185). Ayrica Bartlett’s
testi sonucuna gore y?=4893,256, df=325 ve p<0,001 olarak belirlenmistir.

Acgimlayici faktor analizi sonuglarina gore, 24 maddeden olusan 6lgegin yedi faktorll

yapiya sahip oldugu belirlenmistir. S0z konusu faktorlerin agiklanan toplam varyansi
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%68,56 olarak hesaplanmistir. Literatiirde c¢ok faktorlii yapiya sahip olan oOlgeklerin
aciklanan varyans degeri %40 ve iizeri olmasi istenmektedir (Bursal, 2019:187). Dolayistyla
aciklanan varyans degeri Ol¢egin yapisal gecerlilige sahip oldugunu gostermektedir. Tablo

4.3’te 6lcegin faktor yiikleri ve dagilimi yer almaktadir.

Tablo 4.3. Satin Alma Karar Tarzlar: Olgeginin Faktér Yiikleri ve Dagilimi (Ulusal Markali Uriinler)

Maddeler Faktor 1 | Faktor 2 | Faktor 3 | Faktor 4 | Faktor5 | Faktor 6 | Faktor 7
Ulumarkal 0,726
Ulumarka? 0,790
Ulumarka3 0,723
Ulumarkabagl 0,728
Ulumarkabag?2 0,800
Ulumarkabag3 0,840
Ulumarkabag4 0,699
Ulufiyatl 0,683
Ulufiyat2 0,817
Ulufiyat3 0,746
Ulufiyat4 0,710
Ulumuk1 0,727
Ulumuk?2 0,814
Ulumuk3 0,717
Ulumuk4 0,647
Uludegisikl 0,767
Uludegisik2 0,743
Uludegisik3 0,733
Ulukararsiz1 0,725
Ulukararsiz2 0,819
Ulukararsiz3 0,762
Uluzamanl 0,723
Uluzaman?2 0,730
Uluzaman3 0,766
Oz Degerler 7,305 3,666 2,199 1,343 1,198 1,086 1,030
Aciklanan 28,097 14,1 8,459 5,167 4,607 4,179 3,961
Varyans %
Toplam %68,56
Varyans %

Tablo 4.3’te yer alan ifadeler incelendiginde, toplam yedi faktorlii bir yap: elde
edilmistir. Bu faktorler ulumarka; marka bilinci boyutunu, ulumarkabag; marka baglilig
boyutunu, ulufiyat; fiyat bilinci boyutunu, ulumuk; mikemmeliyetcilik boyutunu,
uluzaman; aligverise zaman ayirma boyutunu, uludegisik; aligveriste degisiklik aramak

boyutunu, ulukararsiz; kararsizlik boyutunu ifade etmektedir.

Birinci faktor altinda yer alan marka bilinci boyutu (¢ maddeden olusmaktadir. Bu
maddelerin  faktor  yiikleri sirasiyla; ulumarkal=0,726, ulumarka2=0,790 ve
ulumarka3=0,723 olarak hesaplanmistir. Ayrica ilgili maddeler igerisinde en fazla faktor
yukiine sahip olan ifade ulumarka2=0,790 olurken, en az faktor yikine sahip olan ifade

ulumarka3=0,723 olarak belirlenmistir.
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Faktor iki altinda yer alan marka baglilig1 boyutu dért maddeden olugmaktadir. S6z
konusu maddelerin faktor yiikleri sirasiyla ulumarkabagl=0,728, ulumarkabag2=0,800,
ulumarkabag3=0,840 ve ulumarkabag4=0,699 olarak bulunmustur. Bu maddeler icerisinde
en fazla faktor yukune sahip olan ifade ulumarkabag3=0,840 olurken, en az faktor yikine

sahip olan ifade ulumarkabag4=0,699 olarak belirlenmistir.

Faktor ii¢c altinda yer alan fiyat bilinci boyutu doért maddeden olugsmaktadir. Bu
maddelerin faktor yiikleri sirasiyla ulufiyat1=0,683, ulufiyat2=0,817, ulufiyat3=0,746 ve
ulufiyat4=0,710 olarak hesaplanmistir. S6z konusu maddeler igerisinde en fazla faktor
yukune sahip olan ifade ulufiyat2=0,817 olurken, en az faktor yukine sahip olan ifade

iulufiyat1=0,683 olarak belirlenmistir.

Faktor dort altinda yer alan mitkemmeliyetgilik boyutu dort maddeden olusmaktadir.
Ilgili maddelerin faktér yiikleri sirastyla ulumuk1=0,727, ulumuk2=0,814, ulumuk3=0,717
ve ulumuk4=0,647 olarak hesaplanmistir. S6z konusu maddeler igerisinde en fazla faktor
yukune sahip olan ifade ulumuk2=0,814 olurken, en az faktor ylkine sahip olan ifade

ulumuk4=0,647 olarak belirlenmistir.

Faktor bes altinda yer alan aligveriste degisiklik aramak boyutu (¢ maddeden
olusmaktadir. S6z konusu maddelerin faktor yiikleri sirasiyla uludegisik1=0,767,
uludegisik2=0,743 ve uludegisik3=0,733 olarak hesaplanmigtir. Bu maddeler igerisinde en
fazla faktor ylkune sahip olan ifade uludegisik1=0,767 olurken, en az faktor yikine sahip

olan ifade uludegisik1=0,733 olarak belirlenmistir.

Faktor alt1 altinda yer alan kararsizlik boyutu ii¢ maddeden olugmaktadir. Bu
maddelerin  faktor yiikleri sirasiyla ulukararsiz1=0,725, ulukararsiz2=0,819 ve
ulukarars1z3=0,762 olarak hesaplanmistir. Bu maddeler icerisinde en fazla faktor yikine
sahip olan ifade ulukararsiz2=0,819 olurken, en az faktor ylkine sahip olan ifade

ulukararsiz1=0,725 olarak belirlenmistir.

Faktor yedi altinda yer alan aligverise zaman ayirma boyutu U¢ maddeden
olusmaktadir. Hgili maddelerin faktor yiikleri sirastyla uluzaman1=0,723, uluzaman2=0,730
ve uluzaman3=0,766 olarak hesaplanmistir. Bu maddeler icerisinde en fazla faktor yiikiine
sahip olan ifade uluzaman2=0,730 olurken, en az faktér yikine sahip olan ifade

ulukararsiz1=0,761 ve uluzamanl1=0,723 olarak belirlenmistir.

Ayrica faktorlere ait 6z degerler sirasiyla; faktor 1= 7,305 faktor 2=3,666, faktor
3=2,199, faktor 4=1,343, faktor 5=1,198, faktdor 6=1,086 ve faktor 7=1,030 olarak
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hesaplanmistir. Faktorlere ait agiklanan varyans degerleri; faktor 1 igin %28,097, faktor 2
icin %14,1, faktor 3 icin %8,459, faktor 4 igin %5,167, faktor 5 icin %4,607, faktor 6 igin
%4,179 ve faktor 7 icin 3%,961 olarak belirlenmistir.

4.3.2. Ulusal Markal Uriinlere Yonelik Satin Alma Karar Tarzlar1 Olceginin

Guvenilirlik Analizi Sonuclar:

Ulusal markali iiriinlere yonelik satin alma Karar tarzlari 6lgeginin i¢sel tutarliligini
belirlemek amaciyla Cronbach Alpha (a) gilivenilirlik analizi yapilmistir. Analiz sonuglarina
gore a degeri 0,889 olarak belirlenmistir. Literatiirde Alpha degerinin alt sinir1 0,60 olarak
belirtilmektedir (Nakip ve Yaras, 2017:196). Belirtilen deger dikkate alindiginda satin alma
karar tarzlar1 6l¢eginin giivenilir oldugunu soylenebilir. Satin alma karar tarzlar1 6lgeginin
alt boyutlar1 icin hesaplanan Alpha degerleri; marka bilinci boyutu i¢in a=0,770, marka
baglilig1 boyutu icin a=0,847, fiyat bilinci boyutu icin a=0,786, mikemmeliyetcilik boyutu
icin a=0,811, aligverise zaman ayirma boyutu i¢in 0=0,801, alisveriste degisiklik arama
boyutu icin 0=0,790 ve kararsizlik boyutu i¢in 0=0,831 olarak hesaplanmistir. Literattrde
Onerilen giivenilirlik degerleri dikkate alindiginda satin alma tarzlari 6lgeginin alt
boyutlariyla birlikte giivenilir oldugu tespit edilmistir.

4.4. SATIN ALMA KARAR KARAR TARZLARININ COGRAFI iSARETLI

URUN VE ULUSAL MARKALI URUN TERCIHLERiI UZERINDEKI
ETKIiSININ DEGERLENDIRILMESI

Bu boliimde ilk olarak TOPSIS yonteminde kullanmak tizere cografi isaretli ve ulusal
markali iiriinlere yonelik satin alma Karar tarzlar1 6lgeginde yer alan kriterlerin agirliklar
hesaplanmustir. ikinci olarak TOPSIS yontemi uygulanarak, tiiketicilerin satm alma karar
tarzlar1 analiz edilmis ve sonuclar degerlendirilmistir. Arastirmada kriter agirliklarinin

hesaplanmasinda ve TOPSIS yonteminde Microsoft Excel programi kullanilmigtir.

4.4.1. Cografi Isaretli ve Ulusal Markali Uriinlere Yonelik Satin Alma Karar

Tarzlan1 Olgeklerinin Kriter Agirhklarimin Hesaplanmasi

Tiiketicilerin cografi isaretli ve ulusal markali {irinleri satin alma Karar tarzlarini
degerlendirmek i¢in olusturulan Olgeklerin kriter agirliklarini belirlemek Uzere agirliklh
ortalama (AO) yontemi kullanilmistir. Agirhikli ortalama; verilerin dnem dereceleri
bakimindan farkliliklarin etkili olmasinin istendigi durumlarda 6nem dereceleri ile orantili
olarak belirlenen agirliklari ifade etmektedir (Ersoz ve Ersoz, 2022: 47). Agirlikli ortalama

esitlik (1)’de belirtilen formiille hesaplanmaktadir.

73



_ Zk= t * X;
Xy = —12; ‘t_ : (1)
1=1"%*

Formilde yer alan;
t: agirliklar
X: degerleri ifade etmektedir.

Cografi isaretli tirlinlere yonelik satin alma tarzlar1 6lgeginde yer alan boyutlarin
degerleri kendi aralarinda carpilip, 6l¢ekte yer alan tiim degerlerin toplamina oranlanmasiyla
elde edilmistir. Ornek olarak miikemmeliyetgilik (CM1) boyutu altinda yer alan dort ifade
kendi arasinda carpilip toplanarak, dlgekte yer alan diger boyutlarin toplamina béliinerek
elde edilmistir. Mitkemmeliyetgilik kriterinin agirlik degeri asagidaki gibi hesaplanmustir.

_ 1590 + 1542 + 1407 + 1505

e 30048

=0,20114483

Agirlikli ortalamay1 ayrintili olarak goriilebilmesi igin cografi isaretli Urunlere

yonelik satin alma tarzlar1 6l¢eginde yer alan veriler kullanilarak Tablo 4.6’da sunulmustur.

Tablo 4.4. Cografi Isaretli Uriinlere Yonelik Satin Alma Karar Tarzlar Olgeginin Agwrlikli Ortalama

Degerleri
Mukemmeliyetcilik Marka Fiyat Marka Kararsizlik | Degisiklik Zaman
(CM1) bilinci bilinci (CF) baglilig1 (CK) arama (C2)
(CM2) (CM3) (CD)
0,1921597 0,1041872 | 0,1822402 | 0,1907926 | 0,1128668 | 0,1041872 | 0,1135663

Tablo 4.4’te yer alan cografi isaretli {irlinlere yonelik satin alma tarzlari dlgegi yedi
boyuttan olugsmaktadir. Belirtilen boyutlar; mikemmeliyetcilik (CM1), marka bilinci
(CM2), fiyat bilinci (CF), marka baglhiligi (CM3), kararsizlik (CK), degisiklik arama (CD)
ve zaman (CZ) olarak belirlenmistir. Her bir boyut altinda yer alan ifadeler esitlik (1)’deki
formiil kullanilarak agirlikli ortalamalar1 hesaplanmistir. Bu sonuglara gore en yliksek 6nem
derecesine sahip olan kriter CM1=0,1921597 olurken, en diisiik 6nem derecesine sahip olan
kriter CM2=0,1041872 ve CD=0,1041872 olarak belirlenmistir.

Ulusal markali iriinlere yonelik satin alma karar tarzlari olgeginin agirhikli

ortalamasina Tablo 4.5’te yer verilmistir.

Tablo 4.5. Ulusal Markal: Uriinlere Yonelik Satin Alma Karar Tarzlar: Olgeginin Agwrlikli Ortalama

Degerleri
Mikemmeli Marka Fiyat bilinci Marka Kararsizlik | Degisiklik | Zaman (UZ)
yetcilik bilinci (UF) baglihig (UK) arama
(UM1) (UM2) (UM3) (UD)
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| 0,1844099 | 0,1035550 | 0,1857991 | 0,1889878 | 0,1151102 | 0,1083854 | 0,1137526 |

Tablo 4.5°de yer alan ulusal markali iiriinlere yonelik satin alma karar tarzlari 6lgegi
yedi boyuttan olusmaktadir. Bu boyutlar; mikemmeliyetcilik, marka bilinci, fiyat bilinci,
marka bagliligi, kararsizlik, degisiklik arama ve zaman olarak belirlenmistir. Tabloda yer
alan veriler esitlik (1)’deki formiil kullanilarak elde edilmistir. Elde edilen sonuglara gére en
yuksek Onem derecesine sahip olan kriter UM3=0,1889878 olurken, en diisiik 6nem

derecesine sahip olan kriter UM2=0,1035550 olarak belirlenmistir.

4.4.2. TOPSIS Yontemi

TOPSIS (Technique for Order Preference by Similarity to Ideal Solution) ilk kez
1981’de Hwang ve Yoon tarafindan ¢ok kriterli karar verme (CKKV) problemlerini
¢ozlimleme amaciyla gelistirilmis bir yontemdir (Atan ve Altan, 2020: 71). TOPSIS
yontemi kullanilarak, seceneklerin belirli kriterler ve bu kriterlerin alabilecekleri maksimum
ve minimum degerler ile karsilagtirmasi yapilmakta, ideal ¢6zim icin kriterlerin siralamasi

gerceklestirilmektedir (Y1lmaz ve Yakut, 2021: 60).

Karar problemlerinin ¢dzumiinde TOPSIS yonteminde, alternatiflerin ideal ¢zuime
(pozitif ideal) yakin, ideal olmayan (negatif ideal) ¢6ziime uzak olmasi beklenmektedir.
Karar problemi getiri veya Kkar ile ilgili ise ideal ¢6ziime yakinlik maksimizasyonu, maliyet
yonlu bir problem ise ideal olmayan ¢6zim minimizasyonu ifade etmektedir (Dogan ve
Onder, 2018:134). Ideal ¢oziimde fayda kriterleri en iist diizeye ¢ikarken, maliyet kriterleri
en aza indirilir, ideal olmayan ¢6ziimde ise maliyet kriterleri maksimize edilirken, fayda

kriteri minimize edilmektedir (Eren ve Fendoglu, 2021:105).

TOPSIS yonteminde kriterlerin, pozitif ideal ¢6ziim (PIC) ve negatif ideal ¢6zim
(NIC)’e goreli uzakliklar1, Oklid uzaklig1 kullanilarak hesaplanir ve kriterlerin azalan ya da
artan egilimli faydaya sahip oldugu kabul edilir. Bdylece PIC e yakin olan segenegin en iyi
alternatif oldugu ve karar seceneklerinin gorece uzakliklar1 karsilastirilarak siralama

yapilabilmektedir (Ozbek, 2021:227).

4.4.3. TOPSIS Yonteminin Adimlari

TOPSIS yontemi yedi adimdan olusmaktadir. Bu adimlar asagida belirtildigi
sekildedir (Yildiz, 2021; Gursakal, 2015; Demirci, 2020; Eren ve Fendoglu, 2021; Ecer,
2020):
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Adim 1. Karar Matrisinin (A) Olusturulmasi

Karar matrisi n adet kritere gére degerlendirilen m adet alternatiften olugsmaktadir.
Matriste yer alan satirlarda siralanmasi amaglanan karar alternatiflerine yer verilirken,
stitunlarda ise karar vermede kullanilan kriterlere yer verilmektedir. N adet kriter ve m adet

alternatiften olusan karar matrisi (2) numarali esitlikte gosterilmistir.

aqq aqp ... A1n
Amn =\|az1 aAyp ... Arn (2)
Am1 Am2 -« Amn

Adim 2. Normalize Karar Matrisinin (R) Olusturulmasi

A matrisinde yer alan tiim degerlerin, bu degerlerin bulundugu siitundaki degerlerin
toplamlarinin karelerinin karekokiine boliinmesiyle normalize karar matrisi elde edilir.

Normalize karar matrisi (3) esitlikteki formiil hesaplanabilir.

- % v C_
Ty = i=12,..,mvej=12..,n) 3)
m 2
i=1%j
Normalize karar matrisi (4)’teki gibi olusturulmaktadir. R=[r; f]mxn matrisi ifade

etmektedir.

Rij =

4)

21 T2 Ton
Tmi Tm2 Tmn

1 Ti2 Tln]

Adim 3. Agirhklandirilmis Normalize Karar Matrisinin (V) Olusturulmasi

Bu adimda agirlik degerleri normalize karar matrisinde yer alan siitunlarin tiim
degerleri ile ¢arpilarak V:[vi j]mxnmatrisi, esitlik (5)’teki gibi olusturulur. Kriterlere ait

agirlik degerlerinin (Wi) X7 = 1, wi = 1 olacak sekilde belirlenmelidir.

WiT11  WaTiz WpTin
Vij =|W1T21  Wzl22 WnTZn]
WiTm1i W2Tm2 WnTum
Vi1 Vi2 Vin
v = [V21 V22 vZn] (5)
Umi Vm2 VUmn

Adim 4. ideal ve Ideal Olmayan (Negatif ideal) Coziim Degerlerinin

Olusturulmasi

Bu adimda ideal ¢6ziim A* ve ideal olmayan (negatif ideal) A~ olarak gosterilebilir.
TOPSIS yonteminde kriterlerin monoton olarak artis veya azalis egilimine sahip oldugu

varsayilir. Ugiincii adimda elde edilen matristeki her bir siitunun kendi elemanlar1 arasinda
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maksimum ve minimum degerlerin belirlenmesi ile bu ideal ve ideal olmayan ¢&zim
degerleri olusturulur. A* en iyi alternatifi ve A~ ise en koti alternatifi temsil etmektedir. A*

ve A~ degerleri asagidaki esitlik (6) ve (7) yardimiyla hesaplanmaktadir.

A" ={(maxVij | j€]), (minVij|j€])} (6)
A" ={v],v;,... v}
A” ={(minVij|j€]),(maxVijlj€] )} (7

A™ ={v;,v3, .. v}
Formiil (6) ve formiil (7)’deki j maksimizasyon, J' minimizasyon degerini

gostermektedir.

Adim 5. ideal ve ideal olmayan (negatif ideal) noktalara olan uzakhgin

hesaplanmasi

Her bir alternatifin ideal ve ideal olmayan ¢dziime olan mesafeyi Oklid uzaklig: ile
elde edilir. Elde edilen bu uzaklik pozitif ideal uzaklik (S;") ve negatif ideal uzaklik (S;)
olarak adlandirilir. Her bir alternatifin S;" esitlik (8) ve S; esitlik (9) de yer alan forml

yardimiyla hesaplanabilir.
st= Y ) - vy ®
s7= Y -y ©

Adim 6. ideal Coziime Goreli Yakinlik Degerlerinin (C;) Hesaplanmasi

Bu adimda her bir alternatifin ideal ¢oziime yakinlik degerleri hesaplanmaktadir. Bu
degerlerin hesaplanmasinda ideal ve ideal olmayan (negatif ideal) mesafe uzakliklar
kullanilmaktadir. Bu degerlerin her zaman 1> (; > 0 araliinda olmast gerekir.
Alternatifler eger 1’e yakin deger aliyorsa pozitif ideal degere, 0’a yakin deger aliyorsa
negatif ideal degere yakin oldugunu gostermektedir. Goreli yakinlik degeri C; esitlik (10)’da
yer alan formiil ile hesaplanmaktadir.

_ S
ST -8t

C; (10)

Adim 7. Alternatiflerin Siralanmasi

Alternatiflerin siralamalarint yapabilmek i¢in adim 6’da belirlenen yakinlik

degerlerinin (C;) karsilastirmalar1 yapilarak belirlenmektedir. Goreli yakinlik degerleri
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biiylikten kii¢iige dogru siralanir. C; degeri biiyiik olan alternatif en iyi kriteri, kiigiik olan
alternatif ise en kott alternatif olarak belirlenmektedir.

4.4.4. Cografi Isaretli Uriinlere Yénelik Satin Alma Karar Tarzlar1 Olgeginin

TOPSIS Yontemi ile Hesaplanmasi

Tuketicilerin cografi isaretli triinleri satin alma kararlari, TOPSIS yontemi ile
degerlendirilmistir. Yontemde kriter tiirleri olarak CM1, CM2, CF, CM3, CK, CD, CZ
kriterleri fayda yonli kriterleri olustururken, maliyet yonli kriterlere ¢alismada yer
verilmemistir. Kriterlerin esitlik (1) yardimu ile hesaplanan agirlikli ortalamalari, TOPSIS

yonteminde agirliklandirma degeri olarak kullanilmistir.
Adim 1. Karar Matrisinin (A) Olusturulmasi

TOPSIS yonteminin ilk asamasi karar matrisinin olusturulmasidir. Tablo 4.8’de
goriildiigii Uzere cografi isaretli tiriinlere yonelik satin alma Karar tarzlari 6lgegine ait ifadeler
ile 24x7 boyutlu karar matrisi olusturulmustur. Satirlarda yirmi dort adet alternatif (0lcekte
yer alan ifade) yer alirken, siitunlarda ise yedi adet kriter (6lgekte yer alan boyutlar) yer

almaktadir.

Karar matrisini olusturabilmek i¢in anket yontemi kullanilarak veri toplanmustir.
Elde edilen veriler Microsoft Excel programina aktarilarak geometrik ortalamalari
alinmistir. Geometrik ortalama, seriyi olusturan n tane gozlem degerlerinin birbiriyle
carpilarak n’ninci dereceden kokiiniin alinmasidir (Maden ve Korkmaz, 2018:2006).

Geometrik ortalama (GO) esitlik (11) yardimiyla hesaplanmaktadir.

GO = "X, + X; 7. Ky = (HX yn a1
Tablo 4.6’da de goriildigi gibi dlgekteki boyutlari ifade eden hiicrelere degerler yazilmus,

bos kalan kisimlara hesaplama sirasinda hata almamak i¢in sifir degeri yazilmistir.

Tablo 4.6. Karar Matrisi (Cografi Isaretli Uriinler)

CM1 CM2 CF CM3 CK CD CZ
Cogmuk1 3,80016 0 0 0 0 0 0
Cogmuk2 3,67586 0 0 0 0 0 0
Cogmuk3 3,39361 0 0 0 0 0 0
Cogmuk4 3,63040 0 0 0 0 0 0
Cogmarkal 0 2,44434 0 0 0 0 0
Cogmarka?2 0 2,53380 0 0 0 0 0
Cogmarka3 0 2,62896 0 0 0 0 0
Cogfiyatl 0 0 3,38709 0 0 0 0
Cogfiyat2 0 0 3,45800 0 0 0 0
Cogfiyat3 0 0 3,26341 0 0 0 0
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Cogfiyatd 0 0 3,63205 0 0 0 0
Cogmarkbagl 0 0 0 3,57666 0 0 0
Cogmarkbag2 0 0 0 3,77338 0 0 0
Cogmarkbag3 0 0 0 3,76041 0 0 0
Cogmarkbag4 0 0 0 3,54710 0 0 0
Cogkararsizl 0 0 0 0 2,76281 0 0
Cogkararsiz2 0 0 0 0 2,88867 0 0
Cogkararsiz3 0 0 0 0 2,65902 0 0
Cogdegisikl 0 0 0 0 0 2,62495 0
Cogdegisik?2 0 0 0 0 0 2,45333 0
Cogdegisik3 0 0 0 0 0 2,65505 0
Cogzamanl 0 0 0 0 0 0 2,87214
Cogzaman2 0 0 0 0 0 0 2,61217
Cogzaman3 0 0 0 0 0 0 2,83760

Adim 2. Normalize Karar Matrisinin (R) Olusturulmasi

Karar matrisi olusturulduktan sonra bir diger onemli asama, normalize karar

matrisinin olusturulmasidir. Bu adimda karar matrisindeki her bir siitunun kendi igindeki

elemanlarinin kareleri toplamlarinin karekdkiine boliinmesi gergeklestirilmektedir. Bu islem

esitlik (3)’teki formiil yardimiyla hesaplanmigtir. Sonuglar Tablo 4.7’de sunulmaktadir.

Yapilan 6rnek hesaplama isleminde cogmukl alternatifinin CM1 kriter degeri

asagidaki gibi hesaplanmistir.

_ _ 3,80015515 _ 3,80015515
M a2 3800155157 1 3,675856582 + 3,39361368°+... 107 /52,6495458
3,80015515
= 725600068 02372085
Tablo 4.7. Normalize Karar Matrisi (Cografi Isaretli Uriinler)
CM1 CM2 CF CM3 CK CD cz
Cogmukl 0,523726 0 0 0 0 0 0
Cogmuk?2 0,506595 0 0 0 0 0 0
Cogmuk3 0,467698 0 0 0 0 0 0
Cogmuk4 0,500331 0 0 0 0 0 0
Cogmarkal 0 0,556303 0 0 0 0 0
Cogmarka?2 0 0,576662 0 0 0 0 0
Cogmarka3 0 0,598320 0 0 0 0 0
Cogfiyatl 0 0 0,492636 0 0 0 0
Cogfiyat2 0 0 0,502949 0 0 0 0
Cogfiyat3 0 0 0,474647 0 0 0 0
Cogfiyatd 0 0 0,528264 0 0 0 0
Cogmarkbagl 0 0 0 0,487837 0 0 0
Cogmarkbag?2 0 0 0 0,514668 0 0 0

79




Cogmarkbag3 0 0 0 0,512899 0 0 0
Cogmarkbag4 0 0 0 0,483805 0 0 0
Cogkararsizl 0 0 0 0 0,575486 0 0
Cogkararsiz2 0 0 0 0 0,601703 0 0
Cogkararsiz3 0 0 0 0 0,553867 0 0
Cogdegisikl 0 0 0 0 0 0,587566 0
Cogdegisik?2 0 0 0 0 0 0,549152 0
Cogdegisik3 0 0 0 0 0 0,594305 0
Cogzamanl 0 0 0 0 0 0 0,597267
Cogzaman2 0 0 0 0 0 0 0,543205
Cogzaman3 0 0 0 0 0 0 0,590085

Adim 3. Agirhklandirilmis Normalize Karar Matrisinin (V) Olusturulmasi

Agirlikli normalize karar matrisi Tablo 4.9’daki normalize edilmis degerlerin, esitlik

(1) yardimiyla her bir kriter i¢in hesaplanan agirlikli ortalama degerleri ile carpilarak

hesaplanmis ve Tablo 4.8’da yer verilmistir.

Ornek olarak agirlikli ortalama sonuglaria gére CM1 kriterinin agirlikli ortalamasi

0,1921597 oldugu hatirlatilarak, cogmuk! alternatifinin normalize edilmis degeri ile CM 1

Kriterinin agirlik degeri ¢arpilmis ve agirliklandirilmis normalize degeri hesaplanmustir.

vi11 = 0,1921597 x 0,523725 = 0,100639

Tablo 4.8. Agirliklandirilmis Normalize Karar Matrisi (Cografi Isaretli Uriinler)

CM1 CM2 CF CM3 CK CD CZ
Cogmuk1 0,100639 0 0 0 0 0 0
Cogmuk2 0,097347 0 0 0 0 0 0
Cogmuk3 0,089873 0 0 0 0 0 0
Cogmuk4 0,096144 0 0 0 0 0 0
Cogmarkal 0 0,057960 0 0 0 0 0
Cogmarka2 0 0,060081 0 0 0 0 0
Cogmarka3 0 0,062337 0 0 0 0 0
Cogfiyatl 0 0 0,089778 0 0 0 0
Cogfiyat2 0 0 0,091657 0 0 0 0
Cogfiyat3 0 0 0,086500 0 0 0 0
Cogfiyat4 0 0 0,096271 0 0 0 0
Cogmarkbagl 0 0 0 0,093076 0 0 0
Cogmarkbag?2 0 0 0 0,098195 0 0 0
Cogmarkbag3 0 0 0 0,097857 0 0 0
Cogmarkbag4 0 0 0 0,092306 0 0 0
Cogkararsiz1 0 0 0 0 0,064953 0 0
Cogkararsiz2 0 0 0 0 0,067912 0 0
Cogkararsiz3 0 0 0 0 0,062513 0 0
Cogdegisikl 0 0 0 0 0 0,061217 0
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Cogdegisik2 0 0 0 0 0 0,057215 0
Cogdegisik3 0 0 0 0 0 0,061919 0
Cogzamanl 0 0 0 0 0 0 0,06783
Cogzaman2 0 0 0 0 0 0 0,06169
Cogzaman3 0 0 0 0 0 0 0,06701

Adim 4. Ideal (4*)ve ideal Olmayan (A~) (Negatif ideal) Céziim Degerlerinin

Olusturulmasi

Ideal ve ideal olmayan degerlerin belirlenmesinde ncelikle kriter tiirlerinin fayda
veya maliyet yonlii ayriminin yapilmasi gerekmektedir. Bu ¢alismada yer alan CM1, CM2,
CF, CM3, CK, CD ve CZ kriterlerinin tamami fayda yonlii olarak belirlenmis ve esitlik (6)

ve (7) ile hesaplanmustir. ideal ve ideal olmayan degerlere Tablo 4.9°da yer verilmistir.

Ornek hesaplamada yer verilen CM1 kriterinin fayda yénlii oldugu tespit edilmisti.
CM1 siitununda yer alan CM1 kriterinin en biiyiik alternatif degeri s6z konusu siitunun ideal

degerini olusturmaktadir.

(Calismada maliyet yonlii kriterlere yer verilmedigi i¢in ideal olmayan (A™) degerleri

sifir olarak alinmustir.

Tablo 4.9. Ideal ve Ideal Olmayan Degerler (Cografi Isaretli Uriinler)

CM1 CM2 CF CM3 CK CD CZ
A* 0,100639 0,062337 0,096271 0,098195 0,067912 0,061919 0,067829
A- 0 0 0 0 0 0 0
Adim 5. ideal ve ideal olmayan (negatif ideal) noktalara olan uzakhgn
hesaplanmasi

TOPSIS yontemini ¢ok kriterli karar verme yontemlerinden ayiran en 6nemli nokta
uzaklik hesaplamasida Oklid baginin kullanilmasidir. Ideal noktaya uzaklik esitlik (8) ile
ideal olmayan noktaya uzaklik esitlik (9) yer alan formiiller yardimi ile hesaplanarak Tablo

4.10 ve Tablo 4.11°de yer verilmistir.

Ornek olarak cogmuk1 alternatifinin iigiincii adimda hesaplanan agirlikli normalize
degeri ile ideal ¢oziimden olusan degerlerin farklar1 alinip, alinan bu farklarin karelerinin
karekokii alinarak ideal noktaya uzaklik degeri hesaplanmaktadir. Bu ideal noktaya olan

uzaklik asagidaki gibi hesaplanmstir.

S;* = /(0,100639 — 0,100639)% = 0
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Cogmukl alternatifinin {igiincii adimda hesaplanan agirlikli normalize degeri ile

ideal olmayan noktaya uzaklik degeri agsagidaki gibi hesaplanmistir.

S7 =./(0,100639 — 0)2 = 1,0128212
Esitlik (8) ve esitlik (9)’deki formiilleri gergeklestirebilmek i¢in Tablo 4.10 ve Tablo
4.11°de yer alan alternatiflerin her birinin satir toplamlarinin alinmasi gerekmektedir.

Cogmuk1 alternatifinin ideal ve ideal olmayan uzaklik hesaplamasi asagidaki gibidir.
S =0+ 0,388594 + 0,926808 + --- + 0,383396 = 3,584313

S; =1,0128212 + 0+...+0 =1,0128212

Tablo 4.10. Ideal Noktaya Uzaklik Degerleri (Cografi Isaretli Uriinler)

CM1 CM2 CF CM3 CK cD cz

Cogmuk1 0 0,388594 | 0,926808 | 0,964223 | 0,461208 | 0,383396 | 0,460083
Cogmuk2 0,001083 | 0,388594 | 0,926808 | 0,964223 | 0,461208 | 0,383396 | 0,460083
Cogmuk3 0,011592 | 0,388594 | 0,926808 | 0,964223 | 0,461208 | 0,383396 | 0,460083
Cogmuk4 0,002021 | 0,388594 | 0,926808 | 0,964223 | 0,461208 | 0,383396 | 0,460083
Cogmarkal 1,012821 | 0,001916 | 0,926808 | 0,964223 | 0,461208 | 0,383396 | 0,460083
Cogmarka2 1,012821 | 0,000509 | 0,926808 | 0,964223 | 0,461208 | 0,383396 | 0,460083
Cogmarka3 1,012821 0 0,926808 | 0,964223 | 0,461208 | 0,383396 | 0,460083
Cogfiyatl 1,012821 | 0,388594 | 0,004216 | 0,964223 | 0,461208 | 0,383396 | 0,460083
Cogfiyat2 1,012821 | 0,388594 | 0,002128 | 0,964223 | 0,461208 | 0,383396 | 0,460083
Cogfiyat3 1,012821 | 0,388594 | 0,009547 | 0,964223 | 0,461208 | 0,383396 | 0,460083
Cogfiyata 1,012821 | 0,388594 0 0,964223 | 0,461208 | 0,383396 | 0,460083
Cogmarkbagl | 1,012821 | 0,388594 | 0,926808 | 0,002621 | 0,461208 | 0,383396 | 0,460083
Cogmarkbag2 | 1,012821 | 0,388594 | 0,926808 0 0,461208 | 0,383396 | 0,460083

Cogmarkbag3 1,012821 | 0,388594 | 0,926808 | 0,000011 | 0,461208 | 0,383396 | 0,460083
Cogmarkbag4 1,012821 | 0,388594 | 0,926808 | 0,003467 | 0,461208 | 0,383396 | 0,460083
Cogkararsiz1l 1,012821 | 0,388594 | 0,926808 | 0,964223 | 0,000876 | 0,383396 | 0,460083
Cogkararsiz2 1,012821 | 0,388594 | 0,926808 | 0,964223 0 0,383396 | 0,460083
Cogkararsiz3 1,012821 | 0,388594 | 0,926808 | 0,964223 | 0,002915 | 0,383396 | 0,460083
Cogdegisikl 1,012821 | 0,388594 | 0,926808 | 0,964223 | 0,461208 | 0,000049 | 0,460083
Cogdegisik?2 1,012821 | 0,388594 | 0,926808 | 0,964223 | 0,461208 | 0,002213 | 0,460083
Cogdegisik3 1,012821 | 0,388594 | 0,926808 | 0,964223 | 0,461208 0 0,460083
Cogzamanl 1,012821 | 0,388594 | 0,926808 | 0,964223 | 0,461208 | 0,383396 0

Cogzaman2 1,012821 | 0,388594 | 0,926808 | 0,964223 | 0,461208 | 0,383396 | 0,003769
Cogzaman3 1,012821 | 0,388594 | 0,926808 | 0,964223 | 0,461208 | 0,383396 | 0,000067

Tablo 4.11. Ideal Olmayan Noktaya Uzakltk (Cografi Isaretli Uriinler)

CM1 CM2 CF CM3 CK CD Cz
Cogmuk1l 1,012821 0 0 0 0 0 0
Cogmuk2 0,947648 0 0 0 0 0 0
Cogmuk3 0,807709 0 0 0 0 0 0
Cogmuk4 0,924358 0 0 0 0 0 0
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Cogmarkal 0 0,335932 0 0 0 0 0
Cogmarka?2 0 0,360971 0 0 0 0 0
Cogmarka3 0 0,388594 0 0 0 0 0
Cogfiyatl 0 0 0,806009 0 0 0 0
Cogfiyat2 0 0 0,840109 0 0 0 0
Cogfiyat3 0 0 0,748221 0 0 0 0
Cogfiyat4 0 0 0,926808 0 0 0 0
Cogmarkbagl 0 0 0 0,866307 0 0 0
Cogmarkbag?2 0 0 0 0,964223 0 0 0
Cogmarkbag3 0 0 0 0,957605 0 0 0
Cogmarkbag4 0 0 0 0,852047 0 0 0
Cogkararsizl 0 0 0 0 0,421893 0 0
Cogkararsiz2 0 0 0 0 0,461208 0 0
Cogkararsiz3 0 0 0 0 0,390790 0 0
Cogdegisikl 0 0 0 0 0 0,374750 0
Cogdegisik?2 0 0 0 0 0 0,327351 0
Cogdegisik3 0 0 0 0 0 0,383396 0
Cogzamanl 0 0 0 0 0 0 0,46008
Cogzaman2 0 0 0 0 0 0 0,38056
Cogzaman3 0 0 0 0 0 0 0,44908

Adim 6. ideal Coziime Goreli Yakinlik Degerlerinin (C;) Hesaplanmasi

C; degeri esitlik (10)’daki formiil yardimi ile hesaplanmistir. Ideal uzaklik dlgiileri,

ideal olmayan uzaklik 6lgiileri ve alternatiflerin siralanmasi Tablo 4.12°de verilmistir.

Ornekte yer verdigimiz cogmuk]1 alternatifinin goreli yakinlik degeri, ideal olmayan
uzaklik oOlciisliniin, ideal olmayan wuzaklik ile ideal uzaklik Olgiilerinin toplamina
oranlanmast ile hesaplanmaktadir. Goreli uzaklik hesaplamasi asagidaki gibi

hesaplanmaktadir.

.OST 1,006390 0347076
=57 +S;  1,006390 + 1,893228

C

Ulusal marka 6lgegin de yer alan 24 alternatifin TOPSIS yontemine gore goreli
yakinlik ve siralama sonuglarina Tablo 4.13’te sunulmustur. Ulusal marka 6l¢eginin TOPSIS
yontemine gore ¢oziim adimlarina ait tablolara (bkz., Ek 3., EK 4., Ek 5., EK 6, EK 7., Ek 8.,
Ek 9.) yer verilmistir.
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Tablo 4.12. Goreli Yakinlik ve Siralama (Cografi Isaretli Uriinler)

Ideal | Uzakhik Ideal Uzakhk Goreli Yakinlik | Siralama | Alternatifler
Degeri Olmayan Degeri Yakinhk Degeri
S1+ 1,893228 S1- 1,006390 C1* 0,347077 1 Cogmukl
S2+ 1,893514 S2- 0,973472 c2* 0,339545 3 Cogmuk2
S3+ 1,896287 S3- 0,898726 C3* 0,321546 10 Cogmuk3
S4+ 1,893762 S4- 0,961435 C4* 0,336732 5 Cogmuk4
Sh+ 2,051940 S5- 0,579597 C5* 0,220250 23 Cogmarkal
S6+ 2,051597 S6- 0,600809 Ce6* 0,226515 22 Cogmarka2
S7+ 2,051473 S7- 0,623373 cr* 0,233050 18 Cogmarka3
S8+ 1,916909 S8- 0,897780 C8* 0,318962 11 Cogfiyatl
SO+ 1,916365 S9- 0,916575 Co* 0,323542 9 Cogfiyat2
S10+ | 1,918300 S10- 0,864998 C10* 0,310782 12 Cogfiyat3
S11+ | 1,915810 S11- 0,962709 Ci1* 0,334446 6 Cogfiyat4
S12+ | 1,906707 S12- 0,930756 Ci12* 0,328024 7 Cogmarkbagl
S13+ | 1,906020 S13- 0,981949 C13* 0,340014 2 Cogmarkbag2
S14+ | 1,906023 S14- 0,978573 C14* 0,339241 4 Cogmarkbag3
S15+ | 1,906929 S15- 0,923064 C15* 0,326172 8 Cogmarkbag4
S16+ | 2,033913 S16- 0,649533 C16* 0,242052 16 Cogkararsizl
S17+ | 2,033698 S17- 0,679123 Cir* 0,250338 13 Cogkararsiz2
S18+ | 2,034414 S18- 0,625132 C18* 0,235052 17 Cogkararsiz3
S19+ | 2,052751 S19- 0,612169 C19* 0,229714 21 Cogdegisikl
S20+ | 2,053278 S20- 0,572146 C20* 0,217925 24 Cogdegisik2
S21+ | 2,052739 S21- 0,619190 c21* 0,231739 20 Cogdegisik3
S22+ | 2,033974 S22- 0,678294 C22* 0,250084 14 Cogzamanl
S23+ | 2,034901 S23- 0,616898 C23* 0,232634 19 Cogzaman2
S24+ | 2,033991 S24- 0,670137 C24* 0,247820 15 Cogzaman3
Tablo 4.13. Goreli Yakinlik ve Stralama (Ulusal Markal: Uriinler)
Ideal | Uzaklk ideal Uzakhk Goreli Yakinlik | Siralama | Alternatifler
Degeri Olmayan Degeri Yakinhk Degeri
S1+ 1,908162 S1- 0,978942 C1* 0,339074 1 Ulumukl
S2+ 1,908530 S2- 0,941452 c2* 0,330336 5 Ulumuk2
S3+ 1,911662 S3- 0,863305 C3* 0,311105 12 Ulumuk3
S4+ 1,909777 S4- 0,900415 C4* 0,320410 10 Ulumuk4
S5+ 2,049938 S5- 0,571973 C5* 0,218151 24 Ulumarkal
S6+ 2,049550 S6- 0,586774 c6* 0,222573 23 Ulumarka?2
S7+ 2,049025 S7- 0,633171 Ccr* 0,236065 20 Ulumarka3
S8+ 1,910737 S8- 0,913613 Cc8* 0,323477 8 Ulufiyatl
S9+ 1,910284 S9- 0,929544 Cco* 0,327324 7 Ulufiyat2
S10+ | 1,911434 S10- 0,894995 C10* 0,318909 11 Ulufiyat3
S11+ | 1,909721 S11- 0,975896 Ci1* 0,338193 2 Ulufiyat4
S12+ | 1,910694 S12- 0,938934 C12* 0,329494 6 Ulumarkbagl
S13+ | 1,910500 S13- 0,951573 C13* 0,332477 4 Ulumarkbag?2
S14+ | 1,910361 S14- 0,974644 C14* 0,337831 3 Ulumarkbag3
S15+ | 1,911337 S15- 0,913575 C15* 0,323400 9 Ulumarkbag4
S16+ | 2,032474 S16- 0,655711 Cle* 0,243923 16 Ulukararsizl
S17+ | 2,032262 S17- 0,685071 Ci7* 0,252111 13 Ulukararsiz2
S18+ | 2,032523 S18- 0,652500 C18* 0,243015 17 Ulukararsiz3
S19+ | 2,046367 S19- 0,635059 C19* 0,236836 19 Uludegisikl
S20+ | 2,046788 S20- 0,599669 C20* 0,226593 22 Uludegisik?2
S21+ | 2,046356 S21- 0,641746 c21* 0,238736 18 Uludegisik3
S22+ | 2,035362 S22- 0,674598 C22* 0,248933 15 Uluzamanl
S23+ | 2,036176 S23- 0,618200 C23* 0,232898 21 Uluzaman?2
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| S24+ | 2,035361 | S24- | 0675805 | C24* | 0,249267 | 14 | Uluzaman3 |

4.5. REGRESYON ANALIZi SONUCLARI

Arastirma hipotezlerini test etmek ic¢in coklu regresyon analizi yontemi
kullanilmistir. Bu kapsamda satin alma karar tarzlarinin, tiiketicilerin cografi isaretli {iriin ile

ulusal markali {iriin tercihleri tizerindeki etkileri test edilmistir.

4.5.1. Cografi Isaretli Uriinlere Yonelik Satin Alma Karar Tarzlar1 Ol¢eginin

Regresyon Analizi Sonuglari

Coklu regresyon analizinde kullanilan verilerin, TOPSIS analiziyle benzerlik
gostermesi bakimindan, bagimli ve bagimsiz degiskenlerin SPSS 22 paket programinda
ortalamalar1 alinmustir. Bir sonraki suregte ise bagimsiz degiskenlerin, ortalama degerlerini
normalize edebilmek i¢cin TOPSIS analizinde normalize karar matrisinin olusturulmasinda
kullanilan kriterleri olusturan degerlerin, karelerinin karekokiine bolinmesiyle ortalama
deger normalize edilmistir. Son olarak, esitlik (1) yardimi ile TOPSIS analizinde kullanilmak
tizere hesaplanan verilerin agirlikli ortalama degerleri ile normalize edilmis degerler
carpilmistir. Bu islemlerin sonucunda, dl¢eklerde yer alan kriterleri olusturan degerlerin,
TOPSIS’in tiglincli adimini olusturan agirlikli normalize karar matrisindeki verilere yakin

degerler elde edilmesi amacglanmustir.

Cografi isaretli Urlinlere yonelik satin alma karar tarzlari Glgeginde yer alan
miikemmeliyetcilik, marka bilinci, fiyat bilinci, marka bagliligi, kararsizlik, alisveriste
degisiklik aramak ve zaman kriterleri boyutlar1 ¢oklu regresyon analizinde bagimsiz
degiskenler olarak tanimlanmaktadir. Cografi isaretli iiriin tercih etme Olgegi igerisinde yer
alan "genellikle aligverislerimde cografi isaretli iirlinleri (ulusal markali tiriinleri) satin

alinm" ifadesi, regresyon analizindeki bagimli degiskeni tanimlamaktadir.

Cografi isaretli iriinlere yonelik satin alma karar tarzlari 6lgeginin ortalama ve

standart sapma degerlerine Tablo 4.14’te yer verilmistir.

Tablo 4.14. Ortalama ve Standart Sapma Degerleri (Cografi Isaretli Uriinler)

Degiskenler Ortalama | Standart Sapma
Cografi isaretli liriinlerin tercih edilmesi 3,5985 1,0669
Mikemmeliyetgilik 0,7426 0,17357

Marka Bilinci 0,2911 0,09587

Fiyat Bilinci 0,6679 0,14915

Marka Baglilig: 0,7321 0,14745
Kararsizlik 0,3416 0,10693
Aligveriste Degisiklik Aramak 0,2911 0,09152
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| Zaman | 0,3458 | 0,11229 |

Calismada yer alan bagimli degiskene ait ortalama degere bakildiginda "genellikle
cografi igaretli iirlinleri tercih ederim" degiskeni (3,598) olarak hesaplanmistir. Bagimsiz
degiskenlerin ortalama degerleri ise mitkemmeliyetgilik (0,742), marka bilinci (0,291), fiyat
bilinci (0,667), marka baglilig: (0,732), kararsizlik (0,341), aligveriste degisiklik aramak
(0,291), zaman (0,345) olarak hesaplanmigtir. Ayrica "genellikle cografi isaretli tirtinleri
tercih ederim" bagimli degiskeninin standart sapma degeri (1,066); bagimsiz degiskenlere
ait degerler ise milkkemmeliyetgilik i¢in (0,1735), marka bilinci i¢in (0,0958), fiyat bilinci
icin (0,1491), marka bagliligi i¢in (0,1474), kararsizlik i¢in (0,1069), aligveriste degisiklik
arama icin (0,0915) ve zaman ic¢in (0,1122) olarak belirlenmistir.

Satin alma Karar tarzlarindan mitkemmeliyetgilik, marka bilinci, fiyat bilinci, marka
bagliligi, kararsizlik, aligveriste degisiklik aramak ve zaman degiskenlerinin, cografi isaretli

urtinler Gzerindeki etkilerini belirlemek i¢in ¢oklu regresyon analizi yapilmistir.

Tablo 4.15. Coklu Regresyon Analizi Sonuglart (Cografi Isaretli Uriinler)

Bagimh degisken: Cografi isaretli | R R? Diizeltilmis R | Tahminlerin | Durbin-
trdnlerin tercih edilmesi. Standart Watson
Bagimsiz degiskenler: Hatasi
Mukemmeliyetcilik, marka bilinci, | 0,795 0,632 0,625 0,65313 1,990

fiyat bilinci, marka bagliligi,
kararsizlik, aligveriste degisiklik
aramak, zaman.

ANOVA Degeri Kareler | sd Ortalamanin F p
Toplam Karesi

Regresyon 280,581 |7 40,083 93,965 0,000

Artiklar 163,378 | 383 0,427

Toplam 443,959 | 390

Analiz sonucunda cografi isaretli liriinlere yonelik satin alma karar tarzlar1 6l¢eginde
yer alan miikemmeliyet¢ilik, marka bilinci, fiyat bilinci, marka bagliligi, kararsizlik,
aligveriste degisiklik aramak ve zaman kriterlerinin, cografi isaretli {iriinlerin tercih edilmesi
ile arasindaki korelasyon degeri R=0,795 olarak hesaplanmistir. Cografi isaretli iiriinlerin
tercih edilmesi degiskeni, belirtilen bagimsiz degiskenler tarafindan %62,5 oraninda
aciklanmaktadir. Diger bir ifadeyle bagimli deg§iskendeki degisimin, %62,5°1 bagimsiz
degiskenler tarafindan agiklanmaktadir. Durbin-watson degeri 1,900 olarak hesaplanmustir.
Literattirde kabul géren Durbin-watson degeri 1-3 arasinda onerilmektedir. Bu deger dikkate

alindiginda hatalarin birbirinden bagimsiz oldugu sdylenebilir.
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ANOVA degerlerine bakildiginda F=93,96 ve p=0,000 olarak belirlenmistir. Tabloda
yer alan p degeri dikkate alindiginda, bu degerin 0,05’ten kiiciik olmasi, bagimsiz
degiskenlerden en az birisinin bagimli degisken iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugunu

gostermektedir.

Tablo 4.16. Regresyon Analizi Beta Katsayilart (Cografi Isaretli Uriinler)

Bagimh Degisken: | Standartlastirilmamis | Standartlastirilmis

Cografi isaretli iiriinlerin Katsayilar Katsayilar

tercih edilmesi. B Standart Beta t p VIF
Hata

Sabit Degisken -0,44 0,221 -0,201 0,841

Mukemmeliyetcilik 4,541 0,235 0,739 19,334 0,000 1,519

Marka Bilinci 1,256 0,407 0,113 3,087 0,002 1,391

Fiyat Bilinci 0,747 0,248 0,104 3,008 0,003 1,254

Marka Baghhg 0,123 0,273 0,017 0,450 0,653 1,485

Kararsizhik 0,388 0,377 0,039 1,029 0,304 1,484

Ahgveriste Degisiklik -0,440 0,429 -0,38 -1,026 0,305 1,407

Aramak

Zaman 0,895 0,355 0,094 2,522 0,012 1,452

Tablo 4.16’da yer alan p degerleri incelendiginde satin alma karar tarzlarinin, cografi
isaretli iriin tercihleri tizerindeki etkileri test edilmistir. Miikemmeliyetgilik degiskeni
(p=,000) cografi isaretli iiriin tercihi lizerinde en fazla etkili degisken olarak belirlenmistir.
Ayrica marka bilinci, fiyat bilinci ve zaman degiskenlerinin (p<0,01), cografi isaretli {iriin
tercihleri tizerinde anlamli etkilerinin oldugu belirlenmistir. Bu kapsamda Hla, H1b, Hlc ve
Hl1g hipotezleri kabul edilmistir. Bunun yaninda marka bagliligi, kararsizlik ve aligveriste
degisiklik aramak degiskenleri ile cografi isaretli iiriin tercih etme durumu arasinda anlaml
bir farklilik olmadigi belirlenmis, H1d, Hle ve H1f hipotezleri reddedilmistir. Arastirmanin

hipotez testi sonuglar1 Tablo 4.17°de sunulmaktadir.

Tablo 4.17. Hipotez Testi Sonuglar: (Cografi Isaretli Uriinler)

Hipotezler p Hipotez test
sonuclari

H1: Satin alma tarzlariin cografi isaretli iiriin tercihi Uizerinde istatistiksel olarak | 0,000 | Kismen

anlamli bir etkisi vardir. Kabul

Hla: Mikemmeliyet¢ilik degiskeninin cografi isaretli iriin tercihi Uzerinde | 0,000 | Kabul
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
H1b: Marka bilinci degiskeninin cografi isaretli {irin tercihi tizerinde istatistiksel | 0,002 | Kabul
olarak anlamli bir etkisi vardir.
H1c: Fiyat bilinci degiskeninin cografi isaretli {iriin tercihi Gzerinde istatistiksel | 0,003 | Kabul
olarak anlamli bir etkisi vardir.
H1ld: Marka baghligi degiskeninin cografi isaretli iriin tercihi Uzerinde | 0,653 | Red
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
Hle: Kararsizlik degiskeninin cografi isaretli {iriin tercihi Uzerinde istatistiksel | 0,304 | Red
olarak anlamli bir etkisi vardir.
H1f: Aligveriste degisiklik aramak degiskeninin cografi isaretli iiriin tercihi | 0,305 | Red
Uzerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
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H1g: Zaman degiskeninin cografi isaretli tiriin tercihi Uzerinde istatistiksel olarak | 0,012 | Kabul
anlaml bir etkisi vardir.

Son olarak Regresyon analizi sonucunda standartlagtirilmamis p (beta) katsayilar
dikkate alinarak miikemmeliyet¢ilik, marka bilinci, fiyat bilinci, marka bagliligi, kararsizlik,

aligveriste degisiklik aramak ve zaman bagimsiz degiskenlerinin siralamalar1 yapilmistir.

Tablo 4.18. Bagimsiz Degiskenler ve Beta Katsayilar: (Cografi Isaretli Uriinler)

Bagimsiz Degiskenler Standartlastirnlmamis Siralama
Miikemmeliyetcilik 4,541 1
Marka Bilinci 1,256 2
Fiyat Bilinci 0,747 4
Marka Baglilig1 0,123 7
Kararsizlik 0,388 6
Aligveriste Degisiklik Aramak 0,440 5
Zaman 0,895 3

Tablo 4.18 incelendiginde cografi isaretli lirlinlere yonelik satin alma tarzlari
Olceginde yer alan yedi boyutun (kriterin) siralamalar1 yapilmistir. Analiz sonuglarina gore
miikemmeliyetcilik degiskeni (4,541) ilk sirada yer almaktadir. Ikinci sirada marka bilinci
degiskeni (1,256), ii¢lincii sirada zaman degiskeni (0,895), dordiincii sirada fiyat bilinci
degiskeni (0,747), besinci sirada aligveriste degisiklik arama degiskeni (0,440), altinc1 sirada
kararsizlik degiskeni (0,388) ve son sirada marka baglilig1 degiskeni yer almaktadir.

4.5.2. Ulusal Markal Uriinlere Yonelik Satin Alma Karar Tarzlar1 Olgeginin

Coklu Regresyon Analizi Sonuglar:

Ulusal markali iriinlere yonelik satin alma karar tarzlar Ol¢eginde yer alan
mukemmeliyetcilik, marka bilinci, fiyat bilinci, marka baghligi, kararsizlik, aligveriste
degisiklik aramak ve zaman kriterleri boyutlari, ¢oklu regresyon analizinde bagimsiz
degiskenler olarak tanimlanmaktadir. Ulusal markali iiriin tercihi 6l¢eginde yer alan
"genellikle aligverislerimde ulusal markali triinleri tercih ederim” ifadesi ise bagimli
degisken olarak belirlenmistir. Belirtilen 6lgeklere ait ortalama ve standart sapma degerleri
Tablo 4.19’da sunulmaktadir.

Tablo 4.19. Ortalama ve Standart Sapma Degerleri (Ulusal Markal: Uriinler)

Degiskenler Ortalama | Standart Sapma
Ulusal markali iiriinlerin tercih edilmesi 3,5192 1,10431
Mukemmeliyetcilik 0,6884 0,15947
Marka Bilinci 0,2896 0,10106
Fiyat Bilinci 0,6991 0,15107
Marka Bagliligi 0,7233 0,15702
Kararsizlik 0,3578 0,11569
Aligveriste Degisiklik Aramak 0,3172 0,09999
Zaman 0,3494 0,11336
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Calismada yer alan "genellikle ulusal markali iriinleri tercih ederim" bagimli
degiskeninin ortalama degeri (3,519) olarak hesaplanmistir. Bagimsiz degiskenlerin
ortalama degerleri; mukemmeliyetcilik (3,519), marka bilinci (0,289), fiyat bilinci (0,699),
marka baglilig1 (0,723), kararsizlik (0,357), aligveriste degisiklik aramak (0,317) ve zaman
(0,349) olarak hesaplanmistir. "Genellikle ulusal markali {irtinleri tercih ederim" bagiml
degiskeninin standart sapma degeri (1,1043); bagimsiz degiskenlerin standart sapma
degerleri ise mikemmeliyetcilik icin (0,1594), marka bilinci i¢in (0,1010), fiyat bilinci icin
(0,1510), marka baglilig1 i¢in (0,1570), kararsizlik i¢in (0,1156), alisveriste degisiklik arama
icin (0,0999) ve zaman degiskeni i¢in (0,1133) olarak analiz edilmistir.

Satin alma karar tarzlarindan mitkemmeliyetgilik, marka bilinci, fiyat bilinci, marka
baglilig, kararsizlik, aligveriste degisiklik aramak ve zaman degiskenlerinin ulusal markali

urdin tercihleri tizerindeki etkisini belirlemek i¢in ¢oklu regresyon analizi yapilmistir.

Tablo 4.20. Coklu Regresyon Analizi Sonuglar: (Ulusal Markal: Uriinler)

Bagimh degisken: Ulusal markali | R R? Diizeltilmis R | Tahminlerin | Durbin-
trdnlerin tercih edilmesi. Standart Watson
Bagimsiz degisken: Hatasi
Mukemmeliyetgilik, marka bilinci, | 0,819 0,671 0,665 0,63927 2,164

fiyat bilinci, marka bagliligt,
kararsizlik, aligveriste degisiklik
aramak, zaman.

ANOVA Degeri Kareler | sd Ortalama Kare | F p
Toplami

Regresyon 319,088 | 7 45,584 111,544 0,000

Artiklar 156,518 | 383 0,409

Toplam 475,606 | 390

Analiz sonucunda ulusal markal1 iirtinlere yonelik satin alma tarzlar1 6l¢ceginde yer
alan milkemmeliyetcilik, marka bilinci, fiyat bilinci, marka bagliligi, kararsizlik, alisveriste
degisiklik aramak ve zaman kriterlerinin ulusal markali {riinlerin tercih edilmesi ile
arasindaki korelasyon R=0,819 olarak belirlenmistir. Bagimsiz degiskenlerin tamami,
bagiml degiskendeki degisimin %66,5’ini agiklamaktadir. Ayrica Durbin-watson degeri
2,16 olarak hesaplanmistir. Literatiirde bu degerin 1-3 arasinda olmasi 6nerilmesi, analiz

sonucunda elde edilen degerin hatalarin birbirinden bagimsiz oldugunu gostermektedir.

Analizde yer alan ANOVA degerlerine bakildiginda regresyon degerinin kareler
toplami= 319,08, serbestlik degeri=7, ortalamanin karesi= 45,58, F=111,54 ve p=0,000

olarak hesaplanmigtir. P anlamlilik degerinin  0,05’ten kiiciik olmasi, bagimsiz
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degiskenlerden en az birisinin bagimli degisken iizerinde anlamli etkiye sahip oldugunu

gostermektedir.

Tablo 4.21. Regresyon Analizi Beta Katsayilar: (Ulusal Markal: Uriinler)

Bagimh Degisken: | Standartlastirlmamis | Standartlagtirilms

Cografi isaretli liriinlerin Katsayilar Katsayilar

tercih edilmesi. B Standart Beta t p VIF
Hata

Sabit Degisken -0,103 0,202 -0,510 0,610

Mukemmeliyetcilik 5,509 0,259 0,796 21,240 0,000 1,633

Marka Bilinci 1,897 0,403 0,174 4,710 0,000 1,581

Fiyat Bilinci -0,894 0,252 -0,122 -3,548 0,000 1,383

Marka Baghhg -0,227 0,267 -0,032 -0,850 0,396 1,678

Kararsizhik 0,049 0,359 0,005 0,136 0,892 1,649

Ahgveriste Degisiklik -0,050 0,426 -0,005 -0,118 0,906 1,731

Aramak

Zaman 0,191 0,360 0,020 0,531 0,596 1,587

Tablo 4.21°de yer alan p degerleri incelendiginde satin alma karar tarzlarinin, ulusal
markali iirlin tercihleri tlizerindeki etkileri test edilmistir. Satin alma karar tarzlarindan
miikkemmeliyetcilik, marka bilinci ve fiyat bilinci degiskenlerinin (p<0,00) ulusal markali
tiriin tercihleri lizerinde oldukga giiclii etkilerinin oldugu belirlenmistir. Bu degiskenlerden
miikemmeliyetgilik ve marka bilinci, ulusal markali {iriin tercihini pozitif yonde etkilerken;
fiyat bilinci, ulusal markali {iriin tercihini negatif yonde etkilemektedir. Diger bir ifadeyle
tilketicilerin fiyat bilinci arttikga, ulusal markal iirlin tercihlerinin azaldigi sdylenebilir.
Arastirmanin H2a, H2b ve H2c hipotezleri kabul edilmistir. Bunun yaninda marka bagliligi,
kararsizlik, aligveriste degisiklik arama ve zaman degiskenlerinin, ulusal markali {iriin
tercihleri Gzerinde istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yaratmadigi belirlenmistir. Bu
kapsamda H2d, H2e, H2f ve H2g hipotezleri reddedilmistir. Arastirmanin hipotez testi

sonuclar1 Tablo 4.22°de sunulmaktadir.

Tablo 4.22. Hipotez Testi Sonuglar: (Ulusal Markal: Uriinler)

Hipotezler p Hipotez test
sonuclari

H2: Satin alma tarzlarmin ulusal markali triin tercihi Uzerinde istatistiksel olarak | 0,000 | Kismen

anlamli bir etkisi vardir. Kabul

H2a: Mikemmeliyetgilik degiskeninin ulusal markali iiriin tercihi Uzerinde | 0,000 | Kabul
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
H2b: Marka bilinci degiskeninin ulusal markali {iriin tercihi Uzerinde istatistiksel | 0,000 | Kabul
olarak anlamli bir etkisi vardir.
H2c: Fiyat bilinci degiskeninin ulusal markali iiriin tercihi Uzerinde istatistiksel | 0,000 | Kabul
olarak anlamli bir etkisi vardir.
H2d: Marka bagliligi degiskeninin ulusal markali {iriin tercihi Uzerinde | 0,396 | Red
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
H2e: Kararsizlik degiskeninin ulusal markali {iriin tercihi (zerinde istatistiksel | 0,892 | Red
olarak anlamli bir etkisi vardir.
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H2f: Aligveriste degisiklik aramak degiskeninin ulusal markali iriin tercihi | 0,906 | Red
Uzerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
H2g: Zaman degiskeninin ulusal markal tiriin tercihi Uzerinde istatistiksel olarak | 0,596 | Red
anlamli bir etkisi vardir.

Son olarak regresyon analizi sonucunda standartlastirilmamis B (beta) katsayilar
dikkate alinarak miikemmeliyet¢ilik, marka bilinci, fiyat bilinci, marka bagliligi, kararsizlik,

aligveriste degisiklik aramak ve zaman bagimsiz degiskenlerinin siralamalar1 yapilmistir.

Tablo 4.23. Bagimsiz Degiskenler ve Beta Katsayilar: (Ulusal Markal: Uriinler)

Bagimsiz Degiskenler Standartlastirnlmamis Siralama
Miikemmeliyetcilik 0,103 5
Marka Bilinci 5,509 1
Fiyat Bilinci 1,897 2
Marka Baglilig1 0,894 3
Kararsizlik 0,227 4
Aligveriste Degisiklik Aramak 0,049 7
Zaman 0,05 6

Tablo 4.23’te ulusal markali iiriinlere yonelik satin alma karar tarzlari 6l¢eginde yer
alan yedi boyutun (kriterin) siralamalar1 degerlendirildiginde, marka bilinci degiskeninin
(5,509) ilk sirada yer aldig1 goriilmektedir. ikinci sirada fiyat bilinci degiskeni (1,897),
liclincli sirada marka bagliligi degiskeni (0,894), dordiincii sirada kararsizlik degiskeni
(0,227), besinci sirada milkemmeliyetcilik degiskeni (0,103), altinct sirada zaman degiskeni
(0,05) ve son sirada ise aligveriste degisiklik aramak degiskeni (0,049) yer almaktadir.
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BOLUM YV
SONUC TARTISMA VE ONERIiLER

Teknolojideki gelisim birgok alanda etkili oldugu gibi tarim ve gida sanayinde de
etkisini gdstermektedir. Insanoglunun ihtiyaglari, bu gelisime paralellik gostererek her gecen
glin daha da artmaktadir. Bu sebeple de tiiketim aliskanliklarinda degisimler meydana
gelmektedir. Ozellikle tarim ve gida sektdriinde tiiketicilere ayni iiriiniin farkli gesitlerinin
sunulmasi, tuketicilerin alternatifler arasindan se¢im yaparken birtakim kriterler

belirlemesini gerektirmektedir.

Bu c¢alismada tiiketicilerin satin alma karar tarzlarinin, cografi isaretli iiriin ve ulusal
markal1 iriin tercihleri {izerindeki etkisi konu alinmaktadir. Cok kriterli karar verme
yontemlerinden birisi olan TOPSIS yontemi kullanilarak kriterlerin 5nem derecelerine gore
siralamalart yapilmistir. TOPSIS yonteminde kriter agirliklarini belirlemek igin anket ile
elde edilen verilerin, boyutlar bazinda agirlikli ortalamalar1 hesaplanarak kriter agirliklart
belirlenmistir. Calismada kullanilan kriterler, ankette kullanilan Olgeklerin boyutlarini
olusturmaktadir. Kriterler, cografi isaretli iriinlere yoOnelik satin alma Karar tarzlar
olgeginde; mikemmeliyetgilik boyutu (CM1), marka bilinci boyutu (CM2), fiyat bilinci
boyutu (CF), marka baglilig1 boyutu (CM3), kararsizlik boyutu (CK), aligveriste degisiklik
aramak boyutu (CD) ve zaman boyutu (CZ) olmak uzere yedi kriter olarak
degerlendirilmistir. Ulusal markali iriinlere yonelik satin alma karar tarzlari 6lgeginde de
ayn yedi kriter cercevesinde (mukemmeliyetcilik boyutu (UML) vb.) degerlendirilmistir.

Tuketicilerin, fayda saglamak amaciyla aligveris yaptiklari distinildiiginden;
calismada belirlenen kriterlerin tamami fayda yonlii kriterler olarak degerlendirilmis,

maliyet yonlii kriterlere arastirmada yer verilmemistir.

Cografi isaretli irlinlere yonelik satin alma tarzlar1 6lgeginde yer alan kriterlerin
agirlikli ortalama degerleri dikkate alindiginda en yiiksek kriter agirlik degerinden en diisiik
kriter agirlik degerine gore siralamasi; mukemmeliyetgilik (CM1) kriteri, marka baglilig
(CM3) kriteri, fiyat bilinci (CF) kriteri, zaman (CZ) kriteri, kararsizlik (CK) kriteri, marka
bilinci (CM2) kriteri ile aligveriste degisiklik arama (CD) kriterleri seklinde yapilmistir.
Ulusal markali iriinlere yonelik satin alma tarzlari Slgeginin kriter agirlik degerleri
siralamasi ise, marka bagliligi (UM3) kriteri, fiyat bilinci (UF) kriteri, mikemmeliyetcilik
(UM1) kriteri, kararsizlik (UK) kriteri, zaman (UZ) kriteri, aligveriste degisiklik aramak
(UD) kriteri ve marka bilinci (UM2) kriteri seklindedir.
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TOPSIS analizinde yer alan alternatifler, cografi isaretli tiriinlere yonelik satin alma
karar tarzlar1 6lgegi ve ulusal markali iirlinlere yonelik satin alma tarzlar1 6lgeginde yer alan
ifadelerden olusmaktadir. S0z konusu ifadelere, arastirmanin {igiincii bolimiinde

"Calismada Kullanilan Veri Seti" baslig1 altinda yer verilmistir.

Satin alma karar tarzlarinin cografi igaretli lirlinler agisindan siralamasi yapildiginda,
mikemmeliyetcilik kriteri altinda (cogmukl koduyla) yer alan "cografi isaretli {irlinlerin
yiiksek kaliteli olmasi benim i¢in dnemlidir” ifadesi, tiiketiciler tarafindan en yiiksek 6nem
derecesine sahip olarak ilk sirada belirlenmistir. ikinci sirada marka bagliligi kriteri
(cogmarkbag?) altinda yer alan "hosuma giden cografi isaretli tiriinleri buldugum zaman,
onu satin alrim" ifadesi belirlenmistir. Ugiincii sirada ise mikemmeliyetcilik Kriteri
(cogmuk?2) altinda "konu cografi isaretli tirinleri satin almak olunca, en iyisini satin almaya

calisirim" ifadesi yer almaktadir.

Tiketicilerin cografi isaretli iriinleri satin alma tercihlerinde, en diisiik 6nem
derecesine sahip son (¢ ifadeyi su sekilde siralamak miimkiindiir. Yirmi ikinci sirada marka
bilinci kriteri (cogmarka2) altinda "cografi isaretli trlinlerin satildigi sik magaza ve
diikkanlar bana en iyi tirtinii sunarlar" ifadesi yer almistir. Yirmi Gglincil sirada marka bilinci
kriteri (cogmarkal) altinda "cografi isaretli iirtinler diger tirinlere gore daha pahali oldugu
icin Kalitelidir" ifadesi yer almig; son sirada ise aligveriste degisiklik arama Kriteri
(cogdegisik?) altinda "cografi isaretli triinleri stirekli kullanmaktan sikilirrm" ifadesi yer

almstir.

Satin alma karar tarzlarimin, ulusal markali {iriinlerin agisindan siralamasi
yapildiginda; mikemmeliyetcilik kriteri (Ulumukl) altinda yer alan "ulusal markali
tirtinlerin yiiksek kaliteli olmasi benim icin 6nemlidir" ifadesi, tiiketiciler tarafindan en
yiiksek 6nem derecesine sahip olan alternatif olarak belirlenmistir. ikinci sirada fiyat bilinci
kriterinin (ulufiyat4) altinda "ulusal markali iirtinlerin fiyatlar1 benim i¢in 6nemlidir" ifadesi
yer almaktadir. Ugiincii sirada ise marka bagliligi kriterinin (ulumarkbag3) altinda " ulusal

markal1 ayni {irlinden tekrar alabilirim" ifadesi yer almaktadir.

Tuketicilerin ulusal markali tirlinleri satin alma tercihleri agisindan, en diisiikk 6nem
derecesine sahip son (¢ ifadeyi su sekilde siralamak miimkiindiir. Yirmi ikinci sirada
aligveriste degisiklik arama kriteri (uludegisik2) altinda yer alan "ulusal markali tirtinleri
stirekli kullanmaktan sikilirrm” ifadesi belirlenmistir. Yirmi ti¢iincii sirada marka bilinci

kriterinin (ulumarka3) altinda "reklamlari1 ¢ok yaygin oldugundan ulusal markali Girtinleri
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tercih ederim™ ifadesi; Son sirada ise marka bilinci kriteri (ulumarka2) altinda "Ulusal
markali Girlinlerin satildig1 sik magaza ve diikkkanlar bana en iyi {iriini sunarlar"” ifadesi yer

almstir.

TOPSIS analizi sonucunda, tiketicilerin cografi isaretli tirtinler ile ulusal markali
tirtinleri satin alma karar tarzlarinin, nem derecelerine gore siralamalar1 yapilmistir. Ancak
iki ayri iiriin grubu icin tiiketicilerin satin alma karar tarzlar1 agisindan esit siralamada olan
ifadelere rastlanmistir. Bu kapsamda miikemmeliyet¢ilik kriteri altinda yer alan "cografi
isaretli tirtinlerin yiiksek kaliteli olmasi benim i¢in énemlidir” ifadesi, cografi isaretli tiriin
grubunda ilk sirada belirlenirken; benzer sekilde "ulusal markali {iriinlerin ytiksek kaliteli
olmasi benim i¢in 6nemlidir" ifadesi de ulusal markali {iriin grubunda birinci sirada yer

alarak en fazla 6nem derecesine sahip alternatif olmustur.

Benzer sekilde kararsizlik kriteri (cogkararsizl) altinda “¢ok fazla marka secenegi
olmasindan dolay1 cografi isaretli tirinlerle diger markalar arasinda se¢im yaparken aklim
karistyor" ifadesi ile "gok fazla marka secenegi olmasindan dolay1 ulusal markali iiriinlerle
diger markalar arasinda se¢im yaparken aklim karisiyor" ifadesi on altinct sirayi

paylagmislardir.

Calismada tiiketicilerin satin alma karar tarzlariin, cografi isaretli {iriin ile ulusal
markali iiriin tercihleri tizerindeki etkilerini belirleyebilmek igin ¢oklu regresyon analizi
yontemi kullanilmistir. Coklu regresyon analizinde cografi isaretli iiriin tercihi 6l¢eginde yer
alan "genellikle aligverislerimde en kaliteli olduklar1 igin cografi isaretli {riinleri satin
alinm" ifadesi bagimli degisken olarak belirlenmistir. Belirtilen ifade cografi isaretli
tirlinlerin tercih edilmesi seklinde kisaltilarak analizde kullanilmistir. Benzer sekilde ulusal
markali iiriin tercihi 6lgeginde yer alan "genellikle aligverislerimde en kaliteli olduklar1 ig¢in
ulusal markali Girtinleri satin alinm" ifadesi ¢oklu regresyon analizde bagimli degisken
olarak tamimlanmustir. Belirtilen ifade ulusal markali {riinlerin tercih edilmesi seklinde
kisaltilarak analizde kullanilmistir. Coklu regresyon analizi ile satin alma karar tarzlari
olarak belirlenen yedi kriterin, tliketicilerin her iki Griin grubunu tercih etmeleri Uzerindeki

etki duzeyleri belirlenmistir.

Aragtirma hipotezlerinin testi sonucunda, "satin alma Karar tarzlari ile cografi isaretli
tirlinlerin tercih edilmesi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir" hipotezi
kismen kabul edilmistir. Ayrica bu anlaml etkiyi belirleyen bagimsiz degiskenlere

bakildiginda; tlketicilerin cografi isaretli iirlin tercihleri iizerinde, mukemmeliyetgilik
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(p=0,000), marka bilinci (p=0,002), fiyat bilinci (p=0,003) ve zaman (p=0,012)
degiskenlerinin anlamli farkliliklar yarattiklart belirlenmistir. Analizde yer alan marka
baghlig1 (p=0,653), kararsizlik (p=0,304) ve aligveriste degisiklik arama (p=0,305)
degiskenlerini, cografi isaretli iirlin tercihleri {izerinde anlamli etkilerinin olmadig:

belirlenmistir.

Aragtirmada ulusal markali trtnlerin tercih edilmesi yonindeki hipotezler test
edildiginde; " satin alma Karar tarzlarinin, ulusal markali tiriin tercihi Uzerinde istatistiksel
olarak anlamli bir etkisi vardir” hipotezi kismen kabul edilmistir. Belirtilen etkiyi belirleyen
bagimsiz degiskenlere bakildiginda; mikemmeliyetcilik (p=0,000), marka bilinci (p=0,000),
fiyat bilinci (p=0,000) degiskenlerinin, ulusal markali {iriin tercihi lizerinde istatistiksel
olarak anlamli etkilerinin oldugu belirlenmistir. Bunun yaninda marka baglilig1 (p=0,396),
kararsizlik (p=0,892), alisveriste degisiklik arama (p=0,906) ve zaman (p=0,531)
degiskenlerinin ise ulusal markali iiriin tercihleri iizerinde istatistiksel olarak anlamli birer

etkilerinin olmadig: tespit edilmistir.

Sonug olarak mikemmeliyetcilik, marka bilinci ve fiyat bilinci olmak tzere lg¢ karar
tarzinin, tiiketicilerin hem cografi isaret tasiyan {irin hem de ulusal markali iirlin
tercihlerinde etkili olduklar1 belirlenmistir. Satin alma karar tarzlari icerisinde diger kriterler
acisindan, tiiketicilerin cografi isaretli {irtin ile ulusal markali iiriin tercihleri lizerinde
farkliliklar mevcuttur. Ayrica B katsayilari dikkate alinarak yapilan siralamada, cografi
isaretli tirlinlere yonelik satin alma tarzlart dlgeginde yer alan kriterler ile ulusal markali
iriinlere yonelik satin alma tarzlar1 6lceginde yer alan kriterlerin farklilik gosterdigi ve ayni

siralamaya sahip kriterin/kriterlerin olmadig tespit edilmistir.

Cografi isaretli tiriinlere yonelik satin alma Karar tarzlari degerlendirildiginde; marka
bagliligi, aligveriste degisiklik arama ve tiiketicilerin aligveris esnasinda cografi isaretli
riinler ile diger markali iirlinler arasinda se¢im yaparken zorlanip zorlanmadiklarin
belirlemek i¢in olusturulan kararsizlik degiskenlerinin, cografi isaretli iiriin tercihi izerinde

istatistiksel olarak anlaml etkilerinin olmadig: belirlenmistir.

Ulusal markal1 tirtinlere yonelik satin alma tarzlari 6lgegi degerlendirildiginde; ulusal
marka bagliligi, kararsizlik degiskeni, aligveriste degisiklik arama ve zaman degiskenlerinin,
tiiketicilerin ulusal markali Uriin tercihleri Gizerinde istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

yaratmadiklar1 belirlenmistir.
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Marka bagliligi, aligveriste degisiklik arama ve kararsizlik degiskenlerinin, her iki
tirtin grubunun tercihinde de etkili olmadiklari saptanmustir. Belirtilen degiskenlerin, anlamli
bir farklilik gostermemelerinin nedeni, arastirma verilerinin toplandig1 zaman araligi da
dikkate alindiginda, pandemi siireciyle baslayan ve giiniimiizde halen etkileri devam eden
ekonomik kosullarin getirmis oldugu enflasyonist baskilar ile agiklanabilir. Nitekim
tiiketiciler alim giiglerinin azalmas ile birlikte, 6zellikle marka baglilig1 ve degisiklik arama

kriterlerine goreceli olarak daha az 6nem verebilmektedirler.

Cografi isaretli liriin ve ulusal markal1 iirlin iireticileri agisindan ¢alismanin sonucu
degerlendirildiginde; kalite vurgusu yapilarak olusturulan miitkemmeliyetgilik kriteri, marka
ve magazalarin olusturduklar1 imaj ve gliven olgusu vurgulanarak olusturulan marka bilinci
Kriteri ve s6z konusu Urtnlere yonelik belirlenen fiyatin vurgulandigr fiyat bilinci kriteri, iKi
irlin grubunda ist siralarda yer almaktadir. Dolayisiyla cografi isaretli iiriin ve ulusal
markal1 iirlin ireticilerine, tiiketicilerine sunmus olduklar1 kalite, imaj, giiven ve fiyat

unsurlarini, her iki irlin grubu i¢in de rekabet edici bir sekilde kullanmalar1 6nerilmektedir.

Bu ¢alisma, cografi isaretli ve ulusal markali tiriinler ile sinirlandirilmistir. Gelecekte
yapilacak ¢aligmalarda satin alma karar tarzlari market markali tirtinler, organik {irtinler,
kooperatif markali iiriinler ve cografi tescilli tirtinler gibi farkli iiriin gruplan arasinda-gok
kriterli karar verme yontemleri kullanilarak- degerlendirilebilir. Bu kapsamda iiriin gruplari

arasinda ¢ok daha kapsamli kargilagtirmalar yapma imkani1 bulunabilir.
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EKLER

EK 1. Karar Matrisi (Ulusal Marka)

UMl umMz2 UF UM3 UK ubD uz
Ulumuk1 3,73865 0 0 0 0 0 0
Ulumuk?2 3,59548 0 0 0 0 0 0
Ulumuk3 3,29703 0 0 0 0 0 0
Ulumuk4 3,43875 0 0 0 0 0 0
Ulumarkal 0 2,42459 0 0 0 0 0
Ulumarka2 0 2,48733 0 0 0 0 0
Ulumarka3 0 2,68401 0 0 0 0 0
Ulufiyatl 0 0 3,50371 0 0 0 0
Ulufiyat2 0 0 3,56481 0 0 0 0
Ulufiyat3 0 0 3,43231 0 0 0 0
Ulufiyat4 0 0 3,74257 0 0 0 0
Ulumarkbagl 0 0 0 3,6166488 0 0 0
Ulumarkbag? 0 0 0 3,6653308 0 0 0
Ulumarkbag3 0 0 0 3,7541967 0 0 0
Ulumarkbag4 0 0 0 3,5189685 0 0 0
Ulukararsizl 0 0 0 0 2,8148392 0 0
Ulukararsiz2 0 0 0 0 2,940872 0 0
Ulukararsiz3 0 0 0 0 2,8010529 0 0
Uludegisik1 0 0 0 0 0 2,742078 0
Uludegisik2 0 0 0 0 0 2,589271 0
Uludegisik3 0 0 0 0 0 2,770951 0
Uluzamanl 0 0 0 0 0 0 2,884253
Uluzaman2 0 0 0 0 0 0 2,643122
Uluzaman3 0 0 0 0 0 0 2,889415
EK 2. Normalize Karar Matrisi (Ulusal Marka)

UMl UuM2 UF UM3 UK uUD Uz
Ulumukl1 0,530851 0 0 0 0 0 0
Ulumuk?2 0,510522 0 0 0 0 0 0
Ulumuk3 0,468145 0 0 0 0 0 0
Ulumuk4 0,488268 0 0 0 0 0 0
Ulumarkal 0 0,552338 0 0 0 0 0
Ulumarka?2 0 0,566631 0 0 0 0 0
Ulumarka3 0 0,611435 0 0 0 0 0
Ulufiyatl 0 0 0,491721 0 0 0 0
Ulufiyat2 0 0 0,500295 0 0 0 0
Ulufiyat3 0 0 0,481700 0 0 0 0
Ulufiyat4 0 0 0,525243 0 0 0 0
Ulumarkbagl 0 0 0 0,496823 0 0 0
Ulumarkbag? 0 0 0 0,503510 0 0 0
Ulumarkbag3 0 0 0 0,515718 0 0 0
Ulumarkbag4 0 0 0 0,483404 0 0 0
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Ulukararsiz1 0 0 0 0 0,569638 0 0
Ulukararsiz2 0 0 0 0 0,595143 0 0
Ulukararsiz3 0 0 0 0 0,566848 0 0
Uludegisik1 0 0 0 0 0 0,585926 0
Uludegisik? 0 0 0 0 0 0,553275 0
Uludegisik3 0 0 0 0 0 0,592096 0
Uluzamanl 0 0 0 0 0 0 0,593039
Uluzaman2 0 0 0 0 0 0 0,543460
Uluzaman3 0 0 0 0 0 0 0,594101
EK 3. Agirliklandirilmig Normalize Karar Matrisi (Ulusal Marka)
UMl UMz UF UuMa3 UK uD uz
Ulumukl 0,097894 0 0 0 0 0 0
Ulumuk?2 0,094145 0 0 0 0 0 0
Ulumuk3 0,086331 0 0 0 0 0 0
Ulumuk4 0,090041 0 0 0 0 0 0
Ulumarkal 0 0,057197 0 0 0 0 0
Ulumarka?2 0 0,058677 0 0 0 0 0
Ulumarka3 0 0,063317 0 0 0 0 0
Ulufiyatl 0 0 0,091361 0 0 0 0
Ulufiyat2 0 0 0,092954 0 0 0 0
Ulufiyat3 0 0 0,089499 0 0 0 0
Ulufiyat4 0 0 0,097590 0 0 0 0
Ulumarkbagl 0 0 0 0,093893 0 0 0
Ulumarkbag?2 0 0 0 0,095157 0 0 0
Ulumarkbag3 0 0 0 0,097464 0 0 0
Ulumarkbag4 0 0 0 0,091358 0 0 0
Ulukararsiz1 0 0 0 0 0,065571 0 0
Ulukararsiz2 0 0 0 0 0,068507 0 0
Ulukararsiz3 0 0 0 0 0,065250 0 0
Uludegisikl 0 0 0 0 0 0,063506 0
Uludegisik2 0 0 0 0 0 0,059967 0
Uludegisik3 0 0 0 0 0 0,064175 0
Uluzamanl 0 0 0 0 0 0 0,067460
Uluzaman2 0 0 0 0 0 0 0,061820
Uluzaman3 0 0 0 0 0 0 0,067581
EK 4. ideal ve Ideal Olmayan Degerler (Ulusal Marka)
UMl UuM2 UF UM3 UK 9]D) Uz
A 0,097894 | 0,063317 | 0,097590 | 0,097464 | 0,068507 | 0,064175 | 0,067581
A 0 0 0 0 0 0 0
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EK 5. Ideal Noktaya Uzaklik (Ulusal Marka)

UuM1 UM2 UF UMs3 UK ub uz
Ulumuk1 0 0,400906 | 0,952373 | 0,949931 | 0,469322 | 0,411837 | 0,456713
Ulumuk?2 0,001405 | 0,400906 | 0,952373 | 0,949931 | 0,469322 | 0,411837 | 0,456713
Ulumuk3 0,013372 | 0,400906 | 0,952373 | 0,949931 | 0,469322 | 0,411837 | 0,456713
Ulumuk4 0,006167 | 0,400906 | 0,952373 | 0,949931 | 0,469322 | 0,411837 | 0,456713
Ulumarkal 0,958327 | 0,003745 | 0,952373 | 0,949931 | 0,469322 0,411837 | 0,456713
Ulumarka2 0,958327 | 0,002153 | 0,952373 | 0,949931 | 0,469322 0,411837 | 0,456713
Ulumarka3 0,958327 0 0,952373 | 0,949931 | 0,469322 0,411837 | 0,456713
Ulufiyatl 0,958327 | 0,400906 | 0,003879 | 0,949931 | 0,469322 0,411837 | 0,456713
Ulufiyat2 0,958327 | 0,400906 | 0,002148 | 0,949931 | 0,469322 0,411837 | 0,456713
Ulufiyat3 0,958327 | 0,400906 | 0,006545 | 0,949931 | 0,469322 0,411837 | 0,456713
Ulufiyat4 0,958327 | 0,400906 0 0,949931 | 0,469322 | 0,411837 | 0,456713
Ulumarkbagl | 0,958327 | 0,400906 | 0,952373 | 0,001275 | 0,469322 | 0,411837 | 0,456713
Ulumarkbag2 | 0,958327 | 0,400906 | 0,952373 | 0,000532 | 0,469322 | 0,411837 | 0,456713
Ulumarkbag3 | 0,958327 | 0,400906 | 0,952373 | 0,000000 | 0,469322 | 0,411837 | 0,456713
Ulumarkbag4 | 0,958327 | 0,400906 | 0,952373 | 0,003729 | 0,469322 | 0,411837 | 0,456713
Ulukararsizl 0,958327 | 0,400906 | 0,952373 | 0,949931 | 0,000862 | 0,411837 | 0,456713
Ulukarars1z2 0,958327 | 0,400906 | 0,952373 | 0,949931 0 0,411837 | 0,456713
Ulukararsiz3 0,958327 | 0,400906 | 0,952373 | 0,949931 | 0,001061 0,411837 | 0,456713
Uludegisikl 0,958327 | 0,400906 | 0,952373 | 0,949931 | 0,469322 0,000045 | 0,456713
Uludegisik2 0,958327 | 0,400906 | 0,952373 | 0,949931 | 0,469322 0,001770 | 0,456713
Uludegisik3 0,958327 | 0,400906 | 0,952373 | 0,949931 | 0,469322 0 0,456713
Uluzamanl 0,958327 | 0,400906 | 0,952373 | 0,949931 | 0,469322 0,411837 | 0,000001
Uluzaman2 0,958327 | 0,400906 | 0,952373 | 0,949931 | 0,469322 | 0,411837 | 0,003318
Uluzaman3 0,958327 | 0,400906 | 0,952373 | 0,949931 | 0,469322 | 0,411837 0
EK 6. ideal Olmayan Noktaya Uzaklik (Ulusal Marka)
UuMi1 UM2 UF UM3 UK ub uz

Ulumukl 0,958327 0 0 0 0 0 0
Ulumuk2 0,886333 0 0 0 0 0 0
Ulumuk3 0,745296 0 0 0 0 0 0
Ulumuk4 0,810746 0 0 0 0 0 0
Ulumarkal 0 0,327153 0 0 0 0 0
Ulumarka?2 0 0,344304 0 0 0 0 0
Ulumarka3 0 0,400906 0 0 0 0 0
Ulufiyatl 0 0 0,834689 0 0 0 0
Ulufiyat2 0 0 0,864052 0 0 0 0
Ulufiyat3 0 0 0,801016 0 0 0 0
Ulufiyat4 0 0 0,952373 0 0 0 0
Ulumarkbagl 0 0 0 0,881598 0 0 0
Ulumarkbag? 0 0 0 0,905491 0 0 0
Ulumarkbag3 0 0 0 0,949931 0 0 0
Ulumarkbag4 0 0 0 0,834620 0 0 0
Ulukararsiz1 0 0 0 0 0,429958 0 0
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Ulukararsiz2 0 0 0 0 0,469322 0 0
Ulukararsiz3 0 0 0 0 0,425756 0 0
Uludegisik1 0 0 0 0 0 0,403300 0
Uludegisik2 0 0 0 0 0 0,359603 0
Uludegisik3 0 0 0 0 0 0,411837 0
Uluzamanl 0 0 0 0 0 0 0,455082
Uluzaman?2 0 0 0 0 0 0 0,382171
Uluzaman3 0 0 0 0 0 0 0,456713
EK 7. Goreli Yakinlik ve Siralama Degerleri (Ulusal Marka)
Ideal | Uzakhk ideal Uzaklik Goreli Yakinhk | Siralama | Alternatifler
Degeri Olmayan Degeri Yakinhk Degeri
S1+ 1,908162 S1- 0,978942 C1* 0,339074 1 Ulumukl
S2+ 1,908530 S2- 0,941452 c2* 0,330336 5 Ulumuk?2
S3+ 1,911662 S3- 0,863305 C3* 0,311105 12 Ulumuk3
S4+ 1,909777 S4- 0,900415 C4* 0,320410 10 Ulumuk4
SH+ 2,049938 Sb5- 0,571973 C5* 0,218151 24 Ulumarkal
S6+ 2,049550 S6- 0,586774 C6* 0,222573 23 Ulumarka2
S7+ 2,049025 S7- 0,633171 Ccr* 0,236065 20 Ulumarka3
S8+ 1,910737 S8- 0,913613 Cc8* 0,323477 8 Ulufiyatl
S9+ 1,910284 S9- 0,929544 Co* 0,327324 7 Ulufiyat2
S10+ | 1,911434 S10- 0,894995 C10* 0,318909 11 Ulufiyat3
S11+ | 1,909721 S11- 0,975896 Ci1* 0,338193 2 Ulufiyat4
S12+ | 1,910694 S12- 0,938934 C12* 0,329494 6 Ulumarkbagl
S13+ | 1,910500 S13- 0,951573 C13* 0,332477 4 Ulumarkbag?2
S14+ | 1,910361 S14- 0,974644 C14* 0,337831 3 Ulumarkbag3
S15+ | 1,911337 S15- 0,913575 C15* 0,323400 9 Ulumarkbag4
S16+ | 2,032474 S16- 0,655711 C16* 0,243923 16 Ulukararsiz1
S17+ | 2,032262 S17- 0,685071 C17* 0,252111 13 Ulukararsiz2
S18+ | 2,032523 S18- 0,652500 C18* 0,243015 17 Ulukararsiz3
S19+ | 2,046367 S19- 0,635059 C19* 0,236836 19 Uludegisikl
S20+ | 2,046788 S20- 0,599669 C20* 0,226593 22 Uludegisik?2
S21+ | 2,046356 S21- 0,641746 c21* 0,238736 18 Uludegisik3
S22+ | 2,035362 S22- 0,674598 C22* 0,248933 15 Uluzamanl
S23+ | 2,036176 S23- 0,618200 C23* 0,232898 21 Uluzaman2
S24+ | 2,035361 S24- 0,675805 C24* 0,249267 14 Uluzaman3
EK-8 Calismada Kullanilan Anket Formu
= g
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Cografi isaretli {irlinlerin yiiksek kaliteli olmasi benim igin
onemlidir.

Konu cografi isaretli iirlinleri satin almak olunca, en iyisini satin
almaya caligirim.

Genellikle aligveriglerimde, en kaliteli olduklar1 i¢in cografi isaretli
driinleri satin alirim.

Cografi isaretli iirlinlere yonelik beklentilerim oldukca yiiksektir.
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Cografi isaretli Uriinler diger iirlinlere gore daha pahali oldugu i¢in
kalitelidir.

Cografi igaretli {irlinlerin satildig1 sik magaza ve diikkanlar bana en
iyi Grund sunarlar.

Cografi isaretli iiriinler ¢ok satildiklari i¢in tercih ederim.

Cogunlukla indirimde olan cografi igaretli Girlinleri satin alirim.

Cografi isaretli lrlinleri satin alirken genellikle ne kadar para
harcadigima dikkat ederim.

Begendigim cografi isaretli lirlinlerin fiyatlari yiiksek olurlarsa satin
almam.

Cografi isaretli liriinlerin fiyatlari benim i¢in dnemlidir.

Tekrar tekrar satin aldigim favorim olan cografi isaretli iiriinler
vardir.

Hosuma giden cografi igaretli iiriinleri buldugum zaman, onu satin
alirim.

Cografi isaretli ayni1 liriinden tekrar alabilirim.

Giivendigim Cografi isaretli iiriinleri asla birakmam.

Cok fazla marka secenegi olmasindan dolay1 cografi isaretli
iiriinlerle diger markalar arasinda secim yaparken aklim karisiyor.

Bazen hangi magazadan aligveris yapacagima karar vermem zor
oluyor.

Cografi isaretli iirlinleri alip almama konusunda kararsiz kaliyorum.

Cografi isaretli tiriinleri, diger markalarla siirekli olarak degistiririm.

Cografi isaretli lirlinleri siirekli kullanmaktan sikilirim.

Cografi isaretli tirlinlerin yerine, yenilik¢i, markalardan satin almayi
tercih ederim.

Cografi igaretli iirlinleri satin almak, en keyif aldigim aktivitelerden
birisidir.

Cografi isaretli iiriinleri sevdigim i¢in aligverise ¢cok zaman ayiririm.

Bos kaldigim zaman satin alacagim cografi isaretli iiriinleri
incelerim.

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

Ulusal markali {iriinlerin yiiksek kaliteli olmasi benim i¢in 6nemlidir.

Konu ulusal markali triinleri satin almak olunca, en iyisini satin
almaya calisirim.

Genellikle aligverislerimde en kaliteli olduklari i¢in ulusal markali
iiriinler satin alirim.

Ulusal markali iiriinlere yonelik beklentilerim oldukca yiiksektir.

Ulusal markali tirtinler diger iiriinlere gore daha pahali oldugu i¢in
kalitelidir.

Ulusal markali irtinlerin satildig1 sik magaza ve diikkanlar bana en
iyi 0riind sunarlar.

Ulusal markali diriinleri ¢ok satildiklar1 igin tercih ederim.

Cogunlukla indirimde olan ulusal markali iiriinleri satin alirim.

Ulusal markali iiriinleri satin alirken genellikle ne kadar para
harcadigima dikkat ederim.

Begendigim ulusal markali iiriinlerin fiyatlar1 yiiksek olurlarsa satin
almam.

Ulusal markali iiriinlerin fiyatlar1 benim i¢in dnemlidir.
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Tekrar tekrar satin aldigim favorim olan ulusal markali {iriinler
vardir.

Hosuma giden ulusal markal: iirlinleri buldugum zaman, onu satin
alirim.

Ulusal markali aym iiriinden tekrar alabilirim.

Giivendigim ulusal markali iiriinleri asla birakmam.

Cok fazla marka segenegi olmasindan dolay1 ulusal markali iiriinler
arasinda se¢im yaparken aklim karisiyor.

Bazen hangi magazadan aligveris yapacagima karar vermem zor
oluyor.

Ulusal markali iiriinleri alip almama konusunda kararsiz kaliyorum.

Ulusal markali diriinleri, diger markalarla siirekli olarak degistiririm.

Ulusal markali tirtinleri siirekli kullanmaktan sikilirim.

Ulusal markali iiriinlerin yerine, yenilik¢i markalardan satin almay1
tercih ederim.

Ulusal markali tirtinleri satin almak, en keyif aldigim aktivitelerden
birisidir.

Ulusal markali {iriinleri sevdigim i¢in aligverige ¢cok zaman ayiririm.

Bos kaldigim zaman satin alacagim ulusal markali {riinleri
incelerim.

1- Yasmz 4- Egitim durumunuz?
()18-25 () Ilk ve ortaokul
()26-32 () Lise

() 33-40 ( ) On lisans

()41-48 () Lisans

(1) 49 ve lzeri ( ) Yuksek lisans/doktora
2- Cinsiyetiniz? 5-  Aylik geliriniz?

() Erkek ( ) 4000 TL ve alt1
( ) Kadin ( ) 4001 TL — 6000 TL
3- Medeni durumunuz? () 6001 TL —8000 TL
( ) Evli ( ) 8001 TL tizeri

() Bekar
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6- Mesleginiz?
() Ev hanim

() Isi

() Memur

() Emekli

() Esnaf

() Ogrenci

() Serbest meslek (
Avukat, Muhasebeci vb).

() Akademisyen

() Diger
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