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Özet

: Araştırmada tüket�c�ler�n yöresel ürün satın alma davranışları ve Doğu Anadolu Bölges� yöresel ürünler� 
hakkındak� b�lg� düzeyler�n�n bel�rlenmes� amaçlanmıştır. Araştırma 2016 yılında 226 tüket�c�ye yarı-
yapılandırılmış anket uygulanarak yapılmıştır. Araştırmanın sonuçlarına göre tüket�c�ler�n yaklaşık %70'� 
yöresel ürünler� satın almak �stemekted�r. %56 oranında tüket�c� bu ürünler� doğrudan yöres�nden almayı terc�h 
etmekted�r. Genel olarak yöresel olmasını �sted�kler� ürünler; peyn�r çeş�tler�, bal ve tereyağıdır. Tüket�c�ler 
yöresel ürünler�; doğal, lezzetl� ve sağlıklı olarak konumlandırmaktadır. Tüket�c�ler�n coğrafi �şaretler 
konusundak� b�lg� düzey�n�n %5 g�b� düşük b�r oranda olduğu tesp�t ed�lm�şt�r. Tüket�c�ler, yöresel ürünlere 
ortalama olarak %20 daha fazla bedel ödemeye hazırdır. Yöresel ürünler� terc�h eden ve daha fazla bedel 
ödemeye hazır olan k�ş�ler�n orta ve üzer� gel�r düzey�ndek� orta yaşlı, evl� erkek tüket�c�ler grubunda 
yoğunlaştığı tesp�t ed�lm�şt�r. DAP Bölges� ürünler� �çer�s�nde en fazla peyn�rler, etl� yemekler ve kebaplar, 
meyveler ve bala �lg� göster�lmekted�r. DAP Bölges� �ller�n�n bölge dışındak� büyük pazarlara coğrafi �şaretler 
çatısı altında özell�kle peyn�r ve bal ürünler�nden başlayarak açılmaları gerekmekted�r. 
Anahtar kel�meler: Yöresel ürün, coğrafi �şaret, tüket�c� terc�h�, DAP Bölges�

Local Product Purchasing Behaviours of Consumers:  DAP Region Products

Abstract

It was aimed to determine the purchasing behaviours of the consumers and knowledge level about regional 
products of the Eastern Anatolia Region. Research was conducted in 2016 by applying a semi-structured 
questionnaire to 226 consumers. According to the results of the survey, about 70% of consumers willing to buy 
local products. 56% of consumers prefer to buy these products directly from the region. Local products that 
consumers wanted to buy are mostly; cheese, honey and butter. The consumers are positioning the local products 
as natural, delicious and healthy. It has been determined that the level of knowledge of the consumers' about 
geographical indications is as low as 5%. Consumers are willingness to pay an average of 20% more for local 
products. It is determined that consumers who prefer local products and ready to pay more are concentrated in the 
group of married male consumers in the middle age and middle and upper income group. Among the products of 
the DAP region, cheese, meat meals and kebabs, fruit and honey are the most popular. DAP region should be 
opened to large markets outside the region, starting with cheese and honey products under the umbrella of 
geographical indications.
Key words: Regional product, geographical indication, consumer preference, DAP Region 

1.GİRİŞ

Son yıllarda dünyanın pek çok ülkes�nde olduğu g�b� ülkem�zde de yöresel ürünlere olan �lg� g�derek artmaya başlamıştır. 

Dünya genel�nde gıda sanay�nde yaşanan gel�şmeler, çok uluslu ş�rketler�n standartlaşmış ürün üret�m� ve hızlı yemek (fast-food) 

alışkanlıklarının yaygınlaşması yöresel ürünler� özell�kle bell� b�r tüket�c� k�tles� �ç�n daha öneml� b�r hale get�rm�şt�r. Bazı 

araştırmacılar günümüzde popüler b�r �maj olarak ortaya çıkan fast-food kültürü �ç�n “McWorld” �fades�n� kullanmakta ve 

tüket�c�ler�n yaşları arttıkça kültürel ve nostalj�k duygularının gel�şerek yöresel ürünlere daha fazla �lg� duymaya başladıklarını 

bel�rtmekted�r (Broude, 2005; Steenkamp et al., 2010). Grac�a ve Alb�su (2001) Avrupalı tüket�c�ler�n ortalama %30'unun yöresel 

ürünler� almayı terc�h ett�ğ�n� ve yöresel ürünler� terc�h eden tüket�c�ler�n oranının ülkeden ülkeye değ�şt�ğ�n�, bu oranın Fransa'da 

%85, İspanya'da �se  %79 olduğunu tesp�t etm�şt�r.

Son yıllarda yapılan çalışmalar tüket�c�ler�n yöresel ürünler� benzerler�ne göre daha lezzetl�, güvenl�, sağlıklı ve kal�tel� 

bulduklarını ve bu ürünler�n pazarlanmasının yerel üret�c�lere ve çevreye faydaları olduğunu göstermekted�r (Loure�ro and 

McCluskey, 2000; Tregear et al., 2007; Kn�ght, 2013; Albayram, et al., 2014; Grac�a, 2014; Jefferson-Moore, et al., 2014; 

McFadden, 2015; Kadanalı ve ark., 2016; Vats, 2016; Ce� et al., 2018;).   
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Genell�kle bel�rl� coğrafi alanlardak� üret�m o alanın doğal kaynakları ve �kl�m koşulları �le sınırlı olmaktadır (Beş�rl�, 

2010). Söz konusu koşullar bazı durumlarda bölgeye has çok n�tel�kl� ürünler�n ve yapım ustalıklarının ortaya çıkmasını 

sağlamaktadır. Yıllar süren üret�m gelenekler� bu bölgeler� söz konusu ürünler �ç�n kal�tel� üret�m alanları hal�ne get�rmekted�r. 

Öneml� olan husus her b�r bölgen�n kend�ne özgü d�nam�kler�n� hayata geç�rerek bunlardan elde ed�lecek katma değer� en yüksek 

sev�yeye get�reb�lmekt�r. Bell� b�r bölgey� ya da yörey� gösteren, o yören�n adı �le anılan, çeş�tl� özell�kler� �le tüket�c�ler�n 

gözünde benzer ürünlerden daha üstün ve farklı özell�klere sah�p olan ürünler “yöresel ürünler” olarak adlandırılmaktadır 

(Malatya Kayısısı, Kars Kaşar Peyn�r�, Van Otlu Peyn�r� vb.). Yöresel ürünler kend�ler�ne has özell�kler� üret�ld�kler� yören�n 

çeş�tl� coğrafik ve ekoloj�k özell�kler�nden ve/veya yapım ustalıklarından elde etmekted�rler. Geçm�ş dönemlerden başlayarak 

yöresel ürünler öncel�kle y�yecek maddeler� ve değ�ş�k yemekler �le şek�llenm�ş, daha sonraları el �şler� ve özel yapım ustalığı 

gerekt�ren ürünler de yöresel ürünler kapsamında yer almaya başlamıştır (Vandecandelaere, et al., 2010).  

Yöresel ürünler�n üret�ld�kler� coğrafi alanların adları �le b�rl�kte pazarlanması öneml� b�r pazarlama stratej�s�d�r. Or�j�ne 

dayalı pazarlama “ürün farklılaştırması” stratej�ler�ne g�rmekte ve özell�kle Avrupa B�rl�ğ� (AB) ülkeler�nde kırsal alanda daha 

yüksek b�r katma değer elde etmek amacıyla uzun yıllardan ber� başarı �le uygulanmaktadır (Alb�su and Corcoran, 2001; 

Babcock, 2003; Deseln�cu et al. 2013; Vandecandelaere, 2016).  Yöresel ürünler� koruma altına almak ve tüket�c�ler�n bu ürünler� 

kolaylıkla ayırt edeb�lmes�n� sağlamak amacı �le “coğrafi �şaretler” kullanılmakta ve bu konu sına� mülk�yet haklarının 

kapsamına g�rmekted�r. Coğrafi İşaret; b�r ülke, bölge ya da sınırları bell� b�r alan �le özdeşleşm�ş, ününü ve kal�te özell�kler�n� söz 

konusu alandan alan ürünler� bel�rten �şaret olarak tanımlanmaktadır (WTO, 2014). 

Yöresel ürünler pazarlamasının ve coğrafi �şaretler konusunun zaman �çer�s�nde önem�n�n artması neden�yle pek çok 

kurum ve kuruluş bu ürünler �le �lg�l� pazarlama stratej�ler� gel�şt�rmeye ve projeler hazırlamaya başlamıştır. Ancak, etk�l� 

pazarlama stratej�ler� hazırlamak �ç�n tüket�c� beklent� ve davranışlarını bel�rlemek gerekmekted�r. Ayrıca, sınırlı proje 

kaynaklarının bell� b�r �l ya da bölgedek� tüm yöresel ürünler �ç�n kullanılması mümkün gözükmemekted�r. B�r yöresel ürünün 

pazarlanmasının başarısı tüket�c� beklent�ler�n�n karşılanmasının yanı sıra, ürünün ünü ve kal�tes� �le yakından �l�şk�l�d�r (Broude, 

2005). Yöresel ürünün ünü kend� sınırlarını aştığı zaman coğrafi �şaret alması ve pazarlanması daha kolay olmaktadır (Agarwal 

and Barone, 2005; Tregear, 2001). Dolayısıyla bell� b�r bölgede üret�len çok sayıda yöresel ürünün hedef tüket�c� k�tles� 

tarafından b�l�n�rl�k düzey�n�n ve tüket�me �l�şk�n tutumlarının saptanması pazarlama kararlarının başarısı üzer�ne öneml� b�r etk� 

yapacaktır. Yöresel ürünler ve coğrafi �şaretler �le �lg�l� çalışmalar/projeler yapmak �steyen kurum ve kuruluşların “b�l�n�rl�k 

düzey�” – d�ğer b�r �fade �le ünü - daha yaygın olan ürünlere odaklanması başarı şansını yükseltecekt�r. 

Araştırma esas olarak DAP Bölges� yöresel ürünler�n�n pazarlama stratej�ler�n�n oluşturulması amacı �le yürütülen b�r 

projen�n parçasıdır. Çalışmanın temel amacı; yöresel ürünler konusunda pazarlama stratej�ler� hazırlamak �steyen kurum ve 

kuruluşlara yol göstermekt�r. Bu amaçla öncel�kle tüket�c�ler�n yöresel ürünler �le �lg�l� genel satın alma davranışları ve 

beklent�ler� �ncelenm�ş, ardından DAP kapsamında yer alan 14 �l�n yöresel ürünler�n�n b�l�n�rl�k düzey� tesp�t ed�lm�şt�r. 

2.MATERYAL ve METOT

Araştırmaya konu olan yöresel ürünler�n yer aldığı bölge Doğu Anadolu Projes� (DAP) kapsamında bulunan 14 �lden 

oluşmaktadır. Günümüzde Doğu Anadolu Projes� Bölge Kalkınma İdares� Başkanlığı'na bağlı toplam 15 �l bulunmakta olup, bu 

�ller; Ağrı, Ardahan, B�ngöl, B�tl�s, Elazığ, Erz�ncan, Erzurum, Hakkâr�, Iğdır, Kars, Malatya, Muş, Tuncel�, Van ve S�vas'tır. 

S�vas �l� çalışmanın yapıldığı dönemden sonra DAP Bölges�ne dâh�l ed�ld�ğ� �ç�n araştırma kapsamında bulunmamaktadır. 

Araştırma, 2016 yılının Mart ve Mayıs ayları arasında, DAP Bölges� dışında yaşayan tüket�c�lere, yüz yüze anket 

uygulanarak gerçekleşt�r�lm�şt�r. Anket formu yarı– yapılandırılmış olup, hem kapalı hem de açık uçlu sorulardan 

oluşturulmuştur. Soruların �lk bölümü demografik yapı ve tüket�c�ler�n yöresel ürünler �le �lg�l� b�lg� ve tutumlarını �ncelemeye 

yönel�kken, �k�nc� bölümü tüket�c�ler�n DAP Bölges� ve yöresel ürünler� hakkındak� b�lg�ler�n� bel�rlemeye ayrılmıştır. 

Anket uygulaması toplam 226 tüket�c� �le TÜBİTAK TÜSSİDE (Türk�ye Sanay� Sevk ve İdare Enst�tüsü) Gebze 

yerleşkes�nde yapılmıştır. Anket uygulanacak örnek hacm�n�n bel�rlenmes�nde olasılıklı olmayan örnekleme yöntemler�nden 

“gayel� örnekleme” kullanılmıştır. Gayel� örnekleme kullanılmasının neden� popülasyon çevres�n�n net b�r şek�lde 

tanımlanamaması, çok gen�ş olması �le projen�n zaman ve bütçe kısıtının bulunmasıdır (Webb, 1992; Karagölge ve Peker, 2002; 

Kılıç, 2013). Yöresel ürünler�n tüket�c� profil� çoğu ülkede benzerl�kler göstermekted�r. Genel olarak yöresel ürünler�n tüket�c� 

profil� tanımlanacak olursa; orta ve ortanın üstü sosyo-ekonom�k statüye sah�p, orta yaş ve üzer�, eğ�t�ml� ve şeh�r merkezler�nde 

yaşayan tüket�c�lerd�r (Broude, 2005; Steenkamp et al., 2010). Ülke genel�nde söz konusu profile uyan çok sayıda tüket�c� 

bulunmakta olup, bu kadar büyük b�r popülasyonda olasılıklı örnekleme yapmak yer�ne, TÜBİTAK TÜSSİDE'ye eğ�t�m amaçlı 

gelen ve yukarıda sayılan profil �le uyum gösteren öğretmen, mühend�s, vb. meslek sah�b� k�ş�ler �le anket uygulaması yapılması 

terc�h ed�lm�şt�r. Bu nedenle, anketler Mart ve Mayıs ayları arasında Gebze yerleşkes�ne eğ�t�me gelen 5 ayrı grup �le görüşülerek 

hazırlanmıştır. Anket uygulanan tüket�c�ler Türk�ye'n�n 68 farklı �l�nde �kamet etmekted�r. Tüket�c�ler�n �llere göre dağılımında 

h�çb�r �l�n payı %5'den yüksek olmayıp, dağılım homojend�r.



Ver�ler�n anal�z�nde ar�tmet�k ortalama ve yüzde değerler�nden yararlanılmıştır. Ver�ler�n toplanması aşamasında olasılıklı 

örnekleme kullanılmadığı �ç�n çıkarımsal �stat�st�k yöntemler� uygulanmamıştır. Tüket�c�ler�n verm�ş oldukları yanıtlara göre 

potans�yel demografik kümeler�n oluşturulması amacı �le “kümeleme anal�z�” kullanılmış ve bu amaçla, SPSS V23'de yer alan 

d�rekt pazarlama – demografik kümeler�n oluşturulması programından faydalanılmıştır. Kümeleme anal�z�, ver� tabanlarındak� 

ver�ler�n gruplar veya kümeler altında toplanarak, benzer özell�klere sah�p nesneler�n b�r araya gelmes�n� sağlayan b�r ver� 

madenc�l�ğ� tekn�ğ�d�r (Yılmaz ve Patır, 2011). Söz konusu kümeleme anal�z�nde her b�r b�rey verm�ş oldukları yanıtlara göre 

kend� �çler�nde homojen demografik kümelere ayrılmıştır. Kümeleme anal�z� pazarlama araştırmaları çalışmalarında pazar 

bölümlend�rme amacı �le sıklıkla kullanılan b�r yöntemd�r. İk� aşamalı algor�tma uygulanmış olup, tutarlılık ve ayrıştırma gücü 

0.5 �le 1.0 arasında olan kümelenmeler d�kkate alınmıştır. Sürekl� değ�şkenlerde ar�tmet�k ortalama, kategor�k değ�şkenlerde 

(nom�nal ve ord�nal) �se mod değer� kullanılmıştır (Green et al., 1988; Ba�zyldayeva et al., 2013). 

3.BULGULAR 

Anket uygulanan tüket�c�ler�n %72's� erkek, %28'� kadındır. Ankete katılanların yaklaşık %80'�n� 30 – 49 aralığında yer 

alan orta ve ortanın üstü yaş grubundak� tüket�c�ler oluşturmaktadır. Ortalama yaş 41'd�r. Tüket�c�ler�n %87's� evl�, %13'ü �se 

bekârdır.

Tüket�c�ler�n büyük b�r bölümü l�sans mezunudur (%71.59). Aylık gel�r düzey� 3000 – 4499 TL arasında yoğunlaşmış olup, 

ortalama gel�r 3717 TL'd�r (Ç�zelge 1).

Yöresel ürünler coğrafi �şaretler �le korunmakta ve aynı zamanda coğrafi �şaretler yardımıyla pazarlamadak� ayırt 

ed�c�l�kler� artmaktadır. Bu nedenle tüket�c�lere coğrafi �şaret�n ne olduğunu b�l�p b�lmed�kler� sorulmuş ve %42's� coğrafi �şaret 

hakkında b�lg� sah�b� olduğunu �fade etm�şt�r (Şek�l 1).

Tüket�c�lere bu b�lg�y� nereden elde ett�kler� sorulduğunda %34'ü “okul” ve “coğrafya dersler�”, %15'� �se “�nternet” 

yanıtını verm�şt�r. D�ğer yanıtlardan bazıları da; k�taplar, telev�zyon, gez�ler ve b�reysel araştırmalar olmuştur. Yanıtların çoğunun 

ders ağırlıklı olması coğrafi �şaretler �le �lg�l� b�lg� sah�b� olduğunu düşünen tüket�c�ler�n gerçek anlamda coğrafi �şaret�n ne 

anlama geld�ğ�n� b�lmed�ğ�n� göstermekted�r. “Coğrafi �şaret” �fades� �çer�s�nde geçen “coğrafi” kel�mes� neden� �le tüket�c�ler 

konunun doğrudan coğrafya dersler�nde �şlenen konular �le �lg�l� olduğunu düşünmekted�r. Yanıt verenler�n bazıları yüksekl�k, 

har�ta b�lg�s� vb. açıklamalarda bulunmuştur. Buna karşılık ankete katılanların yaklaşık %5'� “coğrafi �şaretler�n” yöresel 

ürünler�n or�j�nal yöres�nden geld�ğ�n� gösteren �şaret olduğunu �fade etm�şt�r. 
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Demografik Değ�şkenler %   Demografik Değ�şkenler %  

C�ns�yet   Eğ�t�m Düzey�  

     Kadın 28.00  Ortaokul 0.38 

     Erkek 72.00  L�se 1.52 

Yaş    Ön L�sans 1.14 

20-29 5.26  L�sans 71.59 

30-39 35.71  Yüksek L�sans 22.35 

40-49 45.11  Doktora 3.03 

50-60 12.78  Gel�r Düzey�  

>60 1.13  < 2999 10.90 

Meden� Durum   3000-4499 78.57 

Evl�  87.00  4500-5999 7.14 

Bekâr 13.00  >6000 3.38 

Ç�zelge 1. Ankete Katılan Tüket�c�ler�n Demografik Özell�kler�

Şek�l 1. Tüket�c�ler�n Coğrafi İşaretler Hakkındak� B�lg�s�



Şek�l 2. Tüket�c�ler�n Yöresel Ürün Satın Alma Terc�h�

Coğrafi �şaretler �le �lg�l� doğru b�lg�ye sah�p olan tüket�c�ler bu b�lg�y�; geçm�ş dönemlerde yapmış oldukları projelerden, 

bazı ürünler�n et�ketler�ndek� b�lg�lerden, Metro marketler z�nc�r�n�n coğrafi �şaretler �le �lg�l� yapmış olduğu reklamlardan ve 

çalıştıkları kurumlardan öğrenm�şlerd�r. 

Görüşülen tüket�c�ler�n %69'u alışver�şler�nde yöresel ürün satın almayı terc�h ederken, yöresel ürünlere �lg� 

duymayanların oranı sadece %2'd�r (Şek�l 2).

Tüket�c�ler�n satın almayı en fazla terc�h ett�kler� yöresel ürünler, “ürün kategor�s�” ve “ürün” olarak Ç�zelge 2'de 

göster�lm�şt�r. Ürün kategor�ler� �çer�s�nde �lk sırada süt ürünler� gel�rken, �k�nc� sırada, herhang� b�r ürün ya da ürün kategor�s� 

ayırt etmeks�z�n tüm tarım ve gıda ürünler�n�n yöresel olmasının terc�h ed�ld�ğ� �fade ed�lm�şt�r. Üçüncü sırada yer alan “et ve et 

ürünler�” kategor�s�nde �se özell�kle yöresel kebaplar �le sucuk, pastırma g�b� ürünler ön plana çıkmıştır. Tüket�c�ler en fazla 

yöresel peyn�rlere �lg� duymaktadır. Peyn�rlerden sonra �k�nc� sırada gelen ürün baldır. Meyveler �çer�s�nde en fazla üzüm, �nc�r, 

narenc�ye, fındık ve cev�z terc�h ed�l�rken, sebzeler �çer�s�nde kavun, karpuz ve patates �lk sıralarda yer almaktadır.

Tüket�c�ler�n yöresel ürünler� terc�h etme nedenler� Şek�l 3'de sıralanmıştır. Tüket�c�ler toplamda 26 farklı neden bel�rtm�ş 

olup, Şek�l 3'de %1'den fazla orana sah�p olanlar göster�lm�şt�r. Tüket�m nedenler� arasında �lk üç sırada gelen faktör; yöresel 

ürünler�n doğal, lezzetl� ve sağlıklı olmasıdır. Söz konusu üç faktörün oranlarının toplamı yaklaşık olarak %55'd�r. Yanıtlar 

�çer�s�nde yöresel ürünler�n “organ�k olması” neden�n� bel�rten tüket�c�ler�n oranının da yüksek olduğu d�kkat� çekmekted�r. 

“Organ�k” �fades�n� kullanan tüket�c�ler yöresel ürünlerde k�myasal madde ya da katkı maddes�n�n kullanılmadığını ya da çok az 

kullanıldığını düşündükler�n� bel�rtm�şlerd�r. Ver�len yanıtlara genel olarak bakıldığında tüket�c�ler�n yöresel ürünler�, doğal, 

lezzetl�, sağlıklı, tem�z, kal�tel�, katkı maddes�/k�myasal kullanılmadan ya da en az düzeyde kullanılarak üret�len ürünler olarak 

algıladıkları görülmekted�r. 

M�ll� değerlere ve kültüre sah�p çıkma arzusu ve yöresel ürünler� satın aldıkları zaman ödenen bedel�n söz konusu yöreye 

yapacağı olumlu katkı da tüket�c�ler� bu ürünler� satın almaya teşv�k etmekted�r.  
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Ürün Kategor�ler� % Dağılım Ürünler  % Dağılım 

Süt Ürünler�  23.71 Yöresel Peyn�rler  26.22 

Tarım ve Gıda Ürünler�n�n Tümü  20.62 Bal  12.73 

Et ve Et Ürünler�  11.96 Tereyağı  5.62 

Meyveler  7.22 Zeyt�n  4.12 

Sebzeler  6.60 Kahvaltılık ürünler  3.75 

Zeyt�n ve Zeyt�nyağı  4.12 Bakl�yat  3.00 

Kahvaltılık Ürünler  2.89 G�y�m  3.00 

Baklag�ller  2.47 Zeyt�nyağı  3.00 

Dokuma, Kumaş ve G�y�m  2.47 Yöresel Yemekler  2.62 

D�ğer  17.94 Ekmek  1.87 

  D�ğer  34.08 

Ç�zelge 2. Tüket�c�ler�n En Fazla Terc�h Ett�ğ� Yöresel Ürün Kategor�ler� ve Ürünler
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Şek�l 4. Yöresel Ürünler� Satın Almak İç�n Terc�h Ed�len Satış Noktaları

Tüket�c�ler�n yöresel ürünler� satın almayı terc�h ett�kler� yerler�n oransal dağılımı Şek�l 4'de göster�lm�şt�r. Tüket�c�ler, 

yöresel ürünler� genell�kle seyahatler�nde doğrudan yöres�nden satın almayı terc�h ett�kler�n�, yöres� dışında satılan ürünlere 

güvenmed�kler�n� �fade etm�şlerd�r. Market ve süpermarketler �le yöresel ürünler satan dükkânların terc�h oranları b�rb�r�ne 

oldukça yakındır. İnternet aracılığıyla s�par�ş vermey� terc�h eden tüket�c�ler�n oranı %4'dür. “D�ğer” kategor�s� �çer�s�nde yer 

alan ve en yüksek oranda ver�len yanıt; yöresel ürünler�n eş, dost ve akrabalar tarafından yöres�nden get�rt�lmes�/gönder�lmes�d�r. 

Bu yanıtı, bazı dükkânların yöresel ürünler� kend�ler�ne kargo �le yollaması ve semt pazarları �zlemekted�r.

Tüket�c�lere yöresel ürünlere benzerler�nden daha fazla ödemeye �stekl� olup, olmadıkları sorulduğunda %47's� “evet” 

yanıtını verm�ş, buna karşılık %44'ü bu kararın ürüne bağlı olduğunu �fade etm�şt�r (Şek�l 5).
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Şek�l 3. Tüket�c�ler�n Yöresel Ürünler� Terc�h Etme Nedenler�

Şek�l 5. Tüket�c�ler�n Yöresel Ürünlere Daha Fazla Bedel Ödeme İstekler�

Tüket�c�ler�n Yöresel Ürün Satın Alma Davranışları: DAP Bölges� Ürünler� 



Yöresel ürün satın almayı terc�h eden tüket�c�ler demografik özell�kler�ne göre 4 farklı kümeye ayrılmıştır. En büyük küme 

örnek hacm�n�n %47's�ne sah�pt�r ve her b�r� yöresel ürünler� almayı terc�h eden k�ş�lerden oluşmaktadır. Bu kümede yer alan 

tüket�c�ler�n tamamı evl� erkeklerden oluşmakta olup, ortalama yaş 42 ortalama aylık gel�r �se 3645 TL'd�r. Yöresel ürünler� terc�h 

etmeyen tüket�c�ler�n profil�ne bakılacak olursa; %89'u bekâr kadınlardan oluşmakta olup, ortalama yaş 36 ve ortalama aylık gel�r 

4398 TL'd�r. Kümeleme anal�z�n�n sonucuna göre yöresel ürünler terc�h�nde en öneml� demografik değ�şken meden� durumdur. 

Evl� tüket�c�ler yöresel ürünlere daha fazla �lg� göstermekted�r. Bu demografik değ�şken� c�ns�yet �zlemekted�r. Erkekler�n yöresel 

ürünlere olan �lg�s� kadınlardan daha fazladır. Küme özell�kler�nden yola çıkarak, yaş arttıkça tüket�c�ler�n yöresel ürünler� daha 

fazla terc�h ett�ğ� görülmekle b�rl�kte, gel�r�n kümeler arasında bell� b�r düzende dağılmadığı görülmüştür. Kümeleme anal�z�nde 

en az etk�l� faktör gel�r olarak bel�rlenm�şt�r.

Yöresel ürünlere benzerler�nden daha fazla bedel ödemeye hazır olan tüket�c�ler benzer ürünler�n fiyatından %5 �le %100 

arasında değ�şen oranlarda daha fazla ödeme yapab�lecekler�n� bel�rtm�şlerd�r. Yöresel ürünlere daha fazla bedel 

ödeyeb�lecekler�n� bel�rten tüket�c�ler�n %54'ünün fazla ödemeye hazır oldukları oran %20 – 39, %34'ünün %5 – 19, %11'�n�n 

%40 - %59 arasında ve %1'�n�n �se %60 ve üzer�nde değ�şmekte olup, frekansı en yüksek olan oran %20'd�r.   

Kümeleme anal�z�n�n sonucuna göre, yöresel ürünlere daha fazla bedel ödemeye hazır olan tüket�c�ler 5 kümeye 

ayrılmıştır. Kümelerden en büyük olanı tüm örnek hacm�n�n %30'unu oluşturmakta olup, bu kümede yer alan tüket�c�ler�n 

tamamı yöresel ürünlere daha fazla bedel ödemeye hazır olan evl� erkeklerd�r. Bu kümedek� erkek tüket�c�ler�n ortalama yaşları 

43 ve ortalama aylık gel�rler� �se 3698 TL'd�r. 

Anket uygulanan tüket�c�ler�n %75'� DAP �ller�nden en azından b�r�n� z�yaret etm�şt�r. Buna karşılık tüket�c�ler�n %25'� 

ömürler� boyunca DAP �ller�nden herhang� b�r�n� h�ç görmem�şt�r. En fazla z�yaret ed�len DAP �ller� sırasıyla; Erzurum (%23.33), 

Van (%12.35), Erz�ncan (%10.59) ve Malatya'dır (%10.39). En az z�yaret ed�lm�ş olan �ller �se; Tuncel� (%0.98) ve Hakkâr�'d�r 

(%1.37). Ankete katılanların %1.76'sı �se tüm DAP �ller�n� z�yaret etm�şt�r. 

Tüket�c�lere “Doğu Anadolu Bölges� den�nce �lk aklınıza gelen ürünler nelerd�r?” şekl�nde sorulduğunda toplamda 701 

ürün sayılmış olup, bunlar �çer�s�nde en fazla peyn�r çeş�tler� bel�rt�lm�şt�r (Ç�zelge 3). Peyn�r çeş�tler�n�, etl� yemekler ve 

kebaplar �le meyveler tak�p etm�şt�r. 

Tüket�c�lere Doğu Anadolu Bölges� yöresel ürünler� �çer�s�nde en fazla b�ld�kler�n� saymaları �stend�ğ�nde Ç�zelge 4'de 

bel�rt�len ürünler sıralanmıştır. Tüket�c�ler toplamda 126 farklı çeş�t yöresel ürün adı verm�şt�r. Bu ürünler arasında bazı ürünler�n 

Güneydoğu Anadolu Bölges� ürünler� olduğu bel�rlenm�şt�r (baklava vb.). Tüket�c�ler�n Doğu Anadolu Bölges� dend�ğ�nde �lk 

akıllarına gelen yöresel ürünler; bal, Kars kaşarı, Malatya kayısısı ve Cağ kebabıdır. 

DAP �ller� bazında değerlend�rme yapab�lmek amacı �le tüket�c�lere, DAP Bölges�ndek� her b�r �l�n adı söylenm�ş ve bu 

�llerde b�ld�kler� yöresel ürünler� sıralamaları �stenm�şt�r. İllere göre tüket�c�ler�n bel�rtt�ğ� yöresel ürünler�n sayıları ve bu ürünler 

�çer�s�nde en yüksek orana sah�p olanlar Ç�zelge 5'de göster�lm�şt�r. 
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Ürün Kategor�ler� Frekans % Dağılım 

Peyn�r çeş�tler�  239 34.09 

Etl� yemekler ve kebaplar  110 15.69 

Meyveler  98 13.98 

Ballar  79 11.27 

El Sanatları  31 4.42 

Kuru meyve ve pest�ller  31 4.42 

D�ğer  113 16.12 

Ç�zelge 3. DAP Bölges�'nde B�l�nen Yöresel Ürün Kategor�ler�

Yöresel Ürünler Frekans % Dağılım 

Bal 81 11.50% 

Kars Kaşarı  67 10.98% 

Malatya Kayısısı  57 9.93% 

Cağ Kebabı  50 8.71% 

Van Otlu Peyn�r�  44 7.67% 

Oltu Taşı  19 3.31% 

Tulum Peyn�r�  14 2.44% 

Kadayıf Dolması  13 2.26% 

 
 

Ç�zelge 4. DAP Bölges�'nde B�l�nen Yöresel Ürünler
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Elazığ ve Erzurum �ller� en fazla yöresel ürün adı söylenen �ller olmuştur. Bölge genel�nde bal ve peyn�r çeş�tler�n�n 

b�l�n�rl�k açısından �lk sıralarda geld�ğ� görülmekted�r. 

4.TARTIŞMA ve ÖNERİLER

Araştırmanın sonuçlarına göre anket uygulanan tüket�c�ler�n yaklaşık %70'�n�n yöresel ürünler satın alma �steğ� �çer�s�nde 

olması bu ürünler�n pazarlanması açısından olumlu b�r gösterged�r. Ancak, araştırma bulgularına göre tüket�c�ler�n %56'sının 

yöresel ürünler� üret�ld�kler� bölgeden almayı terc�h etmeler� ve coğrafi �şaretler hakkında doğru b�lg�ye sah�p olanların %5 g�b� 

düşük b�r oranda olması bu ürünler�n daha gen�ş pazarlarda satılab�lmes� açısından r�sk teşk�l etmekted�r. Söz konusu r�sk�n 

neden� tüket�c�ler�n yöres� dışında satılan ürünlere güvenmemes� ve coğrafi �şaretler�n anlamını b�lmemes�d�r. Coğrafi �şaretler 

yöresel ürünler�n özell�kler�n� koruduğunu ve yöres� �le bağlantılı olduğunu garant� altına almak üzere kullanılmaktadır. Coğrafi 

�şaret amblemler�n�n yöresel ürün ambalajlarının üzer�nde kullanılması tüket�c�ler�n güvens�zl�ğ�n� ortadan kaldırab�lecek 

öneml� b�r araçtır. Bu �şaret�n anlamının b�l�nmemes�, yöresel ürünler pazarlamasının büyük oranda kend� yöreler� �le 

sınırlandırılacağı anlamına gelmekted�r. Ancak, yöresel ürünler�n satışı kend� bölgeler� �le sınırlı kalırsa bölgesel kalkınmaya 

yeter�nce katkı sağlayamayacaktır. Coğrafi �şaretler�n anlamının b�l�nmes� bu sınırlamayı ortadan kaldıracak ve tüket�c�lere almış 

oldukları ürünün gerçek yöres� �le bağlantılı olduğunun garant�s�n� verecek olan b�r uygulamadır. Dolayısıyla, öncel�kle 

tüket�c�ler�n coğrafi �şaretler�n anlamını öğrenmeler� yöresel ürünler�n kend� yöreler�nden çıkarak daha gen�ş b�r pazarda güvenle 

satılmalarının en öneml� koşullarından b�r� olarak görülmel�d�r. Bu bağlamda, öncel�kle kamu spotları ya da kamu bütçel� tanıtım 

ve b�lg�lend�rme projeler� gel�şt�r�lmes�, ayrıca coğrafi �şarete sah�p ya da ürünler�n�n coğrafi �şaretler�n�n alınması �le �lg�lenen 

kurum ve kuruluşların tüket�c�ler� bu konuda b�l�nçlend�rmeye yönel�k reklam ve tanıtım kampanyaları yürütmeler� faydalı 

olacaktır. Yöresel ürünler�n coğrafi �şaretler güvences� altında yöres�n�n dışında daha gen�ş pazarlara çıkartılması gerekmekted�r. 

Meral ve Şah�n (2013) Kahramanmaraş �l merkez�nde 384 tüket�c� �le yapmış oldukları araştırmada coğrafi �şaretler hakkında 

b�lg� sah�b� olan tüket�c�ler�n oranının %23 olduğunu bel�rtm�şlerd�r. Verbeke ve ark. (2012) tarafından 6 AB ülkes�nde (İtalya, 

İspanya, Fransa, Belç�ka, Norveç ve Polonya) 4828 tüket�c� �le yapılan b�r çalışmanın sonuçlarına göre anket uygulanan 

tüket�c�ler�n %68'�n�n coğrafi �şaretler �le �lg�l� b�lg� sah�b� oldukları tesp�t ed�lm�şt�r. AB ülkeler�nde coğrafi �şaretler�n b�l�n�rl�k 

düzey�n�n yüksek olmasının temel neden� AB Kom�syonu ve üye ülkeler�n 1992 yılından günümüze sürdürdükler� kamu destekl� 

tanıtım ve b�lg�lend�rme kampanyalarıdır. AB Kom�syonu yıllarca coğrafi �şaretl� ürünler�n tanıtılmasına yönel�k çalışmalar �ç�n 

fonlar ayırmıştır. En son olarak 2019 yılında AB Kom�syonu tarafından hem AB ülkeler�nde hem de AB dışındak� ülkelerde 

yürütülecek coğrafi �şaret tanıtım ve b�lg�lend�rme kampanyaları �ç�n 191.6 m�lyon Euro fon ayrılmıştır (EC, 2019). 

Araştırmanın sonucuna göre tüket�c�ler değer verd�kler�, kal�tes�ne ve gerçekten yöres�nden geld�ğ�ne �nandıkları yöresel 

ürünlere ortalama %20 oranında daha fazla ödemeye hazırdır. Toklu ve ark. (2016) Doğu Karaden�z'de 99 tüket�c� �le yapmış 

oldukları çalışmada tüket�c�ler�n coğrafi �şaret algılarının, bu ürünlere daha fazla fiyat ödeme eğ�l�mler�n� etk�led�ğ�n� tesp�t 

etm�şt�r. Toklu (2016) Artv�n �l�nde 160 tüket�c� �le yapmış olduğu çalışmada, tüket�c�ler�n kal�te ve güven�rl�k algısı �le coğrafi 

�şaretl� bal algısının, coğrafi �şaretl� Artv�n balına daha fazla ödeme eğ�l�m� oluşturduğunu saptamıştır. Meral ve Şah�n (2013) 

yapmış oldukları araştırmanın sonuçlarına göre tüket�c�ler�n %59'unun coğrafi �şaretl� Geml�k zeyt�n�ne %29 daha fazla ödemeye 

hazır olduğunu �fade etm�şt�r. 

Tüket�c�ler�n Yöresel Ürün Satın Alma Davranışları: DAP Bölges� Ürünler� 

DAP İller� 
Yöresel Ürün 

Sayısı 
% Dağılımı Ön Plana Çıkan Yöresel Ürünler 

Ardahan  9 5.84 Kaşar peyn�r� ve bal 

Ağrı  12 7.79 Et, peyn�r, tereyağı, bal 

B�ngöl 11 7.14 Bal 

B�tl�s 10 6.49 Bal, cev�z, büryan 

Elazığ  20 12.99 Bal, orc�k, pest�l 

Erz�ncan  15 9.74 Tulum peyn�r�, üzüm, bal 

Erzurum  18 11.69 Cağ kebabı, peyn�r, kadayıf dolması, Oltu taşı 

Hakkâr�  6 3.90 Bal 

Iğdır  11 7.14 Kayısı 

Kars  7 4.55 Kaşar peyn�r� ve kaz 

Malatya  5 3.25 Kayısı 

Muş  10 6.49 Bal 

Tuncel�  12 7.79 Bal 

Van  8 5.19 Otlu peyn�r ve kahvaltı 

Ç�zelge 5. İllere Göre Tüket�c�ler�n B�ld�ğ� Yöresel Ürünler 



İl Coğrafi İşaret�n Adı Dosya Numarası Başvuru Tar�h� Türü 
Ağrı Ağrı Balı C2017/101 11.08.2017 1Menşe Adı 
Ardahan Ardahan Kazı C2018/236 19.12.2018 2Mahreç İşaret� 

B�ngöl 
B�ngöl Burmalı Kadayıf C2014/019 4.04.2014 Mahreç İşaret� 
B�ngöl Gaz�k Kaymağı C2014/020 4.04.2014 Menşe Adı 
Yed�su Horoz Kuru Fasulyes�  C2019/040 27.03.2019 Menşe Adı 

B�tl�s Mutk� Balı C2018/186 24.09.2018 Mahreç İşaret� 

Elazığ 

Ağın Beyazı Üzümü C2019/058 17.05.2019 Menşe Adı 
Ağın Kış Kırmızısı Üzümü C2019/069 12.06.2019 Menşe Adı 
Elazığ Tatlı Peyn�rl� Ekmeğ� C2018/089 26.03.2018 Mahreç İşaret� 
Elazığ V�şne Dondurması C2018/175 31.08.2018 Menşe Adı 
Elazığ V�şne Mermer� C2017/228 8.12.2017 Menşe Adı 

Erz�ncan 
Erz�ncan Dermason Fasulyes� C2013/030 28.03.2013 Menşe Adı 
Refah�ye Balı C2018/239 21.12.2018 Menşe Adı 

Erzurum 

Erzurum Su Böreğ� C2019/010 25.01.2019 Mahreç İşaret� 
Har�s Er�ğ� Dolması C2018/203 22.10.2018 Menşe Adı 
İsp�r Balı C2017/192 10.11.2017 Menşe Adı 
İsp�r Gobd�n� C2017/205 21.11.2017 Mahreç İşaret� 
İsp�r Kaymağı C2017/190 10.11.2017 Menşe Adı 
İsp�r Kuru Peyn�r� C2017/191 10.11.2017 Menşe Adı 
İsp�r Kurun Peyn�r� C2017/155 29.09.2017 Menşe Adı 
Narman Şeker Fasulyes� C2018/191 8.10.2018 Menşe Adı 

Ek 1. DAP Bölges� Tesc�ll� Coğrafi İşaretler�
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Çakaloğlu ve Çağatay (2017) Antalya kent merkez�nde 400 tüket�c� �le yaptıkları anket çalışmasında, tüket�c�ler�n 

%70'�n�n coğrafi �şaretl� Tavşan Yüreğ� zeyt�n�ne, %87's�n�n �se coğrafi �şaretl� F�n�ke portakalına daha fazla bedel ödemeye hazır 

olduklarını bel�rtm�şt�r. Çakaloğlu ve Çağatay, her �k� ürün �ç�n de tüket�c�ler�n yaklaşık %45'�n�n daha fazla ödemeye hazır 

oldukları oranın %5 olduğunu �fade etm�şlerd�r. AB ülkeler�nde 1999 yılında yapılan b�r tüket�c� anket�n�n sonuçlarına göre 

tüket�c�ler�n %40'ı coğrafi �şarete sah�p ürünlere %10 daha fazla ödemeye hazırdır (EC, 2003). Dünya genel�nde, özell�kle de 

AB'de coğrafi �şaretl� ürünler�n fiyatları, coğrafi �şaret� olmayan benzer ürün fiyatlarından daha yüksekt�r. İtalya'nın “Tuscano” 

zeyt�nyağları coğrafi �şaret aldıktan sonra %20 daha fazla fiyata satılmaya başlamıştır (Anon�m 2003). Fransa'da coğrafi �şaretl� 

peyn�rler�n satış fiyatı d�ğer peyn�rlere göre %29, tavuk et�n�n fiyatı �se %23 oranında daha yüksekt�r. İtalya coğrafi �şaretl� 

peyn�rler� %13 oranında, Almanya'dak� coğrafi �şaretl� etler �se %79 oranında daha yüksek fiyata satılmaktadır. Kanada'dak� 

coğrafi �şaretl� zeyt�nyağların fiyatı %30 fazladır (Chever at al., 2012). İspanya'nın Aragon bölges�nde tüket�c�ler�n üzer�nde 

“Teruel Bölges� Or�j�nl�” �fades� yazan kuzu etler�ne %9 oranında daha fazla para ödemeye hazır oldukları bel�rlenm�şt�r (Grac�a 

2014). 

Yöresel ürünler� satın almayı ve bu ürünlere daha fazla bedel ödemey� terc�h eden tüket�c�ler�n genell�kle evl�, orta yaş, orta 

ve üzer� gel�r düzey�ndek� erkeklerden oluştuğu bel�rlenm�şt�r. Dokuzlu ve ark. (2018) tarafından Bursa, İstanbul ve Afyon 

�ller�nde ulusal ve uluslararası 2 z�nc�r markette yürütülen b�r çalışmanın sonuçlarına göre marketler�n coğrafi �şaretl� ürün 

satışının yapıldığı meyve – sebze reyonunda coğrafi �şaretl� ürünler �le �lg�lenenler�n %62's�n�n ve satın alanların %59'unun erkek 

tüket�c�ler olduğu tesp�t ed�lm�şt�r. Söz konusu sonuçlardan yola çıkılarak, özell�kle yöresel ürünler� terc�h eden profile uygun 

tüket�c�ler�n daha fazla alış ver�ş yaptıkları satış noktaları yöresel ürünler�n pazarlanması açısından daha avantajlı olacaktır. 

DAP �ller�n�n köklü tar�h� ve kültürü Bölge genel�nde zeng�n b�r yöresel ürün varlığı ortaya çıkmasına neden olmuştur. 

DAP İdares� tarafından hazırlanan b�r projen�n sonuçlarına göre Bölge genel�nde (S�vas �l� har�ç) yemekler dışında pazarlama 

potans�yel�ne sah�p 84 farklı yöresel ürün bulunmaktadır (DAP, 2016). Bu sayıya yöresel yemekler de dâh�l ed�ld�ğ�nde yüzden 

fazla ürün ortaya çıkmaktadır. 2019 yılı Temmuz ayı �t�bar�yle DAP �ller� genel�nde 58 adet tesc�ll� coğrafi �şaret ve 60 adet de 

başvuru bulunmaktadır. Tesc�ll� ürünler ve başvurulara �l�şk�n b�lg�ler Ek 1 ve Ek 2'de ver�lm�şt�r. 

Tüket�c�ler�n hem genel olarak hem de DAP Bölges�nde en fazla �lg�ler�n� çeken ürün kategor�s� et ve süt ürünler�, bal ve 

meyvelerd�r. Süt ürünler�nden peyn�r çeş�tler� �lk sırada yer almaktadır. DAP Bölges� yöresel peyn�rler bakımından zeng�n olduğu 

g�b�, aynı zamanda et üret�m� �le c�dd� b�r potans�yele sah�pt�r. DAP Bölges� balları da b�l�n�rl�kler� �le pazarlama potans�yel� çok 

yüksek olan ürünler arasındadır. Tüket�c�ler�n �lg�s� de d�kkate alınarak, bölgen�n pazarlama stratej�ler�n� öncel�kl� olarak peyn�r 

çeş�tler� ve bal üzer�ne yoğunlaştırması gerekmekted�r. Araştırma kapsamındak� tüket�c�ler yöresel ürünler�, doğal, lezzetl�, 

sağlıklı ve katkısız olarak konumlandırmıştır. Esasen araştırma kapsamında ortaya konan bu konumlandırma dünya genel�ndek� 

tüket�c�ler�n konumlandırması �le tutarlıdır. Tüket�c�ler yöresel ürünler� neredeyse organ�k ürünler �le aynı kategor�de 

algılamaktadır ve bu algı satın alma davranışı açısından temel mot�vasyonlardan b�r�d�r. Dolayısıyla yöresel ürünler�n 

pazarlanmasında doğallık, lezzet ve sağlığa olan katkıları ana tema olarak kullanılmalıdır. Bu amaçla özell�kle ün�vers�teler 

tarafından ürünler�n doğallığı ve sağlığa faydaları üzer�ne hazırlanmış çalışmalardan yararlanarak, bu b�lg�ler�n medya 

aracılığıyla kamuoyuna duyurulması pazarlanmaları konusunda fayda sağlayacaktır. 
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İl Coğrafi İşaret�n Adı Dosya Numarası Başvuru Tar�h� Türü 
Ağrı Ağrı Balı C2017/101 11.08.2017 Menşe Adı 
Ardahan Ardahan Kazı C2018/236 19.12.2018 Mahreç İşaret� 

B�ngöl 
B�ngöl Burmalı Kadayıf C2014/019 4.04.2014 Mahreç İşaret� 
B�ngöl Gaz�k Kaymağı C2014/020 4.04.2014 Menşe Adı 
Yed�su Horoz Kuru Fasulyes�  C2019/040 27.03.2019 Menşe Adı 

B�tl�s Mutk� Balı C2018/186 24.09.2018 Mahreç İşaret� 

Elazığ 

Ağın Beyazı Üzümü C2019/058 17.05.2019 Menşe Adı 
Ağın Kış Kırmızısı Üzümü C2019/069 12.06.2019 Menşe Adı 
Elazığ Tatlı Peyn�rl� Ekmeğ� C2018/089 26.03.2018 Mahreç İşaret� 
Elazığ V�şne Dondurması C2018/175 31.08.2018 Menşe Adı 
Elazığ V�şne Mermer� C2017/228 8.12.2017 Menşe Adı 

Ek 2. DAP Bölges� Coğrafi İşaret Başvuru Aşamasındak� Yöresel Ürünler�

1Menşe Adı; Coğrafi sınırları bel�rlenm�ş b�r yöre, bölge veya ülkeden kaynaklanan, bel�rg�n b�r n�tel�ğ�, ünü veya d�ğer özell�kler� bakımından bu 
coğrafi alan �le özdeşleşen, üret�m�, �şlenmes� ve d�ğer �şlemler�nden en az b�r� bel�rlenm�ş coğrafi alanın sınırları �ç�nde yapılan ürünler� 
tanımlayan adlar mahreç �şaret�d�r.
2Mahreç Adı; Coğrafi sınırları bel�rlenm�ş b�r yöre, bölge veya �st�sna� durumlarda ülkeden kaynaklanan, tüm veya esas özell�kler�n� bu coğrafi 
alana özgü doğal ve beşerî unsurlardan alan, üret�m�, �şlenmes� ve d�ğer �şlemler�n tümü bu coğrafi alanın sınırları �ç�nde gerçekleşen ürünler� 
tanımlayan adlar menşe adıdır.
Kaynak: Tesc�ll� coğrafi �şaretler, Türk Patent ve Marka Kurumu; http://www.turkpatent.gov.tr/TURKPATENT/

 
Gürün Hünkar Elması C2017/223 6.12.2017 Menşe Adı 
Gürün İçl� Köftes� C2017/209 20.11.2017 Mahreç İşaret� 
İç C2018/041 9.02.2018 Mahreç İşaret� 
İmranlı Kızıldağ Kek�k Balı C2017/249 26.12.2017 Mahreç İşaret� 
Koyulh�sar Domates� C2018/229 5.12.2018 Mahreç İşaret� 
Körmen C2018/066 21.03.2018 Mahreç İşaret� 
S�vas Peskütan Çorbası C2018/026 26.01.2018 Mahreç İşaret� 
S�vas Pez�k Turşusu C2018/051 6.03.2018 Mahreç İşaret� 
Şarkışla K�l�m� C2017/221 7.12.2017 Mahreç İşaret� 
Tonus Köftes� C2018/025 24.01.2018 Menşe Adı 
Ulaş Etl� P�des� C2018/094 5.04.2018 Mahreç İşaret� 
Ulaş Yaprak Döner�  C2018/095 6.04.2018 Mahreç İşaret� 
Yen�han Bebek C2018/043 6.02.2018 Mahreç İşaret� 

Tuncel� Tuncel� Sarımsağı C2013/024 18.03.2013 Menşe Adı 

Van  

Van Gül Reçel�  C2018/220 29.11.2018 Menşe Adı 
Van Gül Şurubu C2018/221 29.11.2018 Menşe Adı 
Van Kahvaltısı  C2019/078 24.06.2019 Mahreç İşaret� 
Van Kahvaltısı  C2018/219 29.11.2018 Mahreç İşaret� 
Van Pastası  C2019/070 17.06.2019 Mahreç İşaret� 
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Iğdır Iğdır Omaç Aşı Çorbası C2017/235 14.12.2017 Mahreç İşaret� 

Malatya 

Akçadağ Kömbes� C2018/100 27.04.2018 Mahreç İşaret� 
Banazı Karası Üzümü C2014/030 30.04.2014 Menşe Adı 
Haşhaşlı Dut Pest�l� C2018/165 1.08.2018 Mahreç İşaret� 
Malatya Kayısı Çek�rdeğ� C2018/146 5.07.2018 Menşe Adı 
Malatya Köpük Pest�l� C2018/147 5.07.2018 Mahreç İşaret� 
P�rp�r�ml� (Sem�zotlu) Acılı Ayran  C2018/164 1.08.2018 Mahreç İşaret� 

Muş 
Muş Köftes� C2017/214 27.11.2017 Mahreç İşaret� 
Muş 1071 Lales� C2017/014 21.02.2017 Menşe Adı 
Vakkas Muş Üzümü C2016/103 17.11.2016 Menşe Adı    

D�vr�ğ� P�lavı (Alatlı P�lav) C2018/042 9.02.2018 Mahreç İşaret� 

    

Gölova Haşıl Çorbası C2017/162 19.10.2017 Mahreç İşaret� 
Gölova Köremez� C2017/161 19.10.2017 Mahreç İşaret� 
Gölova Peskutan Çorbası C2017/164 19.10.2017 Mahreç İşaret� 
Gölova Peskutanı C2017/163 19.10.2017 Mahreç İşaret� 
Gürün Bulguru C2017/225 6.12.2017 Menşe Adı 
Gürün Cev�z� C2017/222 6.12.2017 Menşe Adı 
Gürün Cev�z� C2018/240 25.12.2018 Menşe Adı 
Gürün Dut Pekmez� C2017/211 20.11.2017 Mahreç İşaret� 
Gürün Ekş�l� Köftes� C2017/210 20.11.2017 Mahreç İşaret� 

S�vas
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Kaynak: Başvuru aşamasındak� coğrafi �şaretler, Türk Patent ve Marka Kurumu 
http://www.turkpatent.gov.tr/TURKPATENT/

S�vas 

D�vr�ğ� P�lavı (Alatlı P�lav) C2018/042 9.02.2018 Mahreç İşaret� 
Gölova Haşıl Çorbası C2017/162 19.10.2017 Mahreç İşaret� 
Gölova Köremez� C2017/161 19.10.2017 Mahreç İşaret� 
Gölova Peskutan Çorbası C2017/164 19.10.2017 Mahreç İşaret� 
Gölova Peskutanı C2017/163 19.10.2017 Mahreç İşaret� 
Gürün Bulguru C2017/225 6.12.2017 Menşe Adı 
Gürün Cev�z� C2017/222 6.12.2017 Menşe Adı 
Gürün Cev�z� C2018/240 25.12.2018 Menşe Adı 
Gürün Dut Pekmez� C2017/211 20.11.2017 Mahreç İşaret� 
Gürün Ekş�l� Köftes� C2017/210 20.11.2017 Mahreç İşaret� 
Gürün Hünkar Elması C2017/223 6.12.2017 Menşe Adı 
Gürün İçl� Köftes� C2017/209 20.11.2017 Mahreç İşaret� 
İç C2018/041 9.02.2018 Mahreç İşaret� 
İmranlı Kızıldağ Kek�k Balı C2017/249 26.12.2017 Mahreç İşaret� 
Koyulh�sar Domates� C2018/229 5.12.2018 Mahreç İşaret� 
Körmen C2018/066 21.03.2018 Mahreç İşaret� 
S�vas Peskütan Çorbası C2018/026 26.01.2018 Mahreç İşaret� 
S�vas Pez�k Turşusu C2018/051 6.03.2018 Mahreç İşaret� 
Şarkışla K�l�m� C2017/221 7.12.2017 Mahreç İşaret� 
Tonus Köftes� C2018/025 24.01.2018 Menşe Adı 
Ulaş Etl� P�des� C2018/094 5.04.2018 Mahreç İşaret� 
Ulaş Yaprak Döner�  C2018/095 6.04.2018 Mahreç İşaret� 
Yen�han Bebek C2018/043 6.02.2018 Mahreç İşaret� 

Tuncel� Tuncel� Sarımsağı C2013/024 18.03.2013 Menşe Adı 

Van  

Van Gül Reçel�  C2018/220 29.11.2018 Menşe Adı 
Van Gül Şurubu C2018/221 29.11.2018 Menşe Adı 
Van Kahvaltısı  C2019/078 24.06.2019 Mahreç İşaret� 
Van Kahvaltısı  C2018/219 29.11.2018 Mahreç İşaret� 
Van Pastası  C2019/070 17.06.2019 Mahreç İşaret� 
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Erz�ncan 
Erz�ncan Dermason Fasulyes� C2013/030 28.03.2013 Menşe Adı 
Refah�ye Balı C2018/239 21.12.2018 Menşe Adı 

Erzurum 

Erzurum Su Böreğ� C2019/010 25.01.2019 Mahreç İşaret� 
Har�s Er�ğ� Dolması C2018/203 22.10.2018 Menşe Adı 
İsp�r Balı C2017/192 10.11.2017 Menşe Adı 
İsp�r Gobd�n� C2017/205 21.11.2017 Mahreç İşaret� 
İsp�r Kaymağı C2017/190 10.11.2017 Menşe Adı 
İsp�r Kuru Peyn�r� C2017/191 10.11.2017 Menşe Adı 
İsp�r Kurun Peyn�r� C2017/155 29.09.2017 Menşe Adı 
Narman Şeker Fasulyes� C2018/191 8.10.2018 Menşe Adı 

Iğdır Iğdır Omaç Aşı Çorbası C2017/235 14.12.2017 Mahreç İşaret� 

Malatya 

Akçadağ Kömbes� C2018/100 27.04.2018 Mahreç İşaret� 
Banazı Karası Üzümü C2014/030 30.04.2014 Menşe Adı 
Haşhaşlı Dut Pest�l� C2018/165 1.08.2018 Mahreç İşaret� 
Malatya Kayısı Çek�rdeğ� C2018/146 5.07.2018 Menşe Adı 
Malatya Köpük Pest�l� C2018/147 5.07.2018 Mahreç İşaret� 
P�rp�r�ml� (Sem�zotlu) Acılı Ayran  C2018/164 1.08.2018 Mahreç İşaret� 

Muş 
Muş Köftes� C2017/214 27.11.2017 Mahreç İşaret� 
Muş 1071 Lales� C2017/014 21.02.2017 Menşe Adı 
Vakkas Muş Üzümü C2016/103 17.11.2016 Menşe Adı 
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