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In globalized competitive environment, product variety for satisfying consumer’s needs has
increased each day. The factors such as new market opportunities and technological
development have importantly increased the competition between products, traditionally
produced and national branded. Consumers have the right for choosing both geographically
indicated products and national branded products according to their tastes and preferences.
In this study, it is aimed to evaluate the effect of consumers' purchasing decision making
styles on both geographical indicated and national branded product preferences. The data
used in the study were applied to consumers completed the age of 18 and living in Kayseri,
Yozgat and Kirsehir, located in Middle Anatolia, by using face-to-face survey method. A
total of 391 consumers, buying geographically indicated and national branded product,
participated in the study. As a result of the multiple regression analysis results, perfectionism,
brand awareness and price awareness as decision making styles have been found to have
important effects on both geographical indicated and national branded product preferences.
In the literature, no academic study evaluating geographically indicated products and national
branded products at the same time and examining two groups of products with decision
making styles could be found. This study reveals important decision making styles for both
product groups and presents recommendation.
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Satin Alma Karar Tarzlar

Kiiresellesen rekabet ortaminda tiiketici ihtiyaglarimi karsilamaya yonelik iiriin gesitliligi her
gecen gilin artmaktadir. Yeni pazar firsatlar1 ve teknolojik gelismeler gibi faktorler,
geleneksel yontemler kullanilarak iretilen {iriinler ile ulusal markalar arasindaki rekabeti
siddetlendirmektedir. Kiiresel rekabet ortaminda tiiketiciler gerek ydresel iiriinleri, gerekse
ulusal markal1 {irlinleri zevk ve kriterlerine gore se¢me hakkina sahiptirler. Tiiketiciler, iiriin
ve hizmet satin alma siirecinde birgok alternatif arasindan tercih yapmak durumunda
kalmaktadirlar. Bu ¢alismada tiiketicilerin satin alma karar tarzlarinin, cografi isaretli iiriin
ve ulusal markali iriin tercihleri iizerindeki etkilerinin belirlenmesi amaglanmaktadir.
Arastirmanin verileri, yiiz ylize anket yontemi kullanilarak; Kayseri, Yozgat ve Kirsehir
olmak tizere Orta Anadolu’da yasayan, 18 yasini1 doldurmus, cografi isaretli ve ulusal markali
iirlin satin alan tiiketicilerden toplanmustir. Calismaya toplam 391 tiiketici katilim saglamigtir.
Arastirmanin  ¢oklu regresyon analizi sonuglarmma gore satin alma karar tarzlarindan
miitkemmeliyetgilik, marka bilinci ve fiyat bilinci degiskenlerinin, hem cografi isaretli hem
de ulusal markali {iriin tercihlerinde 6nemli derecede etkili olduklar: belirlenmistir. Literatiir
incelendiginde daha 6nce yapilan c¢alismalarda, cografi isaretli Uriinler ile ulusal markali
iirlinlerin birlikte ele alindig1 ve tiiketici karar tarzlar1 agisindan detayli olarak incelendigi bir
¢alismaya rastlanmamustir. Bu ¢aligmada, her iki iiriin grubu i¢in de dnemli olabilecek karar
kriterleri belirlenmekte ve buna yoénelik onerilerde bulunulmaktadir.
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GIRIS

Teknolojideki hizli gelisim, bir¢ok alanda etkili oldugu gibi tarim ve gida sanayinde de etkisini
gostermektedir. Tiiketicilerin ihtiyaglar1 da buna paralellik gostererek yeniden sekillenmekte ve tiiketim
aliskanliklarinda degisimler meydana gelmektedir (Gordon, 2008; Wind, 2008). Ozellikle tarrm ve gida
iiriinlerinde teknolojinin kullanilmasi ile verimliligi artirmaya yonelik c¢alismalar yapilmaktadir.
Bununla birlikte, kiiresel rekabet ortaminda farkli ihtiyaclar1 karsilamaya yonelik olarak iiriin ¢esitliligi
her gecen giin 6nem kazanmaktadir. Tiiketiciler, iirlin ve hizmet satin alma siirecinde bir¢ok alternatif
arasindan tercih yapmak durumunda kalmaktadirlar (Lihra ve Graf, 2007; Henrie ve Taylor, 2009).

Tiiketiciler, gerek yoresel liriinleri gerekse ulusal markali tirlinleri zevk ve kriterlerine gore segcme
hakkina sahiptirler. Uriinlerin kaliteleri, fiyatlari, markalar1 gibi kullanicisina fayda saglayan unsurlarin,
tiiketicilerin satin alma tercihleri iizerindeki etkileri gz ardi edilmemelidir. Bununla birlikte, tarim ve
gida iirlinleri baz1 risklerle karsi karstya kalmaktadir. Kiiresel rekabetin getirmis oldugu asir1 kar elde
etme diisiincesi, gerek diigiik kaliteli tirlinlerin gerekse de sagligi tehdit eden (genetigi degistirilmis, ilag
kalintil1 vb.) tirlinlerin tiretilmesine sebep olmaktadir. Dolayisiyla tiiketicilerin, gecmisten izler tagiyan
geleneksel, yoresel ve organik tirlinleri tercih etmeleri yoniinde egilimleri de artmaktadir. Yeni pazar
firsatlar1 ve teknolojik gelismeler gibi faktdrler géz Oniine alindiginda, hem geleneksel yontemler
kullanilarak iiretilen tiriinlerin hem de ulusal markalarin iireticileri, pazardaki firsatlar1 yakalamak adina
tiikketici ihtiyaclarim1 ve tiliketici karar degiskenlerini siirdiiriilebilir bir sekilde analiz etmek
durumundadirlar.

Tiiketicilerin tercihlerini belirgin kaliplarda ifade etmek, tiiketicilerin neyi, ni¢in satin aliklarini
anlamak pazarlamacilar agisindan olduk¢a 6nemlidir (Lysonski vd., 1996; Ani¢ vd., 2010). Tiiketicilerin
farklh karar verme tarzlarini oldukca kapsamli bir sekilde Ol¢en ilk ¢alismalardan birisi Sproles ve
Kendall (1986) tarafindan gergeklestirilmistir. S6z konusu c¢alismada sunulan dlgek, tiiketici tarzlar
envanteri (CSI) olarak ifade edilmektedir (Kwan vd., 2004: 2). Tiiketici tarzlar1 envanterinde yer alan
kriterlerin, birgok faktorden etkilenerek sekillendigi diisiiniildiigiinde, karar degiskenlerini 6l¢menin ve
belirgin kaliplar ¢ercevesinde degerlendirebilmenin zorlugu ¢ok daha iyi anlasilmaktadir. (Hafstrom vd.,
1992; Fan ve Xiao, 1998; Batool vd., 2015). Bu ¢alismada Sproles ve Kendall (1986)’1n Onermis
olduklar1 envanter de dikkate alinarak; miikemmeliyetgilik, marka bilinci, fiyat bilinci, marka bagliligi,
kararsizlik, aligveriste degisiklik arama ve zaman olmak iizere toplam yedi kriter degerlendirilmektedir.
Belirtilen kriterlerin tiiketicinin zihinsel yonelimini yansittiklan diisliniildiigiinde, {iriin tercihlerinde
etkili olabilecekleri olduk¢a muhtemeldir. Bu ¢alismada s6z konusu kriterlerin, tiiketicilerin cografi
isaretli Uirlin ile ulusal markali iirlin tercihleri iizerindeki etkilerini belirlemek amaglanmaktadir.
Caligmanin sonuglari, her iki iirlin grubuna yonelik tiiketici tercihlerini karar tarzlan itibariyle
kiyaslamaya imkan saglamaktadir. Bu kapsamda cografi isaretli ve ulusal markali {iriin iireticileri ile
iiriinlerin satigin1 gergeklestiren perakendecilere 6nerilerde bulunulmaktadir.

Caligma ii¢ bolimden olugmaktadir. Birinci ve ikinci boliimde cografi isaretli {irlin kavrama,
ulusal marka kavrami, satin alma karar tarzlan ve ilgili literatiire yer verilmektedir. Caligmanin
uygulama kismini1 olusturan ii¢iincii boliimde ise bir alan arastirmasi sunulmakta ve aragtirma hipotezleri
test edilmektedir. Bu boliimiin ardindan sonug ve oneriler basligi altinda, ¢caligma ile ilgili elde edilen
bulgular degerlendirilmekte ve gelecekte yapilacak caligmalar i¢in 6nerilerde bulunulmaktadir.

1. COGRAFi ISARETLI URUN VE ULUSAL MARKALI URUN
KAVRAMLARI
1.1. Cografi Isaretli Uriin

Cografi isaret kavrami, Avrupa Birligi (AB)’nin 1151/2012 sayili "tarim iiriinleri ve gida
maddeleri i¢in kalite planlamas1” tliziigiine gore; “geleneksel olarak kullanilan isimler de dahil olmak
iizere, bir Urlinii tamimlayan, belirli bir bolgeden veya iilkeden gelen, kendine has niteligi, itibar1 veya
diger ozellikleri esas olarak cografi kokenine atfedilen, liretim asamalarindan en az birinin belirtildigi
cografyada gergeklestirilen isimleri vurgulayan isaret” olarak tanimlanmaktadir (m.5/2). Tiirkiye’de
6769 sayil1 "Sinai Miilkiyet Kanunu" (SMK) na gore cografi isaretli iiriin kavrami, “kendine has belirgin
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nitelikleri ile {in kazanmis, kokeni bakimindan bir yore, bolge veya lilke ile 6zdeslestirilmig iiriinleri
belirten isaret” olarak ifade edilmektedir (m.34/1).

Cografi isaretten so6z edilebilmesi i¢in Oncelikle tescilli bir {irliniin olmasi gerekmektedir. S6z
konusu {iriinlin taniminda da yer aldig1 gibi "belirgin bir niteligi, iinii ve diger 6zellikleri bakimindan..."
ticari markali benzer {irlinlerden ve diger {iriinlerden ayrilmasi ifade edilmektedir. Bu 6zelligi ile cografi
isaretlerin kokenleri belirtilmekte ve diger iirlinlerden ayirt edilmesi saglanmaktadir. Uluslararasi
sozlesmeler incelendiginde, tescil haklarina sahip olan iiriinlerin kategoriler seklinde belirlendigi
gorlilmektedir. 1992 yilinda ¢ikarilan 2081/92 sayili "tarim ve gida maddeleri i¢in cografi isaretlerin ve
menge tanimlarinin korunmasina iliskin" AB tiizigiinde yer verilen alt1 grup altinda gida maddelerine
(2081/92 sayih tiiziik, Ek 1), iki grup altinda da tarim {irlinlerine (2081/92 sayili tiiziik, Ek 2) yer
verilmektedir. Tiirkiye’de ise 6769 sayili SMK ile cografi isaret kategorisinde sayilabilecek {irlinler,
kanunda belirtilen sartlarin yerine getirilmesi kosuluyla "gida iriinleri", "tarim iriinleri", "maden
iiriinleri", "el sanatlar1" ve "sanayi iirlinleri" olarak kategorize edilmekte, cografi isaret ve geleneksel
iirlin ad1 altinda koruma altina alinmaktadir (m.33/1).

Cografi isaret, ulusal ve uluslararasi alanda oldukc¢a saygin bir dneme sahiptir. 1999 yilinda Jose
Bove onciiliigiinde Fransiz giftcilerin, yasadiklar1 kasabada bulunan McDonald' s1 protesto ederek diinya
capinda giindem olusturduklar1 bilinmektedir. Protestonun sebebi ABD hiikiimetinin, Avrupa
iilkelerinin hormonlu kirmiz et yasagina karsilik, iinlii Fransiz Peyniri Rokfot da dahil olmak iizere bazi
"liiks" mallara %100 oraninda ithalat vergisi uygulamasi olarak belirtilmektedir. Vergi artiglari
sonucunda 2000 yilinda, peynir fiyatlarinda ciddi bir artis olmus ve peynir satiglar1 biiylik oranda
azalmigtir. Bu direnis adil ticaret, kaliteli gida ve yerel iirlinler bazinda dikkat ¢ekmis ve anti-
kiiresellesmenin sembolii haline gelmistir (Bowen, 2008:1). Yasanan bu olayla birlikte cografi tescile
sahip bir {rlinlin iilkeler arasinda ekonomik agidan Onemli derecede bir gerginlie yol acgtigi
gorlilmistiir. Olaym sonuglar1 dikkate alindiginda cografi isaretli trilinlerin uluslararasi rekabette
oldukg¢a 6nemli bir konuma sahip oldugu sdylenebilir. Bir yoreye ait geleneksel yontemler kullanilarak
iiretilen iiriiniin, farkli bir iilkenin menfaatine etki etmesinin sebebi, cografi isaretin islevsel giiciinden
kaynaklanmaktadir. Cografi isaretin islevleri, asli ve tali islevler olmak iizere iki kategoride
incelenmektedir. Asli islevler ayirt etme, koken gdsterme, kalite ve garanti ile reklam olmak iizere kendi
icerisinde dort baslik altinda toplanmakta; tali iglevler ise geleneksel ve kiiltiirel birikimleri koruma,
kirsal kalkinma ve gog¢ azaltma ile iilkenin tamitimi ve markalagsmasi seklinde ifade edilmektedir
(Bowen, 2008).

Literatlirde tiretim yeri olarak isimlendirilen mense bolgesinin, cografi isaretli {irlin satiglart
iizerindeki Onemini vurgulayan ¢aligmalar mevcuttur. Buna gére Chamorro vd. (2015)’nin
caligmalarinda, cografi 6zellik tasiyan Cava Sarabi’nin mensge bdlgesinin, bolgedeki alicilar agisindan
onemli etkisinin oldugu belirlenmistir. S6z konusu {iriiniin, {iretim yerinin belirtilerek kokeninin
vurgulanmasi1 durumunda, bdlgesel satiglarin daha fazla oldugu tespit edilmistir. Bunun yaninda, cografi
isaret kalite etiketlerinin, {irlinlerin ve iiriinlerin ait oldugu boélgelerin tanitimi1 amaciyla olusturulan
reklam, brogiir gibi tanmitim amaci olan faaliyetlerin, satin alimlar {izerinde anlamli -etkileri
bulunmaktadir. Tescilli cografi isaretler ile mense adlari igin tanitici afisler ve reklam brosiirleri, mense
bolgelerin resimlerle sunumu ve reklamlarda bu bolgelere vurgu yapilmasi, marka tutumu ve satin alma
niyetlerini daha olumlu etkileyebilmektedir (Luceri vd., 2016).

Gokovali (2007), calismasinda cografi isaretlerin korunmasi, tarihsel gelisimi ve ekonomik
etkilerini gelismekte olan iilkeler agisindan incelemis, cografi isaretli {irlinlerin korunmasindan en ¢ok
geligmis Tlilkelerin yararlandigini, gelismekte olan iilkelerin ise bu korumadan ve ekonomik
kazanglarindan geregince faydalanmadigimi tespit etmistir. Ayrica cografi isaretlerden saglanacak
ekonomik gelirin elde edilmesi i¢in gerekli alt yapimin olusturulmasi gerektigini vurgulamustir.
Kantaroglu ve Demirbas (2018), cografi isaretli gida {riinlerinin, Tiirkiye’deki iiretim potansiyelini
degerlendirdikleri ¢aligmalarinda, Tiirkiye nin iyi bir jeopolitik konuma ve fiiriin ¢esitliligine sahip
olmasina ragmen tescil ettirilen iiriin sayisinin az oldugunu belirtmislerdir. Bu kapsamda potansiyel
cografi isaretli lirlinlerden yararlanmak i¢in i¢ piyasada gilivenilir ve kaliteli {irlin vurgusu yapilarak
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yoresel {rlinlerin pazarlanmasi konusunda tiiketicilerin bilgilendirilmesi gerektigi sonucuna
ulagmislardir.

1.2.Ulusal Markal Uriin

Imalatc1 ya da iiretici markalar1 olarak da adlandirilan ulusal markalar, iiretici isletme tarafindan
markalanan iiriinlerdir. Uretici markasi, iilke capinda taninmis olmasi sebebiyle ulusal marka olarak da
tanimlanabilmektedir (Cotterill vd., 2000). Ulusal markali {iriinlerde pazarlama karmasi elemanlari
icerisinde yer alan dagitim, tutundurma ve fiyat kararlari, {iretici firmanin kendisi tarafindan
alimmaktadir (Sapmaz, 2014: 83).

Ulusal markalar, iiretim asamasinda olusan hatali iirlin riskini azaltarak kaliteli {irin elde etmeyi,
belirli bir statiiye ulasip pazardaki paymi biiylitmeyi ve genis tiiketici gruplarina hitap etmeyi
amaglamaktadir. Belirtilen amag¢ dogrultusunda iiretici isletmeler, iirlinlerine olan talepleri arttirici
yaklagimlarda bulunmakta, kalite ve garanti gibi faaliyetleri de kullanarak markaya olan sadakati
arttirmaya ve rakip markalara kiyasla daha fazla tiiketici sadakati yaratmaya ¢alismaktadirlar. Biitiin bu
caligmalarin sonucunda ulusal markalarin elde ettikleri kazanglar, fazla bir kesinti olmadan iiretici
firmaya kalabilmektedir (Uslu ve Kelemci, 2000: 10). Karliligin saglanabilmesi i¢in standartlarin
iistiinde kaliteye sahip olma, giiniimiizde oldukga aktif kullanilan medya destegine sahip olma, sz
konusu pazarda uzun yillar kalma, pazar payindan biiyiik bir dilim alma, geleneksel olma ve zamana
uyum saglayarak yeniliklere a¢ik olma gibi sartlar gerekmektedir (Melek, 2021: 4).

Literatiirde ¢ok sayida ¢calismada ulusal markali iriinler ile 6zellikle perakende markali {iriinlerin
kiyaslamasi yapilmaktadir. Ulke ¢apinda taninmis olan ulusal markalarin, tiiketiciler iizerinde énemli
ol¢tide psikolojik tatmin yarattigi bilinmektedir. Ulusal markali tiriinlerin yarattig1 kalite imaj1 ve reklam
faaliyetleri sayesinde sunmus oldugu iyi yasam vaadi psikolojisiyle, bu markalarin tiiketicilerin géziinde
diger iirlin gruplaria goére (market markali iiriinler) daha {ist seviyede yer aldig1 sdylenebilir (Aksulu,
2000: 336). 1989-2004 yillar1 arasindaki iiretici markali ve magaza markal yiyecek, icecek, temizlik ve
kisisel hijyen tiriinleri i¢in fiyat farkliliklarmin yani sira kaliteleri agisindan da bir kiyaslama yapilmigtir.
Yiyecek-icecek kategorisi ile kisisel hijyen ve temizlik {riinlerinin konu alindigi arastirmanin
sonucunda, magaza markali tirlinlerin gegen zaman igerisinde olumlu yonde bir evrim gegirdigi, liretici
ve magaza markali tirlinler arasinda objektif bir kalite farkinin bulunmadigi, ancak ulusal ve yerel iiretici
markalarinin sinirhi tiriin kategorisi oldugu i¢in magaza markalarinin kalitesinde farkliliklar gozlendigini
tespit edilmistir (Mendez vd., 2006). Hsu ve Hsu (2015), marka farkindalig1 ve deneyimsel kalitenin,
tiiketiciler i¢in farkli marka tutumlan olusturup olusturmadigi ve bu farkliligin satin alma niyetleri
iizerindeki etkisini degerlendirdikleri ¢caligmalarinda, tiretici markalarinin 6zel markalara kiyasla daha
olumlu bir marka farkindaligina sahip oldugunu belirlemislerdir (Hsu ve Hsu, 2015). Cabuk ve Demirci
Orel (2008), geng tiiketicilerin markalar ve iiretici firmalar hakkindaki genel goriislerini belirlemeye
yonelik calismalarinda, marka ve iiretici firmalara duyulan giiven unsurunu konu almisladir. Markalara
iligkin kavramlar olarak marka imaji, marka sevgisi, memnuniyet, marka iinii ile tutumsal ve davranigsal
baglilik unsurlar1 arasinda giiclii iligkiler oldugunu tespit etmislerdir. Ulusal markali {irlinlerin market
markalar ile kiyaslandig1 bir¢ok ¢alismada fiyat, kalite, marka bilinirligi vb. kriterler konu alinmistir.
Tiiketicilerin {iretici markali iiriinleri market markali iiriinlere gore daha fazla tercih etmelerinin, en
onemli nedeninin gida giivenligi kriteri oldugu sonucu, dnemli bulgular arasindadir (Sapmaz ve Yercan,
2015).

2. SATIN ALMA KARAR TARZLARI

Satin alma karar tarzlar, tiiketicilerin iiriinler arasinda se¢im yapma yaklasimin karakterize eden
zihinsel bir yonelim olarak ifade edilmektedir. Satin alma karar tarzlari, biligsel ve duyussal 6zellikleri
icinde barimdirmakta ve psikolojide yer verilen kisilik kavramina benzeyen temel bir tiiketici kisiligini
kapsamaktadir (Sproles ve Kendall, 1986: 268). Tiiketici satin alma karar tarzlari, tiikketicinin karar
verme ve se¢im yapma bigimi olarak sembolize edilmektedir (Sproles ve Kendall, 1986). Buna gore
satin alma karar tarzlarinin, tiiketicilerin mal ve hizmetleri satin alirken alternatifler arasinda nasil se¢im
yapacaklarini agiklayan, psikolojik ve zihinsel bir yonelim oldugu sdylenebilir (Giiven vd. 2019: 53).
Satin alma karar tarzlarin1 6nemli kilan, belirtilen psikolojik ve zihinsel yonelimin, tiiketicinin satin
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alma davranisi lizerinde giiclii bir etkisinin olmasidir. Dolayisiyla pazarlama yazininda oldukea ilgi
goren ve arastirilan satin alma karar tarzlari (Durvasula vd., 1993; Bakewell ve Mitchell, 2003;
Goswami ve Khan, 2015), tiiketicilerin nasil satin alma karar verdiklerini anlamak ac¢isindan 6nemlidir.

Satin alma karar tarzlari, tiikketiciler i¢in satin alma kararlar1 verirken 6nemli bir yol gdsterici
durumundadir (Unal ve Ercis, 2006). Sproles ve Kendall, (1986) tiiketici tarzlarini karakterize etmenin
ii¢c yolundan bahsetmektedir. Bunlar, psikografik/yasam tarzi yaklasimi, tiiketici tipolojisi yaklagimi ve
tilketici Ozellikleri yaklagimidir. Psikografik yaklasim, yiizden fazla tiiketici davramislanyla ilgili
ozelligi tamimlamaktadir. Bunlarin bir kismu, tiiketici tercihleriyle yakindan iligkili olmakla birlikte;
diger kismu genel yasam tarzi etkinlikleriyle iliskilendirilmektedir. Tiiketici tipolojisi yaklagimi, genel
tiikketici tarzlarimi tanimlamaya ¢alismaktadir. Tiiketici 6zellikleri yaklasimi ise tiiketicilerin karar
vermeleri konusunda bilissel ve duyussal yonelimlere odaklanmaktadir (Sproles ve Kendall, 1986). S6z
konusu ii¢ yaklasimi degerlendiren Giiven vd. (2019), tiiketici karar verme siirecinde biligsel boyutun,
tiikketici 6zellikleri yaklagiminda daha giiclii ve agiklayici yaklagim olarak daha 6nemli oldugunu ifade
etmektedirler. Nitekim bu yaklagim, tiiketiciler arasinda gesitli karar verme tarzlari farkli sekillerde
smiflandirmasi nedeniyle 6zellikle pazarlamacilar tarafindan yaygin olarak kullanilmaktadir (Lysonski
ve Durvasula, 1995: 11).

3. ARASTIRMANIN METODOLOJiSI
3.1. Aragtirmanin Amaci ve Onemi

Kiiresellesen rekabet ortaminda tiiketicilerin ihtiyaglarimi karsilamaya yonelik olarak iiriin
cesitliligi her gegcen gilin artmaktadir. Yeni pazar firsatlar1 ve teknolojik gelismeler, hem geleneksel
yontemler kullanilarak tretilen iriinler hem de ulusal markali iiriinler i¢in genis pazar firsatlar
sunmanin yani sira, irlin gruplar arasindaki rekabeti de artirmaktadir. Bunun yaninda tarim ve gida
iiriinleri ilag kalintilar1 igermeleri, genetiginin degistirilmesi gibi baz1 risklerle kars1 karsiya kalmaktadir.
Tiiketici ise kendi agisindan en uygun kriteri/kriterleri kullanarak degerlendirme yapmak durumundadir.

Kiiresel rekabet ortaminda alian kararlar ve diizenlemeler ile tiiketiciler, gerek yoresel {irtinleri
gerekse ulusal markali iiriinleri zevk ve kriterlerine gére se¢gme hakkina sahiptirler. Bu kapsamda
caligmanin amaci, tiikketicilerin satin alma karar tarzlarinin, cografi isaretli iiriin ile ulusal markali {iriin
tercihleri {izerindeki etkilerinin olup olmadigim tespit etmektir. Literatiir incelendiginde daha &nce
yapilan ¢aligmalarda, cografi isaretli iirlinler ile ulusal markali {irlinlerin birlikte ele alindig1 ve tiiketici
karar tarzlar1 agisindan detayli olarak incelendigi bir calismaya rastlanmamistir. Bu ¢alisma farkli
olarak, her iki iirlin grubu i¢in de dnemli olabilecek karar kriterlerini belirlemekte ve buna yonelik
oOneriler sunmaktadir.

3.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Miikemmeliyetgilik

Marka Bilinci

Fiyat Bilinci

Marka Baglilig

Cografi Isaretli
Uriin Tercihi

Kararsizlik

4

Aligverigte
Degisiklik Aramak

Zaman

Sekil 1. Arastirmanin Modeli
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Yukarida tanimlanan aragtirma modeli, tiiketicilerin satin alma karar tarzlarinin, cografi isaretli
iirin satin alma yoniindeki etkisini ifade etmektedir. Calismada belirtilen model ayn1 zamanda
tiiketicilerin ulusal markali iiriin satin alma durumu ile de degerlendirilmektedir. Bu kapsamda
arastirmanin hipotezleri satin alma karar tarzlarinin, cografi isaretli ve ulusal markal tiriinler olmak
iizere her iki {irlin tercihi iizerindeki etkilerini degerlendirmektedir. Boylelikle ¢alismada iki farkl {iriin
gurubu i¢in karsilagtirma imkani sunulmaktadir.

Satin alma karar tarzlarinin, cografi isaretli iirlinlere yonelik tercih {izerindeki etkilerini
tanimlayan arastirma hipotezleri asagidaki gibidir:

H1: Satin alma karar tarzlarinin, cografi isaretli {irlin tercihi tizerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi
vardir.

Hla: Miikkemmeliyetcilik degiskeninin, cografi isaretli iiriin tercihi iizerinde istatistiksel olarak anlamli
bir etkisi vardir.

H1b: Marka bilinci degiskeninin, cografi isaretli {iriin tercihi {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi vardir.

Hlc: Fiyat bilinci degiskeninin, cografi isaretli {iriin tercihleri {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi vardir.

H1d: Marka baglilig1 degiskeninin, cografi isaretli iiriin tercihi {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi vardir.

Hle: Kararsizlik degiskeninin, cografi isaretli iirlin tercihi {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
vardir.

HI1f: Aligveriste degisiklik arama degiskeninin, cografi isaretli iirlin tercihi {izerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi vardir.

Hlg: Zaman degiskeninin, cografi isaretli iiriin tercihi lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
vardir.

Satin alma karar tarzlarinin, ulusal markali tiriinlere yonelik tercih iizerindeki etkilerini tanimlayan
arastirma hipotezleri asagidaki gibidir.

H2: Satin alma tarzlarinin ulusal markali tUriinler lUizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
vardir.

H2a: Miikkemmeliyetcilik degiskeninin, ulusal markali iiriin tercihi {izerinde istatistiksel olarak anlamli
bir etkisi vardir.

H2b: Marka bilinci degiskeninin, ulusal markali iiriin tercihi {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi vardir.

H2c: Fiyat bilinci degigkeninin, ulusal markali {iriin tercihi {izerinde istatistiksel olarak anlaml1 bir etkisi
vardir.

H2d: Marka baglilig1 degiskeninin, ulusal markali {irlin tercihi iizerinde 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 {izerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi vardir.

H2g: Zaman degiskeninin, ulusal markali iiriin tercihi {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
vardir.
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3.3. Arastirmada Kullanilan Veri Seti

Satin alma karar tarzlar 6lgeginde yer alan boyutlar ve kodlar1 Tablo 1°de gosterilmekledir.

Tablo 1. Olgeklerde Yer Alan Boyutlar ve Kodlari

Kodlar

Boyutlar (kriterler) Cografi isaret Ulusal marka
Miikemmeliyeteilik CM1 UMl

Marka Bilinci CM2 UM2

Fiyat Bilinci CF UF

Marka Baghilig1 CM3 UM3
Kararsizlik CK UK
Aligveriste Degisiklik Aramak CD UD

Zaman CZ Uz

Bu caligmanin uygulama kisminda cografi isaretli iiriinlere yonelik satin alma karar tarzlar
Olceginde mitkemmeliyetcilik 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

belirtilmistir.

Ayrica ulusal markali iriinlere yonelik satin alma karar tarzlart Olgeginde yer alan
miikemmeliyetcilik kriteri UM1, marka bilinci kriteri UM2, fiyat bilinci kriteri UF, marka bagliligi
kriteri UM3, kararsizlik kriteri UK, aligveriste degisiklik aramak kriteri UD, zaman kriteri UZ olarak
belirtilmistir. Caligmada kullanilan cografi isaretli ve ulusal markali iirlinlere yonelik satin alma karar
tarzlar1 6lgeklerinin kodlan ve dlgeklerde yer alan ifadeler Tablo 2 ve Tablo 3’te gosterilmektedir.

Tablo 2. Cografi Isaretli Uriinlere Yénelik Satin Alma Karar Tarzlar1 Olgeginde Kullanilan Kodlar ve

Siralamalari
Sira Kodlar ifadeler
1 Cogmuk1 Cografi isaretli iiriinlerin yiiksek kaliteli olmasi benim i¢in énemlidir.
2 Cogmuk?2 Konu cografi isaretli iiriinleri satin almak olunca, en iyisini satin almaya ¢aligirim.
3 Cogmuk3 Genellikle aligveriglerimde, en kaliteli olduklari i¢in cografi isaretli iiriinleri satin alirim.
4 Cogmuk4 Cografi isaretli iiriinlere yonelik beklentilerim oldukea yiiksektir.
5 Cogmarkal Cografi isaretli tiriinler diger {iriinlere gore daha pahali oldugu i¢in kalitelidir.
6 Cogmarka2 Cografi isaretli tiriinlerin satildig1 sik magaza ve diikkanlar bana en iyi iriinii sunarlar.
7 Cogmarka3 Cografi isaretli iiriinler cok satildiklar1 i¢in tercih ederim.
8 Cogfiyatl Cogunlukla indirimde olan cografi igaretli iiriinleri satin alirim.
9 Cogtiyat2 Cografi isaretli {iriinleri satin alirken genellikle ne kadar para harcadigima dikkat ederim.
10 Cogfiyat3 Begendigim cografi isaretli iirlinlerin fiyatlar yiiksek olurlarsa satm almam.
11 Cogtiyat4 Cografi isaretli {iriinlerin fiyatlar1 benim i¢in dnemlidir.
12 Cogmarkbagl Tekrar tekrar satin aldigim favorim olan cografi igaretli iiriinler vardir.
13 Cogmarkbag?2 Hosuma giden cografi isaretli {irlinleri buldugum zaman, onu satin alirim.
14 Cogmarkbag3 Cografi isaretli ayn1 iiriinden tekrar alabilirim.
15 Cogmarkbag4 Giivendigim cografi isaretli iiriinleri asla birakmam.
16 Cogkararsizl Cok fazla marka secenegi olmasindan dolay1 cografi isaretli iiriinlerle diger markalar
arasinda se¢im yaparken aklim karisiyor.
17 Cogkarars1z2 Bazen hangi magazadan aligveris yapacagima karar vermem zor oluyor.
18 Cogkararsiz3 Cografi isaretli {iriinleri alip almama konusunda kararsiz kalryorum.
19 Cogdegisik1 Cografi isaretli iiriinleri, diger markalarla siirekli olarak degistiririm.
20 Cogdegisik2 Cografi isaretli iiriinleri siirekli kullanmaktan sikilirim.
21 Cogdegisik3 Cografi isaretli {iriinlerin yerine, yenilik¢i, markalardan satin almayi tercih ederim.
22 Cogzamanl Cografi isaretli iriinleri satin almak, en keyif aldifim aktivitelerden birisidir.
23 Cogzaman2 Cografi isaretli iiriinleri sevdigim i¢in aligverise cok zaman ayiririm.
24 Cogzaman3 Bos kaldigim zaman satin alacagim cografi isaretli {irlinleri incelerim.
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Tablo 3. Ulusal Markal1 Uriinlere Yénelik Satin Alma Karar Tarzlar1 Olgeginde Kullanilan

Kodlar ve Siralamalar:

Sira Kodlar ifadeler

1 Ulumuk1 Ulusal markali {iriinlerin yiiksek kaliteli olmasi benim i¢in énemlidir.

2 Ulumuk2 Konu ulusal markali iiriinleri satin almak olunca, en iyisini satin almaya ¢alisirim.

3 Ulumuk3 Genellikle aligveriglerimde en kaliteli olduklari i¢in ulusal markali iiriinler satin alirim.

4 Ulumuk4 Ulusal markali {iriinlere yonelik beklentilerim oldukea yiiksektir.

5 Ulumarkal Ulusal markali iiriinler diger iiriinlere gére daha pahali oldugu i¢in kalitelidir.

6 Ulumarka?2 Ulusal markali {iriinlerin satildif1 sik magaza ve diikkanlar bana en iyi {iriinii sunarlar.

7 Ulumarka3 Ulusal markali iiriinleri ¢cok satildiklar1 i¢in tercih ederim.

8 Ulufiyatl Cogunlukla indirimde olan ulusal markali {iriinleri satin alirim.

9 Ulufiyat2 Ulusal markali {iriinleri satin alirken genellikle ne kadar para harcadigima dikkat ederim.

10 Ulufiyat3 Begendigim ulusal markali diriinlerin fiyatlar ytiksek olurlarsa satin almam.

11 Ulufiyat4 Ulusal markali {iriinlerin fiyatlar1 benim i¢in dnemlidir.

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

13 Ulumarkbag?2 Hosuma giden ulusal markali {iriinleri buldugum zaman, onu satin alirim.

14 Ulumarkbag3 Ulusal markali ayni iiriinden tekrar alabilirim.

15 Ulumarkbag4 Giivendigim ulusal markali iiriinleri asla birakmam.

16 Ulukararsizl Cok fazla marka secenegi olmasindan dolay1 ulusal markali iiriinler arasinda se¢im
yaparken aklim karistyor.

17 Ulukararsiz2 Bazen hangi magazadan aligveris yapacagima karar vermem zor oluyor.

18 Ulukararsiz3 Ulusal markali {iriinleri alip almama konusunda kararsiz kalryorum.

19 Uludegisik1 Ulusal markali {iriinleri, diger markalarla siirekli olarak degistiririm.

20 Uludegisik2 Ulusal markali iiriinleri siirekli kullanmaktan sikilirim.

21 Uludegisik3 Ulusal markali iiriinlerin yerine, yenilik¢i markalardan satin almayi tercih ederim.

22 Uluzamanl Ulusal markali iiriinleri satin almak, en keyif aldigim aktivitelerden birisidir.

23 Uluzaman2 Ulusal markali iiriinleri sevdigim icin aligverise ¢ok zaman ayiririm.

24 Uluzaman3 Bos kaldigim zaman satin alacagim ulusal markali {iriinleri incelerim.

3.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini Orta Anadolu Bolgesi’nde Kayseri, Yozgat ve Kirsehir’de yasayan 18 yas
ve lizeri tiiketiciler olusturmaktadir. TUIK 2021 yili adrese dayali niifus verilerine gore Kayseri merkez
niifusu, 1 milyon 434 bin 357; Yozgat merkez niifusu, 418 bin 500; Kirsehir merkez niifusu, 242 bin
944 olarak agiklanmistir. Toplam niifus, 2 milyon 095 bin 801 olarak belirlenmistir. Toplam niifus
verileri 0-18 yas araligindaki tiiketicileri de igermektedir. Evrenin 1 milyon ile 10 milyon araliginda
oldugu durumlarda, % 95 giiven, % 5 hata seviyesi araliginda asgari 6rneklem biiyiikliigli 384 kisi olarak
belirlenebilmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2018; Can, 2007). Bu ¢alismada drneklem biiyiikligii, 384 kisi
olarak belirlenmistir. Evrende yer alan her tiiketicinin, drneklemde yer alma sansimin esit olmadigi
durumlarda olasiliga dayali olmayan 6rnekleme teknigi kullanilabilmektedir (Gilirbiiz ve Sahin, 2018:
131). Bu kapsamda ¢alismada olasiliga dayali olmayan 6rnekleme teknikleri igerisinde yer alan kolayda
omekleme yonteminin kullanilmasi uygun bulunmustur. Arastirma, 391 tiiketicinin katilimiyla
gergeklestirilmigtir.

3.5.Veri Toplama Yontemi

Arastirmada tiiketicilerin satin alma karar tarzlarin1 6lgmek i¢in Sproles ve Kendall (1986)
tarafindan gelistirilen; Unal ve Ercis (2006), Kiilter Demirgiines ve Ozsagmaci (2017) ile Kiilter
Demirgiines ve Ozoglu (2021)’nun ¢alismalarinda kullandiklar1 "satin alma karar tarzlar" dlgegi
kullanilmigtir. Belirlenen 6lgek, cografi isaret ve ulusal markali {irlinlere gére uyarlanmistir.

Arastirmada veri toplama araci olarak anket yontemi kullanilmistir. Arastirmanin anketi {ig
boliimden olugsmaktadir. Birinci boliimde, tiiketicilerin cografi isaretli lirlinlere yonelik satin alma karar
tarzlarm belirlemek i¢in 24 ifade bulunmaktadir. Ikinci boliimde, tiiketicilerin ulusal markali iiriinlere
yonelik satin alma tarzlarmi belirlemek igin 24 ifadeye yer verilmektedir. Ugiincii béliimde ise
tiiketicilerin demografik bilgileri yer almaktadir. Anketin birinci ve ikinci boliimiinde yer alan ifadelerin
olgiimiinde (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum seklinde) 5°1i Likert Olgegi
kullanilmigtir.
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3.6. Verilerin Analizi

Cografi isaretli ve ulusal markali {iriinlere yonelik satin alma karar tarzlan oOlgeklerinin
giivenilirlik ve yeterliliklerini belirlemek amaciyla SPSS 22 paket programi kullanilarak kesfedici faktor
analizi ve giivenilirlik analizi yapilmistir. Ayrica satin alma karar tarzlan Ol¢eginde yer alan yedi
kriterin, tiiketicilerin her iki iiriin grubunu tercih etmeleri lizerindeki etki diizeylerini belirlemek
amaciyla ¢oklu regresyon analizinden yararlanilmistir. Coklu regresyon analizinde cografi isaretli iirlin
tercihi 6lgeginde yer alan "genellikle aligveriglerimde en kaliteli olduklar i¢in cografi isaretli tiriinleri
satin alinm" ifadesi, bagimli degisken olarak belirlenmistir. Benzer sekilde ulusal markali {iriin tercihi
Olceginde yer alan "genellikle aligveriglerimde en kaliteli olduklari i¢in ulusal markali {irlinleri satin
alirnm" ifadesi ¢oklu regresyon analizde bagimli degisken olarak tanimlanmstir.

4. BULGULAR

4.1. Cografi Isaretli Uriinlere Yonelik Satin Alma Karar Tarzlar1 Olceginin
Kesfedici Faktor Analizi Sonuclar:

Cografi isaretli lirlinlere yonelik satin alma karar tarzlar1 6lgeginin yapisal gegerliligini ve faktor
yapisini tespit etmek amaciyla kesfedici faktor analizi yapilmistir. Faktorlerin belirlenmesinde temel
bilesenler (principal components) ve varimax rotasyon yontemi kullanilmigtir. Tablo 4’de cografi
isaretli tirlinler agisindan degerlendirilen satin alma karar tarzlar dlgeginin faktor yiikleri ve dagilimlar
yer almaktadir.

Tablo 4. Satin Alma Karar Tarzlar1 Olgeginin Faktor Yiikleri ve Dagilimi (Cografi Isaretli Uriinler)

Maddeler Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4 Faktor 5 Faktor 6 Faktor 7
Cogmiik1 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
Cogtiyat2 0,767
Cogfiyat3 0,761
Cogtiyat4 0,773
Cogmarkal 0,817
Cogmarka2 0,740
Cogmarka3 0,633
Cogzamanl 0,795
Cogzaman2 0,808
Cogzaman3 0,713
Cogdegisik1 0,647
Cogdegisik2 0,830
Cogdegisik3 0,822
Cogkararsizl 0,770
Cogkarars1z2 0,844
Cogkararsiz3 0,622
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

Analizde oncelikle KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) 6érneklem yeterlilik degeri incelenmistir. Analiz
sonucuna gore KMO degeri 0,828 olarak hesaplanmistir. S6z konusu degerin KMO>0,90 oldugu
durumda oOrneklem biiyiikliginin miikkemmel oldugu, 0,90>KMO>0,80 araliginda orneklem
biiylikliigliniin ¢ok iyi oldugu, 0,80>KMO>0,70 araliginda orneklem biiyiikliigliniin iyi oldugu,
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0,70>KM0O>0,60 araliginda ise drneklem biiyiikliigliniin orta seviyede oldugu belirtilmektedir (Bursal,
2019: 185). Belirtilen degerler gbz oniine alindiginda, 6rneklem biiyiikliigiiniin ¢ok iyi seviyede oldugu
sOylenebilir. Ayrica Bartlett’s testi sonucuna gore ¥2=3879,649, df=325 ve p<0,001 olarak bulunmustur.
Elde edilen bu degerlerin, kesfedici faktor analizi i¢in yeterli oldugu goriilmektedir.

Kesfedici faktor analizi sonucuna gore, 24 maddeden olusan dlgegin 7 faktorli bir yapiya sahip
oldugu ve s6z konusu faktorlerin toplam varyansin % 66,98’ini agikladigi belirlenmistir. Agiklanan
toplam varyans degerinin, ¢ok faktorli yapilarda en az % 40 olmas1 dngoriilmektedir (Bursal, 2019:
187). Dolayisiyla agiklanan varyans orani dikkate alindiginda, dlcegin yapisal gegerlilige sahip oldugu
sOylenebilir.

Cografi isaretli iirlinlere yonelik satin alma karar tarzlar1 6lgeginin igsel tutarliligini belirlemek
amaciyla Cronbach Alpha (o) giivenilirlik analizi yapilmistir. Analiz sonucunda 0=0,860 olarak
belirlenmistir. Alpha giivenilirlik degerleri, 0,60 ile 0,80 aras1 giivenilir; 0,81 ile 0,10 aras1 ¢ok giivenilir
olarak degerlendirilmektedir (Nakip ve Yaras, 2017: 196). Bu degerler dikkate alindiginda, satin alma
karar tarzlari dlgeginin giivenilir oldugu soylenebilir. Olgegin alt boyutlar1 arasinda gergeklestirilen
giivenilirlik analizi sonuglarima gore alt boyutlarin alpha degerleri, miikemmeliyetcilik boyutu i¢in
a=0,825, marka bilinci boyutu i¢in 0=0,712, fiyat bilinci boyutu i¢in 0=0,733, marka baglilig1 boyutu
icin 0=0,810, kararsizlik boyutu i¢in 0=0,766, aligveriste degisiklik aramak boyutu ig¢in 0=0,744 ve
aligverise zaman ayirma boyutu i¢in 0=0,771 olarak hesaplanmistir. Literatiirde kabul goren giivenilirlik
degerleri dikkate alindiginda satin alma karar tarzlar 6lgeginin, alt boyutlariyla birlikte glivenilir oldugu
tespit edilmistir.

4.2.Ulusal Markah Uriinlere Yonelik Satin Alma Karar Tarzlar1 Ol¢eginin Kesfedici Faktor
Analizi Sonuclari

Ulusal markali irlinlere yonelik satin alma karar tarzlan 6lgeginin faktdr ve yapisal gecerliligini
tespit etmek amaciyla kesfedici faktor analizi yapilmistir. Analiz sonucuna gére KMO oOrneklem
yeterlilik degeri 0,869 olarak belirlenmistir. Ayrica Bartlett’s testi sonucuna gore x2=4893,256, df=325
ve p<0,001 olarak hesaplanmistir. Belirtilen degerler, orneklem biyiikliigliniin yeterli seviyede
oldugunu gostermektedir (Bursal, 2019: 185). Tablo 5°de ulusal markali {irlinler agisindan
degerlendirilen satin alma karar tarzlar1 6lgeginin faktor yiikleri ve dagilimlari yer almaktadir.

Tablo 5. Satin Alma Karar Tarzlar1 Olgeginin Faktor Yiikleri ve Dagilimi (Ulusal Markali Uriinler)

Maddeler Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4 Faktor 5 Faktor 6 Faktor 7
Ulumarkal 0,726
Ulumarka 2 0,790
Ulumarka 3 0,723
Ulumarkbagl 0,728
Ulumarkbag?2 0,800
Ulumarkbag3 0,840
Ulumarkbag4 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
Uludegisik1 0,767
Uludegisik2 0,743
Uludegisik3 0,733
Ulukararsiz1 0,725
Ulukararsiz2 0,819
Ulukararsiz3 0,762
Uluzamanl 0,723
Uluzaman2 0,730
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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

Varyans %

Kesfedici faktor analizi sonuglarina gore, 24 maddeden olusan dl¢egin yedi faktorlii yapiya
sahip oldugu belirlenmistir. S6z konusu faktorlerin agiklanan toplam varyansit % 68,56 olarak
hesaplanmistir. Aciklanan varyans degeri, Olgegin yapisal gecerlilige sahip oldugunu
gostermektedir (Bursal, 2019: 187).

Ulusal markali iiriinlere yonelik satin alma karar tarzlarn 6lgeginin igsel tutarliligimi belirlemek
amaciyla Cronbach Alpha (o) giivenilirlik analizi yapilmistir. Analiz sonuglarina gére 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 dlgeginin giivenilir oldugunu
sOylenebilir. Satin alma karar tarzlar1 dlgeginin alt boyutlar1 i¢in hesaplanan Alpha degerleri; marka
bilinci boyutu i¢in 0=0,770, marka baglilig1 boyutu i¢in 0=0,847, fiyat bilinci boyutu i¢in 0=0,786,
milkemmeliyetcilik boyutu i¢in a=0,811, aligverise zaman ayirma boyutu i¢in a=0,801, aligveriste
degisiklik arama boyutu i¢in 0=0,790 ve kararsizlik boyutu i¢in 0=0,831 olarak hesaplanmistir.
Literatiirde oOnerilen giivenilirlik degerleri dikkate alindiginda satin alma tarzlar1 olgeginin alt
boyutlariyla birlikte giivenilir oldugu tespit edilmistir.

4.3. Regresyon Analizi Sonuclari

Aragtirma hipotezlerini test etmek i¢in ¢oklu regresyon analizi yontemi kullanilmistir. Bu
kapsamda satin alma karar tarzlarmin, tiiketicilerin cografi isaretli iiriin ile ulusal markali {iriin tercihleri
iizerindeki etkileri test edilmistir.

4.3.1. Cografi Isaretli Uriinlere Yonelik Regresyon Analizi Sonuclari

Cografi isaretli lirlinlere yonelik satin alma karar tarzlar1 6lgeginde yer alan miikemmeliyetgilik,
marka bilinci, fiyat bilinci, marka bagliligi, kararsizlik, aligveriste degisiklik aramak ve zaman kriterleri
boyutlari, coklu regresyon analizinde bagimsiz degiskenler olarak tanimlanmigtir. Cografi isaretli {irlin
tercih etme Olgegi icerisinde yer alan "genellikle aligverislerimde cografi isaretli tirtinleri (ulusal markal
iiriinleri) satin alirnm" ifadesi ise regresyon analizindeki bagimli degiskeni tanimlamaktadir.

Satin alma karar tarzlarindan miikemmeliyetgilik, marka bilinci, fiyat bilinci, marka bagliligi,
kararsizlik, aligveriste degisiklik aramak ve zaman degiskenlerinin, cografi isaretli iiriin tercihi
iizerindeki etkilerini belirlemek i¢in yapilan ¢oklu regresyon analizi sonuglari, Tablo 6 ve Tablo 7°de
sunulmaktadir.

Tablo 6. Coklu Regresyon Analizi Sonuglar1 (Cografi Isaretli Uriinler)

R R2 Diizeltilmis R2 Tahminlerin Durbin-Watson
Standart Hatasi

0,795 0,632 0,625 0,65313 1,990

ANOVA Degeri | Kareler Toplam | sd Ortalamanin F p
Karesi

Regresyon 280,581 7 40,083 93,965 0,000
Artiklar 163,378 383 0,427
Toplam 443,959 390 | |

Analiz sonucunda cografi igaretli iiriinlere yonelik satin alma karar tarzlar1 6lgeginde yer alan
miikemmeliyetcilik, marka bilinci, fiyat bilinci, marka bagliligi, kararsizlik, aligveriste degisiklik
aramak ve zaman kriterlerinin, cografi isaretli iiriinlerin tercih edilmesi ile arasindaki korelasyon degeri
R=0,795 olarak hesaplanmistir. Cografi isaretli iirlinlerin tercih edilmesi degigkeni, belirtilen bagimsiz
degiskenler tarafindan %62,5 oraninda agiklanmaktadir. Diger bir ifadeyle bagimli degiskendeki
degisimin, %62,5’1 bagimsiz degiskenler tarafindan agiklanmaktadir. Durbin-Watson degeri 1,900
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olarak hesaplanmigtir. Literatiirde kabul géren Durbin-Watson degeri 1-3 arasinda onerilmektedir. Bu
deger dikkate alindiginda, hatalarin birbirinden bagimsiz oldugu sdylenebilir.

ANOVA degerleri F=93,96 ve p=0,000 olarak belirlenmistir. Tablo 6’da yer alan p degeri dikkate
alindiginda, bu degerin 0,05’ten kiigiik olmasi, bagimsiz degiskenlerden en az birisinin bagimli degisken
iizerinde anlaml bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir.

Tablo 7. Regresyon Analizi Beta Katsayilar1 (Cografi Isaretli Uriinler)

Standartlastirilmamig Standartlastirilmis

Katsayilar Katsayilar

B Standart Beta t p VIF

Hata

Sabit Degisken -0,44 0,221 -0,201 0,841
Miikemmeliyetcilik | 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
Kararsizhk 0,388 0,377 0,039 1,029 0,304 1,484
Ahsveriste -0,440 0,429 -0,38 -1,026 0,305 1,407
Degisiklik Aramak
Zaman 0,895 0,355 0,094 2,522 0,012 1,452

Tablo 7°de yer alan p degerleri, satin alma karar tarzlarinin, cografi isaretli {irlin tercihleri
iizerindeki etkilerinin anlamlilik diizeylerini gostermektedir. Buna gore milkemmeliyetcilik degiskeni
(p=,000) cografi isaretli iiriin tercihi izerinde en fazla etkili degisken olarak belirlenmistir. Ayrica marka
bilinci, fiyat bilinci ve zaman degiskenlerinin (p<0,01), cografi igaretli iiriin tercihleri lizerinde anlaml
etkilerinin oldugu belirlenmistir. Bu kapsamda Hla, H1b, Hlc ve Hlg hipotezleri kabul edilmistir.
Bunun yaninda marka baglhiligi, kararsizlik ve aligveriste degisiklik aramak degiskenleri ile cografi
isaretli liriin tercih etme durumu arasinda anlamli bir farklilik olmadig: belirlenmis, H1d, Hle ve H1f
hipotezleri reddedilmistir.

4.3.2. Ulusal Markal Uriinlere Yonelik Regresyon Analizi Sonuglar

Satin alma karar tarzlarindan miikemmeliyetgilik, marka bilinci, fiyat bilinci, marka bagliligi,
kararsizlik, aligveriste degisiklik aramak ve zaman degiskenlerinin ulusal markali iirlin tercihleri
iizerindeki etkisini belirlemek i¢in gerceklestirilen ¢oklu regresyon analizi sonuglar1 Tablo 8 ve Tablo
9’da sunulmaktadir.

Tablo 8. Coklu Regresyon Analizi Sonuglar1 (Ulusal Markal1 Uriinler)

R R2 Diizeltilmis R2 Tahminlerin Durbin-Watson
Standart Hatasi
0,819 0,671 0,665 0,63927 2,164
ANOVA Degeri | Kareler sd Ortalamanin F p
Toplam Karesi
Regresyon 319,088 7 45,584 111,544 0,000
Artiklar 156,518 383 0,409
Toplam 475,606 390

Analiz sonucunda ulusal markali iiriinlere yonelik satin alma karar tarzlan dlgeginde yer alan
miikemmeliyetcilik, marka bilinci, fiyat bilinci, marka bagliligi, kararsizlik, aligveriste degisiklik
aramak ve zaman kriterlerinin, ulusal markali iiriinlerin tercih edilmesi ile arasindaki korelasyon
R=0,819 olarak belirlenmistir. Bagimsiz degiskenlerin tamami, bagimli degiskendeki degisimin
%66,5’ini agiklamaktadir. Ayrica Durbin-Watson degeri 2,16 olarak hesaplanmistir. Literatiirde bu
degerin 1-3 arasinda olmasi Onerilmesi, analiz sonucunda elde edilen degerin hatalarin birbirinden
bagimsiz oldugunu gostermektedir.

Tablo 8’de sunulan ANOVA degerlerine gore regresyon degerinin kareler toplami= 319,08,
serbestlik degeri=7, ortalamanin karesi= 45,58, F=111,54 ve p=0,000 olarak hesaplanmistir. Ayrica p
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anlamlilik degerinin 0,05°ten kiigiik olmasi, bagimsiz degiskenlerden en az birisinin bagimli degisken
iizerinde anlaml bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir.

Tablo 9. Regresyon Analizi Beta Katsayilar1 (Ulusal Markal1 Uriinler)

Bagimh Degisken: Ulusal Standartlastirilmamig Standartlastirilmis

markali {iriinlerin tercih Katsayilar Katsayilar t p VIF

edilmesi. B Standart Hata | Beta
Sabit Degisken -0,103 0,202 -0,510 0,610
Miikemmeliyetcilik 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 Baghh@ -0,227 0,267 -0,032 -0,850 0,396 1,678
Kararsizhk 0,049 0,359 0,005 0,136 0,892 1,649
Ahsveriste 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 9°da satin alma karar tarzlariin, ulusal markali {irlin tercihleri tizerindeki etki diizeyleri
yer almaktadir. Buna gore satin alma karar tarzlarindan miikkemmeliyetcilik, marka bilinci ve fiyat bilinci
degiskenlerinin (p<0,00), ulusal markali iirlin tercihleri {izerinde oldukga giiclii etkilerinin oldugu
belirlenmistir. Bu degiskenlerden miikemmeliyetgilik ve marka bilinci, ulusal markali {iriin tercihini
pozitif yonde etkilerken; fiyat bilinci, ulusal markali iiriin tercihini negatif yonde etkilemektedir. Diger
bir ifadeyle tiiketicilerin fiyat bilinci arttikga, ulusal markali {iriin tercihlerinin azaldig1 sdylenebilir.
Arastirmanin H2a, H2b ve H2c hipotezleri kabul edilmistir. Bunun yaninda marka bagliligi, kararsizlik,
aligveriste degisiklik arama ve zaman degiskenlerinin, ulusal markali iirlin tercihleri iizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yaratmadigi belirlenmistir. Bu kapsamda H2d, H2e, H2f ve H2g
hipotezleri reddedilmistir.

SONUC VE ONERILER

Teknolojideki gelisim bir¢ok alanda etkili oldugu gibi tarim ve gida sanayinde de etkisini
gostermektedir. Tiketici ihtiyaclari, bu gelisime paralellik gostererek her gecen giin daha da
artmaktadir. Ozellikle tarim ve gida sektoriinde ayni {iriiniin farkli gesitlerinin sunulmasi, tiiketicilerin
alternatifler arasindan se¢im yaparken birtakim kriterler belirlemesini gerektirmektedir. Bu ¢alismada
tiiketicilerin satin alma karar tarzlarinin, cografi isaretli iiriin ve ulusal markali {iriin tercihleri iizerindeki
etkisi konu alinmaktadir. Calismada kullanilan kriterler, cografi isaretli lirlinlere yonelik satin alma karar
tarzlan dlgeginde; mitkemmeliyetcilik 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 iizere yedi kriter olarak degerlendirilmistir. Ulusal markali {irlinlere
yonelik satin alma karar tarzlari dlgeginde de benzer yedi kriter ¢ergevesinde (milkemmeliyetgilik
boyutu (UM1) vb.) degerlendirmeler yapilmistir. Tiketicilerin, fayda saglamak amaciyla aligveris
yaptiklar1 diigiiniildigiinden; ¢aligmada belirlenen kriterlerin tamami fayda yonlii kriterler olarak
degerlendirilmis, maliyet yonlii kriterlere yer verilmemistir.

Caligmada tiiketicilerin satin alma karar tarzlarinin, cografi isaretli iiriin ile ulusal markali {iriin
tercihleri iizerindeki etkilerini belirleyebilmek icin ¢oklu regresyon analizi yontemi kullanilmigtir.
Arastirma hipotezlerinin testi sonucunda, "satin alma karar tarzlari ile cografi isaretli iiriinlerin tercih
edilmesi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir" hipotezi kismen kabul edilmistir.
Ayrica bu anlamli etkiyi belirleyen bagimsiz degiskenlere bakildiginda; tiiketicilerin cografi isaretli iiriin
tercihleri lizerinde, mitkkemmeliyetgilik, marka bilinci, fiyat bilinci ve zaman degiskenlerinin anlaml
farkliliklar yarattiklarn belirlenmistir. Analizde yer alan marka bagliligi, kararsizlik ve aligveriste
degisiklik arama degiskenlerinin, cografi isaretli {iriin tercihleri iizerinde anlamh etkilerinin olmadigi
tespit edilmistir.

Arastirmada ulusal markali tirlinlerin tercih edilmesi yoniindeki hipotezler test edildiginde; " satin
alma karar tarzlarinin, ulusal markali iiriin tercihi lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir"
hipotezi kismen kabul edilmistir. Belirtilen etkiyi belirleyen bagimsiz degiskenlere bakildiginda;
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miikemmeliyetcilik, marka bilinci ve fiyat bilinci degiskenlerinin, ulusal markali {iriin tercihi lizerinde
istatistiksel olarak anlamli etkilerinin oldugu belirlenmistir. Bunun yaninda marka baglilig1, kararsizlik
aligveriste degisiklik arama ve zaman degiskenlerinin ise ulusal markali iiriin tercihleri iizerinde
istatistiksel olarak anlamli birer etkilerinin olmadig tespit edilmistir.

Sonug olarak miikemmeliyetcilik, marka bilinci ve fiyat bilinci olmak {izere {i¢ karar tarzinin,
tiikketicilerin hem cografi isaret tasiyan {liriin hem de ulusal markali {irlin tercihlerinde etkili olduklari
belirlenmistir. Belirlenen ii¢ kriterin, her iki iiriin grubu i¢in de anlamli etkiye sahip olmasi 6nemli bir
bulgu olarak degerlendirilebilir. Ancak belirlenen kriterlerin iiretici isletmeler ve pazarlamacilar igin
farkli stratejilerde kullanimi gerekmektedir. Nitekim bir kisim arastirmacilar cografi isaretli iiriinlerde
marka bilinci yaratma konusunda iiriinlerin ait oldugu bdolgelerin tanitimini, tanitici afisler ve reklam
brosiirlerinin kullanimmi gerekli goriirken (Luceri vd., 2016), ulusal markal: iiriinler igin televizyon
reklamlar1 gibi daha kitlesel tamitim araglar1 gerekli olabilmektedir. Bunun yaninda iiretici ve
pazarlamacilarin fiyat bilincinin, ulusal markali iiriin tercihini negatif olarak etkiledigi yoniindeki
bulguyu ayrica degerlendirmeleri gerekmektedir. Aragtirmanin bu sonucuna gore tiiketicilerin fiyat
bilinci arttik¢a, ulusal markali iirlin tercihlerinin azaldig1 goriilmektedir. Bu kapsamda ulusal markali
iiriin fiyatlariin, fiyat bilinci yiiksek pazar grubu i¢in yeniden degerlendirilmesi onerilebilir.

Satin alma karar tarzlar1 6l¢eginde yer alan marka baglihigi, alisveriste degisiklik arama ve
tiiketicilerin aligveris esnasinda cografi isaretli lirinler ile diger markal1 tirlinler arasinda se¢im yaparken
zorlanip zorlanmadiklarini belirlemek i¢in olusturulan kararsizlik kriterlerinin, cografi isaretli iiriin
tercihi ilizerinde istatistiksel olarak anlamli etkilerinin olmadig: belirlenmistir.

Benzer sekilde ulusal marka bagliligi, kararsizlik, aligveriste degisiklik arama ve zaman olarak
belirtilen karar tarzlarinin, tiiketicilerin ulusal markali {iriin tercihleri {izerinde istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik yaratmadiklar1 belirlenmistir. Marka bagliligi, alisveriste degisiklik arama ve
kararsizlik degiskenlerinin, her iki iiriin grubunun tercihinde de etkili olmadiklar1 saptanmistir. Belirtilen
degiskenlerin, anlamli bir farklilik gostermemelerinin nedeni, arastirma verilerinin toplandigi zaman
aralig1 da dikkate alindiginda (2022 Nisan-2022 Haziran) pandemi siireciyle baslayan ve giiniimiizde
halen etkileri devam eden ekonomik kosullarin getirmis oldugu enflasyonist baskilar ile agiklanabilir.
Nitekim tiiketiciler alim gii¢lerinin azalmasi ile birlikte, 6zellikle marka bagliligi ve degisiklik arama
kriterlerine goreceli olarak daha az 6nem verebilmektedirler.

Arastirma 18 yas ve lizeri, en az bir kez cografi isaretli ve ulusal markali {irlin satin almig
tiikketiciler tizerinde gergeklestirilmistir. Arastirmaya katilanlar, belirtilen iki iirlin grubunu en az bir defa
satin alip tliketen bir grubu temsil etmektedir. Bu aragtirma, Orta Anadolu’da bulunan Kayseri, Yozgat
ve Kirsehir olmak {izere ii¢ il kapsaminda sinirlandirilmigtir. Ayrica bu arastirma, cografi isaretli ve
ulusal markali iiriinler ile sinirlandirilmigtir. Gelecekte yapilacak galigmalarda satin alma karar tarzlar
market markali lirlinler, organik tiriinler, kooperatif markali tirtinler ve cografi tescilli iiriinler gibi farkli
iiriin gruplar1 arasinda degerlendirilebilir. Bu kapsamda {irlin gruplan arasinda ¢ok daha kapsamli
karsilagtirmalar yapma imkéan1 bulunabilir.
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