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OZET

Amac: Bu calismada tiniversite dgrencileri tarafindan cografi igaretli lirtinlerin markalasma algisinin tespit
edilmesi amaglanmistir. Bu kapsamda 6grencilerin marka algisinin demografik degiskenlere gore farklilasip
farklilagsmadigi incelenmistir. UNESCO Diinya Miras Listesinde yer alan Safranbolu sahip oldugu kiiltiirel
degerler ve tiriinler agisindan cografi lirlinlerin markalagmasi agisindan 6nem tagimaktadir. Bu nedenle ¢aligma

Safranbolu 6zelinde gerceklestirilmistir.

Yontem: Caligmada Karabiik Universitesi Isletme Fakiiltesi'nde ogrenim goren oOgrencilere anket

uygulanmustir. Verilerin analizinde t- testi ve ANOVA yontemleri kullanilmustir.

Bulgular: Ulagilan sonuglara gére, markalagsmaya iliskin alginin bolime gore farklilagtigi, yasa gore kismen
farklilagtig1 tespit edilmistir. Diger demografik degiskenler agisindan cografi isaretli marka algisina yonelik

herhangi bir farklilik bulunmamustir.

Ozgiinliik: Tiiketicilerin satm alma kararlarinda cografi isaretli tiriinler hakkindaki diisiinceleri, algilar1 ve
farkindaliklar1 arastirilmasi gereken bir konu niteligi tasimaktadir. Genglerin bilgilenmesi ve farkindalik
diizeylerinin arttiritlmasi agisindan bu alanda yapilacak ¢alismanin yararli olacagi ve sonraki ¢aligmalara 151k

tutacag diigiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Cografi Isaretli Uriin, Marka Algis1, Satin Alma Karar1
JEL Simflandirmasi: M31, M39
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A RESEARCH ON THE PERCEPTION OF BRANDING OF GEOGRAPHICAL
INDICATIONS PRODUCTS

ABSTRACT

Purpose: In this study, it is aimed to determine the branding perception of geographical indications products
by university students. In this context, it has been examined whether the brand perception of students varies
according to demographic variables. Safranbolu, which is on the UNESCO World Heritage List, is important
in terms of branding of geographical products in terms of its cultural values and products. For this reason, the

study was carried out specifically for Safranbolu.

Method: In the study, a questionnaire is applied to students studying at the Faculty of Business Administration
at Karabiik University. T-test and ANOVA methods are used to analyze the data.

Findings: According to the results, it has been determined that the perception of branding differs by department
and partially according to age. In terms of other demographic variables, no difference was found regarding the

geographically marked brand perception.

Originality: Consumers' thoughts, perceptions and awareness of geographically marked products in their
purchasing decisions are a subject that needs to be researched. It is thought that the work to be carried out in
this field will be useful in terms of informing the young people and increasing their awareness levels and will

shed light on future studies.

Keywords: Geographical Indications Product, Branding Perception, Purchase Decision
JEL Classification: M31, M39
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GIRIS

Son yillarda, yeni teknolojiler, yeni pazarlama uygulamalari gibi unsurlarm 6n plana g¢ikmasi
pazarlama alaninda bir¢ok gelismeye yol agmustir. Tiiketici profilindeki degisimler, satin alma
kararlarin1 ve tutumlarint fazlasiyla etkileyerek yeni pazarlama stratejilerinin gelistirilmesini
kacinilmaz kilmistir. Bu pazarlama stratejilerinin yamn sira tiiketicilerin satin alma kararlarina yon

veren bagka unsurlar da bulunmaktadir. S6z konusu bu unsurlar; sosyal, kisisel, teknolojik, ekonomik

ve politik faktorlerdir (Durmaz ve Bahar, 2011: 61-62).

Kiiresellesme ile tiiketicilerin davranis egilimleri ve satin alma kararlarinda etkili olan faktorler hizl
bir degisim gostermektedir. Bu degisimler ile {iriinlerin kaynagina ve cografi isaretlere olan ilgi
artmustir. Cografi Isaretler (CI), bir bolgeye ait veya 6n plana ¢ikan bir dzellige sahip, iinii vb.
ozellikleri itibartyla bdlgeyle biitiinlesmis bir {iriinii gosteren isaretlerdir. Bir bdlgenin bir iiriini,
meyvesi, tagl, madeni bagka bolgelerdekilerden farkli olabilir ya da bir yerde iiretilen hali, Kilim,
kumas, ¢ini vb. bir iiriin 6ne ¢ikmig olabilir. Bu {irinlerde, yetistirildikleri veya iiretildikleri yerin
admin kullanilmasiyla tiiketicilerde iriiniin farkli oldugu algis1 olusabilmekte ve tiiketiciler bu

iiriinleri tercih edebilmektedirler (Sanayi ve Teknoloji Bakanligi, 2019).

Cografi isaretli lrlinler yoreye, bolgeye hatta lilkeye ait bir degerin korunmasi, tanitilmasi ve
yasatilmasi adina dikkatle ele alinmasi gereken bir konudur. Tiiketicilerin de bu konuda bilgilenmesi
ve farkinda olmasi1 6nemlidir. S6z konusu bu durumda tiiketicilerin satin alma kararlarinda cografi
isaretli {irinler hakkinda ne diigiindiiklerinin, nasil algiladiklarinin ve farkindalik diizeylerinin
belirlenmesi bu c¢alismanin ¢ikis noktasini olusturmaktadir. Biitiin tiiketici kitlelerinin ele alinmasi
zaman ve maliyet agisindan olduk¢a zor olmasi nedeniyle liniversiteli gengler {izerinde ¢aligma
yapilmasina karar verilmistir. Geng nesillerin bilgilenmesi ve farkindalik diizeylerinin arttirilmasi
acisindan bu alanda yapilacak ¢alismalarin yararlt olacagi ve sonraki caligmalara 11k tutacagi
diigiiniilmektedir. Literatiirde bu konuda az sayida c¢alisma oldugu goézlemlendigi icin geng
tilketicilerin satin alma kararlarinda cografi isaretli iirlinlere yonelik markalagma algisinin demografik

degiskenlere gore degisip degismedigini tespit etmek bu ¢aligsmanin temel amacini olugturmaktadir.

Calisgmanin ilk bdoliimiinde oOncelikle marka kavrami ile cografi isaretli iiriinler hakkinda bilgi
verilmigtir. Daha sonra tiiketicilerin satin alma davranislarina deginilmis ve sonrasinda literatiir
aragtirmasina yer verilmistir. Arastirmanin metodolojisi kisminda ise arastirmanin amact, hipotezleri,
kapsami, evreni, 6rneklemi, veri toplama araci ve verilerin analizi konular1 yer almaktadir. Sonraki
konu basliginda ise analiz sonuglarinin degerlendirildigi bulgulara yer verilmistir. Calisma sonug ve

Oneriler bagligi ile tamamlanmgtir.
MARKA VE COGRAFi iISARETLI URUNLERIN MARKALASMASI

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin (AMA) yaptig1 tamima gore marka; bir saticinin malmi veya
hizmetini diger saticilardan farkli olarak tanimlayan isim, terim, tasarim, sembol veya baska bir

ozelliktir (AMA, 2019). Markalagmanin amaci isletme ve miisteriler arasindaki duygusal baglantiy1
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saglamaktir. Markalagma; marka adini, logoyu, renkleri ve daha da fazlasi igeren bir¢ok unsurun
toplamindan olugmaktadir. Markalagma gittik¢e biiyiiyen piyasada isletmelerin satin aldig1 iirlin veya
hizmetin ayni zamanda tiiketiciye tatmin saglayan birden fazla sayida ozellikle ilgili islerin
kendilerini fark ettirmesine imkan saglamaktadir. Gelisen teknoloji, isletmelerin tiiketicilerle nasil
iletisim saglayacaklar1 konusunda yenilikler sunmaktadir (Lavoie, 2015: 82). Bir iletisim unsuru
olarak igletmelerin sahip olduklar1 markalar, kisilerin satin alma davraniglarin1 degistirmede onemli

rol oynamaktadir (Malik ve digerleri, 2013: 117).

Yoreye ait olan ve oray1 temsil kabiliyeti diger yorelerden fazla olan cografi isaretler ise bir tirliniin
nereye ait oldugunu isaret etmektedir. Cografi isaretler tarimsal iiriinlerle sinirli olmamakla birlikte
insan eli ile tiretilen {irtinleri de icermektedir (Yanar ve Tagi, 2014: 30). Cografi bir isaret, belirli bir
cografi kokene sahip olan ve bu kdkene bagli olarak nitelikleri veya itibari olan tiriinlerde kullanilan
bir isaret olup nitelikleri cografi {iretim yerine baglidir (WIPO, 2017: 8-9). Belli bir kiiltiire, alana,
bolgeye veya cografyaya ait olan iiriinler, haksiz rekabetle karsilasmamalar1 ve taklit edilmemeleri
icin ait olduklar tilkeler tarafindan yasal koruma altina alinmistir. Tiirkiye’de bu durum 555 sayili
Cografi Isaretlerin Korunmasi Hakkinda KHK (1995) ile korunmaya alimustir. Tiirk Patent Enstitiisii
(TPE) tarafindan tescili verilen CI kavram 'belirgin bir niteligi, iinii veya diger ozellikleri itibariyle
kékeninin bulundugu bir yore, alan, bélge veya iilke ile ozdeglesmis bir iiriinii gosteren igaretler'
olarak tanimlanmustir. Bir bagka tanima gore Cl, bir malin bir {iye topraktan geldigini belirten bulgular
veya bolgede bir yerin mensei olarak tanimlanmis malin belirli bir kalitesinin, itibarinin veya baska
bir 6zelliginin esas olarak cografi kokenine atfedilebildigini gosteren gostergelerdir (Giovannucci,
2009: 6). Cl’ler “Mahreg isareti” ve “Mensei ad1” olarak iki grupta ele alinmaktadir. Mengse adi, bir
rtintin tretimi vb. diger islemleri ilgili bolgede gerceklesiyorsa veriliyorken; mahreg isareti ise bu
asamalarin en az biri ilgili bolgede gerceklesiyorsa verilmektedir (Toklu, Ustaahmetoglu ve Kiigtik,
2016: 147). Mensei ad1 olarak tescili yapilan tiriinlere 6rnek olarak Finike Portakali, Malatya Kayisisi,
Afyon Kaymagi, Antep Fistig1 verilebilir. Antep Baklavasi, Hereke Ipek Halisi, Corum leblebisi,
Bozdag kestane sekeri, Siirt Battaniyesi ise mahre¢ isareti ile korunmus {iriinlere Ornek
olusturmaktadir. Ayrica TPE’ye gore Mahreg Isareti tiiriinde Safranbolu Lokumu, Mense Adi
Safranbolu Safrani, Mense Adi Safranbolu Cavus Uziimii de cografi isaretli iiriinlere drnek olarak

gosterilebilir.

Marka, cografi isaret tescilli iirlinlere katma deger yaratarak tiiketici satin alma kararlarim
etkilemektedir (Cakaloglu ve Cagatay, 2017: 53). Cografi igaretli iiriinlerin markalagsmasi tiiketicilerin
daha fazla talep etme kararlarim etkilerken, iireticiler i¢in de rekabet avantaji saglamaktadir. Ayrica
cografi isaretli iiriinlerin markalagmasinin, tiriine iliskin sahip olunan bilginin ve kiiltiirel degerlerin
korunmasi, iriin tizerinden haksiz rekabetin engellenmesi, bolge ve iilke tanitiminda avantaj
saglayarak turizme katki saglanmasi, yerel {reticilerin korunarak desteklenmesi gibi birgok islevi

bulunmaktadir.
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Tiirkiye’nin sahip oldugu cografi konum ve iklimsel 6zellikler cografi isaretli tiriinlerin gelismesi
acisindan avantaj saglamaktadir. Cografi isaretler, belirli bir bélgenin bir {irlinii tanimlayan ya da
birtakim 6zellikleri bakimindan cografi kaynagina atfedilen, bir bolgeyi temsil eden, o bdlgenin
tirlinle taninmasini saglayan, sinal miilkiyet hakki olup, cografi kokeninden dolay1r 6nem kazanan
iiriinleri ayirt etmek igin kullanilmaktadir. Uriinlerin diger iiriinlerden, ayirt edici 6zelliklerinden
farkini ortaya koyarak elde edilen hak, 6zellikle yerel ekonomilerin canlanmasinda kilit noktalarindan
biri olmustur (Kan ve Giilgubuk, 2008: 57-59). Cografi isaretler ve geleneksel iiriin adlari, tirliniin
pazarlanmasinin yolunu ac¢makta, iireticilerini korumakta bdylece ydrenin gelismesine destek
verirken {lilke ekonomisine de katki saglamaktadir. Cografi kokene bagl tiriinler sadece tiiketicilere
bir tlir garanti sunmakla kalmaz, ayrica iiriin ve topluluktaki yerel kimligi ve gururu 6zellikle kirsal
alanlarda giiglendirmektedir (FAO, 2020: 1). Cografi isaretli iiriin ve degerlerin hem yurt i¢i hem de
yurt dist piyasalarda yararl bir sekilde kullanilmasi ve bu islemin cografi isaret korumas: altinda
yapilmasi, lilke ekonomisine ciddi katkilar saglamaktadir (Orhan, 2010: 250). Ayrica bu koruma ile
sahte tUretimler engellenebilirken, {riiniin {ireticisinin karsilasabilecegi zararlar da Onlenmis

olmaktadir (Tiirk Patent ve Marka Kurumu, 2017: 2).

TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISLARI

Tiiketici, “kisisel ya da ailesinin istek ve ihtiyaglari i¢in mal ve hizmetleri satin alan ya da satin alma
kapasitesi olan gercek kisi” olarak tanimlanmaktadir (islamoglu ve Altumsik, 2008: 5; Islamoglu,
2000: 96). Tiiketici davranisi ise, tiketicinin kendi ihtiyaglarini giderecegini ve tatmin edecegini
umdugu mal ve hizmetleri aramasi, satin almasi, degerlendirmesi ve tiiketmesidir (Engel, Blakwell
ve Miniard, 1995: 5). Tiiketiciler her gecen giin degisik {irlin veya hizmete ihtiyag duymaktadirlar.
Bu ihtiyaclar, siirekli alinan iriinler olabilecegi gibi arastirma yapilarak alimina karar verilecek
iirlinler de olabilmektedir. S6z konusu bu durum pazarlama literatiiriinde de yerini almis ve iirtinler
farkli sekillerde gruplandirilmustir. Uriinler tiiketicilerin satin alma davranislarina gore kolayda,
begenmeli ve ozellikli mallar olarak {i¢ grupta degerlendirilmektedir (Copeland, 1923: 282). Bu
yaklagima daha sonra farkli arastirmacilar yeni gruplar eklese de tirtin siniflandirmalarinin temelini

bu gruplandirma olusturmaktadir.

Tiiketicinin iiriin satin alma kararin1 verebilmesi igin izlemesi gereken adimlar bulunmaktadir.
Tiiketicinin satin alma aligkanligina gore bazi {irlinlerde (6rnegin kolayda mallar i¢in) bu adimlar
kisalsa da satin alma karar siireci temelde 5 agamadan olusmaktadir. Bunlar; ihtiyacin ortaya ¢ikmasi,
alternatiflerin belirlenmesi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonrasi
davraniglardir. Bu asamalardan ilki, bir ihtiyacin ortaya ¢ikmas ile baslayan bir siirectir. Ikinci asama,
tirtin ve marka alternatiflerinin belirlenmesiyle ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketici, ihtiyaci olustuktan sonra
alternatifleri belirlemek amaciyla harekete gegmektedir. Harekete gegtikten sonra satin alma karar
slirecinin en zor asamasi olan, alternatiflerin degerlendirilmesi kismina gecilmektedir. Piyasada
onlarca farkli marka, ayn1 markanin birden fazla segenegi ve tiiketicinin dikkatini ¢ekmek igin

hazirlanmis reklamin olmasi, alternatifler arasinda se¢imi zorlastirmaktadir. Bu asamalardan gegerek
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tiiketici segenekleri degerlendirir ve kendisine uygun olan iiriinii veya bu iiriinden farkl bir {irlini
satin alarak asamalar1 tamamlar (Ercis, Unal ve Can, 2007: 283-284). Satin alma islemi aslinda fiili
olarak satin almadan uzun bir siire 6nce baglamakta ve satin almadan uzun bir siire sonra da etkilerini
gostermektedir (Kotler ve Armstrong, 2005: 155). Kiiresellesen ve gelisen piyasayla birlikte markali

tiriinler, tiiketici satin alma davraniglarini1 dogrudan etkileyen bir mekanizma konumuna gelmistir.

Tiiketicilerin almay1 diistindiikleri {iriinii segerken, yerli/yabanci iiriinleri tercih etme sebepleri ile bu
irlinleri degerlendirme asamasinda yaptiklart arastirmalarin  farklt sonuglar barindirdig:
goriilmektedir. Bunun makro agidan sebebi kiiltiirler ve iilkeler arasindaki farklar olup, mikro acidan
sebebinin ise her bireyin farkli bilgiye sahip olmasi, bu bilginin isleme, degerlendirme ve karar verme
asamalarinin bulunmasi ve de bu asamalar sirasinda kullandiklar1 se¢eneklerin farkli olmasindan
kaynaklanmaktadir. Yapilan arastirmalarda bazi durumlarda tiiketiciler mal ve hizmet satin alirken
tercihlerinde yerli {irtinlere Oncelik verirken, bazi durumlarda yabanci kokenli iirlinler tercih
etmektedirler (Ozgelik ve Torlak, 2011: 365). Yasadiklar1 bolgelerden kaynakli olarak birbirlerinden
farkli kiiltiirleri olan topluluklarin, hayata olan bakis agilarinin ve beklentilerinin de kiiltiirleri gibi
farkli oldugu kabul edilmektedir. Tercihlerin veya diisiincelerin farkli olmasi goriisleri etkilemektedir.
Bir toplulugun dogru olarak benimsedigi bir deger, diger grup tarafindan dogru olmayan bir davranis
olarak kabul edilebilir. Tiiketicilerin dikkat ettigi konularin baginda bir iiriiniin markasina bakmalar1
ve bu iiriiniin kaynagma bakarak yerli iiriin mii yoksa yabanci {iriin mii oldugudur. Uriinlerin
markalari, yerli ya da yabanci olmast durumu, tiiketicilerin markaya olan bagliliklarini
etkilemektedirler. Tiketicilerin bir markayr denemek icin satin aldiktan sonra alinan diriiniin
performansindan memnun olup tekrar tekrar satin almalar1 halinde, o markanin bagimlilar1 olduklarini
soylenebilir (Eroglu ve Sar1, 2011:3). Cografi isaretli tirinler de tretildikleri yerin cografi, kiiltiirel,
ekolojik, iiretim sekli vb. ozelliklerini tasidiklar: igin tiiketicilerin daha fazla dikkatini ¢ekmeye

baglamigtir. Bu durum cografi isaretli {iriinlerin 6nemini daha da arttirmaktadir.

LITERATUR ARASTIRMASI

Literatiirde cografi isaretli triinler ve bu trinlerin markalasmasina iliskin literatiirde yapilan

caligmalar bulunmaktadir. S6z konusu bu ¢aligsmalardan birka¢1 asagida 6zetlenmistir.

Eckhardt (2005) tiiketicilerin yabanci olarak algiladiklar1 iiriin kategorilerinde yerel markalarin
rekabet etmesi ve gelismekte olan pazarlarda nasil yonetilmesi gerektigi ile ilgili ¢alisma
yapmuslardir. Bu arastirma sonucunda Hindistan'da yerel bir pizza markasmin tiiketici algilarin1 ve
yonetimsel gelisimini arastiran yorumlayici bir arastirma yaklagimi ile, tiiketicilerin bu markalari
yabanci olarak deneyimlediklerini ortaya koymustur. Bronnenberg, Dhar ve Dubé (2007) ABD
bolgesel pazarlarini kapsayan genis bir veri tabami kullanarak ulusal markalar igerisinde cografi
isaretli Uirtinlerin farkliliginin 6nemli oldugu goriisiinii saptamiglardir. Orhan (2010) yaptigi ¢aligmada
cografi etikete sahip olan izmit Pismaniyesi’nin bir turizm 6gesi olarak kullanilmasimnin Kocaeli kenti

acisindan 6nem arz ettigini tespit etmistir. Ayrica ¢alismada, Izmit Pismaniyesi’nin kente ekonomik
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alanda katkisina iliskin bilgiler verilmistir. Teuber (2011) tiiketici algilarmin ve cografi isaretlerin
yerel ekonomi iizerindeki olumlu etkileri oldugunu tespit etmistir. Mercan ve Uziilmez (2014) cografi
isaretli Urtinlere yonelik etkili tutundurma ¢aligmalarinin yapilmasinin Canakkale ve ¢evresindeki

turizmin gelisiminde 6nemli gorev Ustlenebilecegini ifade etmislerdir.

Baran (2015) Erzurum cografi isaretli yerel gida {iriinlerinin tiiketici tercihlerine dayali pazarlama
konusunda ¢aligma yapmis ve yerel markali {iriinlerin kirsal kalkinmaya katki sagladigi belirlenmistir.
Bu iiriinlerin gorsel kaliteyi ilk plana ¢ikaran iiriinler olduguna ve yerel markali tirtinlerin biiyiik 5nem
arz ettigi konusuna isaret edilmistir. Toklu ve digerleri (2016) bireylerin cografi isaretli iirlinlere
iligkin algilarini ve s6z konusu tiriinlere daha fazla harcama yapma egilimlerini 6l¢gmiislerdir. Caligma
sonucunda kiiltiir ve gelenegin, kalite ve giivenilirli§in cografi isaretli iiriin algisini etkiledigini, bu
tirtin algisinin da daha fazla harcama yapma egilimini etkiledigi tespit edilmistir. Zhao, Kneafsey ve
Finlay (2016) Cin cografi etiketli gida iiriinlerinin gilivenlik seviyesinin sadece cografi etiketli semalar
tarafindan otomatik olarak saglanmadigini, iireticileri cografi etiketli yonetim programlarina
katilmaya, bu {irlinlerin uygun standartlarini tiretmeye, diizenleme stireclerine aktif olarak katilmaya
ve boylece “giivenli” cografi etiketli {lirlinleri sunmaya tesvik etmeye acil ihtiya¢ oldugunu ortaya
koymustur. Balaban (2016) yoresiyle 6zdeslesen tirtinlerin, {ireticiler lehine yarattigi katma deger ve
pazar avantajlartyla kirsal niifusu korudugunu ve bu sayede kirsal kalkinmaya katkida bulundugunu,
pazarlama, reklam, turizm vasitasiyla da iilke ekonomisine 6nemli katkilar saglayabilecegini ifade
etmislerdir. Likoudis, Sdrali, Costarelli ve Apostolopoulos (2016), Yunan tiiketicilerinin Korumali
Mense Isimlendirmesi (PDO) ve Korumali Cografi Isaret (PGI) etiketli gida iiriinleri satin alma niyeti
ile iligkili faktorleri aragtirmak amaciyla yaptiklari ¢alismanin sonucunda, katilimcilarin yaklagik
%50" sinin PDO / PGI {iriinleri almaya istekli olduklari, bu {iriinleri satin alma istekliliginin tiriinlerin
satin alinmasinda 6nemli bir faktor oldugu tespit edilmistir. Daha spesifik olarak, katilimcilarin PDO
/ PGI satin alma istekliligi ile 6nemli 6lgiide iliskili olan faktdrlerin tiriiniin kokeni, saglik iddialari,

iirliniin etiketi ve siirdiiriilebilir tiikketici davranigi oldugu belirlenmistir.

Diallo (2017) Fransa bolgesi Franche-Comt’e' de ki Cografi Isaretli iiriinlerden biri olan siit
tiretiminin ¢iftgilerin ekonomik performansi tizerinde olumlu bir etki olusturdugunu, ancak bu etkinin
homojen olmadigindan bahsetmistir. Acar (2018), ydresel iiriinler olarak da ele alinan cografi isaretli
iirtinlerin destinasyon markasi olusturma kapsaminda degerlendirilmesini ele almistir. Bu kapsamda
calismanin Tiirkiye’deki cografi isaretli irlinlerin niteligi ve niceligi hakkinda giincel veriler sunmasi
ve destinasyon markalamasinda kullanilabilirligi ile ilgili goriis bildirmesi bakimindan &nemli
oldugunu vurgulamis; Tiirkiye’de en fazla cografi isaret tescili bulunan illerin Sanlurfa, Gaziantep
ve Izmir olarak siralandigim belirtmistir. Cam, Ayaydin, Pala ve Barut (2018), calismalarinda cografi
isaretleri iirliinleri turizm gelirleri agisindan degerlendirmeyi ve turistlerin cografi iiriin algilar ile
cografi isaretli {irlinlere daha fazla 6deme egilimlerini 6l¢meyi amaglamiglardir. Caligma sonucunda
ekonomik destek degiskeninin cografi isaretli iirtin algisini etkiledigi, kalite ve giivenirlik ile kiiltiir

ve gelenek degiskenlerinin ise cografi isaretli tiriin algisini etkilemedigi tespit edilmistir. Dokuzlu ve
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digerleri (2019), tiiketicilerin yoresel {iriin satin alma davraniglarini ve Dogu Anadolu Bolgesi yoresel
tirtinleri hakkindaki bilgi diizeylerinin belirlenmesini amagladiklar1 ¢aligmada tiiketicilerin cografi
isaretler konusundaki bilgi diizeyinin ¢ok diisiik oldugunu, bunun yani sira yoresel tirlinlere daha fazla

bedel 6demeye hazir olduklarini tespit etmislerdir.

ARASTIRMA METODOLOJISI
Arastirmanin Amact, Hipotezleri ve Kapsami

Calismanin amaci, Karabiik Universitesi Isletme Fakiiltesi 6grencilerinin satin alma kararlarinda
cografi isaretli iiriinlere yonelik markalagsma algilarinin demografik degiskenlere gore degisip
degismedigini tespit etmektir. Bu amac c¢ercevesinde c¢aligmanin hipotezleri asagidaki gibi

belirlenmistir.

Hi: Ogrencilerin cografi isaretli {iriinlere iliskin markalasma algisi cinsiyete gore farklilagmaktadir.
Ho: Ogrencilerin cografi isaretli {iriinlere iliskin markalasma algis1 yasa gore farklilasmaktadir.

Ha: Ogrencilerin cografi isaretli iiriinlere iliskin markalasma algis1 boliime gore farklilasmaktadir.
Ha: Ogrencilerin cografi isaretli iiriinlere iliskin markalasma algis1 sinifa gére farklilagsmaktadir.
Hs: Ogrencilerin cografi isaretli iiriinlere iliskin markalasma algis1 gelire gore farklilasmaktadir.

Calisma sahip oldugu yerel degerleri agisindan potansiyel sahibi Safranbolu 6zelinde
gerceklestirilmistir.  Cografi isaretli iriiniin ait oldugu bdlgenin/yorenin/iilkenin isminin
kullanilmasini temel alan bir markalama uygulamasi (Menapace ve Moschini, 2012) oldugu goz
Oniine alinirsa ekonomik, sosyal ve kiiltiirel kalkinmada cografi igaretli iirlinlerin markalagmasi,

kiiltiir kenti olan Safranbolu ilgesi a¢isindan da 6nem arz etmektedir.

Bat1 Karadeniz bolgesinde yer alan tarihi Safranbolu sehri, bulundugu cografi konum sebebiyle ¢cok
eski zamanlardan beri yerlesim alan1 olarak kullanilmaktadir. Kendine has kiiltiir dokusunu yillardir
koruyan bu sehir, geleneksel tarihini, ahsap evlerini, cesmeler, yollar, duvarlar, hamamlar, camiler,
yoresel yemekler ve anitsal biitiinii sit olan1 olarak koruma altina alinmis olup UNESCO Diinya Miras
Listesinde yer almaktadir (Kiiltiir Varliklar1 ve Miizeler Genel Miidiirligii). Safranbolu'nun 17 Aralik
1994 yilinda Diinya Miras Listesine girmesiyle Tiirkiye’deki 50.000 korunmasi gereken kiiltiir ve
tabiatin 1125’ini barindirdig1 i¢in miize kent konumunda yer almistir. Bu basar1 “Korumanin
Bagkenti” unvanm kazandirmistir. Aktif ve potansiyel turistlik alan ve tirlinler bakimindan Safranbolu
bolgesi zengin bir potansiyele sahiptir. Kiiltiir turizm kapsaminda Safranbolu evleri yerli ve yabanci
turistlerin oldukga ilgisini gekmekte olup, el sanatlari sehre ismini veren safran ¢igegi, lokum ve bakir

gibi yoresel iirlinlerinde bu potansiyel i¢inde 6nemli yeri vardir (Diizgiin ve Acar, 2016: 12).
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Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bilimsel arastirmalarda evreni dogru tanimlamak, aragtirmanin amacina uygun olarak Olgiitler
gelistirmek agisindan biiyilk onem tagimaktadir. Bu noktada arastirmanin evrenini, Karabiik
Universitesi’ndeki 6grenciler olusturmaktadir. Universitedeki tiim fakiiltelerde calisma yapmanin
zaman ve maliyet acisindan uygun olmamasi nedeniyle &rneklem olarak Isletme Fakiiltesi
belirlenmistir. Belirtilen fakiiltede Uluslararas1 Isletme, Aktiierya ve Risk Y&netimi, Isletme ve
Girisimcilik boliimiinde 6grenim géren &grenciler 6rneklem iginde yer almaktadir. Orneklem
belirlenirken kolayda &rnekleme yontemi kullamilmugtir. Bu kapsamda Karabiik Universitesi’nde
2020 y1li itibari ile kayith 6grenci sayist 47.000 civarindadir. Evren biiytikligiiniin 40.000 ve daha
tizeri olmast durumunda 6rneklem biiyiikliigiiniin 380 olmasi yeterli oldugundan (Altunisik, Coskun,
Bayraktaroglu ve Yildirim, 2005: 127), bu ¢alismada 420 6grenciye anket uygulanmis, bunlardan

hatal1 ve eksik olan 23 tanesi ¢ikartilarak 397 anket verisi lizerinden analizler gergeklestirilmistir.

Veri Toplama Araci

Caligmada katilimcilardan veri toplamak i¢in, bi¢imlendirilmis veri formlarini ifade eden anket
tekniginden yararlamilmistir. Bu cergevede yapilan arastirmada kullanilan anket iki boliimden
olusmaktadir. Anket formunun ilk bélimiinde demografik dzellikleri belirlemek i¢in 5 soruya ver
verilmistir. Anketin ikinci boliimiinde ise cografi isaretli iriinlere iligkin ifadeler 5°1i Likert dlgeginde
(1-Kesinlikle Katilmiyorum; 5-Kesinlikle Katiliyorum) seklinde tasarlanmigtir. Ogrencilerin, cografi
isaretli iirlinlerin markalagsmasi ilizerine algilarin1 6lgmek i¢in Eser ve Ilgaz Siimer (2006), Asan
(2011), Dodds, Monroe ve Grewal (1991) ve Wood (2004)un caligmalarinda kullandiklar
Olceklerden yararlanilmistir. Eser ve Ilgaz Siimer (2006) caligmalarinda pazarlama karmasi
unsurlarint tiiketiciler agisindan ele almis ve satin alma kararlarindaki etkisini belirlemeye
calismuslardir. Asan (2011) iilke imaji ve marka imajinin satin alma karari {izerindeki etkilerini
incelemis; Dodds vd. (1991) fiyat, marka ve magaza bilgisinin alicilarin iiriin degerlendirmelerine
etkilerini arastirmiglardir. Wood (2004) ise marka satin alma davraniginin boyutlarin1 18-24 yas
grubundaki tiiketiciler agisindan degerlendirmistir. S6z konusu ¢aligmalarda kullanilan 6lgekler, bu

calisma kapsaminda cografi isaretli lirlinler olarak ele alinmis ve ifadeler calismaya uyarlanmstir.

Verilerin Analizi

Caligma kapsaminda ilk olarak olg¢eklere iligkin giivenilirlik analizine yer verilmistir. Daha sonra
katilimcilarin  demografik o6zelliklerini belirleyebilmek amaciyla frekans analizi yapilmistir.
Belirlenen hipotezler ise t-testi ve anova testi ile analiz edilmistir. Analizler gergevesinde
gergeklestirilen giivenilirlik analizi, frekans analizi, t-testi ve anova testi i¢in SPSS 23 programindan

faydalanilmigtir.
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BULGULAR

Aragtirmanin bu kisminda kullanilan 6lgeklerin giivenilirligi, katilimeilarin demografik 6zellikleri,
aragtirma Olgeklerine iligkin ifadelerin aritmetik ortalamalari, cografi isaretli {riinlerin

markalagmasinin tiiketicilerin satin alma kararina etki diizeylerine yonelik bulgular yer almaktadir.

Arastirmada degiskenler arasindaki iliskiyi belirlemek iizere Cronbach’s Alpha i¢ tutarlilik testi
yapilmaktadir. Cronbach’s Alpha o6lcek giivenilirligiyle ilgili en yaygin kullanilan yontem ve
Olcekteki ifadelerin homojenligi ile ilgilidir. Cronbach’s Alpha degeri 0 ile 1 arasinda deger
almaktadir. Cikan degerin 0,70’in {izerinde olmasi beklenmektedir (Biiyiikoztiirk, 2018: 170). Bu
anlamda ilk olarak 21 ifadeye sahip Glgege iliskin i¢ tutarlilik analizi gergeklestirilmis ve yapilan

giivenirlik analizi sonucu Tablo 1’ de gosterilmistir.

Tablo 1. Olgege iliskin Giivenilirlik Analizi

Cronbach Alpha Madde sayis1
,863 21
a>70

Elde edilen Cronbach’s Alpha degerinin 0,863 olmasi, Olcege iliskin tiim ifadelerin giivenilir

oldugunu gostermektedir.
Katilimcilara ait demografik bilgiler Tablo 2’de gosterilmektedir.

Tablo 2. Ankete Katilan Katilimcilara Yo6nelik Demografik Bilgiler

Degisken Grup Frekans Yiizde (%)

L Kadin 232 58,4
Cinsiyet Erkek 165 41.6
20 ve alt1 136 34,3

Yas 21-23 yas arasi 222 55,9
24 ve lzeri 39 9,8

Uluslararasi Isletme 81 20,4

Béliim Aktiierya ve Risk Yo6netimi 46 11,6
Isletme 171 43,1

Girisimcilik 99 24,9

1. Sinif 112 28,2

Sumf 2. Simf 84 21,2
3. Sinif 134 33,8

4. Simf 67 16,9

1600 TL veya daha az 79 19,9

1601 TL-2000 TL 61 15,4

Gelir Durumu 2001 TL- 2400 TL 74 18,6
2401 TL- 3000 TL 52 13,1

3001 TL- 3400 TL 55 13,9

3401 TL ve iizeri 76 19,1

Ankete katilan Ogrencilerin 58,4's1 kadin ve 41,6's1 erkektir. Yas dagilimina bakildiginda ise

katilmeilarin ¢ogunlugunun 55,9'lik oranla 21-23 yas arasinda oldugu goriilmektedir. Calisma
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kapsaminda katilimeilarin ¢ogunlugu isletme béliimii (43,1) ve 3. Smif (33,8) dgrencilerinden
olusmaktadir. %19,9 oranla gelir dagilimda 6grencilerin biiyiik ¢ogunlugunun 1600 TL ve daha az

gelire sahip oldugu tespit edilmistir.

Arastirma cergevesinde cografi isaretli lirlinlerin markalagsmasinin 6grencilerin satin alma kararina
etkisinin demografik degiskenlere gore farklilasip farklilagsmadigi incelenmistir. Calismanin ilk
hipotezinde, 6grencilerin cografi isaretli iiriinlere iliskin markalasma algisiin kadin ve erkek
ogrencilere gore farklilasip farklilasmadigi incelenmistir. Uygulanan t-testi ile elde edilen sonuglar

Tablo 3’te sunulmaktadir.

Tablo 3. Cinsiyet Degiskenine Gore Markalagsma

Degisken Kategori Ort. Std. t-degeri Serb. Sig. (p)
Sapma Derecesi
Markalasma Kadin 3,464 0,478 -1,038 395 0,300
Erkek 3,518 0,552 -1,014
p<0,05

Tablo 3’e gore markalasmanin cinsiyetlere gore anlamli olarak farklilasip farklilasmadigini
belirlemek i¢in yapilan bagimsiz 6rneklem t testi sonucunda kadin ve erkek 6grencilerin algilar
arasinda istatistiki olarak anlamli bir farklilik bulunmadigi belirlenmistir (p=0,300, p<0,05). So6z
konusu bu durumda kadinlarin ve erkeklerin cografi iiriinlere iliskin markalagsma algilarinda bir

farklilik oldugu yo6niindeki H; hipotezi reddedilmektedir.

Calismanin ikinci hipotezi ile 6grencilerin cografi igaretli tiriinlere iliskin markalagma algisinin yasa
gore farklilagip farklilasmadigina bakilmistir. Bu calisma icin ANOVA analizi uygulanmistir. Analiz

sonuglar1 Tablo 4’te gosterilmektedir.

Tablo 4. Yas Degiskenine Gore Markalagsma

Degisken Kategori Ort. Std. F Sig. (p) Post Hoc.
Sapma (LSD)
21 yas ve alt1 (1) 3,473 ,540 2,073 127 1-2
P=,391
Markalasma  21-23 yas (2) 3,521 ,464 1-3
P=,164
24 yas ve listii (3) 3,344 ,631 2-3
P=,046
p<0,05

ANOVA analizi sonucunda, dgrencilerin cografi isaretli {irlinlere iligkin markalagma algisinin yas
degiskenine gore farklilasmadigi belirlenmistir (p=0,127, p<0,05). Fakat Post Hoc analizi 21-23 yas
grubu ile 24 yas ve listii arasinda markalagma algisinda bir farklilik bulundugunu géstermektedir (Post
Hoc. 2-3 P=0,046, p<0,05). Dolayisiyla Hz hipotezi kismen kabul edilmektedir. Bu farkliligin nedeni
yag grubu itibariyle kisilerin marka unsurunu farkli sekillerde ele almalari, degerlendirmeleri ve

baglilik gostermeleri seklinde yorumlanabilir.

Calismanin {igiincii hipotezi 6grencilerin cografi isaretli iirlinlere iligkin markalagsma algis1 boliime
gore farklilagip farklilasmadigini incelemektir. Bu c¢alisma igin ANOVA analizi uygulanmistir.

Analizin sonuglar1 Tablo 5’te gosterilmektedir.
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Tablo 5. Boliim Degiskenine Gére Markalagma

Degisken Kategori Ort. Std. F Sig. (p) Post Hoc.
Sapma (LSD)
Uluslararas Isletmecilik (1) 3,409 ,491 2,709 ,045 1-4
P:0,012
Markalagsma Aktiierya ve Risk Yonetimi 3,523 ,505
2 3-4
Isletme (3) 3,448 ,536 P:0,018
Girigimcilik (4) 3,601 467
p<0,05

Ogrencilerin cografi isaretli iiriinlere iliskin markalagsma algisinin boliimlere gore farklilastig: tespit
edilmistir (p=0,045, p<0,05). Dolayisiyla Hs hipotezi kabul edilmektedir. Ayrica Post Hoc analizi
Uluslararas1 Isletmecilik ve Girisimcilik béliimii arasinda (P=0,012; p<0,05) ve de Isletmecilik ve
Girisimcilik boliimleri arasinda (P=0,018; p<0,05) markalagma algis1 a¢isindan farklilik bulundugunu

gostermektedir.

Calismanin dordiincii hipotezi 6grencilerin cografi isaretli iiriinlere iliskin markalagma algis1 sinifa
gore farklilagip farklilasmadigini incelenmektedir. Bu galisma i¢in ANOVA analizi uygulanmistir.

Analizin sonuglar1 Tablo 6’da gdsterilmektedir.

Tablo 6. Smif Degiskenine Gére Markalagma

Degisken Kategori Ort. Std. F Sig. (p)
Sapma
1.simf 3,470 ,552 127 ,537
2.smf 3,483 ,533
Markalagsma 3.smif 3,534 443
4. smmf 3,48 ,538
p<0,05

ANOVA analizi sonucunda, 6grencilerin cografi igaretli {iriinlere iliskin markalagma algisinin p
degerinin 0,537 ¢ikmas1 sonucunda sinif degiskenine gore farklilagsmadigi tespit edilmistir (p=0,537,

p<0,05). Bunun sonucunda H4 hipotezi reddedilmektedir.

Caligmanin besinci ve son hipotezi ankete katilan 6grencilerin cografi isaretli iiriinlere iliskin
markalagma algis1 gelire gore farklilagip farklilasmadigini incelemektedir. Bu ¢alisma icin ANOVA

analizi uygulanmistir. Analizin sonuglar1 Tablo 7°de gosterilmektedir.

Tablo 7. Aylik Gelire Gore Markalagma

Degisken Kategori Ort. Std. Sapma F Sig. (p)
1600 veya 3,499 ,546 ,799 ,551
daha az
1601-2000 3,456 ,637

Markalagsma 2001-2400 3,342 ,507
2401-3000 3,440 ,488
3001-3400 3,541 424
3401 ve lizeri 3,557 ,529

p<0,05

Tablo 7°e gore markalagmanin gelire gore anlamli olarak farklilagip farklilasmadigini belirlemek igin

yapilan ANOVA testi sonucunda 6grencilerin cografi igaretli iirtinlere iliskin markalasma algisinin
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gelir gruplara gore istatistiki olarak anlamli bir farkliik bulunmadigi (p=0,551; p<0,050)

goriilmektedir. Bunun sonucunda Hs hipotezi reddedilmektedir.
Hipotezlere iligkin elde edilen sonuglar Tablo 8’de 6zetlenmektedir.

Tablo 8. Hipotezler ve Sonuglari

Hipotezler Sonu¢
Hi: Ogrencilerin cografi isaretli iiriinlere iliskin markalasma algisi cinsiyete gore Red
farklilagmaktadir.
Hy: Ogrencilerin cografi isaretli iiriinlere iliskin markalagma algis1 yasa gore Kismen kabul
farklilagmaktadir.
Ha: Ogrencilerin cografi isaretli iiriinlere iliskin markalasma algis1 béliime gore Kabul
farklilagsmaktadir.
Hs: Ogrencilerin cografi isaretli iiriinlere iliskin markalasma algis1 simifa gore Red
farklilasmaktadir.
Hs: Ogrencilerin cografi isaretli iirinlere iliskin markalasma algis1 gelire gore Red
farklilagmaktadir.

SONUC VE ONERILER

Son yillarda diinya ¢apinda gozlenen bolgesel ve yerel gidalar igin giderek artan bir talep vardir. 1995
yilindan sonra ortaya ¢ikan “Cografi Isaret” kavramu yerel bir iiriiniin veya degerin belirli
diizenlemelerle korunmasi olarak tanimlanmaktadir. Cografi isaretler, ortaya ¢iktiklar (toplandigi,
tiretildigi veya Uretildigi), ¢cevresel, tarihi, sosyal ve kiiltiirel 6zellikleri iceren mal ve hizmetlere
uygulanabilir fikri miilkiyet mekanizmalaridir. Cografi kokene atfedilebilecek belirli bir kalite, itibar
veya diger dzelliklere sahip olan cografi isaretli iiriinler, yerel ekonomilerde 6zellikle kirsal alanlarin
canlandirilmasinda, isttihdam olusturmasinda bir arag olarak kullanilmasinin yani sira, kiiresellesmeye
kars1 yerel kiiltliriin korunmasi i¢in de 6nemli bir aragtir. Bu araglar arasinda cografi isaretli iirtinlerin
katma degerini yiikseltmek amaciyla pazarlama stratejilerinin etkinligini arttirmak; ulusal ve kiiresel
diizeyde pazarlardaki degerini arttirarak ve devamliligini saglayarak tiriinlerin ticari degerlerini ve
hacmini yiikselterek, yoredeki istihdami gelistirmek gosterilebilir. Cografi isaret ile {iriinlerin
korunmasi temelde iireticileri korumakta, pazarlama imkanlarimi arttirmakta, kaynaklarin
korunmasini ve degerlendirilmesine imkan saglamakta, talep olusturmakta ve ekonomik kazancin
artmasina bagli yerel/bolgesel kalkinmaya destek ¢ikmasi agisindan avantaj yaratmaktadir. Tiim
bunlar goz Oniine alinarak gerek yetkili mercilerin gerek iireticilerin gerekse tiiketicilerin cografi

isaretli iirlinler hakkinda bilgilendirilmesi ve farkindalik yaratilmasi igin ¢aligmalar yapilmalidir.

Bu caligma ile ankete katilan {iniversite Ogrencilerinin markalagma algilarmin demografik
degiskenlere gore farklilasip farklilagmadigi incelenmistir. Bu cergevede 420 6grenciye anket
uygulanmis ancak hatali ve eksik anketler degerlendirme dis1 birakilarak 397 6grencinin anketi
degerlendirmeye alinmis ve olusturulan hipotezler, t-testi ve ANOVA analizi ile test edilmistir.
Hipotezler kapsaminda elde edilen bulgular degerlendirildiginde markalagma algisinin boliim

degiskenine gore farklilagtigl; yas degiskenlerine gore kismen farklilagtigi; cinsiyet, simif ve gelire
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gore ise farklilagmadigi tespit edilmistir. Bunlarin yam sira katilimcilarin verdikleri cevaplar

dogrultusunda cografi isaretli tiriinleri satin alma egiliminde olduklar1 da tespit edilmistir.

Ayrica yapilan analiz sonucunda elde edilen frekans tablolarina gore katilimeilarin yaklagik yarist
cografi igaretli {irlin aligveriglerinde iyi {ine sahip, taninmig markalari tercih ettiklerini; cografi isaretli
iirtinlerin markalarina yonelik diislincelerinin olumlu oldugunu; cografi isaretli {iriinii satin alirken
"kalite" nin kendilerini etkileyen temel faktér oldugunu ifade ederken yine katilimecilarin yariya
yakini cografi isaretli markalar1 satin almayi tercih ettiklerini; tercih ettikleri birden fazla cografi
isaretli iriin markasinin bulundugunu belirtmiglerdir. Bu veriler goz 6niine alindiginda kisilerin satin
alma kararlar1 siirecinde marka unsurunun 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. S6z konusu cografi isaretli
markalar da bulunduklar1 lokasyonda rekabet edebilmek, varliklarini siirdiirebilmek ve tercih edilen
bir marka olmak amaciyla markalasma algisina 6nem vermektedir. Tiiketicilerin satin alma karar
siirecini kisaltmak i¢in marka, isletmelerin kullanabilecegi en 6nemli rekabet stratejilerinden biridir.
Cografi isaretli lirtinlerin markalasmasi icin atilacak adimlar hem fireticinin/isletmenin hem de
iilkenin taninmasi, rekabet giicli elde edebilmesi ve kazanmasi agisindan 6nemlidir. Bu nedenle

cografi isaretli iirlinlerin markalagma siire¢lerinin kolaylastirilmasi i¢in ¢alismalar yapilmalidir.

Ureticiler Safranbolu’nun dogal, kiiltiirel degerler ve iiriinler agisindan sahip oldugu potansiyeli daha
iyi kullanarak ve tiriinlerini farklilagtirarak rekabet avantaji elde edebilirler. S6z konusu bu durumda
tilketicilere yonelik cografi isaretli {irlinlere iliskin bilinglendirme ve farkindalik yaratma caligmalari
yapilmalidir. Farkli yag gruplarindaki tiiketicilerde olusturulacak biling cografi isaretli {irlinlerin daha
cok tercih edilmesini saglayacak, boylece lireticiler igin de itici bir gii¢ olusturacaktir. Cografi isaretli

tirtinlerin kullanilmasinin tesvik edilmesi bu alanda yapilacak ¢aligmalara da yol gdsterecektir.

Hemen her ¢alismada oldugu gibi bu ¢alismada da baz1 kisitlar mevcuttur. 11k olarak ¢alisma biitiin
tiiketicileri degil sadece geng kesimi ele almaktadir. S6z konusu bu ¢alisma Karabiik Universitesi
Isletme Fakiiltesi 6grencilerini kapsamaktadir. Benzer bir ¢alisma farkl tiiketici kitlelerini ele alabilir.
Universitenin farkli fakiiltelerinde uygulanabilir hatta fakiilteler ya da farkli tiiketici kitleleri
karsilagtirilabilir. Bir bagka agidan yapilacak benzer bir ¢alisma diger bolge veya sehirlerde farkl
sonuglar verebilir. Bu sebeple ¢alisma farkli bolge veya sehirlerde de tekrarlanabilir ve sonuglar
karsilastirilabilir. Ayrica veri toplama yontemi olarak anket kullanilmistir. Arastirma sonucunda

ulagilan sonuglar, arastirma anketinde yer verilen ifadeler ile sinirlidir.
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