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Oz- Bu arastirmada Tiirkive’de Giineydogu Anadolu Bélgesi'nde 6 Subat depremleri sonrasinda tacirlerin e-ticarette fikri sinai
haklar ve marka konumlandirma algilar: incelenmistir. Arastirmanin anketi Berkan Yanar, Murat Korkmaz tarafindan hazirlanms
ve arastirmacilardan anket kullanim izni alinmistir. Arastirmaya katilan deprem bolgesinde yasayan 120 tacirden onay alinarak
arastirma bagslatilmigtir. Arastirmanin ankettinde, 5°li Likert 6l¢egi kullanilmistir. Ankette demografik ézellikler de iceren toplam
86 maddeye yer verilmistir. Anket i¢in Etik Kurul Onayr alinmistir. Arastirmanin evreni Tiirkiye'de deprem bélgesindeki
tacirlerdir. Arastirmada orneklem olarak Giineydogu Anadolu Bdlgesi’nin segilmesinin temel sebebi, Giineydogu Anadolu
Bolgesi’nin, deprem bdlgesi olmasi, bu nedenle devlet tarafindan elektronik ticaretin yayginlastiriimas: konusunda
desteklenmesidir. Bu arastirmada Anova, tekyonlii varyans, tukey testi ve t testi yapilmigtir. Arastirmaya katilan tacirlerde marka
tercihleri konusunda kadin ve erkekler arasinda istatistiksel agcidan anlaml bir farklilik olmadig, tacirlerin ticarette Meta'yi diger
sosyal medya pazarlarina gore daha sik kullandigr (%83), ticarette pc, tabletten ¢ok , mobil telefon kullandiklaru (%100),
bekarlarin eviilere gére daha ¢ok markali iiriin tercih ettigi, egitim degiskenine gore marka tercihleri arasinda, (sig 0,425) anlami
Sfarklilik olmadigi, egitim seviyesi yiikseldikce markalt iiriin tercih etme ortalamalarimn da yiikseldigi goriilmiistiir. Elektronik
ticarette fikri, miilkiyet haklari konusunda devlet denetimlerinin ve cezai miieyyidelerin arttirilmasi, yapay zeka teknolojisiden
istifade edilmesi gerekmektedir.

Anahtar Kelimeler- Fikri miilkiyet hakki, deprem, marka konumlandirma, e- ticaret.

INVESTIGATION OF TRADERS' PERCEPTIONS OF INTELLECTUAL PROPERTY AND
BRAND POSITIONING IN ELECTRONIC COMMERCE AFTER THE 6 FEBRUARY
EARTHQUAKE IN TURKIYE

Abstract — In this research, merchants' perceptions of intellectual industrial rights and brand positioning in e-commerce were
examined after the February 6 earthquakes in the Southeastern Anatolia Region of Turkey. The survey of the research was prepared
by Berkan Yanar and Murat Korkmaz and permission to use the survey was obtained from the researchers. The research was
initiated by obtaining approval from 120 merchants living in the earthquake zone who participated in the research. In the survey
of the research, a 5-point Likert scale was used. The survey included a total of 86 items, including demographic characteristics.
Ethics Committee Approval was received for the survey. The population of the research is the traders in the earthquake zone in
Turkey. The main reason for choosing the Southeastern Anatolia Region as a sample in the research is that the Southeastern
Anatolia Region is an earthquake zone and therefore the state supports the expansion of electronic commerce. In this research,
ANOVA, one-way variance, Tukey test and t test were performed. There is no statistically significant difference between men and
women regarding brand preferences among the traders participating in the research, traders use Meta more frequently in trading
than other social media markets (83%), they use mobile phones rather than PCs or tablets in trading (100%), singles It has been
observed that married people prefer branded products more than married women, there isn ¢ significant difference between brand
preferences according to the education variable (sig 0.425), and as the education level increases, the average of branded product
preference also increases. It is necessary to increase state inspections and penal sanctions regarding intellectual and property
rights in electronic commerce, and to benefit from artificial intelligence technology.

Keywords —Intellectual property rights, earthquake, brand positioning, e- trade
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GIRIS

17 Agustos 1999 giinii yasanan Golciik depreminin yikict
etkileri heniiz giderilmeden, 6 Subat 2023 giinli yasanan
Kahramanmaras’m Pazarcik ve Elbistan ilge merkezli
deprem, Tiirkiye’nin 11 ilinde pek ¢ok can ve mal kaybina
sebep olmustur. Icisleri Bakanligi’nin verdigi bilgilere gére
24 Nisan 2023'te hayatin1 kaybedenlerin sayis1 50.783'tiir.
Yarali sayist 107.204 olarak ilan edilmistir (TTBS, 2023:10).
Tirkiye’nin dis ticaretinde dnemli bir bolge olan Giineydogu
Anadolu Bolgesi, yaganan depremler nedeniyle ekonomik
olarak olumsuz etkilenmistir. Devlet destegi alan bu bolgede,
tacirlerin, fikri milkiyet ve marka algilari, tiiketici
memnuniyeti bakimindan 6nemlidir. Tirkiye ekonomisine
yon veren Gilineydogu Anadolu Bolgesi’'nde yasayan
tacirlerin marka ve fikri milkiyet haklar1 algilar1 konusunda
yapilacak bilimsel ¢alismalar, tiiketiciler, ihracat birlikleri,
yatirimcilar  ve hiikiimet yetkilileri acisindan 6nem
tagimaktadir. Giineydogu Anadolu Boélgesi’nde tacirlerin
marka algilar1 ve fikri miilkiyet haklar1 konusunda bilgi
sahibi olmalari, uluslararasi ticarette rekabet iistinliigii
saglama ve bolgenin kalkinmasi agisindan o6nemlidir.
Elektronik ticaret, internette sanal magazada yapilan
ticarettir. Sanal ticarette bir (rinli en ucuz satan tedarikciyi
bulma firsati elde eden girisimciler, markalarini
farklilastirmak, nig {iriinlerle miisteri dikkatini markalar1
lizerine ¢ekme gayreti igerisine girmistir (Parrish, 2003).
Bircok e-ticaret sirketi, diger teknoloji sirketleri gibi,
islerinin degerini artiran patent portfoylerine ve ticari
markalara  sahiptir. Ornegin  Meta, is yonetimini
giiclendirmek amaciyla Temmuz 2017'de nesne tanima
teknolojisini  kullanarak kullanic1 tarafindan olusturulan
icerikteki markali fikri miilkiyeti taniyan ve analiz eden bir
platform olan Source 3'ii satin almustir. Patentler, e-ticaret
isletmeleri i¢in telekomiinikasyon, yar1 iletkenler, is
yontemleri ve yazilim gibi konularla yakindan ilgilidir. s
yonetimi silirecinde: yaraticihi@i tesvik eder. E- ticaret
sirketlerinde Calisan Bulus Tesvik Programi uygulanirsa
motivasyonu arttirir. E-Ticaret sirketlerinin lisanslama
yoluyla diger sirketlerle stratejik ittifaklar gelistirmelerine ve
bdylece kendi patent portfoylerini artirmalarina yardimci
olur (Yang, 2018,145). Elektronik ticarette Amazon gibi
satig siteleri, saticinin kendi markasini yaratmasi i¢in prime
iyelik sistemi kurmustur. Amazon, markali {irlinlerin
satiglarinda fatura istemekte; bu sekilde markali triiniin
korunmasini saglamaktadir. Saticilar arasinda Amazon’dan
satig yapanlar, markali driinii (Fulfillment by Merchant)
FBM, online arbitraj ve dropshipping modelleri ile satiyorsa,
marka hakkmin korunmasina 6zen gostermesi istenmekte,
satis yapanlardan fatura ve yetki belgesi talep edilmektedir.
Elektronik ticarette, marka sahiplerinin sikayeti tizerine, fikri
miilkiyet haklarina saygi duymayan saticilarin hesaplari
askiya alinmaktadir. Amazon, Trendyol gibi satig siteleri,

girisimcilik  faaliyetleri icin stratejiler belirlemekte;
girisimcileri, markalarin1 tescil etme yolunda tesvik
etmektedir (Adigiizel, 2023). Kiiresellesme iletisim
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teknolojisindeki gelismelerle birlikte e ticaretin, ekonomi
Uzerinde etkisi  blyUmektedir.  Elektronik  Ticaret
Isletmecileri Dernegi (ETID) ve Dogma Alares'm hazirladig
Tlrkiye E-Ticaret Ekosistemi Raporu’nda (2023),
Turkiye'nin e-ticaret sektorii biyiikliigiiniin 2022 yilindaki
Gayrisafi Yurt i¢i Hasila’ya oran1 % 6 oldugu belirtilmistir
(801 milyar TL). Tiirk ekonomisine biiyiik bir katma deger
katan elektronik ticaret, deprem sonrast deprem
bolgelerinde, artis gostermistir. Arastirma sirketi olan PwC
‘nin hazirladig “TUrkiye'deki KOBI'lerin E-ticaret ve E-
ihracat Aliskanliklar1” isimli rapora gore sosyal medyaya
aligveris  Ozelligi eklenmesi sayesinde, Tiirkiye’deki
KOBI’lerin giincel trendleri, tiiketici davranislari, marka
algilar1 degismistir (PWC, 2023). Sosyal medya ticareti,
deprem sonrasi hizli bir gelisim gostererek, isletmeler icin
biiyiik firsatlar sunmustur. Ayni rapora gore Tiirkiye’de
niifusun %80’1 sosyal medya kullanicisidir. Mobil ticaret
pazari, 2023 yil1 sonunda 12 milyar dolara ulasmistir. Sosyal
medya ve mobil ticaret kullanici sayisi arttikga sosyal ticaret
potansiyeli de artmaktadir. Tirkiye’de sosyal medya
kullanict sayisinin 2027 yilina kadar 76.590.000‘e ulagmasi
beklenmektedir (MEDIA, 2023 ). Tiirkiye’de 6 Subat
depremleri sonrasmda Ticaret Bakanlhg tarafindan
depremden zarar goren vatandagslar igin 6ncelikli ihtiyaclarin
satilacagr “E Ticarette Deprem Yardimlasma Seferberligi”
baglatilmis, saticilardan komisyon alimmadan satis yapilmasi
saglanmistir. Bu  seferberlikte Giineydogu Anadolu
Bolgesi’nde bir pazaryeri olusturulmus afet bolgesinde temel
ihtiyaglar, hizli bir sekilde karsilanmistir. Diinyada afet
yonetiminde énemli bir role sahip olan elektronik ticaret
(Saleem & Saleem 2022), Tiirkiye’de 6 Subat depremlerinde
Gilineydogu  Anadolu  Bolgesi’nde, depremzedelerin
ihtiyaglarinin ~ karsilanmasma ve bolge niifusunun
istihdamina katki saglamigtir. Diinya Bankasi tarafindan
KOSGEB araciligi ile deprem bolgesinde bulunan tacirlere
250 000-750 000 tl arasinda faizsiz kredi verilmistir
(KOSGEB, 2024). Turkiye Odalar ve Borsalar Birligi
(TOBB), Turkiye E-Ticaret Sektor Meclisi, deprem
bolgelerinde pazar yerlerinin olusturulmasina destek vermis,
saticilardan kargo masrafi alinmamis trendyol, hepsiburada,
kariyer.net, c¢igeksepeti, yemeksepeti gibi satis sitelerinden
saticilardan komisyon almamasi, kadin kooperatiflerinin,
aile sirketlerinin, kobilerin elektronik ticaret satislarmin
desteklenmesi, Gluineydogu Anadolu Bélgesi’nin e ticaret ve
lojistik performansinmn arttirilmasi saglanmistir. TUSIAD-
Deloitte 2023 E-Ticaret Raporu'na gore, Tiirkiye’de 2023
yilinda kadin girisimci sayist artmis, deprem sonrasi kisi
bagina diisen e-ticaret hacminde biiyiik bir artig goriilmiistiir
(TUSIAD &Deloite, 2023). Elektronik Ticaret ve Bilgi
Sistemi 'ne (ETBIS) kayitli site sayis1 2022 yilinda 31.592
iken; 2023 yilinda bu say1 42.486’ya yiikselmistir (Anadolu
Ajansi, 2023). Tiirkiye’de elektronik ticaretin hizla
yayilmasi nedeniyle, 01.07.2022 tarihli ve 7416 sayili
Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanun’da
Degisiklik Yapilmas: Hakkinda Kanun (Madde 3) ile 6563
sayili Kanun (Madde 9)‘da degisiklik yapilarak hukuka
aykir1 igeriklerden sorumluluk ve bu igeriklere iligkin
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yiikkiimliiliikler diizenlenmistir. Elektronik Ticaret Araci
Hizmet Saglayici ve Elektronik Ticaret Hizmet Saglayicilar
Hakkinda Yonetmelik (Yonetmelik), 29.12.2022 tarihli ve
32058 sayili Resmi Gazete’de yaymnlanmistir. Bu
Yonetmelikte fikri ve sinai miilkiyet hakki ile ilgili 12 ila 14.
maddeler 01.01.2023 giinii yiiriirliige girmistir. Bu maddeler;
fikri ve sinai miilkiyet hakki ihlali durumunda sikayet
bagvuru usuliinii ele almis, hizmet saglayicisi olan sitelere
sorumluluklar yiiklemistir (Karaca, 2022). E-Ticaret
isletmesinin en ayirt edici ticari markast, alan adidir. Ciinki
alan adi, misterilerle iletisim icin tipik bir aragtir. E-
Ticarette ticari marka ihlalinin yeni bir bi¢imi, “alan adi
ihlali”dir. Diinya Fikri Miilkiyet Orgiitii ("WIPO") Tahkim
Merkezi 2016 yilinda 109 iilkeden 3036 domain alan adi
isgali ile ilgili sikdyet aldigin1 belirtmistir. 1999'dan 2016'ya
kadar ticari marka sahipleri WIPO'ya alan adi
anlasmazliklar1 konusunda 36.000'den fazla dava agmustir.
Fikri miilkiyet varlik geligtirme ve yonetiminin dort temel
bileseni vardir: Fikri miilkiyet varliklari, hiikiimet
politikalar1, egitim, teknoloji, finansman, altyap1 ve diger
unsurlar igeren toplam bir sistem baglaminda goriilmelidir
(Yang, 2018,145). Fikri miilkiyet hakki ihlali, diinyanin
ulusal ve uluslararasi ticarette onde gelen sorunlarmdan
biridir. Nitekim, Ekonomik Is birligi ve Kalkinma Orgiitii
OECD’nin 2019 yilinda hazirladigi rapora gore diinyada
ithal edilen sahte {irlinlerin degeri 509 milyar dolar1 agmistir
(https://www.igmd.org.tr/). EKATA’nin 2023 yilinda
yaptig1 ayni arastirmaya gore, Asya Pasifik (APAC) ve
Giineydogu Asya (SEA)’da elektronik ticaret dolandiricilig
her islem icin 4 dolarm; willik gelirin de %5'inin
kaybolmasina neden olmaktadir. Diinyada ¢evrimigi ticaret
yaparken dolandirilan tiiketicilerin kayiplar1 2022 yilinda 41
milyon dolara ulagmustir. 2027 yilina kadar elektronik ticaret
dolandiricilig ile tacirin kiimiilatif zararlarinin 343 milyar
dolar1 agacagi tahmin edilmektedir (www.ekata.com). Bu
nedenle arastirmacilarin  deprem bolgesinde elektronik
ticaret yapan tacirler Uzerinde marka tescili, marka
konumlandirma, FSMH konularinda, algilarini 6lgme amagl
yaptiklar1 arastirmalar 6nemlidir.

MARKA ve MARKA KONUMLANDIRMA

Marka, tiriinii alternatifleri arasinda ayirt etmeye yarayan ve
ona bir kimlik kazandirma 6zelligi tasiyan oldukca nemli
bir drtin Ozelligidir (Torlak & Dogan, 2011). Amerikan
Pazarlama Dernegi ne gore (2023) marka; “Bir saticinin mal
veya hizmetini diger saticilarinkilerden farkli olarak
tammlayan ad, terim, tasarim, sembol veya diger herhangi
bir dzelliktir’. Turkiye’de 10/1/2017 tarih ve 6769 Sayili
Sinai Miilkiyet Kanunu’nun, 4. maddesinde marka soyle
tanimlamaktadir: “Marka, bir tesebbiisiin mallarmin veya
hizmetlerinin  diger tesebbiislerin  mallarindan veya
hizmetlerinden ayirt edilmesini saglamasi ve marka sahibine
saglanan korumanin konusunun acik ve kesin olarak
anlasiimasini saglayabilecek sekilde sicilde gosterilebilir
olmasi sartiyla kigi adlari dahil sozciikler, sekiller, renkler,
harfler, sayilar, sesler ve mallarin veya ambalajlarinin
bigimi olmak iizere her tiir isaretten olusabilir”. 556 sayil

Markalarin  Korunmasi Hakkinda Kanun Hilkmiinde
Kararname’de marka, soyle ifade edilmistir: “Bir isletmenin
mal veya hizmetlerini bir baska isletmenin mal veya
hizmetlerinden aywrt etmeye yarayan ve ayirt etme
saglanmast kosulu ile kisi adlar dahil, ozellikle sozciikler,
sekiller, sayilar, mallarin bigcimi veya ambalajlar gibi
cizimle gorintulenebilen veya benzer bicimde ifade
edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen
isaretlerin tiimiidir” (Oncel, 2010). Pazarlama karmasi
terimi, ilk olarak, 1964 yilinda Journal of Advertising
Research isimli dergide Neil Borden tarafindan yayimlanan
“The Concept of the Marketing Mix” isimli makalede
kullanilmigtir.  Borden (1964) pazarlama karmasi,
elemanlarmi iiriin planlama, fiyatlandirma, markalama,
dagitim kanallari, kisisel satis, reklam, tutundurma,
ambalajlama, sergileme, hizmet, fiziksel dagitim, veri
toplama ve analiz olmak iizere on iki baglik altinda toplamis
ve Dboylece pazarlama karmasi elemanlarinin farkl
bigimlerde de listelenebilecegini belirtmistir (Stimer & Eser,
2006). Markalama, pazarlama sureclerinden biridir. Marka
tiiketici tarafindan degerli kabul ediliyorsa isletmeye deger
katacak, rakipleri arasinda tercih edilmesini saglayacaktir.
“Marka degeri, aktif ve pasifleri ile birlikte tiiketicinin
markaya verdigi onem derecesidir. 2023 yilinda Brand
Finance’m Diinyanin En degerli 500 Markas1 Raporu’na
(2023) gore diinyanm en degerli ilk 10 markasi icerisinde
Amazon 299,3 Milyar Dolar, Apple, 297,5 Milyar Dolar,
Google, 281,4 Milyar Dolar, Microsoft, 191,6 Milyar
Dolarla ilk 4 sirada yer almaktadir (Branding, 2023). Bu
raporda yer alan markalar cirolarina ve miisteri
memnuniyetine gore deger kazanmistir. Markanin degeri,
iiretici, alic1 ve saticiya fayda saglamasi ile dogru orantilidir.
Bir markadan stz edilebilmesi igin; marka olmaya uygun
isaret, ayirt edicilik, sicilde gosterilebilir olma gibi
hususlarinin ayni anda bir ibarede bulunmasi gereklidir
(Ahmet & Yicel, 2023). Kisisel markalasma, insanlarin
uzmanliklarinin ticari markalar gibi etiketlendigi siiregtir
(Arora & Stoner, 2009). Bir Ingiliz danismanlik sirketi olan
Interbrand 1980'li yillarda marka degerini finansal analiz,
marka rolii, endeksi ile hesaplamaya baglamistir. (Salinas,
2009). Sektorlere gore farklilik gosteren bu degerleme
yontemi: i) Finansal Yontemler, ii) Davramisa Dayali
Yontemler, 1iii) Bilesik Yontemler olarak {i¢ gruba
ayrilmaktadir (Celik, 2008). Marka imaji, tiiketicinin
markadan anladig1 inanglar, zihinde biraktigi ¢agrisimlar,
markayr marka yapan unsurlar, bireyin kendini buldugu
degerler biitiiniidiir. Marka konumlandirmada tiiketicinin
markaya yiikledigi anlam 6nemlidir. Marka ¢agrisimi (brand
association), bir markanin insanlar tarafindan algilanmasi,
hatirlanmas1 ve tanilanmasi i¢in olusturdugu imaj ve
fikirlerdir. Marka cagrisimi, bir markanin logosu, renkleri,
slogani, amblemi, ambalaji, reklam ve pazarlama
kampanyalar1 gibi ¢esitli unsurlarin birlesimi sonucu olugur
ve markanin degerini, kalitesini, gilivenilirligini yansitir
(Bilen, 2023). Markalar tiiketicilerine her seyden once bir
anlam ifade etmelidir (Bati, 2018). Miisterinin zihninde
digerlerinden ayirt edilen lezzetini zihinde tutmasi, bagka
tatlar icerisinde ayirt etmesi, marka farkindaligidir.
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Farkindalik, markanin tiiketicinin zihninde yarattig etkiyi
ifade eder (Aaker, 1996, s 7). Valkenburg ve Buijen’e gore,
marka farkindaligi, “Bir kisinin belirli bir marka hakkinda
sahip oldugu iyi veya koéti bilgiler toplamimdan olugmaktadir
“(2005, s 461). Bas ve Cop tarafindan 2010 yilinda yapilan
arastirmaya gore farkindalik faktoriiniin alt unsurlari
arasinda yer alan sembol ve logo kavrami, (iriin
tanmirliginda ve tercihinde dogrudan etkilidir. Ornegin
Adidas markasinin sembolii haline gelen logo, marka
farkindaligi, ¢agrisimlar yoluyla markanin bilinirligini
arttirmaktadir (Cop & Bas 2010). Tommy Hilfiger ve Ralph
Lauren (Polo) marka kiyafetlerde kirmizi, mavi beyazi,
Amerikan halkint cezbetmek icin kullanmistir (Yaman,
2010). Konumlandirma etkili bir sekilde yapilsa da
yapilmasa da gii¢lii marka yaratabilme yetenegine sahiptir;
aksi takdirde tim caligmalar, felaketlerle
sonuclanabilmektedir (Trout, 1986).

FiKRi VE SINAi HAK

Internetin  gelismesi, dijital ortamda markalasma, telif,
endiistriyel tasarim, patent, fikri miilkiyet hakki ihlalleri
konusunu giindeme getirmistir. Fikri haklar edebi, ilmi eser,
miizik, sanat, sinema eserlerinden dogan haklar olup buna
bagli haklar1 kapsamaktadir. Smai haklar, marka, patent ve
faydali modeller, cografi isaretler, geleneksel iiriin isimler,
endiistriyel tasarimlar vb modelleri kapsayan haklari
icermektedir. Tacir, kendi iriin ya da hizmetini bagka tiriin
ya da hizmetten ayirt etmek icin ad ve isaret kullanir. Bu ayirt
edici isaret ve isimler, marka adi ile tescillendirilir.
Tiirkiye’nin 1995 yilinda Diinya Ticaret Orgiitii ‘ne iiyeligi
ticaret ile ilgili Fikri Haklar Sozlesmesi ‘ne (Agreement on
Trade-Related Aspects of Intellectual Property Rights-
TRIPS) iiyeligi Avrupa Birligi ile Gimriik Birligi ‘ni
gerceklestirmesi, FSMH agisindan olumlu gelismedir.
Diinya Fikri Miulkiyet Orgiti'ne (WIPO) gére, diinyada
patent bagvurular1 2020'de 3,3 milyon ‘dur. Turkiye, 2023'te
1921 uluslararasi patent basvurusuyla 14. sirada yer almistir
(Anadolu Ajansi, 2024). TRIPS ile Fikri ve sinai miilkiyet
haklarmm korunmasinda iilkesellik ilkesi, tartisilmaya
baslanmustir. Ulkesellik ilkesinin geregi olarak bir fikre bir
sanat eserine sahip olan kisinin haklar, iilke smirlari
icerisinde korunmaktadir. Her giin bir yenisi eklenen web
siteleri, telif hakki nedeniyle dava edilmektedir. Fikri
miilkiyet hakki ihlali nedeniyle birinci derecede sorumlu
kigilerin hesaplar1 askiya almmaktadir. Fikri mulkiyet
hukuku konusunda bir diyalog mekanizmasi kurulmasi
amaciyla Kiiltiir ve Turizm Bakanligir ile Tirk Patent
Enstitiisii tarafindan Calisma Grubu Isleyis Esaslar1 metni
hazirlanmistir. Tiirkiye’nin Tarama Sonu Raporu’nda: Fikri
miilkiyet haklar1 mevzuatinin genel olarak topluluk
mevzuata uyum gosterdigi bazi maddelerde uyumsuzluk
oldugu, Fikri Miilkiyet Hukuku Faslinin (Fasil 7)
miizakereye acilabilmesi i¢cin bu uyumsuzluklarin
giderilmesi  gerektigi bildirilmistir. 2008’de  Avrupa
Komisyonu’na Eylem plan1 gonderilmistir. Eylem Plani, AB
Komisyonunca yeterli goriilmils, Fikri Miilkiyet Hukuku
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Fasli Miizakere Pozisyon Belgesi hazirlanmig ve Nisan
2008’de AB Komisyonu’na iletilmistir. Komisyon, “Fikri
Milkiyet Hukuku Eylem Plani”nin, agilis kriterini
karsiladigini bildirmis, faslin miizakereye acilmasini kabul
etmigtir. Tirkiye'nin, korsan faaliyetlerle ve sahtecilikle
miicadele kapsaminda uygulayict birimlerin yeterli idari
kapasiteye sahip olmasinin saglanmasi, sorusturmalar,
kovusturmalar ve ihlallere iliskin hukuki eylemler ve Fikri
Miilkiyet Hukuku’nun etkin uygulamasmna dair gelistirilmis
performansi hakkinda, AB’ye ihra¢ edilen taklit ve korsan
iirlinlerin sayisinda biiyiik olgiide diislisii de igeren tatmin
edici bir ilerleme kaydi sunmasi istenmistir. (Kiiltiir Turizm
Bakanligi, 2024). Patentler, telif haklari, ticari markalar ve
ticari sirlar dahil olmak tizere fikri miilkiyet haklari, yenilik¢i
iirlinler, sanatsal ¢alismalar ve markalar i¢in yasal koruma
saglar. Miicitin yaraticiligini ticaretlestirmesine imkan verir.
Uriiniin karmi koruma altma alir. Tescil edilmis bir marka
yenilige, aragtirma ve gelistirmeye, yatirima tesvik eder.
Fikri miilkiyet haklari, ticaretin ve pazara erisimin
kolaylastirilmasinda 6nemli bir rol oynar. Glgli fikri
miilkiyet haklar1 rejimlerine sahip iilkeler, dogrudan yabanci
yatirim (DYY) ve teknoloji transferleri i¢in siklikla tercih
edilen destinasyonlardir. Giigli fikri miilkiyet haklar
korumasi, teknoloji  sahiplerinin  yeniliklerini  diger
Ulkelerdeki firmalara lisanslamaya tesvik ederek bilgi, beceri
ve teknoloji transferine yol acar. Diinya Bankasi'nin Diinya
Kalkinma Gostergeleri verilerine gore, telif dcretleri ve
lisans iicretleri 2020'de kiiresel hizmet ihracatin %5,2'sini
olusturmaktadir (Yang, 2018). FSMH, lisans anlagmalari
yoluyla teknoloji transferinde, ekonomik kalkinmada 6nemli
bir role sahiptir. Ticari anlasmazliklarin ¢ogu FSMH ihlali
nedeniyle oldugundan tescilli marka ve patentler, ticari
iligkiler tizerinde olumlu etkilere sebep olur. Ticaret
ortakliklarinda giiveni saglar. Tiirkiye’de 5651 sayili Internet
Ortaminda Yapilan Yaymlarin Diizenlenmesi ve Bu
Yayinlar Yoluyla islenen Suglarla Miicadele Edilmesi
Hakkinda Kanun (“Internet Kanunu”) ve 23.10.2014 tarihli
ve 6563 sayili Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda
Kanun (“E-Ticaret Kanunu”), fikri smai hak ihlallerine
iliskin aktorlerin tanimi ve sorumluluklarimi igermektedir.
Internet Kanunu’na gére, icerik saglayici ve yer saglayict
hukuka aykir1 bir faaliyeti s6z konusu olup olmadigini
aragtirmakla yiikiimlii degildir. Ancak yer saglayici,
haberdar edilmesi halinde, yer sagladigi hukuka aykiri
icerigi yaymndan cikarmakla vyiikiimliidir. Ote yandan,
ozellikle hak ihlali amaciyla kurulan platformlarin 6rnegin
korsan dizi ve film indirme siteleri, bildirim yapilmasi
gerekmeksizin, icerik saglayicilar gibi, hak ihlalinden
dogrudan sorumlu olacagi degerlendirilmektedir. Nitekim bu
gibi durumlarda ilgili platformun yer sagladigi icerigin
hukuka aykiriligindan haberdar olmadigint sdylemek
imkansizdir ve platformun ticari beklentisi hak ihlalinden
elde edilecek haksiz kazanca dayalidir. Internette yer
saglayicisina fikri hakla ilgili yapilan bir ihbarda, Fikir Sanat
Eserleri Kanunu’na gore; sanat eseri ile ilgili bir ihbarda
Sinai Miilkiyet Kanunu’na gére miieyyide uygulanacaktir.
Davanin agilmis olmast durumunda ihlal olup olmadigi
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incelenecektir. Web sitesinde ihlale konu driniin  gerceklestirdigi goriilmektedir. AB kurucu anlagmalarindan
kaldirilmast  durumunda sorumluluk kalkacaktir. Yer sonra Fikri ve Sinai Miilkiyet mevzuatindaki en giizel

saglayicisi davaya konu olan hak ihlali doguran fikri veya
sinai hak ihlali konusu {irlin ya da hizmeti yayinlamaya
devam ederse, davanin acildigi andan itibaren yer
saglayicisinin sorumlulugu baslamig sayilacaktir. 2022 tarih
ve 7416 sayili Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda
Kanun’da Degisiklik Yapilmasina Dair Kanun ‘da yapilan
bir yenilikle fikri ve sinai miilkiyet hakkinin ihlal edildigini
iddia eden eser sahibine o eseri yayindan kaldirdiktan sonra
ayrica bilgi vermekle de miikelleftir (6563 sayili Kanun 9/3.
maddesinde yapilan degisiklik). Bir markanmn varlignin
tescil edilmesi ve bu hakkin korunmasi ulusal ve uluslararasi
ticarette hukuki yonden Onem tagimaktadir. Tirkiye’de
Gumriik yonetmeligi’nin 100. Maddesi sahte esyay1 ambalaj
dahil bir hak sahibinin tescilli markasi ile ayirt edilemeyen
bir markay1 tasiyan {iriin, fikri ve smnai haklarm korunmasi
mevzuatini ihlal eder niteliktedir diye tanimlamistir. Bir
markanm logosunu, etiketini, stikerini, brosiiriinii kullanim
kulavuzu, garanti belgesini kullanmak da FSM hakki ihlaline
dahil edilmistir. Tacirin elektronik ticarette markasiz bir
irtinii tercih etmesi durumunda ugrayacag ticari kayiplar
biiyiik oldugundan uluslararasi ticarette fikri ve smai
miilkiyet haklar1 konusunda bilgi sahibi olmalari, kendi
markalarmi  tescil ettirmeleri 6nem arz etmektedir.
Elektronik ticarette tacirler, markasiz bir tiriini sitelerden
satin almakta, kendi markalarmi tescil ederek kar oranimi
arttirmaktadir. Tiirkiye’de Ticaret Bakanligi 07 Ekim 2009
giiniinden beri FSMH Progranmu ile fikri ve siai haklarin
takibini yapmaktadir. FSMH Program ile FSMH ‘nmn
korunmasini isteyen Kkisiler, online bagvuru yapmaktadir.
Ticaret Bakanligi tarafindan giimriikklerde esyanin
durdurulma bilgileri 1 Nisan 2013 giiniinden itibaren kayit
altina alinmaktadir. Sahte esya, ihra¢ edilecegi zaman
Gumrik idaresi, FSMH ihlali oldugu siiphesi ile agik deliller
bulunan esyayu, ii¢ is giinii re’sen alikoyabilir, imha edebilir
veya ihlal olmadigi gerekgesiyle serbest birakabilir. (4458
sayilt Giimriik Kanunu’nun 57. Maddesi ve 5846 sayili Fikir
ve Sanat Eserleri Kanunu’nun 77. maddesine gore islem
yapilir) elektronik ticarette, C2C is modelinde satici, bagka
bir saticmin {iriinini, driin 6zelliklerini kopyalayarak
satabilmektedir. ~ Bunun  yaninda  sosyal medya
platformlarinda e-ticaret yapan kisilerin sorumlulugunu ele
alan 6zel hikimler olmadigindan bu konu, zaman zaman
satig platformunu kuran bazi isletmeler araciligi ile
denetlenmektedir. Amazon, markali bir iiriinii dropshipping
is modeli ile satan saticilar igin siirekli engeller koymakta
saticilarin markali {irtin satmasini ve saticinin yetki belgesine
sahip olmasin1 istemektedir. Instagram, Amazon hesabinda
satiglar yapilirken, satici private label is modeli ile markasiz
bir {irtinii  tedarik¢iden alarak kendi  markasini
yaratabilmektedir. Avrupa Birligi’ne {iye iilkelerin fikri ve
sinai miilkiyet mevzuatindaki ulusal farkliliklar, Tek Pazar
anlayigi, serbest dolagimin engellenmesi gibi konularda
engeller olusturacagt diistincesi ile Avrupa Birligi
Antlagmasi 2. maddesinde Avrupa Toplulugu Antlagmasi 3.
maddesinde; AT politikalar1 i¢ pazar, mallarin serbest
dolagimi gibi uluslararast mevzuat uyum ¢alismalari

degisiklik Adalet Divani'nda Divan igtihatlarinda ele alinmis
ve Fikri ve Smai Miilkiyet haklarinda birlik diizeyinde
kararlar verilmistir (Arikan, 2007). Tirkiye’de Ticaret
Bakanligi, marka ve patentin tescil belgesini Ticaret
Bakanligi’nin resmi web sitesine yiiklenmesini istemekte,
bdylelikle FSMH nin korunmasini saglamaktadr.

LITERATUR TARAMA

Literatiir ¢aligmalart gostermistir ki; marka sadakatinin
olusmasinda, algilanan Kkalitenin, tatminin, markanin
yeterliliginin ve marka giiveninin, énemli derecede etkisi
bulunmaktadir (Devrani, 2009:1). Marka konumlandirma,
markaytr  miisterinin  zihninde  rakiplerine = goére
konumlandiran tiim faaliyetlerin toplamidir. Kotler ve
Keller, marka konumlandirmay1 "sirketin iiriinlerini ve
imajint hedef pazarin zihninde ayri bir yer tutacak sekilde
tasarlama eylemi" olarak tanimlamistir. Konumlandirmanin
amaci, markayr paydaslarin zihninde konumlandirmak,
Ozellikle  potansiyel  miisterilerin  zihninde  yer
edinebilmektir. Tanmabilir ve giivenilir miigteri odakli bir
deger teklifi, iriiniin kendisine hicbir sey yapmadan, basarili
bir konumlandirmanm sonucu olabilir. Rekabetin yiiksek
oldugu hedef pazarlarda markay: satin almanin rasyonel ve
ikna edici nedeni budur (Kotler & Keller, 2006, s 310).
Trout, insanlarin bir 6z savunma mekanizmas: olarak
zihinlerine erismek igin bilgileri ayirt ettigini ifade etmistir.
Bu nedenle, markay1 miisterilerin ve potansiyel miisterilerin
zihninde basarili bir sekilde konumlandirmak i¢in yonetimin
konumlandirma siirecindeki bes zihinsel unsuru anlamasi
gerekir (Trout, 1995, s 3-8). Konumlandirmanin bes temel
unsuru rekabet; bos alan/zihin; tiiketicilerin  algisi,
farklilasmasi ve rekabet avantajidir. Hem akademik agidan
hem de teorik, pratik ve stratejik olarak konumlandirmanin
modern pazarlama yonetiminin temel bilesenlerinden biri
haline geldigi genel olarak kabul edilmektedir (Aaker
&Shansby, 1982), (Crawford, 1983). Aaker ve Shansby
(1982), iiriin konumlandirmanin merkezi ve kritik oldugunu
ve misyon beyani diizeyinde degerlendirilmesi gerektigini
iddia etmektedir (Saqib, 2021). Birgok arastirmaci, “Reklam
Cag1” diye bilinen 1970’li yillarda bir dizi makale
yayinlayarak kavrami popiiler hale getirmistir. Ug boliimliik
“Konumlandirma Cagi Geliyor” yazi dizisi, Reklam Cagi
dergisinde yaymlanmustir. Bu arastirmalar, konumlandirma
kavramiyla ilgili algisal konumlandirmayr ele almistir.
Insanlarin reklam ve pazarlamayr nasil gérdiikleri ve
firmalarmn iiriinlerinin reklamini nasil yaptiklar1 konusunda
derin bir paradigma degisimi yaganmistir. Birgok yazar
(Brooksbank, 1994); sirketlerin ve tirlinlerinin uzun vadeli
basarisinin ne kadar kaliteli olduguna bagh oldugu
goriigiindedir. Konumlandirmanin, tiiketici sadakati, marka
degeri gibi dnemli tiiketici temelli sonu¢ odakli degiskenler
iizerinde etkisi vardir (Hartmann vd, 2005). Konumlandirma
kavrami ilk olarak 1969 yillinda “Industrial Marketing
Management” isimli bir dergide Jack Trout’un “Positioning
is a Game People Play in Today’s Me-Too Market Place-
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Konumlandirma Giiniimiiziin Ben de Olmaliyim Pazarinda
Insanlarin Oynadigi Bir Oyundur” adli makalesinde ele
almmustir (Trout, 2005, s 27). 1972 senesinde Jack Trout, Al
Ries “Advertising Age” isimli bir dergide yayinlanan
“Positioning  Era-Konumlandirma  Dénemi”  isimli
¢alismalarda konumlandirma konusunu ele almistir. Yani
konumlandirma kavrami 1969 yilinda Trout ve Ries’in
calismalarmda goriilmistir (Crawford, 1983, s 29).
Pazarlama literatiiriinde konumlandirma dort sekilde tasnif
edilmektedir. Karsilastirma Yaratan Konumlandirma,
firmanmn Uriinleri, rakip firmanin iiriini ile karsilastirilir.
Tiiketiciler karsilastirmayr  zihinlerindeki imaja gore
yapmaktadir. Tercih yaratan konumlandirma, firmanin
tiriinleri rakip firmanin triiniinden se¢ilmesi, tercih edilme
sebebi de bir konumlandirma islemidir. Farklilagtirma olarak
konumlandirma, farklilik yaratan firmalar, rekabet avantaji
elde ederek konumlandirmada siireklilik saglarlar. Hedef
pazar se¢imi olarak konumlandirma, firmanin oncelikle
hedef kitleyi belirleme, hangi demografik 6zelliklere driin
tedarik edecegini belirleyerek markasini konumlandirmasi
hedef  pazar  secimidir  (Crawford, 1984, s:4).
Konumlandirma kavrami oncelikle tiiketicinin zihni igin
verilen miicadelesine gonderme yapmaktadir (Trout, 1981).
Temporal (2002), konumlandirmayi, bir markanin tiim
yonetim siirecini belirleyen temel stratejik stitunlarindan biri
olarak ele alir. Marka konumlandirmanin basarisinin bityiik
olgiide ustaca uygulanmadan etkilendigini de belirtmekte
fayda vardir. Bu, idari birimin yonetimi agisindan bilgi ve
yeterlilik gerektirir. Konumlandirma, ¢alisanlarla marka
arasinda duygusal bir bag kurmanin yani sira, daha
pragmatik bir rol, markanin faaliyetlerine ve gelisimine

iliskin  temel  yonergeler ve talimatlar  sunar.
Konumlandirmanin yararli bir ara¢ olarak, stratejik
planlamaya  hizmet edebilecegi unutulmamalidir

(Janiszewska & Andresa , 2012, s 13). Arastirmalar, firmalar
arasinda marka degerleme ve raporlamaya artan bir ilginin
oldugunu ortaya cikarmistir. Hollanda ve Ingiltere'de,
finansal marka degerlerinin kamuya agik mali tablolarda
degerlendirilmesi ve raporlanmasi, yillar 6nce uygulanmistir
(Ramasamy & Yeung 2008, s 322). Brand Finance (2000),
tarafindan yapilan bir ankette, finansal analistlere yanit
verenlerin %72'si marka degerinin raporlanmasi gerektigi
goriisiindedir. Deutsche Bank Research tarafindan yapilan
bir arastirma (Hofmann vd. 2005), sirketlerin marka degerini
ve diger gayri maddi varliklar1 ifsa etme konusundaki
isteksizliginin arkasinda yatan nedenleri rapor etmistir.
Akademik arastirmacilar, muhasebe uygulayicilari, stratejik
yoneticiler ve mali otoriteler, marka degerlemesine dikkat
etmeye baslamisglardir (Janoskova & Krizanova, 2017).
Marka degerinin belirlenmesi pazarlama, muhasebe,
yonetim, birlesme ve satin almalar vb i¢in esastir (Hasan &
Bhattacharje, 2015). (Simon & Sullivan, 1993), (Dolatabadi
vd, 2012). Marka degerinin belirlenmesi, firma degerinin
artirllmasina  yonelik pazarlama kaynaklarmin  etkin
kullanilmasini saglayacaktir (Hasan & Bhattacharjee, 2015).
Salinas (2009), “Markalara neden finans perspektifinden
deger wveriliyor?” sorusuna kesin bir yanit vermistir.
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Arastirmaya gore marka degerlemenin amaci teknik ya da
yonetimsel olabilir. Aaker’a gore (1996, s 176), marka
konumlandirma:  “markanin  rakip markalara olan
Ustinliklerini gosteren ve aktif bicimde hedef pazara
iletilmesi, marka kimligi ve deger Onerisinin bir pargasidir.
Marka, iyi tanimlanirsa marka kimligi  olusur.
Benzerlerinden farkli 6zelliklere sahip olan marka kimligi,
markanin  konumlandirilmasma  biiylimesine  katkida
bulunur. Ancak bu bilyiime, markanim artan rekabet giiciine
katkida bulunmalidir (Janiszewska & Andresa , 2012, s 13-
14). Magaza imaj1 ve magaza marka fiyat1 gibi perakendeci
temelli imaj faktorlerinin yani sira magaza markalarma
duyulan giiven gibi miisteri bazli faktorlerin, miisterinin
algiladigi degerin ve magaza markalarinin satin alma
niyetinin belirleyicileri oldugu arastirmacilar tarafindan
onerilmektedir (Cristina vd. 2016). Yilmaz (2002), "Fikir ve
Sanat Eserleri, Smai Miilkiyet ve Rekabet Hukuku
Bibliyografyast 1727—-2002 yillar1 arasinda Fikri Miilkiyet
Hakki adli aragtirmasinda literatlirii ele almistir. Bu
aragtirmaya gore, Tirkiye'de fikri miilkiyet haklar
konusunda 329 yazar, 668 makale yazmistir. Fikri, sinai ve
miilkiyet hakki alanyazida arastirmacilar tarafindan siklikla
ele alman bir konudur.

YONTEM

Bu calismada, Tiirkiye’de 6 Subat depremleri sonrasinda
tacirlerin elektronik ticarette fikri smai hak ve marka
konumlandirma algilar1 incelenmis, fikri mllkiyet ve marka
konumlandirma kavramlaru ele alinmistir. Bu arastirmada,
daha once Korkmaz &Yanar tarafindan 2013 yilinda
Karadeniz Uluslararasi Bilimsel Dergi’de Say1 17, sayfa 9-
29°da  yaymlanan “Fikri ve Smai Haklar Marka
Konumlandirmanin Miisteri Algisina Etkisinin incelenmesi”
baglikli makalede kullanilan anket uygulanmistir. Anket i¢in
Korkmaz ve Yanar’dan izin almmis anket maddeleri
degistirilmeden Etik Kurul onayi talep edilmistir. Harran
Universitesi Sosyal ve Beseri Etik Kurulu’ndan 19.10.2023
tarih 2023/161 sayili onay alimmis ve aragtirmaya
baslanmistir. Bu arastirmada kullanilan anket, daha once
Korkmaz & Yanar tarafindan, misteriler tizerine
uygulandigindan tacirler igin giivenirlik testi yapilmustir.
Arastirmaya katilan katilimcilardan onay alinmis, arastirma
anketi, yliz ylize goriisme yolu ile katilimcilara
ulagtirtlmistir.  Arastirmanin  evreni, Tirkiye’de yasayan
tacirlerdir. Arastirmanin 6rneklemi, Giineydogu Anadolu
Bolgesi’'nde yasayan 100 tacirdir. Anketin ilk 14 ifadesi
katilimeilarin demografik 6zelliklerini tanimaya yoneliktir.
Marka ve marka konumlandirma diisiincelerini iceren, 72
ifade, 5°li Likert olcegi ile degerlendirilmistir. Toplam 86
ifadeden olusan anket, 120 kisiye uygulanmis ve bos
birakilan anketler elenerek 100 anket ile veri analizi
gerceklestirilmistir. Katilimcilarmn depremin neden oldugu
yikimlar sonrasit marka algilar1 incelenmistir. Katilimcilara
miidahale edilmeden, kendi diisiinceleri ile anketleri
cevaplandirmalart  saglanmistir.  Anket  20.10.2023-
30.12.2023 tarihleri arasinda uygulanarak tamamlanmis ve
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anket uygulamasi sonucu elde edilen veri seti SPSS 25. 0
(Statistical Package for Social Sciences) paket program ile
analiz edilmistir. Daha sonra parametrik analizlerle frekans,
yiizdelik, standart sapma degerleri verilmis tek yonli
varyans analizi (One Way ANOVA), Tukey testi ve
Bagimsiz drneklem t testi (Independent Samples T Test) ile
veriler analiz edilmis ve degerlendirilmistir. Bu arastirmada
katilimeilarin marka degeri yansimasi ve tacirlerin algismi
belirlemeye yonelik bir 6lgek kullanilmistir. S6z konusu
olgege iliskin yapilan giivenirlik analizi sonugclar1 agagida
verilmistir.

Tablo 1. Guvenirlik analizi

Cronbach’s Alfa Olgek  0.96.6

Olgegin alfa degerinin 0.96.6 olmasi, Slcegin giivenilir
oldugunu (Kalayci, 2010:405) gostermektedir. Kolmogorov-
Smirnov testi sonucunda, veri setlerinin normal dagildigt
sonucuna varilmig, parametrik tekniklerin kullanilmasina
karar verilmistir. Tablo 2’de: Kolmogorov- Smirnov
Normallik Testi sonucu verilmistir.

Tablo 2: Kolmogorov - Smirnov Normallik Testi

Tacirlerin Markal | Markal Markal iiriinlerle ilgili
marka iriinler | Uriinlerde | avantajlar
tercihleri i tercih . en fazla
nedenli | tercih
nedeni
EI‘_’:‘:‘DE 0. 0. 837 0.457 0.762
Smirnov 763
z
P 0. 605 0. 0. 0.
486 985 606

Istatistiksel analizde Kolmogorov- Smirnov testi normal bir
dagilm olup olmadigmi test etmektedir. Orneklem
biyikligi 30 ve usti (n>30) oldugu durumlarda
Kolmogorov Smirnov testi ile nicel degiskenin normal
dagilima uygunlugu sinanabilir. Tablo 2°’de Kolmogorov
Smirnov test sonucunda p>0,05 oldugu i¢in degisken normal
dagilim 6zelligi gosteriyor diyebiliriz. Corder ve Foreman
(2009) normal dagilimin smanmasinda Kolmogorov
Smirnov testini onermistir (Cevahir, 2020, s 15).

Normal dagihim i¢in yapilan Skewness Kurtosis Testi Tablo
3’ te verilmistir.

Tablo :3 Skewness Kurtosis Testi

[ ,088
| -1,462

[ 241 |
| 478 |

[ Skewness
| Kurtosis

Skewness Kurtosis testi 0,241 degeri dagilimin normal
oldugunu gostermektedir.

BULGULAR

Aragtirmada, 6 Subat 2023 depremleri sonrasinda
Giineydogu Anadolu Bolgesi’nde bulunan tacirlerin marka

degeri algisin1 belirlemeye yonelik bir anket kullanilmstir.
Katilimcilarin demografik 6zellikleri Tablo 4°te verilmistir.

Tablo 4 Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

[Degisken N %
Cinsiyet Erkek 59 59
Kadin 41 41
Toplam 100 100
Medeni Durum Evli 42 42
Bekar 58 58
[Toplam 100 100
Egitim Durumu Lise 44 44
Y iksekOkul 46 46
Universite 10 10
[Toplam 100 100
Gelir Durumu 30000 TI 49 49
30000 TL st 26 26
3500050000TL 25 25
[Toplam 100 100
Cahsma Alanlan Ozel Sektor 72 72
Ogrenci 12 12
Emekli Memur 16 16
[Toplam 100 100
IKidem Y1l 1-5 y1l 23 23
6-10 y1l 32 32
11—15 yil 7 7
16 -20 yil 17 17
20 yildan fazla 21 21
[Toplam 100 100

Katilimeilarin demografik 6zelliklerini inceledigimizde %59
u erkek, %41°i kadmndir. Tacirlerin 44’4 lise, 46 ‘s1
yiiksekokul mezunudur. 10°u {niversite mezunudur.
Katilmcilarm  42°si evli 581 bekardir. Evli olan
katilimeilarin esi ¢aligmaktadir.

Calisma durumuna gore katilimcilarm 72 si 6zel sektorde, 12
‘si Ogrenci, 16’st emekli memur, olarak g¢aligmaktadir.
Arastirmaya katilanlar arasindan 1-5 yil ¢alisan 23 kisi, 6-10
yil calisan 32 kisi, 11—15 y1l ¢alisan 7 kisi, 16 -20 y1l ¢aligan
17 kisi, 20 yildan fazla galisan 21 kisi bulunmaktadir. Gelir
durumu bakimmdan 30000 TL geliri olan 49 kisi, 30000 T1
ustl geliri olan 26 kisi, 35000, 50000 T1 geliri olan 25 kisi,
bulunmaktadir.

Likert dlcegine gore degerlendirilen ankette, katilimeilarm
verdikleri cevaplar su sekilde degerlendirilmistir: Yargi
ortalamasi; 1-1, 49 arasi, en diisiik katilm seviyesini

Tokat Gaziosmanpasa Universitesi Sosyal Bilimler Arastirmalari Dergisi.
Yaz Sayist / Summer Issue, s. 68-83
Haziran/ June 2024 — Page: 68-83



Selminaz ADIGUZEL

(kesinlikle katilmiyorum) ifade etmekte, 1,50-2,49 arasi
diistik katilm seviyesini (katilmiyorum); 2,50-3,49 arasi
kararsizlik seviyesini; 3,50- 4,49 arast olumlu goriis
seviyesini (katiliyorum); ve 4,50-5,00 arasi en yiiksek
katilim seviyesini (kesinlikle katiliyorum) gostermektedir.
Aragtirmanm hipotezi HI1: Katilmcilarm demografik
degiskenlerinden; (a) Cinsiyet, (b) Medeni durum, (c)
Ogrenim diizeyine gore, marka degerine iliskin tacirlerin
algilar1 agisindan anlamh farklilik vardir seklindedir. Ankete
katilan tacirlere “marka tescili konusunda bilginiz var m1”
ifadesine tacirlerin verdikleri cevaplari inceledigimizde 66
kisi “evet”, 34 kisi “hayir “cevabini vermistir. Marka tescil
bilgileri Tablo 5’te verilmistir.

Tablo 5. Marka Tescili Bilgisi

N %
Marka Tescili Bilgisi EVET 66 66
HAYIR 34 34

“Tacirlerin marka tercihi konusunda cinsiyet degiskenine
gore algilarinda farklilik vardir” hipotezi icin T Testi
yapilmugstir. T testi sonucu Tablo 6°da verilmistir.

Tablo 6. Cinsiyet Degiskenine Gére Markali Uriin Tercihi
Independet Samples T testi

75

oldugu konusunda ampirik ¢aligmalarin yapilmasina ihtiyag
bulunmaktadir. Tiketicilerin, bilinmeyen markalar1 satin
alirken cinsiyete goére farkliik oldugunu savunan
arastirmacilar oldugu gibi (Saad &Gill, 2000), (Davis vd,
2017) kadinlarin marka konumlandirma, pazarlama
karmasinda erkeklere gore farkli aligveris tercihleri oldugu
tespit eden arastirmacilar da vardir. Ornegin (Darley
&Luethge, 2019); (lacobucci & Ostrom, 1993); (Melnyk vd,
2009) (Shephard vd, 2014). Ancak markaya yabanciligin
kadmlarmn (erkege karsi) tepkilerini nasil etkileyebilecegi
konusunda ¢ok az sey bilinmektedir. Ornegin bazi
akademisyenler erkeklerin daha fazla risk aldigim
gostermektedir (Byrnes vd, 1999). Erkeklerin kendinden
emin (Carlin vd, 2018) ve cesitlilik arama davranigina
katilmaya istekli olduklari, bilinmeyen ve tanidik olmayan
markalara kadinlardan daha iyi cevap verdigi goriilmektedir.
Ote yandan bazi arastirmalar, kadinlarm daha giivenilir,
yenilikei (Vilches vd, 2018) olduklarmni ortaya koymaktadir.
(Feingold, 1994); (Ladhari & Leclerc, 2013). Bazi
arastirmalara gore kadmlar, gesitlilik aramayi severler. Bu da
onlar1 bilinmeyen markalara erkeklerden daha duyarli
kilmaktadir. Erkek katilimcilarin markali {riinleri alma
tercih ve nedenleri yargilarma bakis agilari, kadin
katilimcilara gére daha olumludur (Durante & Arsena,
2015). Katilimcilarin marka algist analiz sonuglart Tablo

7’de verilmistir.
Tablo 7. Tacirlerin Marka Algist

Marka Algisi N X ss
Marka EVET 71 2,3803 1,10021
HAYIR 29 2,6897 1,46637

Cinsiyet N X ss Sig t p
E 59 25254 | 1,991 | 161 | 544 |,588
K 41 2,3902 528 | ,599
“Herzaman markali Uriinleri tercih ederim”, “Markali

iriinlerin fiyatlar1 yiiksek oldugundan daha uygun olan
iiriinleri tercih ederim”. “Uriiniin kalitesine ve giivenirligine
degil, markasina para 6diiyorum”, “Bilindik markalar her
zaman giivenilir tirtinlere sahiptir”. “Kalite ancak marka ile
saglanabilir”, “Markali iriinlerin bir 6neminin oldugunu
diistinmityorum”, “Piyasada markali oldugunu sdyleyen ama
markali olmayan sahte olan ¢ok sayida iiriin bulunuyor”
ifadelerinin ortalamalarin1 inceledigimizde, arastirmaya
katilan tacirlerin marka tercihi konusunda kadin ve erkekler
arasinda anlamli bir farklilik bulunmadigi goriilmektedir.
Sig. degeri sonucuna baktigimizda, Sig. > 0,05’ten biiyiik
oldugu icin varyanslarmn esit olmadigmi diistinerek sig
0,05’ten biiyiik oldugundan cinsiyet degiskenine gore, marka
tercihleri arasinda istatistiksel acidan anlamli bir farklilik
yoktur diyebiliriz. Bu nedenle H1 hipotezindeki cinsiyet
degiskenine gore marka tercihleri arasinda istatistiksel
acidan anlamli bir farklilik vardir hipotezi dogrulanmamustir.
Yeni markalarm basart istatistiklerine gore aragtirmacilar az
ilgi gosterseler de (Ehrenberg, 2000); bilinen markay1 satin
alma kararinda cinsiyet bakimindan anlamli bir degisiklik

Ankete katilan tacirlerden 71 kisi markali iiriin satmayi
tercih ettigini (ortalama 2,3803), 29 kisi (ortalama 2,6897)
markali iriinii satmay1 tercih etmedigini ifade etmistir.
Katilimcilarin markali iriin tercih etme ortalamalarmin
yiiksek olmasi, marka konumlandirma ve FSMH agisindan
olumlu bir durumdur. Tablo 8 ‘de katilimcilarin medeni
durumlarina gére marka algilar1 verilmistir.

Tablo 8 Katilimcilarin Medeni Durumlarina Gére Marka Algilar

Medeni

Durum N X ss
Evli 42 1,2619 ,44500
Bekar 58 1,3103 ,46668

“Marka tercihinde medeni durumlarina gore de evli ve bekéar
katilimcilarin ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik
vardir”  hipotezini  inceledigimizde su  bulgulara
rastlanmistir: Arastirmaya katilan katilimcilara “Her zaman
markali {irtinleri tercih ederim”, “Markal1 {iriinlerin fiyatlari
yilksek oldugundan daha uygun olan firiinleri tercih
ederim”,“Uriiniin  kalitesine ve giivenirliligine degil,
markasma para odilyorum”, “Bilindik markalar her zaman
giivenilir {rlinlere sahiptir”. “Kalite ancak marka ile
saglanabilir’, “Markal1 iriinlerin bir 6neminin oldugunu
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diistinmilyorum”, “Piyasada markali oldugunu sdyleyen ama
markali olmayan sahte olan ¢ok sayida iiriin bulunuyor”
ifadeleri, marka tercihi ile ilgili maddelerde katilimcilarin
verdigi cevaplarda evlilerin ortalamasi 1,2610, bekarlarin
ortalamasi, 1,3103’tiir. Medeni durumlaria gore tacirlerin
markal tiriinleri tercih nedenleri t testi sonucu Tablo 9 da
verilmistir.

Tablo 9: Medeni Durumlarina Gore Tacirlerin Markah Uriinleri Tercih
Nedenleri T Testi Sonucu

MedeniDurum |N X Ss t P
Evli 42 2,5254 1,575 551 124
Bekar 58 2,3902 ,584 116
Evli 42 2,5085 878 ,166 247
Bekar 58 2,1220 175 ,243
Evli 42 2,7119 706 747 ,007
Bekar 58 3,3659 719 ,008
Evli 42 3,2373 517 ,904 005
Bekar 42 3,4878 ,858 ,005

MD: Medeni, Durum E: Evli, B : Bekar

Tacirleri marka tercihine goére, medeni durumlarma goére
inceledigimizde Significant degeri 0,05’ten biiyiik oldugu
icin medeni durum degiskenine gore, marka tercih puanlar
arasinda istatistiksel agidan evliler ile bekarlar arasinda
anlamli bir farklilik olmadig: tespit edilmistir.

Tacirlerin markalr triinleri tercihinde medeni durum
degiskenine goére aralarinda anlamli farklilik vardir
hipotezini inceledigimizde t testi sonucuna goére medeni
durumlarma gore algilarinda bir farkliik olmadigi
gorilmektedir.

H1 hipotezinde yer alan marka tercihinde medeni duruma
gore anlamlhi  bir farkliik bulunmaktadir hipotezi
dogrulanmamistir. Ancak bekarlarin ortalamasi, evlilerin
ortalamasindan yiiksektir. Aragtirmada evli ve bekar
katilimeilar arasinda yapilan t testi sonucuna gore evli
olanlar surekli bildikleri markalar1 tercih etmektedir.
Bekarlar ¢ok cesitli bir gruptur; 18 yasindaki tiniversite
ogrencileri, hi¢ evlenmemis yasli Y kusagi, bekar
ebeveynler, bosanmis bos yuvalar ve gezegendeki cesitli
marjinal gruplar (engelliler, Afrikali Amerikalilar ve gesitli
topluluklar) orantisiz bir sekilde bekardir. Diinya ¢apinda
sayisi artan bekarlarin sayilarinin artisi pazarlama ve
ekonomi diinyasinin dikkatini cekmektedir. ABD ve Isvec
gibi bireyci kiiltlirler icin anlamli olsa da bu egilim
kolektivist Giney Kore ve Japonya gibi Ulkelerde de
yasanmaktadir (McGraw, 2023). Tiketicinin karar vermesi
yedi adimda (model) ilerlemektedir: ihtiyacin taninmast,
bilgi arama, alternatiflerin satin alma  Oncesi
degerlendirilmesi, satin alma, tiiketim, tiiketim sonrasi
degerlendirme ve elden c¢ikarma (Blackwell vd, 2006).
Blackwell vd arastirmacilar, karar vermede bes c¢evresel
etkiyi (aile, durum, kisisel etkiler, sosyal sinif ve kiiltiir)

tanimlamaktadir. Marka karar verme siirecini etkileyen
bireysel tiiketici  farkliliklar1  (tiiketici  kaynaklari,
motivasyon, bilgi, tutumlar ve kisilik, degerleri ve yasam
tarz1) bulunmaktadir (Blackwell vd, 2006). Hane halki, satin
alma karar verme rollerini birlikte gerceklestirir (Gil, &
Salinas, 2007). Belgika'daki evli haneler iizerinde yapilan bir
arastirmada Davis ve Rigaux 1974 yilinda, karar verme
rollerinin  degiskenligini teorilestirmistir. Satin  alma
stirecinin her asamasinda (sorunun tespiti, arastirilmasi,
karar verilmesi) esler arasinda kararlarin marka yoniinde
tercihin verildigi goriilmektedir. Ampirik sonuglar, aslinda
karar vermede degisiklikler oldugunu ve kararlarin otomatik,
kocanin egemen oldugu, karisinin egemen oldugu ve ortak
(senkratik) rollere gore belirlendigini belirlemistir. Ayrica,
bu rollerin pazarlama stratejisi, markalagma ve marka
secimleri {izerinde etkileri vardir. Bir strateji olarak
pazarlama karmasi, aragtirma ve pazarlama uygulamalarinda
iyi bir sekilde olusturulmustur (Kotler & Keller, 2006).
Egitim degiskenine gore katilimcilarin marka tercihi
algilarinin ortalamalar1 Tablo.10’da verilmistir.

Tablo 10: Egitim Degiskenine iliskin Marka Tercihleri

Egitim N X ss
Lise 44 2,2083 1,35066
Yuiksek okul 46 2,2778 1,03126
Universite 10 2,8000 1,21485
Toplam 100 2,4700 1,21817

Egitim degiskenine gore tacirler incelendiginde katilimci
sayisinin homojen oldugu goriilmiistiir. Tablo 11°de egitim
degiskenine iliskin marka tercihleri levene statistic testi
sonuglar1 verilmistir.

Tablo 11: Egitim Degiskenine iliskin Marka Tercihleri Levene Statistic Test
of Homogeneity of VVariances
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Levene s
[Statistic Sig.
MARI.(A. Lise 975 4 425
TERCHHT - iisek okul 731 4 573
Universite 731 4 573

Arastirmada tacirlerin egitim diizeyinin homojen oldugu
goriilmiistiir. Kisilerin marka tercihi ortalamasinin kisilerin
egitim seviyesine gore degisip degismedigini dlgmek igin
ikiden fazla grubumuz oldugu i¢in One Way Anova Testi
yapilmig test sonuglart Tablo 12°de verilmistir.

Tablo :12: Egitim Degiskenine iliskin Marka Tercihleri One Way Anova

Testi
Sum of Mean
Squares Df Square E p
Gruplar 7,929 4 1,982 1,355 ,255
Arasi
Grup Ici 96 1,463
138,981
Toplam 100
146,910

Alan yazinda yas, cinsiyet, egitim durumu, meslek, medeni
durum gibi faktorler tiiketicilerin marka tercihini ve markay1
tercih etme nedenlerini etkiledigi goriilmektedir (Delbari,
2021). Ankete katilan tacirleri egitim seviyesine gore
inceledigimizde Homogeneity of Variances testine gore
egitim seviyesi ile marka tercihleri arasinda, Significant
degeri (0,425) oldugundan, anlamli bir farklilik olmadigi
gorilmiistir.  Egitim  duzeyine  iliskin  gruplar
inceledigimizde One Way Anova testine gore sig> 0,05
oldugu igin “gruplar igerisinde anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir” diyebiliriz.

Ogrenim durumu lise olan tacirlerin, diger egitim seviyeleri
olan tacirlerle arasinda anlamli farklilik yoktur. Ancak
katilimeilarin ortalamalar1 incelendiginde egitim seviyesi
yiikseldikge marka algilar1 da yiikselmektedir.  Egitim
kademeleri sahip olunan meslekleri bireylerin kisinin
toplumdaki konumunu belirlemektedir. Mesleki olarak iyi
bir gelire sahip olan bireyler, gelir durumu da yiikseldikce,
daha yiiksek kalitede {iriinleri tercih etmekte, markali
irtinleri tliketmektedirler. Yapilan arastirmalar egitim
diizeyi yiiksek olan kisilerin teknik 6zellikleri olan, gok
gesitli 6zelligi bir arada barindiran tiriinleri tercih ettiklerini
gostermektedir. Egitim diizeyi daha diisiik hedef kitle icin
mesajlarin daha basit olmasi, satin alma davraniglarina
yonelmesinde etkili olmaktadir. Deprem bdlgesinde ticaret
yapan tacirlerin sosyo ekonomik 6zellikleri tacirlerin fiyat ve
kalite tercihlerini etkilemektedir (Monroe, 1986, s 42).

77

SONUC

Tuketicinin marka tercihlerini etkileyen sosyoekonomik
seviyeleri, medeni durumlari, yas, cinsiyet, egitim vb
faktorlerdir. Taklit Girlinlerin satislarinin elektronik ortamda
yapildig1 giiniimiizde, saticidan alic1 ve tedarikgilere kadar
birgok paydasin yapmasi gereken taklit iriinleri satin
almamak ve bu iriinlerin satisin1 yapmamaktir. Elektronik
ticaret pazarinda, uluslararasi anlagmalarda, ilgili
bakanliklardan satig izni alinmayan, kalitesiz, markasiz
saglik, hijyen belgeleri bulunmayan friinlerin satiglarmin
yasaklanmasi ongorilmiistiir. Ancak devletlerin denetim
mekanizmalarindaki eksiklik nedeniyle, elektronik ticarette
markasiz veya taklit iriinlerin satiglart yapilmakta ve
tiketiciler hak kaybina ugramaktadir. Haksiz kazang
nedeniyle ayipli mali alan tiiketici, tiiketici hakem
heyetlerine ve tiiketici mahkemelerine basvurmaktadir.
Bazen de tiiketici taklit, ayipli bir mal aldiginda higbir yere
bagvurmadan www.sikayetvar.com veya CIMER gibi
iletisim kanallari ile hak kayiplarini 6nlemeye ¢alismaktadir.
Taklit bir malin satis1 Fikir ve Sanat Eserleri Kanunu ve Sinai
Miilkiyet Kanunu ile yasaklanmistir. Sinai Miilkiyet Kanunu
ile sanayide, tarimda yeni tasarimlar, buluslar, ticari
tiriinlerin alim ve satimmin yapilmasi, saticisinin ayirt
edilmesi garanti altina alinmaktadir. Ticaret Bakanligi’nin
internet sayfasinda "E-Islemler/Uygulamalar" bdliimiinden,
basvuruda bulunularak, FSMH ihlalinin bildirilmesi
gerekmektedir.

Giineydogu Anadolu Bolgesi’nde 6 Subat depremleri
sonrasinda elektronik ticarette tacirlerin fikri ve smai
miilkiyet hakki ve marka tercihi algisim1 6l¢gmek amaciyla
yaptigimiz bu arastirmaya katilan katilimcilarm demografik
yapisint inceledigimizde katilimcilarm %58 1 erkek, %42 i
kadindir. Katilimeilarin 42’si evli 58’1 bekardir. Evli olan
katilimeilarin esi galismaktadir. Tacirlerin 44’1 lise, 46 ‘s1
yiiksekokul mezunudur. 10°u {niversite mezunudur.
Caligma durumuna gore katilimcilarin 72 si 6zel sektorde, 12
‘si Ogrenci, 16’st emekli memur, olarak caligmaktadir.
Arastirmaya katilanlar arasindan 1-5 yil ¢alisan 23 kisi, 6-10
yil ¢alisan 32 kisi, 11—15 yil ¢alisan 7 kisi, 16 -20 y1l ¢alisan
17 kisi, 20 yildan fazla calisan 21 kisi bulunmaktadir.
Katilimcilar cinsiyet degiskenine gore incelendiginde t testi
sonucuna goére marka tercihi ile ilgili ifadelerde kadin ve
erkekler arasmda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.
“Bilindik markalar her zaman giivenilir Griinlere sahiptir”.
“Kalite ancak marka ile saglanabilir”, “Markali iiriinlerin bir
o6neminin oldugunu diisiinmiiyorum”, ‘“Piyasada markali
oldugunu sdyleyen ama markali olmayan sahte olan ¢ok
sayida iiriin bulunuyor” ifadeleri, marka tercihi ile ilgili
maddelerde katilimcilarin - verdigi cevaplarda evlilerin
ortalamasi 1,2610, bekarlarin ortalamasi, 1,3103’tiir.
Significant degeri 0,05 ten biiyiik oldugu i¢in medeni durum
degiskenine gore, marka tercih puanlari arasinda istatistiksel
acidan evliler ile bekérlar arasinda anlamli bir farklilik
olmadig1 tespit edilmistir. Tacirlerin markali {iriinleri
tercihinde medeni durum degiskenine goére aralarinda
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anlamli farklilik vardir hipotezini inceledigimizde t testi
sonucuna gore medeni durumlarma gore algilarinda bir
farklilik olmadigi goriilmektedir. Egitim diizeyine iliskin
gruplari katilimcilarin ifadelerinin ortalamalarint
inceledigimizde egitim seviyesi yiikseldik¢e markali kaliteli
iirtinleri tercih ettikleri analiz edilmistir. Tirkiye’de TRC
bolgesinde bulunan katilimcilarm  demografik  yapisi
iizerinde yapilan analizlerle alan yazinda tespit edilen
bulgular benzerlik gostermektedir. Bir malin markali olmasi
durumunda, Fikri Smai Miilkiyet haklarmin korunarak
satiglarinin yapilmasi igin gerekli gelir diizeyine de ihtiyag
bulunmaktadir. Ciinkii tiiketiciler, gelir diizeyleri arttik¢a ve
gerekli arastirmalar yaptiklart zaman, elektronik ticarette
marka tercihleri konusunda kararlarini dogru vermektedirler.
Evliler, esleri ile karar vererek markali iirlinleri tercih
etmekte, internette gerekli arastirma yaptiktan sonra markali
iriinii satin almaktadir. Tacirler, deprem sonrasinda markali
driinlerin satigin1  yapmak istemekte, egitim seviyesi
yiikkselen tacirlerde markali {irlin tercih etme orani
yiikselmektedir. Evli tacirler, markali {irlinlerin E ticaretten
satigin1  yapmay tercih etmektedir. Tiirkiye’de deprem

sonrast  Giineydogu Anadolu bolgesinde E-Ticaret
Isletmecileri Dernegi (ETID tarafindan  e-ticaret
konferanslari diizenlenmesi, E-ticaretin bélgenin
kalkinmasinda ¢ok 0&nemli bir role sahip oldugunu

gOstermektedir. Ticaret Bakanligi, ticaret odalar1 E-Ticaret
Isletmecileri Dernegi (ETID tarafindan e ticaret egitimi alan
isletmecilerin, fikri miilkiyet haklar1 konusunda duyarli
olduklar gériilmektedir. Teknolojinin gelismesi ile biligim
suglarinin sayisi artmustir. Elektronik ticaretin gelismesi igin
uluslararasit hukuka uygun, Avrupa Birligi ile uyumlu
mevzuat degisiklikleri yapilmasi gerekmektedir. Fikri, sinai
haklarm ihlalinin sosyal medya {izerinden gergeklesmesinin
onlenmesi icin, sosyal medya (zerinden satis yapacak
kisilere egitim alma sart1 getirilmelidir. Sosyal medya kanali
ile verilen ve pahali olan bu egitimlerin, daha ekonomik
verilebilmesi icin Ticaret Bakanlhigi, Ticaret odalari, halk
egitim, ciraklik egitim merkezleri liniversiteler ile is birligi
yapilmalidir. Egitimlerde patent, marka tescili, uluslararasi
ticarette glimrilk islemleri, depolama, ambalajlama,
sigortalama, tehlikeli maddelerin yurt digina satisi, gida,
saglik, cilt bakimi {irlinlerinin satig1 vb uzmanlik gerektiren
alanlarda Uriin satiglarmm nasil yapilacagi, yurt disinda
magazanin nasil acilabilecegi, uluslararasi depo yerinin
secimi, sosyal medya pazarinda hesabin askiya alinmamasi
icin nelere dikkat edilecegi, marka konumlandirma, bir
markanm siirekliligini  siirdiiriilebilirligini  saglayabilmek
icin nelerin yapilmasi gerektigi, vergilendirme, konularina
yer verilmelidir. Ticaret Bakanligi, ETBIS (Elektronik
Ticaret Bilgi Sistemi’ne kayitli olma bilinci tacirlere
verilmelidir. Tiiketiciler i¢cin de ETBiS’e kayitli olmayan
ticari sitelerden aligveris yapilmamasi, aligveris yapildigi
takdirde magduriyetlerin Onlenemeyecegi, bilinci kamu
spotlari, basin yayin yolu ile verilmelidir. Tiiketici
mahkemelerinde ve Tiketici Hakem heyetlerinde elektronik
ticaret satiglar1 ile ilgili binlerce uyusmazlik konusu
bulunmaktadir. Bu uyusmazliklarin ¢oziimiinde tiiketici
memnuniyetini temel ilke olarak ele almayan tacirler,

tiketiciyi magdur etmektedir. Tiketicilerin elektronik
ticarette magdur edilmelerini dnlemek i¢in saticilara puan
verilmeli ve satis puanlar1 diisen saticilarin web sayfalarinda
satisa izin verilmemelidir. Fikri miilkiyet hakkina aykiri
ticaret yapan saticilarin web sayfalarinda zorunlu olarak
yayinlanan bu Olglimler sayesinde ayipli mal satislar
engellenmelidir. Tirkiye’de E ticaret ile ilgili birgok
mevzuat degisiklikleri gergeklestirilse de elektronik ticaretin
uluslararas1 hukuka gore diizenlenmesine ihtiya¢ vardir.
Covid 19, deprem gibi toplumlari derinden etkileyen olagan
istli olaylarda elektronik ticaretin bir istthdam alani
olusturacagi, yapay zeka teknolojisi ile afet yonetimlerinde
kargo tagimaciliginin geleneksel ticarete gore daha aktif
yapilabilecegi diislincesi ile afet yonetiminde elektronik
ticaretin  yayginlastirilmasi, diinyada ve Tirkiye’de
goriilmektedir. Ticaret Bakanligi, giimriklerde c¢alisan
personele sahte ve orijinal iirliniin ayirt edilebilmesi icin
egitimler vermektedir. Bu egitimlerin tim glimriik
personeline periyodik araliklarla verilmesi gerekmektedir.
Fikri miilkiyet hukukunda arabuluculuk egitimleri verilerek
uzmanlar yetistirilmelidir. Bu konuda iiniversiteler, ihracatci
birlikleri, ticaret odalari, giimriik idareleri, sektor temsilcileri
ile i birligi yapilmali, at6lye konferans, seminer ¢aligmalari
ile bilgi ve deneyimler paylasilmalidir. Egitim, fikri miilkiyet
varliginin gelistirilmesinin temelidir. Geng profesyonellerin
egitimi de ulusal ve bolgesel fikri miilkiyet politikalar1 ve
planlarinin énemli bir parcasidir. Yiiksekogretime yatirim,
Ozellikle kiimelenme alanlarinda hedeflenen arastirma ve
gelistirme, fikri miilkiyet yonetiminin bir &nkosuludur.
Diinya capindaki hukuk fakiilteleri fikri miilkiyet egitim
programlarini arastirmaktadir. Ornegin Stanford
Universitesi, son teknoloji, disiplinler arasi arastirma ve
politika olusturma konusunda akademisyenlerle is birligi
yapmak i¢in “E-Ticaret Merkezi”ni kurmustur. Yoneticilerin
fikri miilkiyeti degerlendirmeye yonelik kavramlar ve cesitli
metodolojiler hakkinda temel bilgiye sahip olmasi
gerektiginden, bu tiir bir egitim onemlidir (Bang, 2018)
Marka tescili, patent alma konusunda ortadgretim
diizeyinden itibaren egitim verilmelidir. Se¢meli ders
miifredatlarma bilingli tiiketici egitimi, marka y6netimi
dersleri alinmalidir. Marka tescili ve patent alma FSMH
ihlalinin miieyyideleri konularinda tacirlere bagl olduklar
ticaret odalar1 tarafindan egitim verilmelidir. Uluslararasi
ticarette devlet ve 6zel sektor tesvikleri konusunda tacirlerin
fikri ve sinayi haklarin korunmasi igin bilingli tiiketici ve
saticilara ihtiyag vardir. Sosyal pazarlarda ticaret yapan
kisiler karsisinda magduriyetlerin giderilebilmesi igin
Ticaret Bakanligt denetimlerinin arttirilmasi, elektronik
ticaret sertifikasi, Ticaret Bakanlig1 ve Maliye Bakanligi’nda
dijital kimlik numarasi olan kisilere ticari isletme agma izni
verilmesi; fikri miilkiyet haklarina riayet etmeyen
igletmelerin igyeri puanlarinin disiiriilmesi ve maddi
cezalarin artirilmasi gerekmektedir.
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EXTENDED ABSTRACT

The Golciik earthquake that occurred on August 17.1999, followed by the earthquake centered in Pazarcik district of Kahramanmaras on
February 6. 2023, was effective in 11 provinces of Turkey (Kahramanmaras, Hatay, Adiyaman, Osmaniye, Gaziantep, Sanlhurfa, Malatya,
Diyarbakir, Adana, Kilis ve Elazig) and caused many losses of life and property. According to the information of the Ministry of Internal
Affairs, the number of casualties on April 24.2023 is 50.783. Imports and exports were also affected by the dramatic earthquakes in the
Southeastern Anatolia Region, which is an important region in Turkey's production and foreign trade. Brand preferences of merchants who
import and export in the Southeastern Anatolia Region, which directs the Turkish economy were examined. Southeastern Anatolia Region,
one of Turkey's seven geographical regions, is surrounded by Iraq and a short border on the Syrian border in the south of Turkey. It has a
very important place in Turkey's regional development and export policy It is seen that as the general development levels of the provinces
increase, their geographical values also increase. The Southeastern Anatolia Project (GAP) has made the Southeastern Anatolia Region
one of the most important regions of Turkey with its industry and trade volume. The aim of this research is to measure the perceptions of
merchants about intellectual property rights and brand preference in electronic commerce in the Southeastern Anatolia Region, which is
an earthquake zone. Quantitative research method was used in this research. A survey was used in this research, which aims to measure
traders' intellectual property rights and brand perception with a valid and reliable tool. In the Quantitative Research model, the researcher
prepares questions to test the hypothesis of the research. Collects data in accordance with the purpose of the research. In this research, the
general survey model, one of the quantitative research models, was used. A sample was taken from the universe, which has a large number
of elements, in order to reach a general judgment. By scanning the sample, singular and relational scanning results were given. This research
is important as it shows that merchants in the Southeastern Anatolia Region know the importance of Intellectual Property Rights and
continue to perceive the importance of branding after the earthquake. The hypotheses of the research are as follows:

(H1): There is a significant difference in terms of brand value perception of traders according to demographic variables (A) Gender, (B)
Marital status, (C) Education level, (D) Income level. The survey of this research, in which the quantitative research method was applied,
was taken from the research titled "Examination of the Effect of Brand Positioning Regarding Intellectual and Industrial Property Rights
on Customer Perception™ by Berkan Yanar and Murat Korkmaz. Permission was obtained from the authors to conduct the research on
merchants in the Southeastern Anatolia Region, which is an earthquake zone, and research approval was obtained by submitting it to the
ethics committee. Validity and reliability tests were conducted to ensure the reliability of the survey. The research survey was delivered to
the participants through face-to-face interviews, and the approval of the traders was obtained. The population of the research consists of
traders in Turkey. The sample of the research consisted of traders in the Southeastern Anatolia Region, which is an earthquake zone. The
first 14 questions of the survey are aimed at getting to know the demographic characteristics of the participants. Traders' thoughts on
intellectual and industrial property rights, brand and brand positioning were evaluated with 72 questions on a 5-point Likert scale. Data
analysis was conducted with 100 surveys that were completely filled out by the participants. Following the devastation caused by the
earthquake, participants' perceptions of brand and intellectual property rights were examined. Participants were allowed to answer the
questions in the survey with their own thoughts, without the need for any intervention. After all the data were uploaded to the SPSS 25
program, normality test was performed and the distribution was found to be normal. Survey data were examined using parametric analysis,
frequency, percentage and standard deviation, validity and reliability, one-way analysis of variance (One Way ANOVA), Tukey test and
Independent Samples t-Test. The data was analyzed and evaluated. When we examined the merchants participating in the research
according to their education levels, when the averages of their answers to the questions in terms of intellectual property and brand
perceptions among the groups were examined, it was seen that they preferred branded quality products as their education level increased.
There was a similarity between the findings in the literature and the findings in this research. If a product is branded, Intellectual and
Industrial Property rights must be protected. Consumers with increasing income levels prefer branded products when shopping via e-
commerce and do the necessary research to make the right decisions. Married people decide together with their spouses and prefer branded
products. It has been observed that married merchants are careful about intellectual and industrial rights in electronic commerce and prefer
to sell branded products. As a result of this research, it is seen that merchants in the Southeastern Anatolia Region have the necessary
sensitivity about selling branded products and that the government incentives and supports given to merchants after the earthquake were
effective. It can be said that the continuation of state support to the region may be effective in the post-earthquake development of the
region.
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