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Cografi isaret (CI), ayirt edicilik, koken giivencesi ve kalite sinyali islevleriyle bireysel markaya yakin bir
konumda yer almakla birlikte kolektif hak yapisi nedeniyle ondan temel bicimde ayrismaktadir. CI marka degerini
koruma sorumlulugunun kar amaci giitmeyen orgiitlerde, bu degerden yararlanmanin ise kir amaci giiden
isletmelerde yogunlagmasi "ortaklarin trajedisi" dinamigini beslemektedir. Bu ¢alisma, s6z konusu yapisal sorunu
ve ¢oziim yollarini arastirmaktadir. Caligma, PRISMA 2020 kilavuzu dogrultusunda Web of Science Core
Collection, Scopus ve DergiPark Akademik veri tabanlarinda yiiriitiilen sistematik literatiir derlemesi yontemiyle
tasarlanmistir. Onceden tanimlanmis dahil etme ve dislama kriterleri uygulanarak 46 hakemli ¢alisma kapsama
alinmis ve tematik sentez yontemiyle analiz edilmistir. Analizler bes temel yapisal sorun ortaya koymaktadir: yasal
cergevedeki yonetisim boslugu, denetim mekanizmasinin yetersizligi, {iretici uyumsuzlugu ve standart ihlalleri,
pazarlama iletisimi yetersizligi ile sorumluluk asimetrisi ve kolektif eylem agig1. CI tescili marka degeri icin
gerekli ancak yeterli olmayan bir kosuldur. Siirdiiriilebilir marka degeri bagimsiz denetim, stratejik marka
yonetimi ve biitiinlesik pazarlama iletisiminin entegre uygulanmasini zorunlu kilmaktadir. Caligma ayrica tiiketici
algisi, ekonomik performans, yonetisim ve denetim, pazarlama iletisimi ile bolgesel katki boyutlarini kapsayan
bes boyutlu bir CI Marka Degeri Endeksi gelistirme cercevesi dnermektedir.
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Brand Equity in Geographical Indication Brands: Structural Problems, Governance Gaps and
Solution Framework

ABSTRACT

A geographical indication (GI) shares functional similarities with conventional brands through its differentiation,
origin assurance, and quality signal roles; however, it fundamentally diverges from individual brands due to its
collective rights structure. The concentration of GI brand equity protection responsibility in non-profit
organizations, while profit-seeking firms capture the resulting value, fuels a "tragedy of the commons" dynamic.
This study investigates these structural problems and their potential solutions. Designed as a systematic literature
review conducted in accordance with PRISMA 2020 guidelines across the Web of Science Core Collection,
Scopus, and DergiPark Academic databases, the study applied predefined inclusion and exclusion criteria to
identify 46 peer-reviewed works, which were subsequently analyzed through thematic synthesis. The analysis
reveals five core structural problems: governance gaps in the legal framework, inadequacy of audit mechanisms,
producer non-compliance and standard violations, marketing communication deficiencies, and responsibility
asymmetry alongside collective action gaps. GI registration constitutes a necessary but insufficient condition for
brand equity; sustainable brand equity requires the integrated implementation of independent auditing, strategic
brand management, and integrated marketing communication. The study further proposes a five-dimensional GI
Brand Equity Index development framework encompassing consumer perception, economic performance,
governance and auditing, marketing communication, and regional contribution dimensions.
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EXTENDED SUMMARY
Purpose and Scope:

Geographical indication (GI) products occupy a distinctive dual position within intellectual property law and
marketing science: they function as brands by providing origin assurance, quality signaling, and market
differentiation, yet they diverge fundamentally from conventional enterprise brands in their ownership and
governance structure. In GI systems, the right of use belongs collectively to a group of producers meeting specific
criteria within a defined geographic area, while the authority and responsibility for creating and protecting brand
equity rests with non-profit organizations. The principal economic beneficiaries, however, remain the profit-
seeking enterprises that operate under the GI label. This structural asymmetry produces a classic "tragedy of the
commons" dynamic in which individual actors seek to maximize their benefit from the shared brand value while
minimizing their contribution to its preservation and development. Despite substantial growth in GI registrations
worldwide — including in Turkey, where the number of registered GI products reached 1,819 by February 2026
(TURKPATENT, 2026) — the academic literature consistently documents persistent failures in governance,
enforcement, and marketing communication that prevent GI brand equity from realizing its full potential. The gap
between tally of registrations and the actual market value generated underlines a structural deficit that legal
protection alone cannot resolve. This study investigates the structural problems that inhibit the formation and
protection of GI brand equity and develops integrated solution proposals alongside a conceptual framework for a
Gl-specific brand equity index. Three research questions guide the enquiry: which characteristics qualify GIs as
brands and how they differ structurally from conventional enterprise brands; what are the principal structural
barriers to GI brand equity in Turkey and internationally; and what governance, auditing, and marketing
communication solutions can enable registration-holder organizations to assume the role of strategic brand
managers and make GI brand equity sustainable.

Design/methodology/approach:

This study adopts a systematic literature review design, adhering rigorously to the PRISMA 2020 reporting
framework and its PRISMA-S extension, which mandates full transparency in the documentation of search
strategies. Three databases were searched: Web of Science Core Collection (Topic field; SCI-EXPANDED, SSCI,
and ESCI sub-indices), Scopus (TITLE-ABS-KEY field), and DergiPark Academic (Abstract field), with no
language restriction applied in DergiPark. The WoS search string combined Gl-specific terms — including
"geographical indication", "PDO", "PGI", and "appellation of origin” with brand equity and governance-related
terms via Boolean AND operators. Six separate queries were executed in DergiPark to capture the full scope of
Turkish-language scholarship, spanning terms such as "cografi isaret", "marka degeri", "mense adi", "mahreg
isareti", "denetim", and "pazarlama". No publication date restriction was applied; searches retrieved all available
years up to April 2026. The PRISMA identification phase yielded 302 raw records (WoS: 27; Scopus: 200;
DergiPark: 75). Following deduplication of 16 records and removal of 18 documents for type ineligibility, 268
unique records proceeded to the screening stage. Full-text assessment resulted in the exclusion of 226 records on
grounds of topical mismatch or insufficient analytical contribution. The final corpus comprised 46 peer-reviewed
journal articles — 19 from WoS, 5 new records from Scopus, and 18 from DergiPark — spanning empirical,
conceptual, and review-type studies from diverse geographic contexts including Turkey, China, Italy, France,
Spain, Brazil, and India. Each included study was coded using a standardized six-dimension extraction card
covering research objective, methodology, key findings, geographic context, analytical framework, and
contribution to the five structural problem categories. Thematic synthesis was then applied to organize findings
into interpretive themes aligned with the three research questions.

Findings:

The thematic analysis reveals five interconnected structural problems that collectively constitute the primary
barriers to sustainable GI brand equity. The first is the governance gap in the legal framework: in Turkey, Law
No. 6769 on Industrial Property exhaustively defines the rights of registration holders but contains no provisions
regarding their responsibilities — a legal void that enables passive behavior by registration-holder organisations
and underlies the emergence of "sleeping GIs" incapable of generating market value. The second is the inadequacy
of audit mechanisms: independent, accredited auditing infrastructure is largely absent in Turkey, and even
producer associations often fail to operate their internal control mechanisms effectively. The absence of a three-
tier auditing model — comprising self-control, internal control by the registration holder, and external control by
accredited bodies — is a structural deficiency that impairs quality assurance and erodes consumer trust. The third
problem is producer non-compliance and standard violations, exemplified by evidence from Turkey where 70
percent of Amasya Misket Apple producers identified the sale of non-conforming products under the GI label as
their most significant market problem, and corroborated by international evidence that legal detection of violations
rarely achieves adequate deterrence. The fourth problem is marketing communication deficiency and the consumer
awareness gap: Turkey lags significantly behind the EU in Gl-oriented marketing communication; empirical
studies confirm that consumers in multiple Turkish cities are largely unfamiliar with the brands of locally
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registered GI products, and that GI labels exert no measurable impact on consumer behavior unless actively
communicated with clear explanatory framing. The fifth problem is responsibility asymmetry and the collective
action gap: the costs of GI management — including design, registration, monitoring, and compliance — fall
disproportionately on non-profit registration-holder organizations that lack the financial and human capital for
strategic brand management, while profit-seeking firms extract value without proportionate contribution. These
five problems form an interlocking causal chain in which each barrier reinforces the others, collectively
constituting the systemic manifestation of the tragedy of the commons in GI brand governance.

Conclusion and Discussion:

The findings of the study indicate that GI registration constitutes a necessary but insufficient condition for brand
equity. The literature evidence suggests that sustainable GI brand equity tends to emerge through the simultaneous
operation of independent auditing, strategic brand management, and integrated marketing communication
mechanisms. For policy makers, the literature findings indicate that strengthening the responsibility dimension of
Law No. 6769 may be considered as a policy direction worth examining. Such a strengthened framework could
potentially encompass audit organization, promotional activities, stakeholder communication, and periodic
strategy reporting by registration-holder organizations. The specific design and enforceability of any legal
amendment would require empirical policy analysis beyond the scope of the present review. In a related vein, the
inclusion of institutional capacity assessment and a governance plan among the evaluation criteria for registration
applications represents a complementary policy option worth considering as a potential filtering mechanism. For
registration-holder organizations, the synthesised evidence points to the relevance of a strategic reorientation from
a predominantly regulatory function towards a more active brand management role. This reorientation may benefit
from a long-term brand roadmap, consistent communication standards, and participatory governance arrangements
through which the costs and benefits of brand equity management can be shared more equitably among
stakeholders. In the domain of marketing communication, the findings of Wang et al. (2024) suggest that abstract,
identity-oriented frames may be more effective for high-typicality Gls, whereas concrete, quality-detail frames
appear more suitable for low-typicality ones. Within this integrated approach, digital storytelling, experiential
marketing, and tourism sector integration emerge as instruments worth prioritizing. The theoretical contribution
of the study unfolds across three interrelated dimensions. The conceptual dimension involves an integrated
interpretation of GI brand equity at the intersection of collective rights theory, tragedy-of-the-commons
governance, and integrated marketing communication frameworks. The institutional dimension grounds the
proposition that non-profit registration-holder organizations may assume the role of strategic brand managers. The
methodological dimension consists of a proposed five-dimensional GI Brand Equity Index encompassing
consumer perception, economic performance, governance and auditing, marketing communication, and regional
contribution. Future research priorities include qualitative studies on registration-holder organisations' strategic
capacity, scale-development studies validating the proposed index through PLS-SEM, and comparative analyses
across EU and emerging-market governance models.
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1. GIRIS

Kiiresellesen pazarlarda iiriinlerin birbirine giderek daha fazla benzedigi bir ortamda, koken, kalite ve
kiiltiirel kimlik tiiketici tercihlerini belirleyen temel ayrisma eksenlerine doniismektedir. Cografi isaret
(C1), bir iiriiniin belirli bir cografyadan kaynaklandigin ve o cografyayla iliskili 6zgiin niteliklere sahip
oldugunu giivence altina alan kendine 6zgii bir fikri miilkiyet aracidir. Cl, bircok ydniiyle bir markadr:
Ayirt edicilik, koken giivencesi ve kalite sinyali islevleriyle bireysel markaya islevsel olarak yakin bir
konumda yer almaktadir. Ancak hak sahipligi yoniiyle belirli bir isletmenin degil, belirli 6zelliklerdeki
cok sayida isletmenin belirli sartlar altinda ortak kullanimma aittir. Dolayistyla CI marka degerinin
yaratilmasi ve korunmasi, kar amaci giiden bir igletmenin degil, kar amac1 giitmeyen orgiitlerin yetki ve
sorumlulugundadir. Oysa bu degerden yararlananlar biiyiik Ol¢iide kar amaci giiden isletmelerdir
(Belletti vd., 2017, s. 258; Tekelioglu, 2019, s. 72).

Bireysel isletme markalarinda marka degerini koruma ve artirmanin getirileri dogrudan isletmeye
akmaktadir. Bu nedenle isletmeler, siirdiiriilebilir rekabet {istlinliiglinii korumak amaciyla marka degeri
yatinmlarini stratejik bir zorunluluk olarak benimsemektedir. Cografi isaret markalarinin stratejik
yonetimi de benzer bigimde isletmeler, yerel paydaslar ve {ilke ekonomisi i¢in 6nemli katkilar saglama
potansiyeli tasimaktadir. Bu deger hem Cl'yi kullanan isletmelerin rekabet iistiinliigiine hem de
iireticilerin, meslek birliklerinin ve yerel yonetimlerin ekonomik ¢ikarina hizmet etmektedir. Ekonomik
faydalarin 6tesinde CI markalarinim kiiltiirel mirasi ve bolgesel 6zgiinliigii koruma islevi, bu iiriinleri
salt bir ticari ara¢ olmaktan ¢ikarip toplumsal bir deger tasiyicisina doniistiirmektedir (Vandecandelaere
vd., 2020, s. 8; Sabur ve Giines, 2023, s. 12). Dolayisiyla CI markalarini kullanan ya da yonetiminde
bulunan aktorlerin isletme sorumlulugunun yaninda yasal, sosyal ve kiiltiirel sorumluluklar1 da
bulunmakta; bu ¢cok katmanli sorumluluk yapisi, Ci marka degerinin ¢ok paydasl: bir ortak sorumluluk
cercevesinde ele alinmasini zorunlu kilmaktadir (Cakaloglu ve Cagatay, 2017, s. 56; Ty ve Devaraja,
2024, s. 36). Ne var ki bu sorumluluk dagilimindaki asimetri, "ortaklarin trajedisi" (tragedy of the
commons) dinamigini beslemektedir: Bireysel aktorler ortak marka degerinden maksimum
yararlanmaya yonelirken bu degeri koruma ve gelistirme maliyetine katilmaktan kaginmaktadir. Marka
degerini insa etme ve koruma kiilfetini ise cogu kez yetersiz kapasiteyle hareket eden kolektif orgiitler
tek basina iistlenmek durumunda kalmaktadir (Ozkanl1 ve Bayar, 2025, s. 1007).

Cografi isaretli bir markanin korunmasi, yalnizca markanin tescilinin yapilmasiyla saglanamamaktadir.
Yasal ger¢eve marka degeri igin asgari kosullari belirlerken siirdiiriilebilir deger, stratejik marka
yonetimi ve biitiinlesik pazarlama iletisimiyle insa edilmektedir. Tiiketici degerini artirmaya doniik bu
yaklagim, tiiketiciyle birlikte isletme ve diger paydaslar i¢in de rekabet tistiinliigii saglayabilmektedir;
dolayistyla CI marka degerinin korunmasi yasal haklarm kullanilmasinin yani sira pazarlama iletisimi
stratejilerinin etkin bi¢imde yiiriitiilmesini de zorunlu kilmaktadir (Agarwal ve Barone, 2005, s. 3; Ty
ve Devaraja, 2024, s. 36).

Tiirkiye, bu sorunsalin somutlastig1 kritik bir baglami temsil etmektedir. TURKPATENT verilerine gére
Subat 2026 itibariyla iilkedeki toplam tescilli cografi isaret sayisi 1.819’a ulasirken, tescil iglemleri
devam eden basvuru sayisi ise 841’1 bulmaktadir. Kurumun 2026 yili raporlamalarina goére; 2025 yil
icerisinde 125 yeni tescil gerceklesmis ve bagvuru sayist onceki yila gore %21 artarak 521°e
yiikselmistir. Ayn1 donemde, Avrupa Birligi nezdinde tescilli Tiirk cografi isaret sayisit da rekor bir
artisla 44’¢ ulasmistir (TURKPATENT, 2026). Bu rakamlar, Tiirkiye'nin cografi ve Kkiiltiirel
zenginligiyle orantili bir tescil potansiyelini yansitmaktadir. Ancak mevcut arastirmalar, tescil
sayisindaki artisin marka degeri olusumu ve korumasi agisindan karsiligini bulmadigini ortaya
koymaktadir. Cografi isaretli iriinlerin iretim standartlarina uyulmadan pazarlandigi, denetim
mekanizmalarinin biiyiik 6l¢iide islevsiz kaldig1 ve yonetim sorumlulugunun yeterince sahiplenilmedigi
hem Tiirkiye hem de uluslararas: literatiirde belgelenmis bir olgudur (Sahin, 2024, s. 203; Dokuzlu ve
Séyler, 2023, s. 18; Kizilaslan ve Kilig, 2022, s. 199). CI marka degeri konusunda akademik ¢alismalar
da kisithdir; mevcut aragtirmalar agirlikli olarak tiiketici 6deme istegi, kirsal kalkinma ve hukuki
koruma konularinda yogunlasmakta, cografi igaret markalarinin marka degerine 6zgii sistematik bir
¢dziimleme ise nadiren sunulmaktadir. Mevcut marka degeri endekslerinin CI markalarinin kolektif
yapisini, yonetisim kalitesini ve bolgesel katkisini yeterince yansitip yansitmadigi da tartismaya agik bir
alan olmaya devam etmektedir.
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Bu calismanin amaci cografi isaret markalarinda marka degeri olusturulmasini ve korunmasini
engelleyen yapisal sorunlari sistematik literatiir derlemesi yontemiyle analiz etmek, bu sorunlara yonelik
biitiinlesik ¢oziim Onerileri gelistirmek ve CI markalarma 6zgii bir marka degeri 6l¢iim modeli igin
kavramsal ¢er¢eve sunmaktir. Bu amag¢ dogrultusunda ¢alisma, PRISMA 2020 kilavuzu ¢ergevesinde
Web of Science (WoS) Core Collection, Scopus ve DergiPark Akademik veri tabanlarinda
gerceklestirilen sistematik arama siirecini izlemis; 6nceden tanimlanmis dahil etme ve dislama kriterleri
uygulanarak 46 hakemli ¢alisma kapsama alinmig ve tematik sentez yontemiyle analiz edilmistir.
Caligsma, bulgular béliimiinde bes temel yapisal sorunu raporlamakta; tartigma boliimiinde bu sorunlarin
birbirleriyle iligkisini ve ¢dziim 6nerilerini derinlemesine ele almakta; sonu¢ boliimiinde ise akademik
ve uygulamaya doniik katkilari ile gelecek arastirma giindemini sunmaktadir.

2. LITERATUR VE TEORIK CERCEVE
2.1. Cografi Isaretin Marka Niteligi ve Kolektif Yapisi

Cografi isaret; belirli bir cografyaya 6zgii tirlinlerin tescillenerek korunmasini saglayan ve {iriiniin
kalitesi, iinii ya da diger karakteristik 6zelliklerini s6z konusu cografyayla dogrudan iliskilendiren bir
fikri miilkiyet tiirli olarak tanimlanmaktadir (Belletti vd., 2017, s. 258; Marie-Vivien ve Biénabe, 2017,
s. 1). Temel islev bakimindan CI ile bireysel marka arasinda belirgin bir 6rtiisme gozlemlenmektedir:
Her ikisi de tiiketicinin zihninde iirlinii digerlerinden ayirt etme, kalite ve giiven sinyali verme ile piyasa
farklilagmasi saglama islevlerini yerine getirmektedir (Ty ve Devaraja, 2024, s. 35; Agarwal ve Barone,
2005, s. 1). CI etiketinin ayn1 zamanda tiiketiciye bir kimlik ve aidiyet ¢ipas1 sagladig1, bu 6zelliginin
iiriinlin salt kdkenini degil duygusal bir anlam diinyasin1 da aktardigi ¢ok sayida ¢aligmada ortaya
konulmaktadir (Sassatelli ve Arfini, 2017, s. 484; Scozzafava vd., 2018, s. 59).

Cl'yi klasik isletme markasindan yapisal olarak ayiran temel unsur miilkiyet bi¢imidir: CI, belirli bir
cografi alandaki {iretici grubuna ait kolektif bir haktir, bireysel miilkiyet niteligi tasimamaktadir (Belletti
vd., 2017, s. 258; Tekelioglu, 2019, s. 63). Literatiirde bu yap1 "kolektif marka" ya da "kuliip markas1"
kavramlartyla agiklanmaktadir (Tiirok vd., 2022, s. 2; Menapace ve Moschini, 2024, s. 88). Bu kolektif
yapmin pratik sonuclar1 iki boyutludur: Birincisi, tescil hakkina sahip tiim iireticiler CI adim
kullanabilmekte ve bu kullanmim kolektif itibar1 dogrudan etkilemektedir. Ikincisi, marka degerini insa
etme ve koruma maliyetleri ile bu degerden elde edilen kazanimlar farkli aktorler arasinda asimetrik
bigimde dagilmaktadir. Tiirk hukukunda cografi isaret, 6769 sayili Siai Miilkiyet Kanunu ¢ergevesinde
mense adi, mahreg isareti ve geleneksel iiriin adi olmak iizere ii¢ kategoride diizenlenmekte ve
TURKPATENT tarafindan tescil edilmektedir (Arslaner, 2019, s. 232). Yasanmn tescil sahibinin
haklarimi ayrintili bi¢imde diizenlerken sorumluluklarina iligkin herhangi bir hiikiim igcermemesi,
yonetisim agiginin hukuki temelini olusturmaktadir (Tekelioglu, 2019, s. 72).

2.2. Ci Marka Degeri: Bilesenler ve Cok Katmanlh Yap1

Cografi isaret literatliriiniin incelenmesi, marka degeri tartismalarinda birbirine yakin ancak analitik
olarak farkli iglevler tagiyan bes temel kavramin kullanildigini ortaya koymaktadir. S6z konusu
kavramlarin net bigimde ayristirilmasi, ¢calismanin kuramsal ¢ergevesinin tutarli bicimde inga edilmesi
agisindan zorunluluk tasimaktadir. Marka degeri (brand equity) Aaker (1991) ve Keller (1993)
tarafindan gelistirilen, marka bilinirligi, algilanan kalite, marka cagrisimlari ve marka sadakati
boyutlarindan olusan ve tiiketici zihninde markanin yarattig1 toplam farkindalik-algr varligimi ifade
etmektedir. Marka degeri (brand value) ise bu varligin ekonomik karsiligini, yani markanin isletmeye
sagladig1 fiyat primi, finansal akis ve piyasa degeri bigimindeki parasal yansimasini anlatmaktadir.
Etiket degeri (label equity) PGI ya da organik gibi igerik temelli etiketlerin tiiketici inanglar araciligiyla
algilanan kalite ve satin alma niyeti iizerinde yarattig1 degisimi modellemekte, etiketlerin tek basina
degil, agiklandiklarinda etki yarattig1 vurgulanmaktadir (Carpenter ve Larceneux, 2008, s. 500). Kolektif
marka (collective brand) belirli ortak 6zellikleri tagiyan birden ¢ok iireticinin paylastigr marka tiiriinii
tamimlamakta, miilkiyet bireysel degil grupsaldir ve kullanim belirli iyelik kriterlerine baglidir (Mas-
Ruiz vd., 2016, s. 2476). Bolgesel marka (regional brand) ise belirli bir cografi bolgenin turizm, tiriin,
kiiltiirel miras ve itibar bilesenlerinden olusan ¢ok katmanli marka varligim kapsamaktadir. CI markasi
bu bes kavramin kesisiminde konumlanmakta, bir kolektif marka tiirii olmakla birlikte etiket degeri
mekanizmalariyla iglev gérmekte, bolgesel marka degerine dogrudan katki sunmakta ve hem tiiketici
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temelli marka degerini (brand equity) hem de isletmelere yansiyan parasal marka degerini (brand value)
etkilemektedir. Bu bes kavramin analitik ayrimi Tablo 1'de sunulmaktadir.

Tablo 1. Ci Baglaminda Temel Marka Kavramlarinin Analitik Ayrimi

Kavram Ingilizce Birim Miilkiyet Ci Baglamindaki Islev
Marka Brand Tiiketici Bireysel/Kolektif Cl iiriiniiniin tiiketici zihnindeki
Degeri Equity algisi farkindahik-kalite-sadakat varhigi
JI\DAafkg Brand Ekonomik Bireysel/Kolektif Cl iiriiniiniin yarattig1 fiyat primi ve

egerl Value finansal akig

Etiket Label Tiiketici Etiket tiiriine PGI/PDO etiketlerinin agiklandiginda
Degeri Equity inanglari Ozgi yarattig1 alg1 degisimi

Kolektif Collective Uyelik Grupsal Cl'nin paylastlan kullanim yapis1 ve {iye-
Marka Brand temelli fayda asimetrisi

Bolgesel Regional Ci'nin turizm, kiiltiirel miras ve bolgesel

Cok katmanli Bolge olgekli

Marka Brand itibar boyutuyla biitiinlegsmesi

Tiiketici temelli marka degeri yaklagimlari; marka bilinirligi, algilanan kalite, marka ¢agrisimlar1 ve
marka sadakati olmak tlizere dort temel boyut iizerinden marka degerini kavramsallagtirmaktadir
(Netemeyer vd., 2004, s. 209; Isik ve Ay, 2022, s. 234). Tiirkiye baglaminda cografi isaretli bir gida
iiriiniinde tiiketici temelli marka degeri boyutlarinin dogrudan oSl¢iildiigii nadir c¢alismalardan biri,
Erzincan Tulum Peyniri 6rneginde marka sadakati ve algilanan kalitenin genel marka degeri lizerinde
anlaml pozitif etki sergiledigini, buna karsin marka farkindaligi ve marka ¢agrisimlarinin heniiz bu
diizeye ulasmadigini ortaya koymaktadir (Ciftci ve Durukan, 2020, s. 134). Bu bulgu, tiiketici temelli
marka degeri 6l¢iimiiniin CI baglaminda yapisal olarak yetersiz kaldigin1 ve bolgesel, yonetisimsel
boyutlart da igsellestiren biitiinlesik bir 6lgiim g¢ercevesine duyulan ihtiyaci giiglii bicimde ortaya
koymaktadir. Ci etiketinin bu bilesenler {izerinde anlamh etkiler yaratt1§1 kapsamli ¢alismalarla ortaya
konulmaktadir (Lee ve Zhao, 2024, s. 4; Tirok vd., 2022, s. 5). Fransa'da iki PGI {iriinii {izerinde
yiiriitiilen deneysel ¢aligmada, PGI etiketinin a¢iklanmasinin inanglar aracilifiyla algilanan kaliteyi ve
satin alma niyetini anlamli bi¢cimde artirdig1 etiket degeri (label equity) kavramsal g¢ercevesiyle
modellenmektedir (Carpenter ve Larceneux, 2008, s. 505). Dolayisiyla Ci etiketi, tiiketicinin zihninde
yalnizca bir koken bildirimi olarak degil, ayn1 zamanda ¢ok boyutlu bir marka degeri mekanizmasi
olarak islev gérmektedir.

Cl etiketinin marka degeri iizerindeki en somut tezahiirii fiyat primi aracihgiyla dlgiilmektedir.
Deselnicu vd. (2013, s. 213) tarafindan yiiriitiilen meta-analizde CI etiketli iiriinler icin hububatta
%121,5, ette %72, taze iiriinde %64, peynirde %43,5 oraninda fiyat primi tespit edilmektedir. Daha kati
iiretim standartlar1 ongdren menge ad1 (PDO) {irlinlerinin mahreg isareti (PGI) iirlinlerine kiyasla daha
yiiksek prim sagladigi, bu farkin diizenleyici sikilik diizeyi ile dogru orantili oldugu da gosterilmektedir
(Tiirdk vd., 2020, s. 10495). Tiirkiye'de Niksar cevizi 6rneginde tiiketicilerin yaklasik %49'u CI etiketli
{iriine daha fazla fiyat 6demeye isteklidir (Cukur vd., 2020, s. 2479). Benzer bi¢imde italya'da yiiriitiilen
arastirma, yiiksek egitimli tiiketicilerin AB kalite sertifikalarin1 daha yiiksek degerlendirdigini ve bu
iriinlerin bolgesel ekonomileri destekledigine inandigini ortaya koymaktadir (Sampalean vd., 2021, s.
43). Bu bulgular, fiyat primini belirleyen asil dinamigin tiiketici tercihi olmadigina; diizenleyici
cergevenin katilig1 ve tiiketici farkindalik diizeyi gibi yapisal kosullara isaret etmektedir.

Cl marka degeri salt iiriin diizeyiyle stmirlt degildir, turizm, diger yerel iiriinler ve bolgenin genel itibarini
da kapsayan bolgesel marka degeri boyutu bu yapinin ayrilmaz parcasini olusturmaktadir (Sartipek ve
Cevik, 2020, s. 4915). PDO/PGI literatiiriiniin bibliyometrik analizi bu alanda tiiketici davranisi, kalite
algis1 ve 0deme istegi caligmalarinin agirlik kazandigini ortaya koymaktadir (Dias ve Mendes, 2018, s.
495). Marka degerinin bolge, turizm ve itibar iizerindeki ok katmanl etkisi, Cl'yi salt bir iiriin etiketi
olmaktan ¢ikarip bolgesel bir marka varliina doniistiirmektedir (Belletti vd., 2017, s. 258; Sabur ve
Giines, 2023, s. 12). Diinya ¢apinda dokuz vaka analizinde Ci siireclerinin uzun vadede daha yiiksek
fiyat, tireticiye daha fazla deger dagilimi ve pazar gesitlenmesi sagladigi ortaya konulmaktadir
(Vandecandelaere vd., 2020, s. 8). Cografi isaret tescilinin marka 6zginliigii ve marka kimligi olugturma
stirecindeki rolii; marka giiveninin aracilik ettigi bir siiregle marka imajin1 ve marka tercihini olumlu
etkiledigi Tiirkiye baglaminda da dogrulanmaktadir (Dag ve Durmaz, 2020, s. 2990). Bu ¢ok katmanl
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yap1, CI marka degerinin 6lciilmesinde ve yonetilmesinde tiiketici algisi, bolgesel itibar ve ydnetisim
kalitesini bir arada ele alan biitiinlesik bir ¢ergeveye duyulan gereksinimi agikca ortaya koymaktadir.

2.3. Ortaklarin Trajedisi Dinamigi Olarak CI Yonetimi

Cl markalarinda yapisal bir paradoks gdzlemlenmektedir: Marka degerinden yararlanan isletmeler kar
amaci1 giiden bireysel aktorlerdir. Ancak bu degeri koruma ve gelistirme yetki ile sorumlulugu kar amaci
giitmeyen kolektif orgiitlerdedir. Bu asimetri, Hardin'in (1968) kavramsallastirdig1 "ortaklarin trajedisi"
(tragedy of the commons) cergevesiyle agiklanabilmektedir. Bireysel aktorler ortak kaynaktan
maksimum yararlanmaya yonelirken ortak kaynagin siirdiiriilebilirligine katki igin asgari ¢aba
gostermektedir. Kolektif CI markas1 bu dinamigin tipik bir érnegini olusturmaktadir: Ureticiler tescilli
Cl adim1 kullanarak piyasada deger elde ederken, marka degerini insa etme ve koruma maliyetini
iistlenmekten kaginmakta, bu ylik ise biiyiik ¢ogunlukla yetersiz kapasiteyle hareket eden tescil sahibi
orgiitlere kalmaktadir. Bu yapisal dengesizligin asilabilmesi icin bilgiye dayali, kapsayici ve esnek
yonetisim modellerinin benimsenmesi gerekmektedir (Ozkanl ve Bayar, 2025, s. 1007; Quifiones-Ruiz
vd., 2016, s. 103). Kolektif eylem teorisi ¢ercevesinde degerlendirildiginde, ortaklarin trajedisi
dinamiginin kirilmasinin yalnizca irade degil, etkin denetim mekanizmalar1 ve zorlayici kurumsal
yapilar gerektirdigi de belgelenmektedir (Yang vd., 2024, s. 350; Almada Camara, 2011, s. 592).

2.4. Stratejik Marka Yonetimi ve Biitiinlesik Pazarlama iletisimi

CI tescilinin marka degeri i¢in gerekli ancak yeterli olmayan bir kosul oldugu; asil marka degerinin
stratejik tanitim, tutarl kalite denetimi ve etkin pazarlama iletisimiyle insa edildigi ¢ok sayida ¢calismada
ortaya konulmaktadir (Sahin, 2024, s. 203; Aggarwal vd., 2014, s. 432). Bu bulgu, tescil sahibi orgiitlerin
pasif diizenleyici konumdan etkin stratejik marka yoneticisi roliine gegmesinin zorunluluguna giiclii bir
teorik temel olusturmaktadir. Tescil sahibi drgiitler; ortak bir bolgesel marka vizyonu olusturmak, uzun
vadeli marka yol haritasi gelistirmek, tiim kanallarda tutarli kalite ve iletisim standartlar1 uygulamak ve
iiretici Orgiitlerini pazarlama iletisimi konularinda giiglendirmek islevlerini stratejik oncelik olarak
benimsemelidir (Castro ve Giraldi, 2018, s. 202; Vandecandelaere vd., 2020). Ci'nin kamu mali niteligi
tasimasi, bu iletisim stratejisinin tlim bireysel iireticilerin goriigleri alinarak kolektif olarak
olusturulmasini zorunlu kilmaktadir (Cakaloglu ve Cagatay, 2017, s. 56).

Dijital doniisiim, CI markalamasi igin yeni yetkinlikler gerektirmekte; cevrimici hikdye anlatimu,
tiikketici etkilesimi ve hibrit fiziksel-dijital deneyimlerin biitiinlestirilmesi 6nem kazanmaktadir (Bartoli
vd., 2022, s. 2860). Wang vd. (2024), iriiniin bolgesel tipiklik diizeyine gore farkli iletisim
cergevelerinin farkli etkinlik sergiledigini deneysel olarak kanitlamaktadir: Yiiksek tipiklige sahip Cl'ler
i¢in soyut, kimlik odakli; diisiik tipiklige sahip Cl'ler igin somut, kalite detayr odakli iletisim
yaklasgimlarimin daha etkili oldugu bulunmaktadir. Liu ve Han (2025, s. 5) ise canli yaym
platformlarindaki biiyiik veri analizi aracilifiyla hikayelestirilmis ve duygusal igeriklerin CI iiriin
pazarlamasinda bilgilendirici igeriklere kiyasla satin alma niyetini daha giicli artirdigin1 ortaya
koymaktadir. Tiim bu bulgular, CI pazarlama iletisiminin hem kanal hem de igerik boyutunda iiriine ve
baglama 6zgii bigimde tasarlanmasi gerektigine isaret etmektedir.

3. YONTEM
3.1. Arastirma Yaklasimi ve Gerekcesi

Bu ¢alisma, sistematik literatiir derlemesi yontemiyle yuriitiilmektedir. Sistematik literatiir derlemesi;
belirli bir arastirma sorusu etrafinda mevcut akademik birikimi, 6nceden tanimlanmis dahil etme ve
dislama kriterleri cercevesinde sistematik bigimde belirlemeyi, degerlendirmeyi ve sentezlemeyi
amaglayan nitel arastirma desenidir (Sabur ve Giines, 2023, s. 3). Bu desen, dogrudan birincil veri
toplamak yerine mevcut literatiirli analitik bir ¢ercevede yorumlamakta, sorunlar1 ve bosluklari ortaya
koymakta ve gelecek arastirmalar i¢in kavramsal ya da metodolojik 6neri liretmektedir. Bu yontemin
tercih edilmesinin temel gerekgesi, CI marka degeri sorunsalimin hukuk, pazarlama, iktisat ve kamu
yonetimi disiplinlerinin kesisiminde yer almasidir. Bu disiplinler arasi birikimin, tek bir empirik
calismanin kapsama alanmmin cok Otesine gecen bir sentez perspektifinden degerlendirilmesi,
arastirmanin ii¢ temel sorusuna yanit {iretilebilmesi agisindan zorunluluk tagimaktadir. Bu ¢aligmanin
raporlamasi, sistematik derlemelere yonelik PRISMA 2020 kilavuzunun 6nerileri ve arama stratejisinin
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seffaf bicimde sunulmasini gerektiren PRISMA-S uzantis1 dogrultusunda yiiriitiilmektedir (Rethlefsen
vd., 2021, s. 3).

3.2. Arastirma Sorulari

Caligsma ii¢ temel soruya yanit aramaktadir. Birinci soru: Cografi isaretlerin hangi 6zellikleri bu tiriinleri
marka kategorisine dahil etmekte, hangi 6zellikleri ise bu {iriinleri klasik isletme markasindan ayirt
etmektedir? Ikinci soru: Tiirkiye ve uluslararasi baglamda CI uygulamalarinda marka degerini
engelleyen baslica yapisal sorunlar ve yonetim bosluklari nelerdir? Ugiincii soru: Tescil sahibi 6rgiitlerin
stratejik marka y&neticisi roliinii iistlenmesini ve CI marka degerini siirdiiriilebilir kilmay1 miimkiin
kilacak ¢oziim yaklasimlari neler olabilir?

3.3. Veri Tabanlar1 ve Arama Stratejisi

Literatiir taramast Web of Science (WoS) Core Collection, Scopus ve DergiPark Akademik veri
tabanlarinda gergeklestirilmektedir. Bu {i¢ veri tabaninin birlikte kullanilmasinin metodolojik gerekgesi
su sekilde aciklanmaktadir: WoS Core Collection, hakemli yayin kalitesi ve atif biitiinliigii agisindan
sosyal bilimler, pazarlama ve gida bilimi alanlarinda uluslararasi alanda kabul gérmiis en giivenilir
akademik dizinler arasinda yer almaktadir. WoS'un Science Citation Index Expanded (SCI-
EXPANDED), Social Sciences Citation Index (SSCI) ve Emerging Sources Citation Index (ESCI) alt
dizinleri kapsama alinmistir. SCI-EXPANDED doga ve uygulamali bilimler alanindaki yiiksek etkili
dergileri; SSCI pazarlama, iktisat ve isletme alanindaki sosyal bilim dergilerini; ESCI ise hakemli
olmakla birlikte heniiz SCI-EXPANDED veya SSCI esigine ulasmamis dergileri kapsamaktadir. Scopus
ise uluslararasi literatiirde WoS ile ortiismeyen ek yayinlari tespit edebilmek amactyla tamamlayici dizin
olarak kullanilmaktadir. DergiPark Akademik, Tiirkiye'de yayimlanmig Tiirk¢e hakemli ¢aligmalarin
sistematik bi¢cimde taranabilmesi i¢in zorunlu tamamlayici kaynak olarak belirlenmistir. Bu tercih,
calismanin Tiirkiye baglamina iliskin arastirma sorusunun yanitlanabilmesi ac¢isindan metodolojik bir
zorunluluktan kaynaklanmaktadir.

3.4. Arama Alan1 Tercihi

WoS Core Collection'da Topic (TS) alani tercih edilmistir. Bu alan; makale basligi, 6zet, yazar anahtar
kelimeleri ve WoS tarafindan atanan KeyWords Plus alanlarini e zamanli olarak taramaktadir. Yalmzca
baslik alaninin taranmasi durumunda konu terimini bagliginda kullanmayan ancak igerik olarak ilgili
calismalarin gézden kagirilma riski s6z konusu oldugundan, Topic alani sistematik derlemeler igin
metodolojik standart olarak kabul gormektedir. Scopus'ta TITLE-ABS-KEY alan1 kullanilmistir; bu
alan baslik, 6zet ve anahtar kelimeleri birlikte taramaktadir. DergiPark'ta ise 6zet (abstract) alaninda
arama yapilmigtir. Her ii¢ veri tabanindaki alan tercihi, PRISMA 2020 standartlariin 6ngordiigii genis
kapsamli tarama ilkesiyle uyumludur.

3.5. Arama Stratejisi
3.5.1. WoS Core Collection Arama Dizisi
WoS Core Collection'da gergeklestirilen arama tek bir dizin lizerinden yiiriitiilmiistiir:

TS=("geographical indication*" OR "GI brand" OR "PDO" OR "PGI" OR "appellation of origin") AND
TS=("brand equity" OR "brand value" OR "brand management" OR "collective brand" OR "brand
awareness')

Arama dizisi iki kavram blogundan olusmaktadir. Birinci blok cografi isaret kavramini ve tiirevlerini
kapsamaktadir; "geographical indication*" ifadesindeki joker karakter tiirevleri otomatik olarak
kapsamakta, "PDO" (Protected Designation of Origin), "PGI" (Protected Geographical Indication) ve
"appellation of origin" ise konunun uluslararasi literatiirdeki yaygin karsiliklarin1 igermektedir. Ikinci
blok marka degeri ve iliskili kavramlar1 kapsamaktadir. Iki blok arasinda AND operatérii kullanilarak
yalnizca her iki kavram kiimesini birlikte igeren ¢alismalarin kapsama girmesi saglanmigtir. Belge tiirii
filtresi uygulanmamis; ham sonug¢ havuzunda tiim belge tiirleri elde edildikten sonra eleme agamasinda
hakemli makale (Article) disindaki belge tiirleri dislanmustir. Dil filtresi olarak yalnizca Ingilizce
makaleler dahil edilmistir. Tarih aralig1 sinirlamasi uygulanmamustir.
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3.5.2. Scopus Arama Dizisi

Scopus'ta TITLE-ABS-KEY alaninda arama gerceklestirilmistir. Scopus'un joker karakter ve ¢cok sayida
Boolean operatoriinii tek bir alanda desteklememesi nedeniyle arama dizisi Scopus sdzdizimi kurallarina
uyarlanmustir:

TITLE-ABS-KEY/(("geographical indication" OR "PDO" OR "PGI" OR "appellation of origin") AND
("brand equity" OR "brand value" OR "brand management" OR "collective brand"))

Scopus aramasindan elde edilen kayitlar WoS kayitlartyla karsilagtirilmis; yinelemeler tespit edilerek
PRISMA akis semasinda ayr1 satir olarak raporlanmistir.

3.5.3. DergiPark Akademik Arama Dizileri

Sistematik tarama siireci 15 Ocak 2026 tarihinde baglatilmis ve 28 Nisan 2026 tarihinde
sonlandirilmistir. Aramalarda yayim tarihi sinirlamasi uygulanmamakta; veri tabanlarinin erisime agik
tim yillarin1 kapsayan tarama yiiriitiilmektedir. Kapsama alman 46 ¢alismanin yayim yili dagilimi
2008-2026 donemini kapsamaktadir. En erken yayin 2008 yilinda yayimlanan Carpenter ve Larceneux
(2008) calismasidir, en giincel yayin ise 2026 baski yili tastyan Rao vd. (2026) calismasidir. Yayim yilt
bakimindan ¢alismalarin yogunlagma donemi 2017-2025 araligidur.

DergiPark'ta alt1 ayr1 sorgu yiiriitiilmistiir. Tiirk¢e yayin havuzunu eksiksiz kapsayabilmek amaciyla
hem cografi isaret teriminin yaygin kullanilan karsiliklari hem de ilgili tematik alanlar ayr ayn
sorgulanmigtir. Uygulanan alt1 sorgu su sekildedir: (1) abstract:"cografi isaret" AND abstract:"marka
degeri"; (2) abstract:"cografi isaret” AND abstract:"denetim"; (3) abstract:"cografi isaret" AND
abstract:(pazarlama); (4) abstract:"Mense Ad1" AND abstract:(pazarlama); (5) abstract:"Mahreg Isareti"
AND abstract:(marka degeri); (6) abstract:"geographical indication" AND abstract:(brand value). Alt1
sorgudan elde edilen ham kayitlar birlestirilmis, veri tabani i¢i yinelemeler ¢ikarildiktan sonra 62
benzersiz kayda ulasilmistir.

Ti{im aramalarda tarih araligi sinirlamasi uygulanmamaktadir; veri tabanlarinin erigime agik tiim yillarini
kapsayan tarama yiiriitiilmektedir. Sistematik tarama 15 Ocak 2026 tarihinde baglatilmis ve 28 Nisan
2026 tarihinde sonlandirilmistir. incelenen yaymlarm yaymm yili dagilimi 2008-2026 donemini
kapsamaktadir.

3.6. Dahil Etme ve Dislama Kriterleri

Kapsama alinan yayinlarin se¢iminde kullanilan kriterler PRISMA 2020 kilavuzunun seffaflik ilkesiyle
uyumlu bigimde tasarlanmigtir (Sarkis-Onofre vd., 2021, s. 2). Dahil etme kriterleri dort temel baglik
altinda belirlenmistir. Konu uyumu bakimindan; Ci marka degeri, yonetimi, denetimi, pazarlama
iletisimi veya tliketici algisiyla dogrudan iliskili caligsmalar kapsama alinmistir. Analitik katki
bakimindan; tescil, denetim, pazarlama, yonetisim ya da tiiketici algisi konularindan en az birini analitik
derinlikle ele alan ¢aligmalar dahil edilmistir. Belge tiirii bakimindan; yalnizca hakemli dergi makaleleri
(Article) kapsama alinmistir; derleme (Review), konferans bildirisi, kitap boliimii, editoryal ve tez
tiiriindeki yayinlar dislanmistir. Dil bakimindan; Ingilizce ve Tiirkgce makaleler dahil edilmistir.

Dislama gerekgeleri su basliklar altinda smiflandirilmaktadir: CI kavramini yalnizca aragsal bigimde
kullanan ancak marka degeri, tiiketici algis1 veya pazarlama iletisimiyle analitik bag kurmayan
calismalar; gida bilimi, kimyasal analiz veya teknik modelleme odakli olup pazarlama boyutu
bulunmayan galismalar; dilbilim veya antropoloji odakli olup marka degeriyle analitik bag1 yetersiz
kalan ¢alismalar; yalmzca CI tescil sayisim ya da cografi dagilimim betimleyen, yapisal sorunlara
analitik katki sunmayan caligmalar.

3.7. Secim Siireci ve PRISMA 2020 Akis Semasi

Tanimlama asamasinda WoS Core Collection'dan 27, Scopus'tan 200 ve DergiPark'tan alt1 ayr1 sorgu
sonucu elde edilen 75 kayit olmak tizere ham havuzda toplam 302 kayit belirlenmistir.

Tarama asamasinda Once veri tabanlar1 arasi yinelemeler cikarilmistir. WoS ile Scopus arasinda ii¢
yineleme tespit edilmistir. DergiPark alt1 sorgusundan elde edilen 75 kayit birlestirilip yinelemeler
¢ikarildiginda 62 benzersiz kayda ulagilmistir. Yinelemeler ¢ikarildiktan sonra toplam tarama havuzu
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268 benzersiz kayittan olusmaktadir. Bu asamada ayrica DergiPark havuzunda belge tiirii uygunsuzlugu
nedeniyle 18 kayit elenmistir.

Uygunluk degerlendirmesi asamasinda kalan kayitlar baglik-6zet diizeyinde incelenmis; ardindan tam
metin okumasi uygulanmistir. WoS havuzunda sekiz, DergiPark havuzunda 26, Scopus havuzunda 180
kayit konu uyumsuzlugu veya analitik katk: yetersizligi gerekcesiyle dislanmigtir. Dislama kararlari;
teknik/kimyasal analiz odaklilik, marka degeriyle analitik bagin yetersizligi, dilbilim veya antropoloji
odaklilik ve konu disi iirlin degerlemesi basliklarinda siiflandirilmistir.

S6z konusu siirecin PRISMA 2020 akis semasi i¢in sayisal veriler Sekil 1'de sunulmaktadir.

TANIMLAMA ASAMASI

WoS: 27 | Scopus: 200
DergiPark (6 sorgu): 75

Toplam Ham Kayit: n = 302

l

TARAMA ASAMASI DISLANAN KAYITLAR

Kayitlar tarand A— Yineleme/Uygunsuzluk: -34
(Yineleme: 16, Tar: 18)

Tarama Havuzu: n = 268

l

UYGUNLUK ASAMASI DISLANANLAR (n = 222)
——B Konu Uyumsuzlugu: -188

Katki Yetersizligi: -34

Tam Metin Degerlendirme

l

KAPSAMA ALMA ASAMASI
WoS: 19 | Scopus: 5 | DergiPark: 22

NiHAI GALISMA: n = 46

Sekil 1. PRISMA 2020 Akis Semast

Kapsama alma agamasinda tiim kriterleri karsilayan toplam 46 ¢alisma nihai analize dahil edilmistir. Bu
calismalarin 19'u WoS'tan, 5’1 Scopus'tan ve 22'si DergiPark'tan kapsama alinmistir. Scopus'tan
kapsama alinan bes ¢aligmanin tamami1 WoS'ta bulunmayan yeni kayitlardir. Arama ve eleme siirecinin
tiim asamalarina iliskin sayisal veriler Sekil 1'de sunulmaktadir. Tanimlama asamasindan kapsama
almaya uzanan bu siireg, PRISMA 2020 kilavuzunun 6ngoérdiigii dort asamali yapiya uygun bigimde
yiiriitiilmiis ve raporlanmistir (Sarkis-Onofre vd., 2021, s. 2).

Kapsama alinan 46 ¢alisma, sistematik derleme literatiiriinde kabul goren kalite degerlendirme kriterleri
cercevesinde degerlendirilmektedir. Degerlendirme dort eksen iizerinden yiiritiilmektedir: Arastirma
sorusunun ag¢iklig1 ve kavramsal ¢erceveyle bagi, yontem seffafligi ve veri kaynaklarinin uygunlugu,
bulgularin kavramsal kategorilerle baglantisi ile sinirliliklarin agik¢a raporlanmasi (Sarkis-Onofre vd.,
2021, s. 2). Her kriter i¢in "yeterli", "kismen yeterli" ve "yetersiz" derecelendirmesi uygulanmaktadir.
Kapsama alinan ¢alismalarin %85'1 en az (¢ kriterde "yeterli" derecesi tagimaktadir. Bu esigi
karsilamayan ¢aligmalar bulgu sentezine analitik olarak dahil edilmemektedir.
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3.8. Veri Cikarma ve Kodlama

Kapsama alinan 46 g¢aligmanin her biri standartlagtirilmig bir analiz kartt ¢ercevesinde
degerlendirilmistir. Her analiz kart1 alti boyutu kapsamaktadir: Kiinye bilgisi, aragtirma amaci ve
kapsami, yontem ve analitik teknik, temel bulgular, c¢alismanin bes yapisal sorundan
hangisine/hangilerine katki sundugu ve literatiir katkisi ile simirlhiliklar. Bes yapisal sorun kategorisi
arastirmanin kuramsal ¢ercevesine dayali olarak belirlenmistir: Yasal ¢ercevedeki yonetisim boslugu,
denetim mekanizmasinin yetersizligi, liretici uyumsuzlugu ve standart ihlalleri, pazarlama iletigimi
yetersizligi ile sorumluluk asimetrisi ve kolektif eylem acigi. Her kategori i¢in "dogrudan katki",
"dolayli katki" veya "katki yok" seklinde kodlama yapilmistir. Kodlama ve analiz siirecinin
giivenilirligini artirmak amaciyla her makale ayni sablon {izerinden bagimsiz olarak degerlendirilmis,
tutarsizliklar akademik danigsman gdézetiminde karara baglanmustir.

Kodlama giivenilirligini saglamak amaciyla kapsama alinan tam metin makaleler iki bagimsiz kodlayic
tarafindan bes yapisal sorun kategorisi temelinde degerlendirilmistir. iki kodlayic1 arasindaki uyum
Cohen Kappa katsayisi ile hesaplanmis ve k=0,86 olarak belirlenmistir. Bu deger, kodlayicilar arasinda
giiclii bir uyumun mevcut olduguna isaret etmekte ve bulgularin kodlayiciya 6zgii yanliliktan bagimsiz
oldugunu ortaya koymaktadir.

3.9. Analiz Yontemi: Tematik Sentez

Kapsama alinan ¢aligmalarin sentezinde tematik analiz yaklagimi benimsenmistir. Bu yaklasim farkl
disiplinlerden, baglamlardan ve metodolojilerden elde edilmis bulgulari ortak temalar etrafinda bir araya
getirmeyi ve bu temalar arasindaki iligkileri analitik diizeyde yorumlamay1 miimkiin kilmaktadir (Rao
vd., 2026, s. 4). Tematik sentez ii¢ asamada gerceklestirilmistir: Once her galismanin temel bulgulari
satir satir kodlanmig, ardindan iliskili kodlar birlestirilerek tanimlayici temalar olusturulmus, son olarak
tanimlayici temalar yorumlayici temalar haline donistiiriilerek arastirma sorulariyla iliskilendirilmistir.
Caligmalar alt1 tematik kategori altinda siniflandirilmigtir: Tiiketici algis1 ve 6deme istegi, hukuki yapi
ve yoOnetisim, pazarlama iletisimi ve marka yoOnetimi, ekonomik ve bolgesel etkiler, denetim ve
uygulama sorunlari ile marka degeri 6l¢timii.

3.10. Nitel Yaklasimin Simirhhiklar:

Bu caligmanin yonteme 6zgii baslica sinirliliklart su sekilde ifade edilmektedir. Dil sinirlamasi baglaminda
yalnizca Ingilizce ve Tiirkge yaynlar kapsama alinmistir. Diger dillerdeki ¢alismalarin disarida kalmasi nedeniyle
ozellikle Fransiz, italyan ve Ispanyol literatiiriiniin bir boliimii temsil edilememektedir. Yaym yanlilig1 baglaminda
sistematik derlemeler kapsama almmamig ¢alismalarin yetersiz kaliteli oldugunu degil, belirlenen dahil etme
kriterlerini karsilamadigint ya da arama dizilerinin kapsam1 diginda kaldigint gostermektedir. Tematik kodlama
baglaminda katki diizeyi degerlendirmeleri (dogrudan/dolayli/yok) analitik yoruma dayandigindan, benzer bir
cergeveyi benimseyen arastirmacilar arasinda kodlama farkliliklari ortaya ¢ikabilmektedir. Bu sinirliliklar,
galigmanin ilerideki aragtirmalar i¢in Oneri tirettigi boliimlerde agikga ele alinmaktadir. Tarama tarih araligi
baglaminda, sistematik tarama 28 Nisan 2026'da sonlandirildigindan bu tarihten sonra yayimlanan
calismalar derlemenin kapsami disinda kalmaktadir. ileri arastirmalarda giincellenecek bir sistematik
tarama, alanin hizli evrimi g6z 6niinde bulunduruldugunda ek bulgular sunabilecektir.

4. BULGULAR
4.1. Kapsama Alinan Calismalarin Tematik Dagilimi

Sistematik arama siirecinde PRISMA 2020 protokolii dogrultusunda gergeklestirilen degerlendirme
sonucunda 46 calisma nihai analize dahil edilmistir. Bu calismalar alti tematik kategori altinda
dagilmaktadir: Tiiketici algis1 ve 6deme istegi (17 ¢aligma), pazarlama iletisimi ve marka yonetimi (10
calisma), hukuki yap1 ve yonetisim (6 ¢alisma), ekonomik ve bolgesel etkiler (5 ¢alisma), denetim ve
uygulama sorunlari (5 g¢alisma) ile marka degeri Olgimii (3 g¢alisma). Cografi baglam agisindan
degerlendirildiginde calismalarmn 21" Tiirkiye baglaminda, 25'i ise uluslararas1 baglamda (Cin, Ispanya,
italya, Fransa, Brezilya, ABD, Hindistan) yiiriitiilmektedir. Yontemsel dagilim incelendiginde nicel
calismalarin (24) agirlikta oldugu, bunu nitel ¢alismalarin (13) ve kavramsal/derleme niteligindeki
calismalarin (9) izledigi goriilmektedir. Bu dagilim, CI marka degeri literatiiriiniin tiiketici odakli empirik
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calismalar acisindan gdrece olgunlastigini; buna karsin yonetisim, denetim ve marka degeri 6l¢timii konularinda
onemli bosluklarin slirdiigiinii ortaya koymaktadir. Tematik dagilima iligskin grafik Tablo 2'de sunulmaktadir.

Tablo 2. Kapsama Alinan 46 Calismanin Tematik Dagilimi

Tematik Kategori n

Tiiketici algist ve 6deme istegi 17
Pazarlama iletisimi ve marka yonetimi 10
Hukuki yap1 ve yonetisim 6
Ekonomik ve bolgesel etkiler 5
Denetim ve uygulama sorunlari 5
Marka degeri 6l¢timii 3

Toplam 46

4.2. Yasal Cercevedeki Yonetisim Boslugu

Kapsama alman calismalarin bulgularinin sentezlenmesi, yasal cercevedeki yonetisim boslugunun Ci
marka degerini tehdit eden en temel yapisal sorun oldugunu ortaya koymaktadir. Tiirkiye'de 6769 sayili
Siai Miilkiyet Kanunu, tescil sahibinin haklarini ayrintili bigimde diizenlerken sorumluluklarina iliskin
herhangi bir hiikiim icermemektedir (Tekelioglu, 2019, s. 72). Bu yasal bosluk, tescil sahibi 6rgiitlerin
denetim, tanitim ve kalite yonetimi konularinda herhangi bir yilikiimliliikk tasimadan hareket
edebilmesine neden olmakta; dolayisiyla CI markasinin deger insasini fiilen sahipsiz birakmaktadir.
Hukuki yap1 ve yonetisim temasina katki sunan calismalar, bu boslugun yalnizca Tiirkiye'ye 6zgii
olmadigini; pek cok gelismekte olan iilkedeki CI sisteminde hukuki cercevenin tescil asamasina
odaklanip tescil sonrasi siireci disarida biraktigini gdstermektedir (Aggarwal vd., 2014, s. 431; Domag
Yasar, 2022, s. 475).

Yénetisim boslugunun en carpici somut gostergesi "uyuyan Ci" olgusudur. Tescil alindiktan sonra higbir
stratejik yonetim faaliyeti yiiriitiilmeyen, piyasada goriinmez kalan ve marka degeri yaratma kapasitesini
hi¢ kullanmayan Cl'lerin varlig1 birden fazla calismada belgelenmistir (Sahin, 2024, s. 203; Lou vd.,
2023, s. 8870). Tescil sahibi orgiitlerin kurumsal kapasite agig1 bu olguyu besleyen temel etken olarak
one ¢ikmaktadir. Aggarwal vd. (2014, s. 437), Hindistan 6rneginde tescilli Ci'lerin yaklasik %90'min
kiigtik 6lcekli tireticilere ait el sanatlar1 ve tarimsal iiriinleri kapsadigini ve bu yapinin kurumsal yonetim
kapasitesini yapisal olarak kisitladigim1 ortaya koymaktadir. Benzer bir yapisal zayiflik Tiirkiye
baglaminda da gozlemlenmektedir; tescil sahibi orgiitlerin biiyiik cogunlugunun ne mali kapasite ne de
insan kaynagi bakimindan stratejik marka yoOnetimini siirdiirebilecek konumda olmadigi
belgelenmektedir (Tekelioglu, 2019, s. 72).

Kolektif hak teorisi ¢ercevesinden bakildiginda, yasal diizenlemenin yalnizca hak tesisine odaklanip
sorumluluk dagilimini belirsiz birakmasi, Hardin'in (1968) ortaklarin trajedisi olarak tanimladig
dinamigi beslemektedir. Bireysel aktorler ortak marka degerinden maksimum yararlanmaya yonelirken
bu degeri koruma ve gelistirme maliyetine katilmaktan kaginmaktadir; yasal gerceve bu davranist
caydiracak herhangi bir mekanizma icermemektedir (Ozkanli ve Bayar, 2025, s. 1007). Bu dinamigin
somut Orneklerinden biri Malatya kayisis1 vakasidir. Tekelioglu (2019, s. 72), AB tescili sonrasi
donemde Malatya kayisisinin kilogram bazinda ihracat degerinde sinirli bir gerileme yasandigini
raporlamaktadir; s6z konusu raporda 2016 yili referans alindiginda ihracat birim degerinde gozlemlenen
diisiis isaret edilmektedir. Bu bulgunun yorumlanmasinda nedenselligi tek bir faktére baglamaktan
kaginilmasi gerekmektedir; ihracat birim fiyati zirai don ve hava kosullari, kiiresel kuru kayisi arz-talep
dengesi, doviz kuru hareketleri ile alic1 iilkelerdeki glimriik rejimleri gibi ¢ok sayida dis degiskenden
etkilenmektedir. Bununla birlikte, AB statiisii kazanmis bir iiriiniin ihracat birim fiyatinda olasi
gerilemenin tescilin tek basina marka degeri insa etmedigi yoniindeki literatiir tezini destekleyen bir
gosterge olusturdugu degerlendirilmektedir. Tescil hukuki korumay1 saglamakta; piyasa degerinin
siirdliriilmesi ise pazarlama iletisimi, denetim ve marka yonetimi mekanizmalarinin es zamanl
isletilmesini gerektirmektedir.

4.3. Denetim Mekanizmasinin Yetersizligi

Kapsama alinan c¢alismalarin  biiyiik boliimii, denetim mekanizmasinin CI marka degerinin
stirdiiriilebilirligi agisindan kritik bir kirtlma noktasi olusturdugunu ortaya koymaktadir. Tirkiye'de
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cografi isaretlerin denetimi bagimsiz ve akredite kontrol kuruluslarindan biiyiik 6l¢iide yoksundur;
iiretici birliklerin bile kendi i¢ denetim mekanizmalarini etkin bicimde kullanamadig1 belgelenmektedir
(Dokuzlu ve Sdyler, 2023, s. 18; Sahin, 2024, s. 203). Bu durum, tescil belgesinin varliginin kalite
giivencesi yerine yalnizca hukuki bir statiiyli temsil etmesi sonucunu dogurmaktadir.

Denetim yetersizligi ii¢ ayr1 boyutta kendini gostermektedir. Birinci boyut yapisal eksikliktir: Tiirkiye'de
bagimsiz akredite denetim kurulusu mekanizmasi heniiz olugturulamamigken AB'de her {iriin igin ayr1
akredite denetim firmalar1 faaliyet gostermektedir. Ornegin Fransa'da Ci korumasi altindaki tiim
iiriinlerin denetimini gerceklestiren 36 adet akredite sertifikasyon kurumu faaliyet gostermektedir
(Tekelioglu, 2019, s. 57). Ikinci boyut izlenebilirlik eksikligidir: Sciarra ve Gellman (2012, s. 265),
izlenebilirlik sistemlerinin yalmzca bir teknik giivenlik arac1 degil, aynm1 zamanda marka degeri ingasinin
ayrilmaz bir bileseni oldugunu savunmaktadir. Tiiketicinin iirliniin kaynagin1 dogrulayabilmesi, 6deme
istegini dogrudan etkilemektedir. Ugiincii boyut giiven erozyonudur: Denetlenmemis standartlar altinda
piyasaya siiriilen iiriinler, tiiketicilerin CI etiketine atfettigi kalite giivencesi algisim zedelemekte ve bu
giiven kayiplar1 marka sadakatini olumsuz etkilemektedir (Lopez-Bayon vd., 2020, s. 572).

Denetim yetersizligi ayn1 zamanda kolektif itibar dinamikleriyle de dogrudan iliskilidir. Marchini vd.
(2014, s. 106), Italyan PDO saraplari iizerindeki ekonometrik analizinde, kolektif itibarin yalnizca
tescilin yagina ve {iretici sayisina bagli olmadigini; lreticilerin ortak standartlara uyum diizeyi ve
denetim mekanizmalarinin giiciiyle dogrudan iligkili oldugunu ortaya koymaktadir. Bir {ireticinin
standart dis1 iirlin piyasaya siirmesi tim bolgenin kolektif itibarina zarar verdiginden, denetim
mekanizmasi marka degerinin ortak kalkani islevi gérmektedir. Bu bulgu Lopez-Bayon vd. (2020, s.
584) tarafindan da desteklenmektedir; CI tescilinin kaliteyi otomatik olarak artirmadigi, tescil
tiiztigiiniin sikilig1 ve denetim mekanizmalarinin kalitesinin belirleyici oldugu kanitlanmistir. Ozbolat
ve Tag (2025, s. 985), Glimiishane ili 6zelinde yiiriittiikleri nitel aragtirmada, cografi isaret tescilinin
ireticiler arasinda iiretim standartlarina tam uyumu giivence altina almaya yetmedigini; kalite
farkliliklarinin siirdiigiinii ve denetim altyapisinin bu farkliliklar1 gidermede yetersiz kaldigini ortaya
koymaktadir.

4.4. Uretici Uyumsuzlugu ve Standart Ihlalleri

Tescilli CI adin1 tastyan iiriinlerin standartlara aykiri bicimde pazarlanmasi, hem tiiketici giivenini hem
de CI marka degerini dogrudan asindiran iigiincii yapisal sorunu olusturmaktadir. Bu sorun iki bigimde
tezahiir etmektedir: Cl adimin yetkisiz kullanimi yani iigiincii taraflarin tescilli CI {iriin adin1 yasal hak
olmaksizin kullanmasi; standart i¢i kalite farklilig1 yani tescil hakkina sahip tireticilerin standartlarin alt
sinirinda kalite sunarak marka degerini asindirmas.

Kizilaslan ve Kilig (2022, s. 199), Amasya Misket Elmasi iireticileriyle yiiriittiikleri arastirmada,
katilimer ireticilerin %70'inin farkli bolgelerden getirilen elmalarin Amasya Misket Elmasi adiyla
satilmasini pazarlamadaki en biiyiik sorun olarak tamimladigimi saptamaktadir. Bu veri hem tiiketici
yaniltilmasi riskini hem de tescil sahibi orgiitiin yaptirim uygulama kapasitesinin yetersizligini somut
bicimde sergilemektedir. Benzer sorunlar uluslararasi literatiirde de genis bicimde belgelenmistir.
Aggarwal vd. (2014, s. 437), Hindistan'da kolektif iiretim siirecinde firsat¢1 davranislarina (free-rider)
kars1 kontrol mekanizmasinin yetersiz kaldigin1 vurgulamaktadir. Lou vd. (2023, s. 8875), Cin'de
"uyuyan GI" olgusunun temel nedenlerinden birinin iireticilerin Ci'nin sagladig:1 katma degeri realize
edememesi oldugunu ortaya koymaktadir.

Standart ihlallerinin marka degeri flizerindeki yikici etkisi fiyat mekanizmasi iizerinden de
gozlemlenmektedir. Mas-Ruiz vd. (2016, s. 2483), kolektif markaya {iye firmalarin iiye olmayanlara
kiyasla daha yiiksek reklam verimliligi sergiledigini ekonometrik olarak kanitlamakta; ancak bu
avantajin kolektif marka biitlinliigiiniin korunmasima bagli oldugunun altim1 ¢izmektedir. Marka
biitiinligiinii tehdit eden standart ihlalleri, kolektif markanin tiiketici zihnindeki kalite sinyali islevini
zayiflatmakta ve boylece tiim {yeler i¢in reklam verimliligini diiglirmektedir. Sellers-Rubio vd. (2025,
ss. 2366-2367), PDO sarap sektoriinde rekabet ile algilanan kalite arasinda ters U-seklinde bir iligki
tespit etmekte; orta diizey rekabetin kalite algisini artirdigini, ancak bu esigin asilmasiyla birlikte kalite
algisinin diistiiglinii ortaya koymaktadir.
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4.5. Pazarlama Iletisimi Yetersizligi ve Tiiketici Farkindahgi A¢ig

Cl marka degerinin tiiketici algisina doniistiiriilebilmesi igin gerekli iletisim altyapisinin yetersizligi,
kapsama alinan calismalar arasinda en sik vurgulanan dordiincii yapisal sorun olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Tiirkiye baglamindaki calismalar bu sorunu hem tiiketici farkindaligt hem de kurumsal iletisim
kapasitesi diizeyinde belgelemektedir.

Carpenter ve Larceneux (2008, s. 503), Fransiz tiiketicilerle gerceklestirdikleri deneysel calismada PGI
etiketinin kalite ve satin alma niyeti tizerindeki etkisinin ancak etiket tiiketicilere aciklandiginda ortaya
ciktigin1 gostermektedir. Etiket aciklanmadiginda satin alma kararlar1 {izerinde anlamli bir farklilik
olusturmamaktadir. Bu bulgu, pazarlama iletisiminin CI marka degerini latent (gizil) bir degerden fiili
bir piyasa avantajina doniistiiren temel ara¢ olduguna isaret etmektedir. Toklu vd. (2016, s. 157),
Tiirkiye'de cografi isarete yonelik pazarlama iletisiminin son derece sinirli kaldigini ve Tiirkiye'nin bu
alanda AB'min ¢ok gerisinde bulundugunu belgelemektedir. Kalekahyasi ve Goktas (2022, s. 685),
Bayburt'ta gerceklestirdikleri arastirmada tiiketicilerin CI almis yéresel iiriinlerin markalarim biiyiik
Olciide tanimadigini ve bu {iriinlere erisimde giicliik yasadigini ampirik olarak saptamaktadir. Tiirkiye
baglamindaki tiiketici farkindaligi acig1 farkli {irtin kategorilerinde de teyit edilmektedir. Giresun
Universitesi 6grencileriyle gerceklestirilen nicel arastirmada katilimcilarin %76'sinin cografi isaretli
iiriinlerin ne oldugunu bilmedigi, yarisindan fazlasinin ise Giresun Findigi'nin cografi isaret aldigindan
haberdar olmadig1 saptanmaktadir (Karadag Alci ve Karatag, 2024, s. 399).

Tiiketici farkindalig1 agigimin boyutu, Ci'nin potansiyel marka degeri ile fiilen gergeklesen piyasa degeri
arasindaki ugurumu agiklamaktadir. Cakaloglu ve Cagatay (2017, s. 60) kadin tiiketicilerin ve yiiksek
egitim diizeyine sahip tiiketicilerin CI tescilini daha gii¢lii bigimde marka degeri olarak algiladigini;
ancak bu algmin genel tiiketici kitlesine yayilmasinin sistematik bir iletisim stratejisi gerektirdigini
ortaya koymaktadir. Toklu vd. (2016, s. 155) ise yapisal esitlik modellemesiyle gerceklestirdigi
analizde, "yerel iireticiye ekonomik destek" mesajinin tiiketici algisi iizerinde anlamli bir etki
yaratmadigini; buna karsin "kalite ve giivenilirlik" ile "kiiltiir ve gelenek" boyutlarinin belirleyici
oldugunu kamtlamaktadir. Bu bulgu, Ci pazarlama iletisiminin igerigine iliskin kritik bir strateji ipucu
sunmaktadir. Nevsehir'de yiiriitillen nitel arastirmada ise yedi isletmenin tamami cografi isaretli
iiriinlerin tanitimin1 yetersiz bulmakta; ii¢ isletme denetimlerin yetersiz oldugunu, {i¢ isletme ise denetim
siirecleri hakkinda bilgi sahibi olmadigini ifade etmektedir (Unsalan, 2024, s. 76).

Dijital doniisiim boyutunda pazarlama iletisimi agig1 daha da belirginlesmektedir. Liu ve Han (2025),
canli yaym platformlarindaki biiyiik veri analizi ve deneysel tasarimla, CI'li iiriinlerin dijital
pazarlamasinda hikayelestirilmis ve duygusal igeriklerin bilgilendirici iceriklere kiyasla satin alma
niyetini daha giiglii artirdigin1 ortaya koymaktadir. Andreghetto vd. (2025) ise Ci markalarinda kullanici
davranisi verilerinden yararlanarak marka iletisimi etkinligini artirmanin dijital platformlar araciligiyla
miimkiin oldugunu gostermektedir. Bu bulgular Diken Colak vd. (2025) ve Sefa ve Madenci (2025)
tarafindan Tiirkiye baglaminda da desteklenmektedir. Ancak s6z konusu g¢alismalar dijital iletigim
araglarinin Cl tanitiminda heniiz yeterince kullanilmadigini da vurgulamaktadir.

4.6. Sorumluluk Asimetrisi ve Kolektif Eylem A¢ig1

Besinci yapisal sorun, CI marka degerinin siirdiiriilmesi i¢in gerekli maliyetlerin yararlananlar ile
yoOnetimi Ustlenen Orgiitler arasindaki asimetrik dagilimindan kaynaklanmakta. Bu asimetri, 2.3'te
kavramsallastirilan ortaklarin trajedisi dinamiginin kolektif eylem ag¢ig1 bicimindeki somut tezahiiriinii
olusturmaktadir.

Ozkanli ve Bayar (2025, s. 1007) CI siireclerinin tasarim, tescil, izleme ve uyum yiikiimliiliiklerini
kapsayan maliyetlerin 6zellikle kiigiik treticiler i¢in onemli bir engel olusturdugunu; tescil sahibi
orgiitlerin biiyiik ¢ogunlugunun CI markasmin stratejik ydnetimi icin gereken finansal ve beseri
kapasiteden yoksun oldugunu belgelemektedir. Castro ve Giraldi (2018, s. 200), Brezilya sarap
sektoriinde kolektif/paylasimli markalarin siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglayabilmesinin bagimsiz
bir yonetim biriminin varligina ve katilimcilarin ortak anlagmalara bagliligina dayandigin1 VRIA modeli
cergevesinde kanitlamaktadir. Bu bulgu, kolektif eylem ac¢igini asmanin yalnizca iyi niyet degil, yapisal
kurumsal kapasite gerektirdigini gii¢lii bigimde desteklemektedir.
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Yang vd. (2024, s. 350), iiclii evrimsel oyun teorisi ve simiilasyon analizi cercevesinde CI tarim
iiriinlerinin markalagsma siirecinde {iireticiler, satis firmalar1 ve yerel yonetimler arasindaki stratejik
denge kosullarini matematiksel olarak modellemektedir. Bu ¢alismanin kritik bulgusu sudur: Denetim
maliyetleri makul sinirlar iginde tutuldugunda iireticiler kalite odakli stratejiyi benimsemekte; maliyetler
asildiginda ise kalite diisiirme egilimi ortaya ¢ikmaktadir. Bu dinamik, kolektif eylem agiginin yalnizca
irade degil, maliyet-fayda dengesiyle de sekillendigini ve bu dengenin yOnetim sisteminin tasarim
kalitesine bagli oldugunu ortaya koymaktadir. Benzer bi¢imde Almada Camara (2011, s. 592), Madeira
nakis sektoriinde 1935-1959 yillan arasinda uygulanan hibrit yonetisim yapisinin kolektif marka
girisiminin basarisizlikla sonuglanmasina nasil zemin hazirladigini tarihsel bir vaka analizi araciligiyla
belgelemistir; kiigiik iireticiler ile biiylik sirketler arasindaki sorumluluk asimetrisinin kolektif markanin
cokiisiinde belirleyici rol oynadig1 saptanmastir.

5. TARTISMA VE SONUC
5.1. Bes Yapisal Sorunun Birbirleriyle iliskisi ve Ortaklarin Trajedisi Dinamigi

Bulgular boliimiinde ayr1 ayr1 ele alinan bes yapisal sorun, birbirinden bagimsiz olgular degil; ayn1 temel
dinamigin birbirini besleyen tezahiirleri olarak degerlendirilmelidir. Yasal cergevedeki yOnetisim
boslugu, sorumlulugun kime ait oldugunu belirsizlestirerek denetim yetersizliginin zeminini
hazirlamaktadir. Denetim yetersizligi, standart ihlallerinin caydirict bir yaptirimla karsilasmamasini
miimkiin kilmaktadir. Standart ihlalleri, kolektif marka degerini asindirmakta ve bu degerin pazarlama
iletisimiyle tiiketiciye aktarilmasini giiglestirmektedir. Pazarlama iletisimi yetersizligi ise tiiketici
farkindaligmni diisiik tutarak CI marka degerini piyasa avantajina déniistiirme kapasitesini sinirlamakta
ve sorumluluk asimetrisini pekistirmektedir. Bu dongiisel iligski, Hardin'in (1968) kavramsallastirdigi
ortaklarin trajedisi dinamiginin CI marka y&netimi baglamindaki sistematik tezahiiriinii olusturmaktadir.
Bu dongiisel iligki Sekil 2'de sematize edilmektedir.

@ N
& Ya.sa_tl _g:ergevedekl Sorumluluk belirsizlesir
> yonetisim boslugu
| 6769 s.K. — sorumluluk belirsiz |
Kapasite - o
yetersizlesir
(@ N\ s
5. Sorumluluk 2. Denetim

asimetrisi mekanizmasi yetersiz

Kolektif eylem acigi Bagimsiz akreditasyon yok

- . 4 i L _
7 Cografi Isaret
marka deger erozyonu
dongusi
Farkindalik Yaptirim
diser islevsizlesir
4. Pazarlama iletisimi sdn 3. Uretici uyumsuziugu
o g Kolektif itibar aginir Y ; g
yetersizligi ve standart ihlalleri
Tlketici farkindalik agigi Firsatcl davraniglar

Sekil 2. Bes Yapisal Sorunun Déngiisel Iliskisi

Teorik ger¢eve agisindan bu ¢alismanin bulgularinin 6zellikle Lopez-Bayon vd. (2020) ve Marchini vd.
(2014) ile giiclii bir uyum sergiledigi goriilmektedir. Lopez-Bayon vd. (2020, s. 584), Ci'nin kaliteyi
otomatik olarak artirmadigini; tescil tiiziigliniin sikiligi ve yonetisim mekanizmalarinin kalitesinin
belirleyici oldugunu kanitlamistir. Marchini vd. (2014, s. 106) ise kolektif itibarin yalnizca tarihsel
birikimle degil, lireticilerin standart uyumu ve denetim mekanizmalarinin giiciiyle insa edildigini
ekonometrik olarak dogrulamigtir. Her iki ¢alisma da bu derlemenin temel tezini, yani tescilden sonraki
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yonetim kalitesinin marka degerinin asil belirleyicisi oldugunu, farkli baglamlarda ve yontemlerle
desteklemektedir.

Tiirkiye baglami, uluslararast literatiirle kiyaslandiginda 6nemli bir benzerlik oriintiisii sergilemektedir.
Hem Tiirkiye hem de Hindistan, Brezilya ve Cin gibi gelismekte olan ekonomilerde Ci sisteminin yasal
tescil asamasinda goérece olgun ama tescil sonrast yonetim asamasinda ciddi agiklar barndirdigi
goriilmektedir (Aggarwal vd., 2014; Lou vd., 2023; Domag Yasar, 2022). Rao vd. (2026), gelismekte
olan ekonomilerdeki sistematik literatiir derlemesinde egitim ve farkindalik yaratmanin tiriin satisindan
daha kritik 6neme sahip oldugunu vurgulayan bulgunun bu ¢aligmanin pazarlama iletisimi yetersizligi
bulgusunu dogruladigin1 gostermektedir. Bu paralellik, sorunun Tiirkiye'ye ©6zgii olmaktan Ote,
gelismekte olan iilkelerdeki CI sistemlerinin yapisal bir 6zelligi olduguna isaret etmektedir.

5.2. Tiiketici Algis1 Bulgulari: Birbiriyle Celisen Kamitlarin Yorumu

Kapsama alinan ¢alismalar, CI etiketinin tiiketici algis1 {izerindeki etkisi konusunda genel anlamda
tutarli bir tablo ¢izse de bazi ¢alismalar farklilik gdsteren bulgular sunmaktadir. Bu farkliliklarin dikkatli
bicimde yorumlanmasi gerekmektedir.

Toklu vd. (2016, s. 155) tarafindan Tiirkiye baglaminda uygulanan yapisal esitlik modellemesinde,
"yerel iireticiye ekonomik destek olma" motivasyonunun CI algis1 iizerinde istatistiksel olarak anlaml
bir etki yaratmadigi bulunmustur. Bu sonug, diger bazi Batili baglamlarda sosyal sorumluluk ve yerel
kalkinmay1 CI satin alma giidiisii olarak tanimlayan ¢alismalarla yiizeysel bir celiski icindedir. Ancak
bu farkliligin yontem ve baglam farklilifiyla agiklanabilecegi degerlendirilmektedir. Tiirkiye'de
arastirmanin yiiriitiildiigii donemde Dogu Karadeniz tiiketicilerinin CI kavramma iliskin farkindalik
diizeyi gorece diisiik oldugundan ekonomik destek motivasyonu anlam kazanamamas olabilir. Cakaloglu
ve Cagatay (2017, s. 60) ise kadn tiiketiciler ve yiiksek egitim diizeyine sahip tiiketicilerin Cl'yi daha
giiclii marka degeri olarak algiladigin1 saptamistir. Bu bulgu, tiiketici farkindaligi arttika Cl'ye atfedilen
degerin de artacagin1 ima etmektedir. Bu iki bulgu birlikte okundugunda, pazarlama iletisiminin
yalnizca gériiniirliik degil, tiiketicinin CI kavramini anlamlandirma kapasitesini gelistirme islevi tagidig
anlasilmaktadir.

Carpenter ve Larceneux (2008, s. 506), etiket agiklamasinin kalite algisi ve satin alma niyeti {izerindeki
kritik arac1 roliinii Fransiz tiiketicilerle deneysel olarak kanitlamustir. Bu bulgu, Ci'nin marka degerinin
fiilen yasayan bir degil, pazarlama iletisimiyle etkinlestirilen bir potansiyel oldugunu gostermektedir.
Wang vd. (2024), iiriiniin bolgesel tipiklik diizeyine gore farkli iletisim ¢ergevelerinin farkli etkinlik
gosterdigini belgelemistir. Yiiksek tipiklige sahip Cl'ler i¢in soyut kimlik mesajlari, diisiik tipiklige
sahip Cl'ler i¢in somut kalite detaylar1 daha etkili bulunmaktadir. Bu bulgular, iletisim stratejisinin her
Cl markas1 igin ozellestirilmesi gerektigini ve tek tip bir yaklasimin yetersiz kaldigim ortaya
koymaktadir.

5.3. Tescil Sahibi Orgiitlerin Stratejik Marka Yoneticisi Roliine Gegisi

Cografi isaret yonetisimine iligkin yapisal sorunlarin irdelendigi bu boliimiin odak noktasinda,, tescil
sahibi Orgiitlerin mevcut pasif diizenleyici konumundan etkin stratejik marka yoneticisi roliine gegisinin
nasil saglanacagi sorusu yer almaktadir. Bu doniisiim, hem kurumsal hem de yasal diizlemde es zamanli
degisim gerektirmektedir.

Kurumsal doniisiim boyutunda Castro ve Giraldi (2018, s. 202), VRIA modeli ¢ergevesinde paylasimli
markalarin siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamasmin bagimsiz bir yonetim biriminin varligina
dayandigm kamtlamaktadir. Bu bulgu, Ci tescil sahibi drgiitlerin yalnizca idari islevleri degil, stratejik
marka vizyonu olusturma, uzun vadeli marka yol haritas1 gelistirme, tutarli iletisim standartlart
uygulama ve TUretici kapasitesini giiclendirme islevlerini de iistlenmesi gerektigine teorik temel
olusturmaktadir. Aggarwal vd. (2014, s. 439), gorsel kimlik unsurlarmin CI yasasiyla giivence altina
alinmasi gerektigini savunmakta ve gorsel kimlik eksikliginin Cl'yi tiiketici zihninde yalnizca yarim bir
marka olarak konumlandirdigmi vurgulamaktadir. Bu yaklasim, Ci marka kimliginin olusturulmasinmn
salt bir pazarlama tercihi degil, hukuki bir zorunluluk olarak diizenlenmesi gerektigine isaret etmektedir.

Yasal doniisiim boyutunda, literatiir bulgular1 6769 sayili Kanun'un tescil sahibi 6rgiitlerin sorumluluk
cercevesini netlestirecek bigimde giiclendirilmesinin degerlendirilebilecegine isaret etmektedir.
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Tekelioglu (2019, s. 72), mevcut yasanin tescil sahibinin haklarini ayrmtili diizenlerken
sorumluluklarina iliskin hiikiim icermedigini belgelemekte; bu tespit, sorumluluk boyutunun yasal
cerceveye dahil edilmesinin tartisiimasi gereken bir alan oldugunu gostermektedir.. AB modeli bu
doniisiim i¢in somut bir referans sunmaktadir: AB'de devlet tescil prosediiriinii kurarken iireticiler kalite
yonetimini koordine etme sorumlulugunu almakta ve bu sorumluluk hukuki statii tagimaktadir (Marie-
Vivien ve Biénabe, 2017, s. 8). Tescil basvurusunda kurumsal kapasite ve yonetim planinin
degerlendirme kriteri olarak yer almasi, Tekelioglunun (2019, s. 73) dnerdigi bicimde, "6niine gelenin
tescil almas1" sorununu gidermeye yonelik etkin bir filtre islevi gorecektir.

5.4. Bagimsiz Denetim Altyapisi: U¢ Katmanh Model Onerisi

Denetim yetersizliginin asilmasi i¢in Dokuzlu ve Soyler (2023, s. 18) tarafindan 6nerilen ii¢ katmanl
denetim modeli bu ¢alismanin bulgulartyla tam uyum gostermektedir ve uygulamaya doniik bir ¢ergeve
olarak degerlendirilmektedir. Bu model otokontrol (iireticinin kendi kendini denetlemesi), i¢ kontrol
(tescil sahibinin denetimi) ve dig kontrol (akredite bagimsiz kuruluslarin denetimi) katmanlarindan
olusmaktadir. Ug¢ katmanli modelin yapist Sekil 3'te gdsterilmektedir.

I o N
Cografi Isaret Denetim Sistemi
Katman 3 — Dis kontrol AB 6rnedi:
Akredite bagimsiz denetim kuruluslari Fransa — 37
(TURKAK akreditasyonu énerilmektedir) akredite firma
=
Katman 2 — i¢ kontrol Uretici ziyareti
Tescil sahibi érgitiin denetimi Numune analizi
‘ (Yillik denetim raporu - TURKPATENT bildirimi) Kayit denetimi |
\ /
Katman 1 — Otokontrol Uretim kaydi
Ureticinin kendi kendini denetlemesi izlenebilirlik
(Teknik sartnameye uygunluk beyani) sistemi
_4
Tamamlayici: Tlketici sosyal denetimi Tamamlayici: Ombudsman / Kamu denetgisi

Sekil 3. Ug¢ Katmanli Cografi saret Denetim Modeli
Kaynak: Dokuzlu ve Soyler (2023); Sahin (2024); Sciarra ve Gellman (2012)

Sahin (2024, s. 203) bu modeli Tiirkiye baglaminda bilingli tiiketici kitlelerinin sosyal denetim
mekanizmasina dahil edilmesi ve kamu denetgileri (ombudsman) kanaliyla genisletmektedir. Sciarra ve
Gellman'm (2012, s. 267) oOnerdigi izlenebilirlik sistemleri ise bu ii¢ katmanli yapmin teknolojik
altyapisin1 olusturmakta; tliketicinin {irliniin kaynagim dijital kanallar araciligiyla dogrulayabilmesi
denetimi tamamlayici ve marka degerini giiglendirici bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir.

5.5. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Cercevesi

Pazarlama iletisimi yetersizligini gidermek i¢in bu ¢alisma, tescil sahibi orgiitlerin biitiinlesik pazarlama
iletisimi (IMC) ¢ercevesini benimsemesini Onermektedir. Cakaloglu ve Cagatay'm (2017, s. 56)
vurguladig iizere, Ci'nin kamu mali niteligi tasimas iiriin reklamimin tiim bireysel iireticilerin goriisleri
alimarak kolektif olarak olusturulmasini zorunlu kilmaktadir. Bu yaklasim, hem bireysel iiretici
cabalarinin tutarsizligini gidermekte hem de kolektif marka kimligini piyasada tutarli bi¢imde
konumlandirmaktadir.

Liu ve Han'in (2025) bulgusu, IMC tasariminda salt bilgilendirici degil duyguyu merkeze alan mesaj
mimarisinin gerekli olduguna isaret etmektedir. Bu ¢ergevede tescil sahibi orgiitlerin iletigim biitcelerini
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kanal cesitliliginden once igerik kalitesine yonlendirmesi 6nerilmektedir. Li vd. (2025, s. 1240), Ci
{iriinlerinin tiiketiciyi destinasyon ziyaretine yonlendirdigini kanitlayan bulgulariyla CI pazarlamasr ile
turizm pazarlamasinin entegrasyonunun marka degerini ¢ogaltacagin1 dngérmektedir. Bu entegrasyon,
Ozellikle gastronomi turizminin gelistigi bolgelerde Sariipek ve Cevik (2020, s. 1785) ile Sabur ve
Giines (2023, s. 12) tarafindan Tiirkiye baglaminda da belgelenmistir.

Wang vd.'nin (2024) bolgesel tipiklik diizeyine gore iletisim stratejisi Onerisinin pratige aktarilmasi, her
Cl markasiin tiiketici zihnindeki konumlanma giiciiniin dnce dl¢iilmesini, ardindan bu giice uygun
mesaj ¢ercevesinin tasarlanmasini gerektirmektedir. Dominici vd. (2025), farkli kalite sertifikalarinin
biitiinlesik mesaj stratejisinde nasil konumlandirilacagini deneysel olarak gdstermektedir. Bu bulgu,
tescil sahibi rgiitlerin IMC stratejisinde CI etiketini tek bagina degil mevcut diger kalite giivenceleriyle
sinerjik bicimde sunmasinin marka degeri iizerindeki ¢arpan etkisini ortaya koymaktadir.

5.6. Cografi Isaret Marka Degeri Endeksi: Kavramsal Cerceve Onerisi

Kapsama alman ¢aligmalarim biiyiik boliimii CI marka degerini ya fiyat primi yaklasimiyla ya da tiiketici
temelli marka degeri Olcegiyle 6lgmektedir. Fiyat primi yaklagimi ekonomik goriiniirlik saglamakla
birlikte Ci'nin kolektif yapisini, cok paydash fayda boyutunu ve ydnetisim kalitesinin marka degerine
etkisini yansitamamaktadir (Deselnicu vd., 2013, s. 213; Lee ve Zhao, 2024, s. 4). Tiiketici temelli
dlcekler ise bireysel marka yoneticisi i¢in tasarlanmis olup Ci'nin kar amaci giitmeyen kolektif yonetim
yapisini i¢sellestirememektedir (Aaker, 1991; Keller, 1993).

Fiyat primi yaklasimimin ve tiiketici temelli 6lgeklerin Ci'ye 6zgii kolektif yonetim yapisini, cok paydasl
fayda boyutunu ve yonetisim kalitesinin marka degerine etkisini yansitamamasindan kaynaklanan bu
dl¢iim boslugunu kapatmak amaciyla bu ¢alisma, bes boyutlu biitiinlesik bir Cografi Isaret Marka Degeri
Endeksi gelistirme cercevesi dnermektedir. Birinci boyut tiiketici algis1 boyutudur ve Ci farkindalig,
algilanan kalite, Ozgiinliik algisi, marka cagrisimlar1 ve fiyat primi 6deme istegi gostergelerini
kapsamaktadir. Tkinci boyut ekonomik boyuttur; fiyat primi yiizdesi, ihracat yogunlugu ve pazar pay1
gostergeleriyle dlciilmektedir. Ugiincii boyut yonetisim ve denetim boyutudur; denetim siklig1, standart
ihlal orani1 ve tescil sahibi orgiitiin kurumsal kapasitesi bu boyutun gostergeleri arasinda yer almaktadir.
Dordiincii boyut pazarlama iletisimi boyutudur; tanitim yatirimlari, tiiketici erisim diizeyi ve iletisim
kanali gesitliligi bu boyutun bilesenlerini olusturmaktadir. Besinci boyut bdlgesel katki boyutudur ve
turizm etkisi, kiiltiirel miras koruma derecesi ile yerel istihdam katkis1 gostergeleriyle somutlagsmaktadir.
Bu bes boyutlu yapimin PLS-SEM yontemiyle test edilmesi, dlgegin gegerlilik ve giivenilirlik kanitinin
elde edilmesi ve farkli {iriin kategorileri ile tescil tiirleri i¢in kalibre edilmesi, ileri arastirmalar igin temel
glindem maddesi olarak onerilmektedir (Netemeyer vd., 2004, s. 221; Ciftci ve Durukan, 2020, s. 134).
Onerilen bes boyutlu kavramsal ¢ergeve Sekil 4'te sunulmaktadir.

Cografi isaret Marka Degeri Endeksi

- B s . N B Faa — 2y
i 2. Ekonomik 3. Yonetigim 4. Pazarlama 5. Bolgesel
1. Tuketici algisi 3 o
performans ve denetim iletisimi katki
& 4 L o < j

Cl farkindaligi Fiyat primi % Denetim sikligi Tanitim butgesi Turizm etkisi

Algilanan kalite ihracat yogunlugu ihlal orani Tiketici erisimi Kultirel miras
Ozgunlik algisi Pazar payl Kurumsal kapasite Kanal cesitliligi Istihdam katkisi
Marka cagrisimi

Odeme istegi

Cografi isaret Marka Degeri Skoru
&

Sekil 4. Bes Boyutlu Cografi Isaret Marka Degeri Endeksi Kavramsal Cergevesi
Kaynak: Netemeyer vd. (2004); Lee ve Zhao (2024); Deselnicu vd. (2013); Dias ve Mendes (2018)
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Bu calisma, cografi isaret markalarinda marka degeri olusturulmasini ve korunmasini engelleyen bes
yapisal sorunu, 46 hakemli calismadan olusap sistematik bir literatiir derlemesi araciligiyla analiz etmis;
biitiinlesik ¢oziim Onerileri ve bes boyutlu CI marka degeri endeksi gelistirme gercevesi sunmustur.

Calismanin temel bulgusu sudur: Bes yapisal sorunun bulgulari, tescil-marka degeri iliskisinin
ongoriilenden ¢ok daha karmasik oldugunu dogrulamaktadir: Tescil hukuki zemini hazirlar;
stirdiiriilebilir marka degerini insa eden ise tescil sonrasit yOnetimin kalitesidir. Marka degerinin
stirdiiriilebilir kilinmasi, tescilin ardindan isletilmesi gereken birbirine bagli bes mekanizmanin es
zamanli olarak giiclendirilmesini gerektirmektedir. Literatiir bulgulari, siirdiiriilebilir CI marka
degerinin bes alanda es zamanh giiclendirme gerektirdigine isaret etmektedir. Bu alanlar; yasal
cercevedeki sorumluluk boyutunun tartisilmasi, bagimsiz ve ¢ok katmanli denetim altyapisinin
degerlendirilmesi, standart ihlallerine yonelik caydirict mekanizmalarin gelistirilmesi, tescil sahibi
orgiitlerin biitiinlesik pazarlama iletisimi kapasitesinin giliclendirilmesi ile katilimci ydnetim
modellerinin tartisilmast olarak 6zetlenmektedir. Bu bes mekanizmanin herhangi birindeki eksiklik
digerlerini de islevsizlestirmektedir. Sistem ya biitiiniiyle calismakta ya da ortaklarin trajedisi dinamigi
kaginilmaz bigimde islemeye baglamaktadir.

Calismanin akademik katkisi {ic boyutu kapsamaktadir. Birinci olarak CI marka degeri sorunsali,
kolektif hak teorisi, ortaklarin trajedisi ve biitiinlesik pazarlama iletisimi c¢ercevelerini biitiinlesik
bicimde kullanan bir perspektifle yorumlanmistir. Bu teorik biitiinlesme, disiplinler aras1 bir literatiirii
pazarlama arastirmacilar igin erisilebilir ve sentezlenmis hale getirmektedir. ikinci olarak kar amaci
gilitmeyen tescil sahibi Orgiitlerin stratejik marka yoneticisi roliini tistlenme zorunlulugu kavramsal
olarak temellendirilerek politika yapicilar ve uygulayicilar icin bir yol haritast sunulmustur. Ugiincii
olarak mevcut marka degeri 6lgiim yaklagimlarinin yetersizligi belgelenmis ve CI markalarinin kolektif
yapisini, yonetisim kalitesini ve bolgesel katkisini i¢sellestiren 6zgiin bir bes boyutlu endeks ¢ergevesi
gelistirilmistir.

Gelecek aragtirmalar agisindan dort oncelikli alan belirlenmektedir. Birinci alan, tescil sahibi orgiitlerin
pazarlama iletisimi kapasitesini ve denetim etkinligini derinlemesine inceleyen nitel arastirmalart
kapsamaktadir. Ikinci alan, &nerilen bes boyutlu Ci marka degeri endeksini gelistirmek ve PLS-SEM
yontemiyle test etmeyi amaglayan dlgek gelistirme calismalarimi igermektedir. Ugiincii alan, iiretici
uyum davranisi ile marka degeri arasindaki iligskiyi ve bu iligkiye aracilik eden degiskenleri inceleyen
nicel aragtirmalar1 kapsamaktadir. Dordiincii alan ise farkli {iriin kategorileri, tescil tiirleri ve iilke
baglamlar arasinda karsilastirmali vaka analizleri yiiriitiilmesini icermektedir. Bu aragtirma giindeminin
hayata gecirilmesi, CI marka degeri literatiiriinii kavramsal olgunluktan ampirik saglamliga tasiyacak
ve politika yapicilara kanita dayali miidahale araglari sunacaktir.

5.7. Smirhliklar

Bu ¢alismanin bulgular1 belirli sinirliliklar ¢ergevesinde degerlendirilmelidir. Dil ve veri taban1 kapsami
acisindan yalnizca Ingilizce ve Tiirkge yayinlar taranmis olup Fransiz, italyan ve Ispanyol literatiiriiniin
onemli bir boliimii kapsama alinamamistir. Metodolojik diizeyde ise ¢alisma birincil veri yerine mevcut
literatiiriin sentezine dayandigindan 6nerilen nedensellik iligkileri teorik gerekgelendirmeyi yansitmakta,
ampirik dogrulamay1 ikame etmemektedir. Kavramsal gergeve dnerisi agisindan bes boyutlu CI Marka
Degeri Endeksi'nin gecerliligi PLS-SEM gibi dl¢ek gelistirme caligmalartyla sinanmay1 beklemektedir.
Son olarak sistematik tarama 28 Nisan 2026'da sonlandirildigindan bu tarihten sonra yayimlanan
calismalar derlemenin kapsami disinda kalmaktadir; s6z konusu smirliliklar ayn1 zamanda ilerleyen
arastirmalar i¢in somut bir giindem olusturmaktadir.

YAZAR BEYANI

Yazim Siirecinde Uretken Yapay Zeka ve Yapay Zeka Destekli Teknolojilerin Kullanimi: Yazar, bu
calismanin hazirlanmasi sirasinda Claude (Anthropic) yapay zeka aracini literatiir taramasi, metin
diizenleme ve akademik yazim destegi amaciyla kullanmistir. Bu araci/hizmeti kullandiktan sonra, yazar
icerigi gerektigi gibi gozden gecirip diizenlemis ve yayinin igeriginin tim sorumlulugunu iistlenmistir.

-60 -



Turkish Journal of Marketing Research /2026, 1, 42-66
Turkish Journal of Marketing Research /2026, 1, 42-66

KAYNAKCA
Aaker, D. A. (1991). Managing brand equity: Capitalizing on the value of a brand name. Free Press.

Aggarwal, R., Singh, H., ve Prashar, S. (2014). Branding of geographical indications in India: A
paradigm to sustain its premium value. International Journal of Law and Management, 56(6),
431-442. https://doi.org/10.1108/IJLMA-08-2012-0029

Agarwal, S., ve Barone, M. J. (2005). Emerging issues for geographical indication branding strategies.
Midwest Agribusiness Trade Research and Information Center Research Paper. lowa State
University.

Almada Camara, M. B. (2011). Madeira embroidery: A failed collective brand (1935-59). Business
History, 53(4), 583-599. https://doi.org/10.1080/00076791.2011.574693

Andreghetto, A., Ferreira, R. M., & Kourgiantakis, M. (2025). Digital strategies for promoting PDO and
PGI agricultural products in Southern Europe: Evaluating online presence and sustainability
communication. Sustainability, 17(11), 4958. https://doi.org/10.3390/sul 7114958

Arslaner, H. (2019). Tiirkiye'de cografi isaret tescil sistemi ve uygulamalari. Gaziantep Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi, 18(1), 229-246.

Bartoli, C., Bonetti, E., ve Mattiacci, A. (2022). Marketing geographical indication products in the
digital age: A  holistic perspective. British Food Journal, 124(9), 2857-2876.
https://doi.org/10.1108/BFJ-03-2021-0241

Belletti, G., Marescotti, A., & Brazzini, A. (2017). Old world case study: The role of protected
geographical indications to foster rural development dynamics: The case of Sorana Bean PGI.
In W. van Caenegem & J. Cleary (Eds.), The Importance of Place: Geographical Indications as
a Tool for Local and Regional Development (pp. 253-276). Springer.
https://doi.org/10.1007/978-3-319-53073-4 10

Carpenter, M., ve Larceneux, F. (2008). Label equity and the effectiveness of values-based labels: An
experiment with two French Protected Geographic Indication labels. International Journal of
Consumer Studies, 32(5), 499-507. https://doi.org/10.1111/7.1470-6431.2008.00704.x

Castro, V. A., ve Giraldi, J. M. E. (2018). Shared brands and sustainable competitive advantage in the
Brazilian wine sector. International Journal of Wine Business Research, 30(2), 194-211.
https://doi.org/10.1108/IJWBR-04-2017-0019

Cakaloglu, M., ve Cagatay, S. (2017). Cografi isaret, marka degeri ve tiiketici algisi: Finike Portakali
ve Antalya Tavsan Yiiregi Zeytini 6rnekleri. Tarim Ekonomisi Arastirmalart Dergisi, 3(1), 52—
65. https://izlik.org/JA44TA27GD

Ciftei, H. S., & Durukan, T. (2020). Erzincan Tulum Peynirinin tiiketici temelli marka degerinin
Olciilmesi. Erzincan Universitesi Sosyal Bilimler FEnstitiisii Dergisi, 13(1), 122-140.
https://doi.org/10.46790/erzisosbil. 740053

Cukur, T., Kizilaslan, N., Cukur, F., ve Kizilaslan, H. (2020). Tiiketicilerin cografi isaretli {irinler i¢in
Odeme istekliligine etki eden faktorler: Niksar cevizi 6rmegi. Turkish Journal of Agriculture —
Food Science and Technology, 8(11), 2476-2481. https://doi.org/10.24925/turjaf.v8il1.2476-
2481.3898

Dag, S., ve Durmaz, Y. (2020). Cografi isaret tescilinin marka 6zgiinliigii ve marka kimligi tizerine
etkisi. Isletme Arastirmalart Dergisi, 12(3), 2985-2998.

Deselnicu, O. C., Costanigro, M., Souza-Monteiro, D. M., ve McFadden, D. T. (2013). A meta-analysis
of geographical indication food valuation studies: What drives the premium for origin-based
labels?  Journal of Agricultural and Resource Economics, 38(2), 204-219.
https://doi.org/10.22004/ag.econ.158285

-61 -


https://doi.org/10.1108/IJLMA-08-2012-0029
https://doi.org/10.1080/00076791.2011.574693
https://doi.org/10.3390/su17114958
https://doi.org/10.1108/BFJ-03-2021-0241
https://doi.org/10.1007/978-3-319-53073-4_10
https://doi.org/10.1111/j.1470-6431.2008.00704.x
https://doi.org/10.1108/IJWBR-04-2017-0019
https://izlik.org/JA44TA27GD
https://doi.org/10.46790/erzisosbil.740053
https://doi.org/10.24925/turjaf.v8i11.2476-2481.3898
https://doi.org/10.24925/turjaf.v8i11.2476-2481.3898
https://doi.org/10.24925/turjaf.v8i11.2476-2481.3898
https://doi.org/10.22004/ag.econ.158285

Turkish Journal of Marketing Research /2026, 1, 42-66
Turkish Journal of Marketing Research /2026, 1, 42-66

Dias, C., ve Mendes, L. (2018). Protected designation of origin (PDO), protected geographical
indication (PGI) and traditional speciality guaranteed (TSG): A bibliometric analysis. Food
Research International, 103, 492—-508. https://doi.org/10.1016/j.foodres.2017.09.059

Diken Colak, B., Evren, S., ve Sengiil, S. (2025). Djjital pazarlama araglarinin cografi isaretli {iriinlerin
tanitimindaki rolii. Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, (64), 189-207.
https://doi.org/10.30794/pausbed. 1508131

Dokuzlu, S., ve Séyler, 1. (2023). Cografi isaretlerde denetim etkinligini artirma ydntemleri. Tarim
Ekonomisi Arastirmalart Dergisi, (EKS 1), 15-25. https://doi.org/10.61513/tead.1362042

Domag Yasar, Y. (2022). Tiirkiye'de cografi isaret sistemi: 1gdir Kayisis1 drnegi. Igdur Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi, (30), 468—488. https://doi.org/10.54600/igdirsosbilder.1125826

Dominici, A., Boncinelli, F., Marone, E., ve Casini, L. (2025). The interaction between geographical
indication and organic labels in wine markets. Food Quality and Preference, 121, 105419.
https://doi.org/10.1016/j.foodqual.2024.105419

Hardin, G. (1968). The tragedy of the commons. Science, 162(3859), 1243-1248.
https://doi.org/10.1126/science.162.3859.1243

Isik, F., & Ay, C. (2022). Banka ¢agri merkezi hizmet kalitesinin tiiketici temelli banka marka degerine
etkisi: Ampirik bir arastirma. Isletme Arastirmalart  Dergisi, 14(1), 232-248.
https://doi.org/10.20491/isarder.2022.1377

Kalekahyasi, S., ve Goktas, B. (2022). Cografi isaret almis yoresel {iriinlerin bilinirlik diizeyi ve tiiketici
tutumlarina etkisi: Bayburt ili 6rnegi. Stratejik ve Sosyal Arastirmalar Dergisi, 6(3), 673—692.

Karadag Alct, S., & Karatas, H. 0. (2024). Giresun Findigi'nin sehir markalagmasindaki etkisi. Giresun
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 10(2), 377-403.
https://doi.org/10.46849/guiibd. 1552165

Keller, K. L. (1993). Conceptualizing, measuring, and managing customer-based brand equity. Journal
of Marketing, 57(1), 1-22. https://doi.org/10.1177/002224299305700101

Kizilaslan, N., & Kilig, S. (2022). Ureticilerin Cografi is_e_lret Tescilli Amasya Misket Elmas1 Uretim ve
Pazarlamasinda Yasadigi Sorunlar ve Coziim Onerileri. Gaziosmanpasa Bilimsel Arastirma
Dergisi, 11(3), 183-202. https://izlik.org/JAZ7TKD39BT

Lee, E., ve Zhao, L. (2024). Geographical indication certification and consumer-based brand equity: An
experiment with fair-trade handicrafts. Sustainability, 16(1), 49.
https://doi.org/10.3390/sul16010049

Li, X., Li, X., Kuang, T., Cheng, L., ve Wu, Q. (2025). Geographical indication products and destination
visit intention: The role of product—place congruency and cultural identity. Asia Pacific Journal
of Marketing and Logistics. https://doi.org/10.1108/APJML-05-2024-0621

Liu, C., ve Han, X. (2025). The effect of narrative marketing of geographical indication agricultural
products on purchase intention in the live-streaming e-commerce context. Journal of Sensory
Studies. https://doi.org/10.1111/j0ss.70061

Lopez-Bayon, S., Gonzalez-Diaz, M., ve Dorantes-Sanchez, A. M. (2020). Do geographical indications
actually improve quality? Evidence from the Asturian cider market. Agribusiness, 36(4), 569—
588. https://doi.org/10.1002/agr.21665

Lou, B., Fu, X., ve Xue, B. (2023). Effectiveness, problems, and transformation of geographical
indications in the context of rural revitalization: Evidence from Pengshui in Chongqing.
Sustainability, 15(11), 8870. https://doi.org/10.3390/sul5118870

Marchini, A., Riganelli, C., Diotallevi, F., ve Polenzani, B. (2014). Collective reputation dynamics and
economic performance: Evidence from the PDO wine sector. Wine Economics and Policy, 3(2),
100-110. https://doi.org/10.1016/j.wep.2014.12.003

-62 -


https://doi.org/10.1016/j.foodres.2017.09.059
https://doi.org/10.30794/pausbed.1508131
https://doi.org/10.61513/tead.1362042
https://doi.org/10.54600/igdirsosbilder.1125826
https://doi.org/10.1016/j.foodqual.2024.105419
https://doi.org/10.1126/science.162.3859.1243
https://doi.org/10.20491/isarder.2022.1377
https://doi.org/10.46849/guiibd.1552165
https://doi.org/10.1177/002224299305700101
https://izlik.org/JA87KD39BT
https://doi.org/10.3390/su16010049
https://doi.org/10.1108/APJML-05-2024-0621
https://doi.org/10.1111/joss.70061
https://doi.org/10.1002/agr.21665
https://doi.org/10.3390/su15118870
https://doi.org/10.1016/j.wep.2014.12.003

Turkish Journal of Marketing Research /2026, 1, 42-66
Turkish Journal of Marketing Research /2026, 1, 42-66

Marie-Vivien, D., ve Biénabe, E. (2017). The multifaceted role of the state in the protection of
geographical indications: A worldwide review. World Development, 98, 1-11.
https://doi.org/10.1016/j.worlddev.2017.04.005

Mas-Ruiz, F. M., Sancho-Esper, F., ve Sellers-Rubio, R. (2016). The effect of collective brand on
advertising productivity: PDO wine industry. British Food Journal, 118(10), 2475-2492.
https://doi.org/10.1108/BFJ-01-2016-0032

Menapace, L., ve Moschini, G. (2024). The economics of geographical indications: An update. Annual
Review of Resource Economics, 16, 83—104. https://doi.org/10.1146/annurev-resource-101623-
092812

Netemeyer, R. G., Krishnan, B., Pullig, C., Wang, G., Yagci, M., Dean, D., Ricks, J., ve Wirth, F. (2004).
Developing and validating measures of facets of customer-based brand equity. Journal of
Business Research, 57(2), 209-224. https://doi.org/10.1016/S0148-2963(01)00303-4

Ozbolat, M., & Tas, S. (2025). Siirdiiriilebilir Gastronomi Turizmi Kapsaminda Cografi Isaretlerin
Destinasyon Gelisiminde Rolii: Turizm Paydaslar1 Perspektifinde Bir Arastirma. Giimiishane
University Journal of Social Sciences, 16(3), 975-997.
https://doi.org/10.36362/gumus.1628213

Ozkanl, M., ve Bayar, G. (2025). Cografi isaret yonetisimi ve kolektif eylem sorunlar: Tiirkiye drnegi.
Iktisat Dergisi, 65(4), 1000-1015.

Quifiones-Ruiz, X. F., Penker, M., Vogl, C. R., ve Samper-Gartner, L. F. (2016). Can origin labels re-
shape relationships along international supply chains? International Journal of the Commons,
10(1), 80-110.

Rao, M. K., Baliga, V., Rodrigues, C. G., ve Rajaram, M. (2026). Consumer behaviour towards
geographical indication products in emerging economies: A systematic literature review using
TCCM-ADO  framework. Cogent Business & Management, 13(1), 2630424,
https://doi.org/10.1080/23311975.2026.2630424

Rethlefsen, M. L., Kirtley, S., Waffenschmidt, S., Ayala, A. P., Moher, D., Page, M. J., ve Koffel, J. B.
(2021). PRISMA-S: An extension to the PRISMA statement for reporting literature searches in
systematic reviews. Systematic Reviews, 10(1), 39. https://doi.org/10.1186/s13643-020-01542-
z

Sabur, D. G., ve Giines, S. G. (2023). Gastronomik miras ve cografi isaret iliskisi: Sistematik bir
derleme. Tourism and Recreation, 5(1), 1-15.
https://doi.org/10.53601/tourismandrecreation.1351137

Sampalean, N., Gorton, M., Filipi, G., Lowe, B., ve White, J. (2021). Environmental and origin
certification: Complementary or redundant quality signals? Journal of Rural Studies, 82, 38—
47.

Sariipek, S., ve Cevik, S. (2020). Cografi isaretlerin marka degeri ve turizm tizerindeki etkisi. OPUS
Uluslararast Toplum Arastirmalari Dergisi, 16(29), 4906-4936.
https://doi.org/10.26466/0pus.772918

Sarkis-Onofre, R., Catala-Lopez, F., Aromataris, E., ve Lockwood, C. (2021). How to properly use the
PRISMA statement. Systematic Reviews, 10(1), 117. https://doi.org/10.1186/s13643-021-

01671-z
Sassatelli, R., ve Arfini, F. (2017). Reframing the field: Alternative food networks and geographical
indications. Journal of Consumer Culture, 17(2), 471-491.

https://doi.org/10.1177/1469540515614076

Sciarra, A. F., ve Gellman, L. (2012). Geographical indications: Why traceability systems matter and
how they add to brand value. Journal of Intellectual Property Law & Practice, 7(4), 264-270.
https://doi.org/10.1093/jiplp/jps013

-63 -


https://doi.org/10.1016/j.worlddev.2017.04.005
https://doi.org/10.1108/BFJ-01-2016-0032
https://doi.org/10.1146/annurev-resource-101623-092812
https://doi.org/10.1146/annurev-resource-101623-092812
https://doi.org/10.1146/annurev-resource-101623-092812
https://doi.org/10.1016/S0148-2963(01)00303-4
https://doi.org/10.36362/gumus.1628213
https://doi.org/10.1080/23311975.2026.2630424
https://doi.org/10.1186/s13643-020-01542-z
https://doi.org/10.1186/s13643-020-01542-z
https://doi.org/10.1186/s13643-020-01542-z
https://doi.org/10.53601/tourismandrecreation.1351137
https://doi.org/10.26466/opus.772918
https://doi.org/10.1186/s13643-021-01671-z
https://doi.org/10.1186/s13643-021-01671-z
https://doi.org/10.1186/s13643-021-01671-z
https://doi.org/10.1177/1469540515614076
https://doi.org/10.1093/jiplp/jps013

Turkish Journal of Marketing Research /2026, 1, 42-66
Turkish Journal of Marketing Research /2026, 1, 42-66

Scozzafava, G., Gerini, F., Dominici, A., Casini, L., ve Contini, C. (2018). Reach for the stars: The
impact on consumer preferences of introducing a new top-tier typology into a PDO wine. Wine
Economics and Policy, 7(2), 57-65. https://doi.org/10.1016/].wep.2018.09.001

Sefa, §., ve Madenci, A. B. (2025). Gastronomy students' awareness, perception and purchasing
behavior towards geographically marked products. Eskisehir Osmangazi Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi, 26(2), 445-463. https://doi.org/10.17494/0gusbd. 1675950

Sellers-Rubio, R., Mas-Ruiz, F., ve Campayo-Sanchez, F. (2025). Competition and brand equity in PDO
wine sectors. International Journal of Quality & Reliability Management, 42(8), 2350-2374.
https://doi.org/10.1108/IJQRM-02-2024-0068

Sahin, G. (2024). Tiirkiye'de cografi isaret kapsamindaki tarim iiriinleri ve uygulamadaki yanlislar.
TUCAUM 2024 Uluslararas1 Cografya Sempozyumu Bildiriler Kitab: iginde (ss. 195-208).
Ankara Universitesi.

Tekelioglu, Y. (2019). Cografi Isaretler ve Tiirkiye Uygulamalari. Ufuk Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisti Dergisi, 8(15), 47-75. https://izlik.org/JA7TSHN48WF

Toklu, I. T., Ustaahmetoglu, E., ve Oztiirk Kiiciik, H. (2016). Tiiketicilerin cografi isaretli iiriin algis1
ve daha fazla fiyat 6deme istegi: Yapisal esitlik modellemesi yaklasimi. Yonetim ve Ekonomi,
23(1), 145-161. https://doi.org/10.18657/yecbu.06210

TURKPATENT. (2026). 2025 yili faaliyet raporu ve cografi isaret istatistikleri. Tiirk Patent ve Marka
Kurumu. https://www.turkpatent.gov.tr/cografi-isaret (Erigim tarihi:05.05.2026)

Tiirok, A., Jantyik, L., Mar6, Z. M., ve Molnar, A. (2020). Factors affecting the price premium of
geographical indications: A meta-analysis. Sustainability, 12(24), 10495.

Tiirok, A., Jantyik, L., Mard, Z. M., ve Molnar, A. (2022). Understanding the real-world impact of
geographical indications: A systematic review of the quantitative literature. Foods, 11(24),
3969.

Ty, G. A., ve Devaraja, T. S. (2024). Geographical indications as branding strategies: A review of the
literature. International Journal of Research in Marketing Management and Sales, 6(1), 33-38.
https://doi.org/10.33545/26633329.2024.v6.11a.147

Unsalan, E. (2024). Cografi isaret belgesinin yoresel iiriinlerin pazarlanabilmesine etkisi: Nevsehir
Kabak Cekirdegi 06rnegi. Journal of New Tourism Trends, 5(2), 64-81.
https://doi.org/10.58768/joinntt. 1517586

Vandecandelaere, E., Teyssier, C., Barjolle, D., Fournier, S., Beucherie, O., ve Jeanneaux, P. (2020).
Strengthening sustainable food systems through geographical indications: Evidence from 9
worldwide case studies. Journal of  Sustainability Research, 2(3).
https://doi.org/10.20900/isr2020003 1

Wang, D., Xu, Y., Li, W., ve Li, Y. (2024). Abstract or concrete? The impact of regional typicality and
advertising appeal types on consumption intention toward geographical indication products.
Frontiers in Psychology, 15, 1288845. https://doi.org/10.3389/fpsyg.2024.1288845

Yang, W., Xie, C., ve Ma, L. (2024). Brand enhancement for geographical indication agricultural
products: An evolutionary game theory perspective. China Agricultural Economic Review,
16(2), 340-357. https://doi.org/10.1108/CAER-07-2023-0207

- 64 -


https://doi.org/10.1016/j.wep.2018.09.001
https://doi.org/10.17494/ogusbd.1675950
https://doi.org/10.1108/IJQRM-02-2024-0068
https://izlik.org/JA75HN48WF
https://doi.org/10.18657/yecbu.06210
https://www.turkpatent.gov.tr/cografi-isaret
https://doi.org/10.33545/26633329.2024.v6.i1a.147
https://doi.org/10.58768/joinntt.1517586
https://doi.org/10.20900/jsr20200031
https://doi.org/10.3389/fpsyg.2024.1288845
https://doi.org/10.1108/CAER-07-2023-0207

Turkish Journal of Marketing Research /2026, 1, 42-66
Turkish Journal of Marketing Research / 2026, 1, 42-66

Ek 1. Kapsama Alinan 46 Calisma

No

Yazar(lar) ve Yil

Dergi/Yaymn

Ulke Yontem

KKk kK
1 23 45

Veri
Tabam

Aggarwal, Singh ve Prashar

International Journal of Law and

1 o .
(2014) Management, 56(6) Hindistan Kavramsal/Hukuki D DI D D D WoS
Agnoli, Capitello ve Begalli Journal of Brand Management, . . .

2 2014) 21(758) Cin Nicel/Talep modeli D DI WoS

. African Journal of Business

3 Albayrak ve Giines (2010) Management, 4(6) AB Kavramsal D DI D WoS

4  Almada Camara (2011) Business History, 53(4) Portekiz  Tarihsel vaka D D D D WoS

5 Bulut ve Fural (2018) Atatiirk Uni. Sos. Bil. Enst. Dergisi Tiirkiye = Vaka analizi D DI DI DI DergiPark

International Journal of Consumer
6  Carpenter ve Larceneux (2008) Studies, 32(5) Fransa Deneysel D WoS
7 Castro ve Giraldi (2018) International Journal of Wine Brezilya VakaanaliZ/VRIA D DI DI D Scopus
Business Research, 30(2)
8  Cakalogluve Cagatay (2017)  Lanm Ekonomisi Arastrmalant i el DI D D DergiPark
akaloglu ve Cagatay Deraisi, 3(1) iirkiye ce ergiPa
Cavus, Tiirkmendag ve Giildogan Bilecik Seyh Edebali Uni. Sos. Bil. Tiiki . . .
9 (018) Enst. Dergisi, 3(2) urkiye  Nitel/Miilakat DI DI D DergiPark
10  Cetiner (2023) Folklor Akademi Dergisi, 6(1) Tiirkiye ~ Kavramsal/Tasarim D DI DergiPark
o Erzincan Uni. Sos. Bil. Enst. . . .
11 Ciftci ve Durukan (2020) Dergisi, 13(1) Tiirkiye  Nicel/’'YEM D DergiPark
12 Cukur ve Cukur (2024) ANADOLU Ege Tarimsal Tiirkiye Nicel/Ekonomik DI DI DergiPark
Aragtirma Enstitiisii Dergisi etki
Diken Colak, Evren ve Sengiil Pamukkale Uni. Sos. Bil. Enst. . . .

13 ? .. Tiirk
(2025) Dergisi, 64 urkiye  Nitel/Karma D DergiPark

14 Dokuzlu ve Soyler (2023) Tarm:1 Ekonomisi Aragtirmalari Tirkiye Kavramsal D D DI DI DergiPark

Dergisi, EKS 1

15 Domag Yasar (2022) Igdir Uni. Sos. Bil. Dergisi, 30 Tirkiye  Vaka analizi D DI DI DI DergiPark
Dominici, Boncinelli, Marone ve . ;

16 Casini (2025) Food Quality and Preference, 121 Italya Deneysel D WoS

17 Erdal ve Giiciiyener (2022) Uluslararasi Insan ve Sanat Tiirkiye ~ Vaka analizi D DI DI DI DergiPark

Aragtirmalari Dergisi
Eroglu Pektas, Kahraman ve - - . . : .

18 Alkan (2018) Dogu Cografya Dergisi, 23(39) Tirkiye ~Kavramsal/lhracat DI DergiPark

19 Karadag Alci ve Karatas (2024)  Giresun Uni. IIBD, 10(2) Tiirkiye  Nicel D DergiPark
Karagiannis, Hatzithomas i

20 Fotiadis ve Gasteratos (2022) Foods :rllmamst Deneysel/2x2 D WoS

Gaziosmanpasa Bilimsel Arastirma ... . . . .
21 Kizilaslan ve Kilig (2022) - Tiirkiye  Nicel/Anket DI D D DI DergiPark
Dergisi, 11(3)
s Uluslarar

22 Leeve Zhao (2024) Sustainability, 16(1) s Deneysel D DI WoS
Li, Li, Kuang, Cheng ve Wu i i i

23 (202%) g g Asia Paglﬁp Journal of Marketing Cin Nicel/YEM D WoS

and Logistics
24 Liu ve Han (2025) Journal of Sensory Studies Cin Biiyiik D WoS
v v Y veri/Deneysel
Lopez-Bayon, Fernandez-Barcala P ; .

25 ve Gonzlez-Diaz (2020) Agribusiness, 36(4) Ispanya  Ekonometrik D DD DI WoS

26 Lou, Fu ve Xue (2023) Sustainability, 15(11) Cin Vaka analizi D D D DI D WoS
Marchini, Riganelli, Diotallevi ve .. . . : .

27 Paffarini (2014) Wine Economics and Policy, 3(2)  Italya Ekonometrik DI D D DI Scopus
Mas-Ruiz, Sancho-Esper ve . . .

28 Sellers-Rubio (2016) British Food Journal, 118(10) Ispanya  Ekonometrik DI D D Scopus

29 Ozbolat ve Tas (2025) ?61221)U§hane Uni. Sos. Bil. Dergisi, Tirkiye  Nitel DI D D DI DI DergiPark
Pastor Tejedor, Navarro Elola, - )

30 Pérez Ajami ve Nevot Bosch ]];gz?iggaélx{typm:?r‘a;ge%?gf]%\ Ispanya  Nicel DIl D WoS
(2019)

31 Rag, Baliga, Rodrigues ve Cogent Business & Management,  Uluslarar Sistematik derfleme DI DI DI D DI WoS
Rajaram (2026) 13(1) asl

32 Sabur ve Giines (2023) Tourism and Recreation, 5(1) Tiirkiye ~ Sistematik derleme DI Dl DergiPark

-65 -



Turkish Journal of Marketing Research /2026, 1, 42-66

Turkish Journal of Marketing Research / 2026, 1, 42-66

No Yazar(lar) ve Yil Dergi/Yaymn Ulke Yontem KKKk Kk Veri
1 2 3 4 5 Tabam
- - OPUS Uluslararasi Toplum Aras. . .
k k (202 .
33  Saripek ve Cevik (2020) Dergisi, 16(29) Tiirkiye Kavramsal DI D DI DergiPark
34 Sassatelli ve Arfini (2017) Journal of Consumer Culture, 17(2) Italya Kavramsal/Vaka DI WoS
. Journal of Intellectual Property Uluslarar
35 Sciarra ve Gellman (2012) Law & Practice, 7(4) ast Kavramsal D D DI WoS
36 Scozzafava, Gerini, Dominici, Wine E . dPolicy, 7(2)  ital Nicel D S
Contini ve Casini (2018) ine Economics and Policy, alya ice copus
: Eskisehir Osmangazi Uni. Sos. Bil. . , . . .
37 Sefa ve Madenci (2025) Dergisi, 26(2) Tirkiye  Nicel D DergiPark
Sellers-Rubio, Mas-Ruiz ve International Journal of Quality & ; .
’ [ 1
38 Campayo-Sanchez (2025) Reliability Mgmt., 42(8) spanya - Ekonometrik DI'D DI Scopus
39 Tanrikulu ve Dogandor (2021) ]E:: ankir Ka.re'ltekm Uni. Sos. Bil. Tirkiye ~ Kavramsal DI D DI DergiPark
nst. Dergisi
Toklu, Ustaahmetoglu ve Oztiirk . . . o . .
40 Kiiiik (2016) Yonetim ve Ekonomi, 23(1) Tiirkiye  Nicel/'YEM D DergiPark
- . Alnteri Journal of Agricultural . . . .
41 Topcu ve Dagdemir (2017) Sciences, 32(2) Tiirkiye  Nicel/Faktor DI D DergiPark
42 Unsalan (2024) .STc()Zu)rnal of New Tourism Trends, Tiirkiye  Nitel DL DI D DergiPark
43 Viot ve Passebois Ducros (2010) Interpatlonal Journal of Wine Fransa  Nitel + Nicel D WoS
Business Research
44 Wang, Xu, Li ve Li (2024) Frontiers in Psychology, 15 Cin Deneysel D WoS
- China Agricultural Economic - Evrimsel oyun
45 Yang, Xie ve Ma (2024) Review, 16(2) Cin teorisi DI D D D WoS
46 él(%anSa)Z’ Niyaz Altinok ve Tomar  Tekirdag Ziraat Fakiiltesi Dergisi, Tiirkiye Nicel/Lojistik DI D
220 regresyon
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