AKDENIZ UNIVERSITESI

SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU

Misra CAKALOGLU

MARKA URUNLER, COGRAFI iISARET VE TUKETICI ALGISI

iktisat Ana Bilim Dal

Yiiksek Lisans Tezi

Antalya, 2015



AKDENIZ UNIVERSITESI

SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU

Misra CAKALOGLU

MARKA URUNLER, COGRAFi ISARET VE TUKETICi ALGISI

Damisman

Prof. Dr. Selim CAGATAY

iktisat Ana Bilim Dal

Yiiksek Lisans Tezi

Antalya, 2015



AKdeniz Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii Miidiirliigiine,

Misra CAKALOGLU'nun bu galismasi, jiirimiz tarafindan Iktisat Ana Bilim Dali

Yiiksek Lisans Programi tezi olarak kabul edilmistir.

Baskan :Dog. Dr. Koray DUMAN (imza)
Uye (Danigmani) ‘Prof. Dr. Selim CAGATAY (Imza)
Uye :Dog. Dr. Mehmet MERT (Imza)

Tez Bashigi: Marka Uriinler, Cografi Isaret ve Tiiketici Algist

Onay : Yukaridaki imzalarin, ad1 gecen Ogretim tiyelerine ait oldugunu onaylarim.

Tez Savunma Tarihi : 18/08/2015
Mezuniyet Tarihi : 03/09/2015

Prof. Dr. Zekeriya KARADAVUT
Miidiir



ICINDEKILER

SEKILLER LISTESI...ucvuiiuiiiiiiiiiiiiitiiiiieteetereeserneeserseersesssesssesesssessen iii
TABLOLAR LISTESI.....ccccooiiiiiiiiiiiiitiinitniininrrccneennnnneeee e iv
KISALTMALAR LISTESI ....c.coovviiiiiiiices s vii
OZET ... Vil
SUMMALRY ettt b e bt b e e Rt e e bt e e ab e e nbe e e nb e et e e enbeenaeeannas IX
ONSOZ ..ot X
L] 1 23 1O 1

BIRINCI BOLUM

MARKA DEGERI ve TARIMSAL URUNLER

1.1 MArKa DEGETT . .vevvevieiieieeiiee et 3
1.2. Marka Denkliginin DeSer Yaratmas..........cccueiveeiiriieenie e 5
1.3. Marka Degerine Sahip Uriinlerin OZelliKIETi.............c.cerrirereiireriiereiieereseessse e 5
1.4, TUKEtICT DEGET ALZIST.cc.uviiiiiiiiiiiieiie et 8
1.5. Tiirkiye’de Marka Degerinin Arastirilmasina Yonelik Calismalar ...........cocceveiieenen. 10
1.6. Tarimsal Uriinlerin Marka Degerinin Fiyatlanmasina Yonelik Calismalar................... 11

IKINCI BOLUM

TARIMSAL URUNLER ve COGRAFI iISARET KORUMASI

2.1. Cografi Isaret KAVIAMI .......ccc.ceiiviiiiiieiiicie et
2.2. Tiirkiye’de Cografi Isaret KOTUMASI ..........cccviveviriveiiieiicreiese et
2.3. Cografi Isaretler ve Geleneksel Uriinler IlKisi .......ccovovevevevererevereeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeesenennens
2.4. Cografi Isaretlere Tktisadi YaKIaSIm ........coovovrrviiieeeeeeeeeeeeeeee e

2.4.1. Cografi Isaretlerden Beklenen Mikroekonomik Etkiler..............................

2.4.2. Cografi Isaretlerden Beklenen Makroekonomik Etkiler................................
2.5. Avrupa Birligi ve Cografi Isaret KOrUmast ..........ccccevvvieuiveveiiiiereresiesceiee e
2.6. Cografi Isaretlerle Ilgili Literatiir Taramasl...........cccovveuevererseerererersnssssesesesesessesesesesans

2.6.1. Uluslararas: Calismalar........... ... i

2.6.2. Ulusal Calismalar..............oooiiiiiii i e,

UCUNCU BOLUM
AMPIRIK UYGULAMA
T V< T -1 o: 1 LS
3.2, AMPITIK YONIEM ...t



3.2.1. Bir Talep Kavrami Olarak “Kosullu Degerlendirme”...............................e. 35
3.2.2. Olastlik Modelleri. . ......oiniiii i e e 36

3.3  AMPIFTK ANGNIZ ..ot 37
3.3.1. Istatistiksel ANAlZ. .........iveeiie e 37
3.3.2. Ekonometrik Analiz..........ocoiiiiiiii 38
SONUGQ ..ottt b et h e e bt e ae e e bt e bt e R e e bt et e e be e ekt e b e ebe e st e e benbeenbeenbe s 49
KAYNAKCA. . .ciiiiiiiiiiiiiiiiiiieittiittetiettettttattettecettstsssssssestsssssasssssssssnne 53
EK 1 - AnKet FOrMIATT........ccooiiiiiiiiiiiiii i a e snne e e e e 57
EK 2 - DESKIIPUT ANAIZ......coiiiicieee ettt 62
EK 3 — Finike Portakalt OzelliKIeri..........cooevvreiiiiiiiiiiinniiieieinrenneeeeeeeec e csnnssnnee 73
EK 4 — Ki-Kare Test SONUCIATL. ...ceuiiiireiiiineeietreereteeeeneeeecensenscsnsensesasansenssnnes 74
EK S —Marjinal EtKIler. .. e i iieiieiiiiiiiiiiiiiiiiiiniietieeiecetintencescnsensescescnsansannns 90

OZGECMIS ...ttt ettt ettt n et en st n s 94



SEKILLER LISTESI

Sekil 1.1 Tiketici Deger Algisi ve Pazar Fiyati Karsilagtirmasi........ccoccooveeeiecienencnennnnnnnns 10
Sekil 1.2 Fiyatlandirma Kararlarini Etkileyen Faktorler..........ccooovvievviiiniieiieic e 14
Sekil 2.1 Markali Uriin ile Cografi Isaretli Uriiniin Net Katma Degeri ............cccocvvvvevevevennne. 19
Sekil 2.2 Miktar ve Fiyat Seviyelerine Gore Cografi Isaretlerin Katma Degeri....................... 22

Sekil 2.3 Avrupa Cografi Isaret Yasal Diizenlemeleri Kapsamindaki Logolar ....................... 25



TABLOLAR LiSTESI
Tablo 2.1 Tescillenen Cografi isaretlerin Uriin Gruplarina Gére Siiflandirilmasit................. 18
Tablo 2.2 AB Ulkelerinde PDO, PGI VE TSG Uriinleri (2010)........cccccevvvvivevererieccrereernnnns 26
Tablo 2.3 Diinyada Cografi isaretli Uriinlerin Ek Fiyatlariyla GOSterimi........cocooveveveveverennnen. 27
Tablo 2.4 Tiiketicilerin Cografi Isaretli Uriinlere Odeme Yapma Istekleri .........cocovvvvevernnnnen. 29
Tablo 3.1 Ekonometrik Analizlerde Kullanilan Gostergeler/Degiskenler ...........ccocevverieeninn. 39
Tablo 3.2 Ekonometrik Tahmin Sonuglart = 1.......ccccviiiiiiiiie et 41
Tablo 3.3 Ekonometrik Tahmin Sonuglart — 2., 41
Tablo 3.4 Ekonometrik Tahmin Sonuglart - 3........ccciviiiiiiiiiiiiiii e 42
Tablo 3.5 Ekonometrik Tahmin Sonuglart - 4.........cccveiiiiiiiiiiiiiii e 44
Tablo 3.6 Ekonometrik Tahmin Sonuglart - 5......cccociieiiiiiiiiiiii e 44
Tablo 3.7 Ekonometrik Tahmin Sonuglart = 6........ccccvveiiiiiiiiiiiiii e 45
Tablo 3.8 Ekonometrik Tahmin SOnuUGIart - 7........cccccveiiiiiiiiiiiiii i 46
Tablo 3.9 Ekonometrik Tahmin Sonuglart - 8...........ccveiiiiiiiiiiiiiie e 47
Tablo 3.10 Ekonometrik Tahmin Sonuglart - 9.........ccceiiiiiiiiiii e 48
Tablo 3.11 Ekonometrik Tahmin Sonuglart - 10.......ccccooiiiiiiiiiiiiieii e 48
Ek Tablo 1 Tiiketicilerin Cinsiyet DUITMU ........ccoooiiiiiiiiiiieiec e 62
Ek Tablo 2 Tiiketicilerin EGitim DUIUMU .......cooviiiiiiiiiiiieiese e 62
Ek Tablo 3 Tiiketicilerin MESIEKIET........c..ciiiiiiiiiicce e 62
Ek Tablo 4 Tiiketicilerin Calisma DUFUMU .......ccccoveiiiiieiiiiieesie e sre e 63
Ek Tablo 5 Tiiketicilerin Aile BUyUKIGZ. ........covviieiiiii e, 63
EK Tablo 6 TUKeticilerin YaSIars ......c.cccvviiieiieiiie ettt 63
Ek Tablo 7 Tiiketicilerin YasadiZl YI........occooiiiiiiiiiiieieiesese s 63

Ek Tablo 8 Tiiketicilerin Aylik Bireysel Net GEIIT .......ccoooveiiiiiiiiiiiiiiccce 64



Ek Tablo 9 Tiiketicilerin Ortalama Aylik Hane Geliri.........cccccovvvieiviieiieie e 64
Ek Tablo 10 Tiiketiciler Hanesinin Ortalama Toplam/Gida Uriinleri Harcamast.................... 64
Ek Tablo 11 Tiiketicilerin Aylik Gelirinin Kira Harcama Payl...........ccccccviveiieiieivenesiecnennn 65
Ek Tablo 12 Tiiketicilerin Aylik Gelirinin Gida Harcama Pay1..........cccccovveveiieiveiecie e 65
Ek Tablo 13 Tiiketicilerin Aylik Gelirinin Egitim Harcama Payl..........ccccccoceviveiveiciiicinenne 66
Ek Tablo 14 Tiiketicilerin Aylik Gelirinin Giyim Harcama Pay1 ..........ccccceevvvvvevvevciieinenne 66
Ek Tablo 15 Tiiketicilerin Aylik Gelirinin Eglence Harcama Pay1..........c.ccocovvvvevveiciincinenne 67
Ek Tablo 16 Tiiketicilerin Aylik Gelirinin Ulasim Harcama Payi.........ccccccoevvvieiveiciinesnenne 67
Ek Tablo 17 Tiiketicilerin Aylik Gelirinin Saglik Harcama Pay1 ...........cccceovveiiiiiicnciincnes 67
Ek Tablo 18 Tiiketicilerin Tavsan Yiiregi Zeytini Markast TerCiNi.........ccocevvvveneiineniiinnnns 68
Ek Tablo 19 Tiiketiciler I¢in Zeytin Alirken Markanin Onem DErecesi..............ooccevivrvrirnans 68
Ek Tablo 20 Tiiketicilerin Tavsan Yiregi Zeytini’ni Tercih Etme DUrumu ...........cccccooevvnene 68
Ek Tablo 21 Tavsan Yiiregi Zeytini’nin Benzerlerine Gore Fiyat DUrUMU........ccccoveiiinincnnne 68

Ek Tablo 22 Marka Degeri Olan Tavsan Yiiregi Zeytini’'nin Diger Zeytinlerle Fiyat
KATSTASTIITNAST ...ttt e et e e e e e nnb e e e nneas 68

Ek Tablo 23 Marka Degeri Olan/Olmayan Tavsan Yiiregi Zeytini'ne Ekstra Fiyat Odenme
Ek Tablo 24 Tavsan Yiiregi Zeytini’ne Kg Fiyatindan Ekstra Odemeye Raz1 Olma Durumu..

.......................................................................................................................................... 69

Ek Tablo 25 Tavsan Yiiregi Zeytini’nin Cografi Isaret Tescili Alirsa Tiiketici Igin Deger
DUMUMU ..ot bbb 69

Ek Tablo 26 Cografi Isaretli Tavsan Yiiregi Zeytini ile Diger Zeytinlerin Fiyat Karsilastirmasi

Ek Tablo 27 Tavsan Yiiregi Zeytini'nin Cografi Isaret Almasi Durumunda Ekstra Fiyat
Odenme DUIUMU ..ottt bbbt 69

Ek Tablo 28 Tavsan Yiiregi Zeytini’nin Cografi Isaret Almas1 Durumunda Kg Fiyatindan

Ekstra Fiyat Odemeye Razi Olma DUIUMU .........cccoocvevieiviicieiicreeee e 70
Ek Tablo 29 Tiiketicilerin Finike Portakali Markast Tercihi .........c.ccoveveeeeiiiieeies o 70
Ek Tablo 30 Tiiketicilerin Portakal Satin Alirken Markanin Onem Derecesi.....................



Vi

Ek Tablo 31 Tiiketicilerin Finike Portakali’n1 Tercih Etme DUIUMU ......veveveeeeiiiiiiiiiiiieiiieee 70
Ek Tablo 32 Finike Portakali’nin Benzerlerine Gore Fiyat DUIUMU ......coccoevviiiiiinciiiiiees 70
Ek Tablo 33 Finike Portakali’nin Marka Olma DUIUMU ......eeeeeeeeieieeeeeeeeeeeeeees 71

Ek Tablo 34 Marka Degeri Olan Finike Portakali’nin Diger Portakallarla Fiyat Karsilagtirmasi

Ek Tablo 36 Finike Portakali’na Kg Fiyatindan Ekstra Fiyat Odemeye Razi Olma Durumu..71
Ek Tablo 37 Finike Portakali’nin Cografi Isaret Tescili Almasinin Bilinmesi Durumu.......... 71

Ek Tablo 38 Finike Portakali’nin Cografi isaret Tescili Almasmin Bilinmesi Durumundaki
DEZET DUIUMU ..ttt ettt b e st e et e sme e e b e e s bn e e s e e nnn e 71

Ek Tablo 39 Cografi Isaretli Finike Portakali ile Diger Portakallarmn Fiyat Karsilagtirmas ... 72

Ek Tablo 40 Finike Portakali’nin Uzerinde Cografi Isaret Etiketi Oldugunda Ekstra Fiyat
Odenme DUIUMU .....c.vuvviviceeieicieceeee ettt bbbt s s 72

Ek Tablo 41 Finike Portakali’nin Uzerinde Cografi Isaret Etiketi Oldugunda Kg Fiyatindan
Ekstra Fiyat Odemeye Razi Olma DUIUMU ........cccoviveviviviicieiisceeee s 72



AB

KHK

PDO

PGI

TPE

TSG

vii

KISALTMALAR LiSTESI

Avrupa Birligi

Kanun Hilkmiinde Kararname

Protected Designation of Origin (Korunan Koken Adi; Mense Isareti)
Protected Geographical Indication (Korunan Cografi Isaret; Mahreg Isareti)
Tiirk Patent Enstitlisii

Traditionally Speciality Guaranteed (Geleneksel Ozellik Garantisi; Geleneksel

Ozellikli Uriinler)



viii

OZET

Giliniimlizde marka kavrami birgok tiiketici i¢in deger kazanan ve bir siire¢ sonucunda
ortaya ¢ikan bir pazarlama teknigidir. Tiiketiciler marka degeri kazanan iiriinlere daha ¢ok
yonelerek Tliriinlerden maksimum fayda saglamak istemektedir. Cografi isaret tescili alan bir
iiriin ise hedef kitleye yonelik 6zel bir liretim oldugu igin tliketici bu 6zellige sahip iirlinleri
daha ¢ok tercih eder hale gelmistir.

Calismanin temel amaci tiiketicilerin cografi isaretli Finike Portakali ve cografi isaret
tesciline bagvurulmus Tavsan Yiiregi Zeytini’'ne yonelik algilarmi 6lgmektir. Burada algi
kavram1 icinde kastedilen bu iki iirliniin tiiketiciler nezdinde bir marka degerine sahip olup
olmadigini, cografi isaret tescilinin tiiketiciler i¢in bir deger ifade edip etmedigini anlamaktir.
Eger bahsedilen triinler tiikketiciler agisindan marka degerine sahipse ve/veya cografi isaret
tescili tiiketiciler i¢in Onem ifade ediyorsa, amag¢ goreli olarak daha egitimli, orta ve iizeri
gelir grubunda yer alan tiiketiciler acisindan bu degerin fiyata nasil yansidigini ekonometrik
olarak tahmin etmektir. Bu amagla analizlerde kullanilan ekonometrik modeller “kosullu
degerlendirme yoOntemi” yaklagimi temelinde olusturulmus ve bu modellerin tahmini igin
probit ve en kiigiik kareler yontemleri kullanilmigtir.

Sonug olarak, calismadan elde edilen bulgular degerlendirildiginde Finike Portakali’nin
marka degeri tagidigina ve bunun yani sira cografi isaret tescili almasinin énemine inananlarin
cogunun o riin i¢in ekstra fiyat 6deme olasiliginin yiiksek oldugu gozlenmistir. Tiiketiciler,
markalagma yolunda destek verilen ve cografi isaret tescil basvurusu yapilmis Tavsan Yiiregi
Zeytini’ne bu zeytini ¢ok tanimadiklarindan dolay1 Finike Portakali’na gore daha az ekstra
fiyat 6deme tercihini benimsemislerdir.

Anahtar Kelimeler: Marka Degeri, Cografi Isaret, Tiiketici Algisi, Kosullu Degerlendirme.



SUMMARY
BRAND PRODUCTS, GEOGRAPHICAL INDICATION AND
CONSUMER PERCEPTION

Today, the concept of brand gains value for many consumers and it becomes a marketing
technique emerged in the results of a process. Consumers are heading towards the products
gaining brand value to ensure maximum benefit from products. Likewise, geographical
indication featured products are preferred by the consumers because they are special
productions for the target audience.

The aim of this study is to evaluate the perceptions of consumers towards geographically
indicated Finike Orange and Tavsan Yiiregi Olive. What is meant in terms of consumer
perception is whether these two geographically indicated products have value or not in the
eyes of consumers who are educated and of middle and higher income group. If these two
products have brand value and are of high importance, the aim is to guess how this value is
reflected in the price. That’s why, econometric models used in the analysis have been shaped
out of “contingent valuation” approach and for the prediction of these models probit ve least
square methods have been used.

In conclusion, findings of the present study support that for those who believe that Finike
Orange has brand value, the importance of its being “Geographically Indicated” pay more for
this product. However, consumers have preferred paying less for Tavsan Yiiregi Olive which
has been being supported in getting “geographically indication” and to be referred as “brand
value”.

Keywords: Brand Value, Geographical Indication, Consumer Perception, Contingent

Valuation.
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GIRIS

Tiiketicilerin satin alma egilimleri genellikle markali {riinler yoniinde bir trend
izlemektedir. Bu trendin gelisimi gozlemlenirken, markanin fonksiyonel ve ¢esitli psikolojik
ihtiyaglarmin ayn1 yonde gelismesi tliketici agisindan biiyiikk bir éneme sahiptir. Marka
niteligine sahip bazi {irlinlerin cografi isaret tesciline sahip oldugu goriilmektedir. Cografi
isaretli tirtinler, karakteristik 6zelligi itibariyle kokeninin bulundugu bir alan, yore veya iilke
ile 6zdeslestigi igin fikri ve smnai miilkiyet haklarindan biri olarak kabul edilmektedir (Tepe,
2008: 4-5).

Markanin ek degerleri, tiiketici i¢in satin alma kararini en ¢ok etkileyen degerlerdir. Bu
degerler, markanin islevlerini yerine getirmesi agisindan onemlidir. Kaynak ve Kkalite
gosterme, ayirt edicilik, reklam ve tanitim iglevleri gibi kavramlar markanin deger tasimasi ve
pazar konumlandirilmasinda beraber kullanilmaktadir (Ceren ve Inal, 2004: 75). Marka degeri
olusturulmasinda, kiigiikk bir tiiketici kitlesinin ihtiyaclarin1  karsilamaya yonelik,
farklilastirilmis iriinlerle hizmet sunulmasi 6nemlidir. Ayrica marka degeri olusturulan
tiiketicilerin marka sadakati oldukca fazladir ve tiiketiciler gordiikleri 6zel ilgi karsiliginda
fazla para 6demeye razidir.

Siirdiiriilebilir ve izlenebilir iiriin kalitesi, bolgesel kalkinma ve tiiketicinin korunmasi
cografi isaret tescili alma amaciin arkasindaki temel sebeplerdir. Bunula birlikte tescil
alinmis {irtinlerde cografi isaret logosu uygulamasina gecilmemis olmasi, liriin diizeyinde
kurumsal bir yapilanmanin ger¢eklesmemis oldugunu gosterir ve bdylesi bir durumda etkili
yasal diizenlemelerin varligina ihtiya¢ vardir. Bu anlamda kokenin adinin korunmasi ve
yonetimi konusunda Onlemler alarak, {reticileri cografi isaretlerin logo uygulamasi
konusunda tesvik etmek gerekmektedir.

Bu c¢alisma kapsaminda, Antalya ilinde goreli olarak daha egitimli ve orta ve iizeri gelir
grubuna dahil tiiketicilerle gergeklestirilen anket uygulamasi ile tiiketiciler agisindan Finike
Portakali ve Tavsan Yiiregi Zeytini’'ne iliskin ¢esitli faktorlerin dnem diizeyi ve bu {iriinlere
tilketicilerin piyasa fiyatindan daha fazla 6deme yapmaya istekli olup olmadigi arastiriimakta
ve istekli olanlarin bu iirlinlere 6dedikleri ekstra deger belirlenmeye calisilmaktadir.

Ug béliimden olusan bu ¢alismanin ilk boliimiinde; marka degeri, marka denkliginin deger
yaratmasi ve marka degerine sahip triinlerin 6zelliklerine deginilerek markaya kars1 tiiketici
tutum ve davraniglar1 incelenmistir. Bu faktorlerden hareketle tiiketici deger algisinin; iiriin,
uriinii elde etme siireci ve {irlin deneyiminin toplanmasi ve bu sonugtan maliyetlerin

cikarilmasiyla olustuguna dikkat c¢ekilmektedir. Daha sonra, Tirkiye’de marka degerinin



aragtirtlmasina yonelik calismalar ve tarimsal {irlinlerin marka degerinin fiyatlanmasina
yonelik ¢alismalar iizerinde odaklanilmaktadir. Ikinci boliimde; cografi isaret kavramu,
Tirkiye’de cografi isaret korumasi, cografi isaretler ve geleneksel iirlinler iliskisine
deginilerek, cografi isaretlere iktisadi yaklasim, mikroekonomik ve makroekonomik etkiler
ayrimiyla agiklanmaktadir. Bu anlamda, cografi isaretlerin temel islevlerinin yani sira
tireticilerin korunmasi, lretimi arttirmasi, katma deger etkisi, pazarlama etkisi ve {iretim
zincirinde yaratilan degerin dagilimi gibi mikro ekonomik islevler ile biiyiime ve kirsal
kalkinma etkisi, rekabet giicii etkisi, dis ticaret ve istihdam etkisi gibi makro ekonomik
islevleri de agiklanarak, kavramin genel cergevesi ¢izilmektedir. Son olarak da, Avrupa
Birligi ve cografi isaret korumasi ve konuyla ilgili literatiirde yer alan uluslararasi ve ulusal
calismalara deginilmektedir. Ugiincii kistmda ise ilk olarak ampirik analizlerde kullanilan veri
taban1 tanitilmakta ve ornekleme iliskin betimsel istatistikler verilmektedir. Ikinci olarak
ampirik analizde kullanilan yontem anlatilmakta ve son olarak da ampirik analizler

gerceklestirilmektedir.



BIiRINCi BOLUM
MARKA DEGERI ve TARIMSAL URUNLER

Marka, bir siire¢ sonucunda ortaya ¢ikan ve bir pazarlama teknigi ile meydana getirilen bir
kavramdir. Marka degeri, markadan kaynaklanan ek gelir olup, marka sahibinin iirliniinden
saglayabilecegi gelecekteki biitiin finansal girdilerinin bugiinkii degerini anlatir. Saglam ve
istikrarli tiiketici iligkileri ile tliketim mallar1 pazarinda giiclii ve yerlesik markalar 6nem
kazanmakta ve yeni pazar boliimlerinde bu markalar gesitli stratejiler gelistirmektedir (Ceren
ve Inal, 2004: 75).

1.1. Marka Degeri

Marka degeri, markaya yapilan ge¢mis pazarlama yatirimlart sonucunda tiiketicinin
benimsedigi markayla 6zdeslesmis olan degerler biitiintidiir. Markalasma, yeni ekonomik
diizende pazarda etkin bir strateji saglamak i¢in rekabet giicliniin en temel gostergelerinden
biridir ve miisteri bagimlilig1 saglayarak pazarda iirettigi tirlinde 6ncii olmay1 amaglamaktadir.
Tiiketici, yasam tarzini olusturan iiriinii almak istiyorsa her tiirlii maliyeti 6demeye hazirdir.
Marka faktoriinde tiiketici kalite algisinin olusarak, tercih ve beklentilerin olustugu {iriin,
tilkketici istek ve ihtiyaglarinin belirlenmesi agisindan onemlidir. Basarili bir karakteristik
markanin 6zelligi, fonksiyonel ve cesitli psikolojik ihtiyaclarin ilave degerlerinin de birlikte
karsilanmasidir. Bu eklenen ilave degerle tiiketici tercih ettigi markanin, 6teki markalardan
daha kaliteli oldugunu anlayarak bilingli bir marka tercihi yaptigini diistinmektedir. Markanin
ek degerleri, tiiketici i¢in satin alma kararim1 en c¢ok etkileyen degerlerdir. Bu degerler,
markanin islevlerini yerine getirmesi agisindan onemlidir. Kaynak ve kalite gosterme, ayirt
edicilik, reklam ve tamitim iglevleri gibi kavramlar markanin deger tasimasi ve pazar
konumlandirilmasinda beraber kullanilmaktadir (Ceren ve Inal, 2004: 75).

Teknik gelismelerin ve marka trendlerinin ¢ok hizli degismesi, reklamlarin c¢ok
yonliiliigii ile tiiketici, glivenebildigi ve risk yasamayacagi bir marka arayisina girer. Ayrica,
markalar, reklamlarin duygusal boyutu dolayisiyla da tercih sebebi olabilmekte ve kendilerine
ek deger bulabilmektedir. Tiiketici, bilingli bir marka tercihi yapmak i¢in pazarlama karmasi
elemanlarindan da optimal bir sekilde faydalanir. Segtigi irlinii, uygun fiyatli, ¢esitli reklam
faaliyetlerinden yararlanarak ve iiriiniin kolaylikla dagitimi i¢in {in yapmis markalara yonelir.
Bu tiir markalar, tiiketiciye giiven ve baglilik verdigi i¢in tiiketicinin daha bilingli se¢cim

yapmasini saglar.



Marka degeri olusturulmasinda, kii¢iik bir tiikketici Kitlesinin ihtiyaglarini karsilamaya
yonelik, farklilagtirilmis tirtinlerle hizmet sunulmasi markanin gelecegi i¢in 6nemlidir. Ayrica
marka degeri olusturulan tiiketicilerin marka sadakati olduk¢a fazladir ve tiiketiciler
gordiikleri 6zel ilgi karsihginda fazla para 6demeye razidir. Uriinlerde pazar boliimlemeye
gidilmesi, marka farkindaligini ve kalite odakli calismay1 gerektirir. Bu perspektifle olugan nis
pazarlar, belli bir cografi alanda yogunlastiklar1 ve uzmanlastiklar i¢in o alanin 6zelliklerine
hakim olmak gerekir. Boylece her isletmenin, spesifik ¢evresel faktorler tarafindan etkilenen
0zgiin bir marka yaratmak istemesi pazarin kaymagini1 alma sansini yakalayabildigini gosterir.
Ornegin; bir isletme, piyano iireticilerine veya piyano kullanicilarina yénelik tek faaliyeti
piyano sandalyesi tiretmek olan bir girisimde bulunabilir ve bunu markalastirabilir.

Bir isletmenin marka degeri yaratirken belli bir iiriine odaklanip, farkli fiyat stratejileriyle
tutundurma ve dagitim kanallari araciligiyla etkin bir pazara ulagmasi beklenir. Belli bir
boliim tizerinde uzmanlik kazanip, marka farkindaligi yaratmak isteyen isletmeler 6lgek
ekonomilerinden faydalanarak rakiplerine kars1 bir avantaj saglamis olurlar. Ozellikle ikinci
Diinya Savasi’ndan sonra marka sadakatinin azalmasi, tiiketici algisinda marka bilincinin
azalmasina yol agmistir. Orta sinifin kiiciilmesi sonucu kitlesel pazar anlayisi ise béliimlenmis
pazar anlayigina doniigsmiistiir. Boliimlenmis pazarlar daha ¢ok bireyselleserek kii¢iik pazarlar
olusturmustur. Bir marka konumlandirma stratejisi olan nig pazarlarda o6zellikle giris
asamasinda pazar payi, kiiciik bir miisteri kitlesine hizmet vermek iizere odaklanildig: i¢in
diisiiktiir. Ozellikle tiiketici algilar1 nis {iriin pazarlamasindaki bir markanin gii¢lii bir
tutarsizlik ile sonuglandigini vurgulamaktadir. Diger taraftan bir marka genel bir kategoride
farklilastirilmig bir pozisyon ile tutarsiz olarak sonuglanmistir. Bundan dolayr pazar payimni
arttirmak isteyen, marka degerine onem veren ve miisteri sadakati yaratmak isteyen nis
pazarlamacilar risk alarak birgok girisimde bulunup, genis bir pazar payr yaratmak
istemektedir (Sujan ve Bettman, 1989: 454).

Bir pazar ireticisi, gelismekte olan pazarlar ve onlarin pazarlama trendlerini arastirarak
cesitli reklam faaliyetleri ile uygun markay1 yaratmaya ¢alismaktadir. Bu marka ile isletmeler
rekabet avantaji saglayan kaynak, yetenek ve uzmanliklarimi karli olabilecek ve biiylime
potansiyeli yaratabilecek sekilde daha az rakibin olacagi bir pazarda tutunma sansini
yakalayabileceklerdir. Isletmeler, alicilar1 kendi iiriinlerine olan baglhliklarina gére boliimlere
ayirip, marka bagimlis1 miisterilere odaklanmay1 amaclamaktadir. Bu yolla marka degerlerini
gelistiren tiiketiciler, hedef kitleye iiriinlerini sunarak, kar saglamakta ve marka farkindalig
yaratmaktadir. Marka bagimlilig1 ise, marka degerinin 6nemli bir parcasi olan pazarlama

maliyetleri, rekabet giicli ve yeni tiiketicileri markaya ¢ekebilme gibi 6zelliklerinden dolay1



pazarda etkin bir gii¢ elde etmektedir. Bu anlamda, nis pazar isletmecileri, tiiketici nezdinde

giiclii marka degeri ile rakiplerinden korunarak yiiksek pazar payimin sahibi olmaktadir.

1.2. Marka Denkliginin Deger Yaratmasi

Miisteri acisindan marka sadakati, marka sermayesinin temelini olusturmaktadir.
Miisterinin markaya karst ilgili olmasi ve f{iriiniin o6zelliklerini iyi bilmesi, {riiniin
performansi, kalitesi ile marka arasinda giiglii bir bagin kurulmasin1 ve markaya sermayesinin
varligint ortaya koymaktadir. Tiiketiciler, iiriin kalitesinin istikrarli devam ettigi siirece
markalarina sadik kalacaklar ve iiriiniin satin alinma potansiyelini arttiracaklardir (Ozgiil, 200:
27). Boylece, marka denkligi tiriin kalitesine denklik yaratarak iiriniin performansindan elde
edilecek riski azaltacaktir.

Marka sadakati ile isletme tiiketicilerin bireysel ihtiyaglarim1i maksimum diizeyde
karsilayarak, tercih ettigi markaya ait iirlinii satin almak i¢in bir davranis gelistirir. Marka
sadakati ile marka ismi farkindaligi olusturularak, tiiketicilerin markalarin1 kolay tanimasi ve
hatirlamasi saglanmaktadir. Genis bir reklam ve yaygin bir dagitim agiyla uzun siire sektorde
kalan marka, basaril1 bir siire¢ izlemekte ve tiiketicide yiiksek bir kalite algist olugturmaktadir.
Algilanan kalite, farklilasma icin belirleyici nokta olup, tiiketicilerin aldiklar1 iiriiniin ne
oldugunun merkezindedir. Marka ¢agrisimlarinda, marka igin akla gelen biitiin degerler ifade
edilir. Markanin mensei, Ozellikleri ve belirli bir sembol tarafindan marka ¢agrisimlar
olusturulur. Bu ¢agrisimlar, miisterinin zihninde markanin ne anlama geldigi ile ilgilidir.

Diger tescili marka varliklar1 da bahsedilen bu dort 6zvarliga ek deger olusturmaktadir.

1.3. Marka Degerine Sahip Uriinlerin Ozellikleri

Bir marka, bir iriin ya da hizmetten elde edilen dokunulabilir veya dokunulamaz
yararlarin timii ve tiiketici deneyimi gibi 6zelliklerinden dolay1 kapsamlidir (Ergiin, 2011: 6).
Ayrica bir marka, tiiketici agisindan kisisellestirmenin ve markayi insa eden kurum degerinin
tescillenmesi yoluyla insan ihtiyaglarinin giderildigi bir unsurdur (Kotler, 1997: 443). Bir
slire¢ sonucunda ortaya ¢ikan markalarin tiiketici agisindan gii¢lii olmasi 6nemlidir. Marka
degerine sahip tiriinler, asagidaki 6zelliklere sahiptir (Ak, 2009: 13-15):
Rakip firmalar ile rekabet giicii: Teknoloji, bilgi ve sermayenin kiiresellesmesi temelinde
ekonomik diizenin rekabet giicliniin markalasma stratejileriyle belirlenmektedir. Rekabet
giiciiniin etkinligi ve verimliligi, markalagma ¢aligmalarinin gelecege yonelik beklentilerinde
pozitif bir rol oynamaktadir. Tiiketici, mal ve hizmeti satin alirken triiniin fiziksel ve
psikolojik 6zelliklerini digerleriyle karsilastirarak optimal karar verip vermedigini arastirir.

Bu arastirma sonucunda, satin aldigi dirlinii, rakip firmanin iriinliyle ikame olanagi



bulamadig: takdirde her tiirlii fiyat1 vermeye razi olur. Marka degerinin 6l¢iilmesinde rekabet
giiclinlin hesaplanabilmesi i¢in dogru kaynaklardan faydalanildigi takdirde riskler minimum
diizeye indirilebilmektedir.

Cesitli inovasyon c¢alismalari: Inovasyon, markanin iiretim prosesindeki hizmetleri
gelistirerek ve tirlinlerin gorsel algisinda farkliliklar yaratarak markanin gelisim trendine katki
saglar. Markanin iiriine ne kadar deger kattig1 marka dl¢limiiyle miimkiin olur. Markalagsmada,
inovasyon siirecine neden gereksinim oldugunu anlamak i¢in ekonomik gostergelere uygun
cevaplar verilmesi gerekir.

Dogru fiyatlama stratejisi: Tiketicilerin subjektif algilar1 ve iirline yonelik beklentileri
basarili bir markanin olugmasi i¢in onemlidir. Tiketiciler, kendi sectigi markanin rakip
markalara gore daha kaliteli ve giivenli oldugunu anladig: takdirde, her tiirli fiyatt 6demeye
hazirdir. Markanin deger yaratma kapasitesi, belirlenen fiyatlandirma politikas1 getirisinin
Olcililmesi dahilinde olur.

Etkili insan kaynaklar1 yonetimi ve sirket degerlemesi: Insan kaynaklari, bir sirketin
kurumsallagsmasi ve interaktif iletisimi i¢in ¢ok dnemlidir. Cesitli stratejilerin gelistirilmesinde
bir iirlin ve hizmetin marka degeri insan kaynaklar1 faaliyetleri tarafindan yiiriitiiliir. Marka
degeri Ol¢lim analizinin yapilmasi, insan kaynaklarinin verimli ¢alismasi i¢in 6nemli bir
kriterdir.

Rakipler karsisindaki etkin kriz yonetimi: Markalasmis bir {iriiniin tiiketicileri, ihtiyaglar
maksimum olarak karsilandigi icin fiyat hareketlerine karsi duyarsizdir. Bu tiiketiciler icin
iriin kalite algisi Oncelikle 6nemli oldugundan dolayr fiyat, ikinci planda kalmaktadir.
Kurumsallasmis firmalar, kriz donemlerinde tutundurma faaliyetleri ve altyap1 caligsmalari
saglam oldugu i¢in en az tiiketici kaybeden firmalardir. Rakipler karsisinda etkin bir Kriz
yonetimi icin krize doniik fiyat ve pazarlama stratejilerinin, marka stratejisi ile birlikte
yonetilmesi gerekir. Dogru bir marka degerlemesi ile marka sahibinin gelecekteki beklentileri
hedef alinarak, etkili bir yol izlenir.

Uygun reklam faaliyetleri ve satislardaki tutarhhk: Tiketici, ihtiyact olan mal veya
hizmeti satin almak i¢in uygun reklam faaliyetlerini takip eder. Markalasmis {iriin kapsaminda
satiglarda tutarlilik arayan tiiketici, uygun maliyetli reklam sonucunda istedigi mal veya

hizmeti tutundurma karmasi elemanlartyla degerlendirmektedir.

Ayrica 1yi bir markanin diger 6zellikleri (www.creaturk.com.tr/markayaratmasureci.html;
erigim tarihi: 09.01.2015):



http://www.creaturk.com.tr/markayaratmasureci.html

e Markanin digerleriyle karismamasi i¢in sodylenisi kolay olmalidir. Herhangi bir
iriiniin ya da kurulusun adimin karigikliklara neden olmamasi i¢in tek bir alanda
faaliyet gostermesi gerekir.

e Marka olusturulurken insan isimlerine yer verilmemelidir. Ayni isimden pek ¢ok
kisinin olmas1 markanin 6zgiinliiglinii bozmaktadir. Bu durum igin ayn1 yerlerde veya
ayn1 konudaki bir markalamada, ayni1 ismin kullanilma olasiligi dikkate alinmaktadir.
Ankara isminde oldugu gibi bu durumu 6nlemek de imkansizdir.

e (Cografi isimler olmamalidir. Ayn1 yorenin ismini kullanan pek ¢ok firma ve iiriin adi
vardir. Bu durum, tiiketici ve firma i¢in olumsuzluktur. Ornegin; “Ankara” isminde
gazoz, makarna fabrikasi, reklam ajansi, sigorta sirketi vb. markalar vardir.

e Markalar, iiriiniin 6zelligini tasimamalidir. Kirmizi, kare gibi iiriiniin bigim ve rengini
kullanmak yanlistir. Aksine iiriinle ilgisi olmayan, dogaglama gelistirilmig bir ismin

akilda kalma sans1 daha fazladir.

Dinamik pazarlarda marka degerine sahip iriinler 6zel bir tiiketici grubunun istek ve
ihtiyaclarmi kargilamaya yonelik oldugu icin farkindalik yaratmaktadir. Marka bagimliligi,
marka degerinin belirlenmesindeki en 6nemli gostergelerden biridir. Marka gliveni ve tiiketici
ilgisi pazarlamacilar i¢in odak noktasi olarak, igletmenin tiiketici sadakatinin kaliteli bir
marka ile belirlenmesi iiretim yoniinden siireklilik gosterilmesini saglar. Bu da isletmenin
karmi ve biliyiime potansiyelini arttirarak modern pazarlama anlayisina ulasmasina katkida
bulunur. Marka stratejisi belirlerken, ilk islem olarak durum analizinin yapilmasi isletmelerin
hedef pazari daha iyi tammalarim saglar. Isletmeler, reklam yoluyla da marka degerinin
yaratilmasina yardimci olur ve tiiketiciler de bu fiiriinlere daha fazla 6deme yapmaya istekli
olurlar. Markaya yonelik tiiketici algisi, tiiketicilerin motivasyon, istek ve ihtiyaglar
dogrultusunda belirlenerek pazar bdliimlendirilmesi yapilmalidir. Markanin bilesenlert;
taninirlik, hatirlanma, alg1 ve imaj faktorlerinin tanimlanmasiyla olusur ve bu 6zelliklere sahip
tirinlerde marka konumlandirmast yapilir (Ergiin, 2011: 24). Tiiketicilerin bireysel
ihtiyaglarinin karsilandigi pazarin faaliyet gosterecegi hedef kitlede yerini belirleyen
isletmeler, marka tercihinde bulunurken {iriinlin kalitesinin beklentileri karsilayabilmesi i¢in
farklilagtirilmis iiriindeki imaj algisi lizerinde yogunlagmaktadir. Ayrica, marka iletisimindeki
tutarlilik, marka duyarliligi, iriin kalitesi, pazar payr ve siralamada markanin istikrari,
dagitim, fiyatlandirma ve {irliniin yeniligi gibi gostergeler marka degerinin belirlenmesi

amaciyla olusturulmustur.



Marka bilgisi, markaya karsi tiiketici tutum ve davraniglari, marka degerinin olusmasinda
rol oynayan iki bilesendir. Marka bilgisi, marka farkindalig1 ve marka imaj1 olmak iizere iki
ana parcadan oOlusmaktadir. Marka farkindaligi, markadan haberdar olarak, marka
kimliklerinin nasil basariyla gergeklestirildigini ve rakiplerle karsilastirmali olarak tiiketicinin
hafizasinda belirlendigi yerdir. Marka taninirlig1 ile marka farkindaligi arasinda dogru oranti
vardir. Marka taninirhi§, tiiketicinin markasint diger markalardan ayirt ederek, markanin
standardizasyonunu arttirmaktir. Marka imaji, marka ¢agrisimlarinin hafizada tutulmasi ve
yansitilan marka hakkinda algilamalarla tiiketici zihninde olusan inanglar (iiriin yapisi, kalite
algist vb.) biitiiniidiir. Tiketici, marka imajin1 belirlerken, marka cagrisimlarini markanin
nitelikleri, yararlari, sirket degerleri, kisiligi ve kullanicilart dahilinde saptamalidir. Bu
faktorlerin disinda marka imajimin etkin olmasit i¢in markanin kurum imaji ile
biitiinlestirilmesi gerekmektedir. Markaya karsi tiiketici tutum ve davraniglari, genel olarak
markanin degerlendirilmesi ile ilgilidir. Markaya karst olumlu bir tutum olugmussa, bu tutum
tirtiniin satin alma kapasitesinin genislemesini saglayacaktir. Bu anlamda, tiikketicinin markaya
kars1 sadakatinin yiiksek oldugu oranda markanin da ytiksek fiyattan satisa sunulmasi o kadar

olasidir (Cakirkaya, 2010: 24-25).

1.4. Tiiketici Deger Algis1

Tiiketicinin bir iiriinlin rakiplerine gore algiladigi istiinliiklerine bictigi deger, tiiketici
deger algis1 olarak ifade edilmektedir (Ural, 2008: 5). Isletmenin tiiketiciye sundugu dért iiriin
boyutunu tiikketici deger algist olusturur. Bu boyutlar; iiriin 6zellikleri, tiriinii elde etme siireci,
tirlin deneyimi ve maliyetlerdir. Tiiketici deger algisinin dort boyutu arasindaki son asamada
meydana gelen iiretim, girisimcilerin en kolay ilgili olacag: gruplara atfedilmektedir (Kothari
ve Lackner, 2006: 245).

Tiiketici deger algis1 = Uriin + {iriiniin elde etme siireci + iiriin deneyimi — maliyetler

Uriin: Uriin 6zellikleri boyutu tiiketici tarafindan {iriin performansi, iiriiniin fonksiyonel
Ozellikleri ve sahip oldugu teknolojik yenilik kapsaminda degerlendirilir. Genellikle
isletmeler arastirma-gelistirme, {irlin tasarimi, miihendislik alanlarina agirlik vermektedir.
Uriinlerini  daha iyi iyilestirmeye calisan isletmeler, alaninda uzman personeller
yetistirmektedir. Ancak, bu alanlarda calisan personel, pazara bakmak yerine konusuna
odaklanmakta ve tiiketicinin degerli buldugu 6zellikleri degil, teknik olarak iistiin 6zellikleri

iiriine katmay1 diistinmektedir. Bu yolla, aragtirma-gelistirme faaliyetleri de hiz kazanmaktadir
(Ural, 2008: 5).



Uriinii elde etme siireci: Bu boyut tiiketici tarafindan iiriiniin bulunabilirligi, saticinin
giivenirligi ve dagitim kanali temelinde degerlendirilir. Isletme, iiriin arzinda tutarlilig
saglamak i¢in en uygun stoklamay1 gergeklestirmelidir (Ural, 2008: 5).
Uriin deneyimi: Bu boyut marka, satis personelinin tiiketici ile etkilesimi, problem ¢6zme ve
satig sonrast hizmetlerin degerlendirilerek tiriin hakkinda bilgi saglamay1 amaglar (Ural, 2008:
5). Rakiplerine oranla daha yiiksek fiyat olusturmayr amaglayan isletme, {iriin
farklilastirmasina giderek ve satis sonrasi hizmetlerini iiriin paketinin i¢inde dahil ederek,
rakiplerinden siyrilma firsati bulmakta ve pazarin kaymagini almaktadir. Bu yolla, tiiketici
deneyim kazanmakta ve {iriin markasi ile ilgili goriisleri sekillenmektedir.
Maliyetler: Bu boyutta, isletme ve tiiketici sadece iiriiniin maliyetine odaklanir. Bu maliyetler
bes maddeden olusmaktadir (Ural, 2008: 6):

e Dogru iiriinii ve dogru saticiyr bulmaya yonelik arama maliyetleri

e Satig sozlesmeleriyle ilgili idari ve yasal maliyetler

e  Uriiniin kullanim sonrasi kalanlarin yaratti§1 maliyetler

e  Uriin kullaniminin dgrenilmesi ile ilgili bireysel maliyetler

e Uriin ile rakip iiriin arasindaki performans kriter farkliliklarinin maliyetleri

Sekil 1.1, isletmenin {irtinii ile ortalama iriin arasindaki deger farkliliklarmin kisaca
gosterilmesini saglar. Tiiketicinin algiladigi deger, {iriiniin kullanim maliyet tasarrufu dikkate
alinarak iiriinden {istiin yararlar gozetip, ortalama fiyat ile olusur. Uriiniin fiyatlanmasina
olanak taniyan bu deger, iirliniin maliyetleri kadar pazardaki degerini de dikkate alir. Deger
temelli fiyatlandirma ise tiiketim artig1, fiyat, marj ve birim liretim maliyeti unsurlarindan

olusur.
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Sekil 1.1 Deger Algisi ve Pazar Fiyati Karsilastirmasi
Kaynak: Ural, 2008: 12

Sekil 1.1, bir markanin referans olarak kabul edilen ortalama markaya oranla degerinin
tahminini gostermektedir. Seklin sol yaninda, tiiketicinin algiladigi degerin parasal ifadesi,

sag yaninda ise deger temelli fiyatlama yer almaktadir.

1.5. Tiirkiye’de Marka Degerinin Arastirllmasina Yonelik Calismalar

Tarimsal iirlinlerin global piyasalarda hak ettigi degere ulagsmasinda, {iriin algis1 ve iilke
bilinirligi 6nemlidir. Tiirk tarim sektoriiniin lirettigi ve insan saglig i¢in son derece faydali
tarimsal Uriinlerin ulusal ve uluslararasi piyasalarda tanitiminin yapilmasi, marka degerini
arttirarak, markalasmasinin Oniinii acacaktir. Tarimsal iriinlerde friin ¢esitliliginin az
olmasindan dolayr markalagan isletmelerin kazanci yiiksek olmaktadir. Iklim ve toprak sartlari
tamamen tiretim agirlikli olan tarim {irinlerinin {iretimini direkt olarak etkilemekte ve ¢esitli
dogal kaynaklarin yaninda sanayi iiriinlerinin de girdi olarak kullanilmasini saglamaktadir.
Tarim sektoriiniin ekonomik konjonktiiriinde dnemli rol oynayan iklim ve toprak sartlarinin
gelisimi ve markalagsma faktoriiyle birlikte, gelismis iilkelerde tarimda makinalasma gibi
glicli altyap1 sistemleriyle verimlilik ve etkinlik arttirilmistir. Bu da ekilebilir arazilerden
maksimum fayda elde edilmesini kolaylastirmistir. Bu yolla Tiirkiye, tiretim fazlasini dis
piyasalara arz edebilecek konuma gelmektedir. Tarimsal isletmelerin, karlilik artis1 igin belli
bir biiylime potansiyeline ulastiktan sonra yerel bir marka niteligine sahip olmasi
amaglanmaktadir. Bu anlamda, isletmelerin hedefi, kaynaklarini optimal kullandiktan sonra,

uluslararasi marka taninirhigina sahip olmaktir.
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Interband Group, 7 farkli o6lgiit {izerinden markalar1 degerlendirmektedir. Bunlar (Ak,

2009: 8-9):

e Pazar payi ve siralamada markanin istikrari

e  Uriin kategorisinin istikrar

e Uluslararasi niteligi

e Pazar egilimleri

e Reklam ve promosyonel destek

e Markanin sahip oldugu iin

e Yasal koruma olarak siralanabilir.

Baz1 marka deger gostergeleri ise marka farkindaligi, pazar payi, marka duyarliligi, fiyat
esnekligi, liderlik, markaya dair iletisimde zaman i¢inde tutarlilik, imaj nitelik oranlar1 ya da
niteliklerin oranlanmasi, dagitim, fiyatlama, iriin kalitesi ve iriiniin yeniligi, marka
bagimlilig1 olarak siralanabilir (Ak, 2009: 8-9). Bu faktorler markanin pazarda en iyi sekilde
konumlandirilmasini saglar.

Tarimsal iriinler, {riin, etiket, paketleme, marka ve reklam calismalar1 sayesinde
farklilagtirilarak yiiksek fiyat ile pazarlanabilmektedir. Marka degerinin belirlenmesinde,
tiiketicilerin kalite algisinin ve tercihlerinin dikkate alinmasi, isletmenin saglam bir pazarda
etkinlik gdstermesini saglamaktadir. Guglii bir marka degerinin belirlenmesi, prim fiyati
saglarken fiyat esnekligini diisiirmektedir. Bu durumdan etkilenen tarim iirtinleri, hem kalite
hem de fonksiyonlari itibariyle fiyat bazinda rekabet edilebilir hale gelmislerdir. Markalagma,
isletmeye fiyatlama konusunda etkin bir gili¢ kazandirirken, markasinda Oncii olmus bir
isletme, giiclii marka imaj1 ile kendisine prim saglar. Bu da, iirlinlerin fiyat esnekligini
diistirtip, fiyat degisikligine kars: tiiketici tepkisini azaltarak markaya kars1 olumlu bir tutum
gelistirir. Fiyat istikrarinin olumlu etkisi sonucu gelisen markalasmayla ise yasal koruma

saglanmaktadir.

1.6. Tarimsal Uriinlerin Marka Degerinin Fiyatlanmasina Yénelik Calismalar

Markanin fiyatlandirma stratejisi, tiiketici fiyat algilarinin olugsmasina ve tiiketicinin marka
fiyatlarin1 nasil gruplandirdigini ifade etmektedir. Deger fiyatlamas1 yoluyla da isletme, iiriin
kalitesi, iiriin maliyeti ve iiriin fiyatlarint dogru kategorize ederek hedefledikleri yiiksek kar
payina ve bilyiime potansiyeline ulasmaktadir. Uriin tasarim ve teslimat1 da deger fiyatlamasi
yoluyla belirlenmis olup, marka degerinin fiyatlanmasinda 6nemli bir etkendir. Birden ¢ok

tilkede kabul goren bir markanin her tilkedeki fiyati, genel fiyatlandirma stratejisine gore
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olusmali ve markanin yerel konumlanmasina uyarlanmis olmalidir. Bu durumda, rekabet daha
az olacak ve genel fiyat diizeylerinin daha yiiksek oldugu bazi iilkelerde kar marjlart
artacaktir. Marka bagliliginin genel olarak davranissal ve tutumsal baglilik olmak tizere iki
farkli yaklasimla kavramlastirildigi goriilmektedir. Bu konuda yapilan ilk ¢aligmalar marka
bagliligimi genellikle davranigsal bir tepki olarak tanimlamaktadir. Bu ¢aligmalar genellikle
satin alma davranisina odaklanmakta olup, iiretici ve tiiketici arasinda gelisen ticaret
dongiisiinii ¢agristirmaktadir (Homburg ve Giering, 2001: 46). Bagliligi markaya kars1 bir
tutum olarak gorerek tutumsal bagliligi benimseyen arastirmacilar ise tiiketicilerin psikolojik
bagliligin1 incelemekte ve bu baghilik gelecekteki tiiketici davranislarinin ongoriilmesine
yardimci olmaktadir. Bdylece, tiiketici sadakati ayn1 markanin tekrar olarak satin alinmasini
saglamaktadir (Odin ve digerleri, 2001: 77). Tiketici ilgisinin iriiniin kisisel anlamin
derinlestirdigi ve marka degerinin anlasilmasinda bilingli tiiketiciler yetistirilmesine katkida
bulundugu soylenir. Tiiketici-iiriin iligkisi nis pazarlamada da ¢ok 6nemli olup, bir¢ok goriis
one siiriilmiistiir. Uriiniin kisinin diger insanlardan ayrilan bireyligini, duygusal yapisini,
kimligini ve egosunu tanimlayan siirekli ilgi, ego ilgisi olarak da belirlenmistir. Ayrica siirekli
ilgi, tirtin ilgisi olarak da belirtilmekte ve Kisinin degerlerine odaklanmis oldugu anlayisindan
yola ¢ikmaktadir (Laurent ve Kapferer, 1985: 42).

Tiiketici karliligi, marka degeri ve fiyatlama arasinda giiglii bir iliski vardir. Pazarlama,
ozellikle tiiketici Karliligi yontemiyle bilgi temeli olusturmakta ve marka degeri yontemiyle de
stirekli desteklenmektedir. Bu yolla, dis bilgi talepleri karsilanan pazarlamanin marka degeri
olusturma ve fiyatlamadaki rolii biytktir. Deger pazarlamasi, en 1yl fiyat ve verim
anlayisiyla rakipler karsisinda hedeflenen avantajlari elde ederek, markasini, tiikketici faydasini
maksimum edene kadar gelistirir. Marka kavrami, tiikketici degeriyle baglantili olup, goreceli
bir kavramdir. Tiketici beklentilerine ve iiriin-kalite algisina gore degisir. Mutlak tiiketici
degeri tiiketici yararlariin, tiiketici fiyatindan yiiksek olmasi durumunda olusmaktadir.
Tiiketici degerinin yiikseltilmesini amaglayan deger pazarlamada, tiiketicinin istek ve
ithtiyaglariin maksimum karsilandigi oranda ele alinan markaya karsi tiiketici degeri
artacaktir (Burgartz, 2001: 257).

Marka giiveni ve tiiketici tatmini perspektifinde marka degerinin anlagilmasindaki goriisler
de c¢esitlendirilebilir. Tiiketici tatmini, tutum ve degerlendirme igerdigi i¢in tiiketicinin satin
alma Oncesi beklentilerinin iirlin veya hizmetten elde ettigi performansla karsilastirilmasi
sonucu netlik kazanmistir. Tercih sonras1 degerlendirmeye dayali olan literatiirdeki tiiketici
tatmini, belirli bir satin alma tercihi ile ilgili olup, tiiketicinin satin alma 6ncesinde iiriinden

beklentisi ile satin aldiktan sonraki {irlin memnuniyeti arasindaki iliskinin gozlemlenmesiyle
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olusmaktadir (Westbrook ve Oliver, 1991: 84). Tiiketici tatmini yaratmak i¢in markanin
tiriiniine yarattigi ek degerler, fiyatlama stratejisinin belirlenmesi agisindan ¢ok 6nemlidir.
Markanin konumlandirilmasinda, teknik ve mantiksal degerlendirmeler yapilmasi, markanin
tutunabilirligi ve ek deger yaratma kapasitesinin analiz edilmesi bir¢ok kavrami beraberinde
getirmistir. Marka degerinin Olgiilmesi ile uygun fiyatlama politikas1 gibi stratejilerle
markanin degeri daha iyi anlasilmaktadir.

Marka degerinin belirlenmesinde fiyat faktorii marka yenilemeye yonelik bir yaklagimdir.
Uretim asamasimin belirlenmesi, gelistirilmesi, piyasa arastirmasi, promosyon ve yeni iiriin
gelistirme stratejilerinde yapilan harcamalardan yola ¢ikarak marka degerinin hesaplanmasini
icerir. Bugiline kadar yapilmis markaya iligkin harcamalarin bugiinkii degerleri toplami
dikkate alinarak, bu degerler toplaminin olabilecek maksimum degeri bulunur. Marka giiveni
kavram1 ile ortalama tiiketici istekliligi markanin islevselligine ve bu islevleri yerine
getirmedeki yetenegine baglidir. Beklentisi karsilanan tiiketici marka giliveni olgusuyla
iriinlin satis hacmini arttirmaktadir (Chaudhuri ve Holbrook, 2002: 37). Bu kavramlar
baglaminda dogru bir fiyat stratejisi uygulayan igletme, kendi tiiketici portfoyiinii ve marka
farkindaligin1 yaratarak tiiketici sadakatini saglar. Boylece, hedef Kkitledeki potansiyel
tilketiciler, istek ve ihtiyaglarinin en iyi sekilde karsilandigi kosulda yiiksek bir satis hacmine
sahip olmaktadir.

Marka degeri tasiyan Finike Portakali, dogal dengelerin ideal yapisindan dolayir kendine
has aromasi ve optimum brix-asidite dengesi ile diinyanin en lezzetli portakallarindandir.
1900’1l yillarin baglarinda ilk narenciye agacinin, Rodos adasindan Finike’ye getirilmesiyle
1940’1 yillarda ilk Washington Navel Portakali Finike’de yetistirilmeye baslanmistir. Bu
tarinten sonra narenciye iretimi Finike’de hizla artmaya baslamistir. Finike Ovasi’nda
agirlikli olarak yetistirilen diger portakallar ise Valencia ve Finike Yerli Portakallaridir.
Washington Navel Portakali, Akdeniz Bolgesi’nde bilinen en eski gobekli portakal cesidi
olup, sofralik portakallar1 igerisinde en c¢ok talep edilen ¢ekirdeksiz ve essiz aromali bir
portakaldir. Ttim kalite 6zelliklerini tiretildigi cografi alan ve mikroklimadan alan bu portakal,
kendine Ozgli bir fidan tohumuna sahiptir. Valencia ise Tiirkiye’de baslica Akdeniz
Bolge’sinde iiretilir. Degisik ekolojik kosullara ¢ok iyi uyum saglayan bu portakal, sicaga ¢ok
dayanikli olup, sofralik ve sikmalik bir portakal tiirtidiir (http:/finike.bel.tr/tr; erisim tarihi:
07.02.2015).

Finike Ovast’nin aliivyonlu toprak yapisi ile beraber kendine has riizgari, havasi ve suyu
ile portakal yetistiricilige elverisli oldugu goriilmektedir. Finike Portakali taklitlerinden

korunmasi, haksiz rekabetin Onlenmesi ve iriin imajindaki olumsuz etkinin giderilmesi
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amactyla Tiirk Patent Enstitiisii tarafindan cografi isaret tescili almistir. Finike Portakali
asidite dengesinin optimum olmasini, meyvenin posa miktarinin minimum olmasini ve agizda
yerken erimesini saglamaktadir. Diger 6zellikleri ise Finike Portakali’nin igerdigi su oraninin
yiiksek olmasi ve tiiketiminin mideyi rahatsiz etmemesidir. Ayrica, brix oraninin ideal olmasi
portakalin tathh ve aromali olmasimi saglamaktadir. Biitiin bu 0Ozelliklerinin yani sira,
Tiirkiye’deki toplam portakal iiretiminin sadece %10’u olan butik iiretim yapisi Finike
Portakali’m1 digerlerinden farkli ve ayricalikli kilmaktadir. Finike Portakali, kendisine has
Ozelliklerinden dolayr bir marka niteligi tasimaktadir. Bundan dolay: tiiketiciler Finike
Portakali’ni, yliksek fiyattan satin almaya razidir. Tiirk Patent Enstitiisii tarafindan tescillenen
ve lretim bolgesine ait olan Finike Portakali’nin Finike’de sinirli olarak iiretimi yapilsa bile
ulusal ve uluslararasi alanda taninirligi onaylanmistir (http://www.portakalbahcem.com;
erigim tarihi: 27.01.2015).

Tarimsal {rlinlerin diinya pazarlarinda tutunabilmesi ic¢in fiyat parametreleri, kalite
standardizasyonu ve gida giivenligi kavramlari ¢ok onemlidir. Bu 6zellikler teknoloji bazli
arastirmalarla gelistirilip, farklilagtirilirsa bu {iriinlerin markalagsmasi yoniinde giiglii stratejiler
gelistirilmesi mimkiin olmaktadir. Tarimsal iiriinlerde piyasa dengesinin saglanmasi
maliyetleri etkilemektedir. Uriin gelistirmede farklilasma, katma deger kazandirma ve pazar
analizleri belirli lirtinlere odaklanmay1 getirmektedir. Ayrica, bu iiriinler i¢in iiretim teknikleri
ile birlikte cografik isaretleme tescillerinin alinmas1 bu farklilasma i¢in katki saglayacaktir
(Ipar, 2011: 12). Sekil 1.2°de bir markanin fiyatlandirma kararlarini etkileyen igsel ve dissal

faktorlere yer verilmistir.

i¢sel Faktorler Digsal Faktorler
e Pazarlama Amaclar e Talep ve Pazarin
e Pazarlama Karigimi ' Fiyatlandirma ' Yapisi
Stratejileri Kararlan e Rekabet
e Maliyetler e Diger Cevresel
Faktorler (ekonomi
aracilar, kamu)

Sekil 1.2 Fiyatlandirma Kararlarim Etkileyen Faktorler
Kaynak: Mikdat, 2011: 110
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IKINCI BOLUM
TARIMSAL URUNLER VE COGRAFI iSARET KORUMASI

Cografi isaret, belirgin bir niteligi, tinii veya diger karakteristik ozellikleri itibariyle
kokeninin bulundugu bir yore, alan, bolge veya iilke ile 6zdeslesmis bir {iriinii gosteren fikri
ve sinai miilkiyet haklarindan biridir. Cografi isaretler, mense yeri ve mahreg isareti olmak

tizere ikiye ayrilir (Tepe, 2008: 4-5).

2.1. Cografi Isaret Kavram

Genel olarak, cografi igaretler, lirliniin yetistigi cografi yerin adindan olusan, o bdlgeye ait
beseri sermayenin ve o yoreye Ozgii imalat yeteneginin ve geleneginin olmasi 6zelliklerini
tasimaktadir. Menge yeri olarak anilan bu kavram, bir kdy, kasaba, bolge veya sehir
olabilmekte ve bu iiriinler, ait oldugu cografi bdlgenin disinda iiretilememektedir. Isvigre
menseili lirlinler ve 6zellikle saatler birgok iilkede cografi isaret olarak algilanmaktadir. Tarim
triinleri gibi ¢esitli {rlinler igin kullanilabilen cografi isaretlerin 6rnekleri gesitlilik
gdstermektedir. italya’nm belli bir bdlgesinde yetisen zeytinyag: Italya’da Toskana cografi
isareti ile koruma altina alinirken, Fransa’nin Roquefort bolgesinde iiretilen Rokfor peyniri ve
Hindistan’da yetisen Darjeeling c¢ay1 ve Tirkiye’de yetisen Finike portakali cografi isaret
tescilli iirlinlere 6rnek gosterilebilir. Tarim ve gida triinlerinde ¢esitlilik gosteren cografi
isaretlerin kullanimi hali, kilim gibi el islemeciligi iirlinleri, maden tirtinleri ile baz1 hayvan
wrklarinda da yaygindir. Dosemealtt El Halisi, Kula El Halisi, Kiitahya Cinisi cografi isaret
tescilli el sanatlar1 triinlerine 6rnek gosterilebilir. Bu iiriinler mense niteligi tasidig igin
tiretildigi bélgenin adini almistir. Mahreg isareti gostergesi ise bir {irliniin; tiretimi, islenmesi
ve diger islemlerinden en az birinin belirlenmis yore, alan ve bdlge sinirlari icinde yapilmasi
durumunu belirtir ve bu tirlinler, bagka bolgelerde de tiretilmektedir. Mahreg isaretine 6rnek
olarak Damal Bebegi, Isparta Halisi, Siirt Battaniyesi, Maras Dondurmasi, Trabzon Ekmegi,
Adana Kebabi, Corum Leblebisi, Mardin Kaburga vb. verilebilir (Tepe, 2008: 4-5).

Mal ya da hizmetlerini diger mal ve hizmetlere gore daha diisiik maliyetle {liretme
imkanina sahip olan gelismekte olan iilkeler, cografi isaretler s6z konusu oldugunda
karsilagtirmal1 tistiinliige sahip olabilmektedir. Bunun nedenleri sdyle siralanabilir (Gokovali,
2007: 243):
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e (Cografi isaret korumasi i¢in ulusal yenilik sistemi gibi ¢ok kapsamli bir altyapiya veya
cok biiylik finansman gerektiren arastirma-gelistirme harcamalarina ihtiyag yoktur.

e Patentler ile kiyaslandiginda cografi isaret bagvuru ve tescili daha az maliyetlidir.

e (Cografi isaret korumasi i¢in yeni bir {iriin iiretmek gerekmemekte ve mevcut iiriin,

c¢esitli inovasyon c¢alismalariyla gelistirilmelidir.

Cografi isaretler, Uriiniin gercek ireticilerine katma bir deger saglayip, iirliniin satin
almabilirligini ve prestijini attirir. Ornegin, gorsel olarak tiiketiciye hitap eden bir tarim
tirtiniiniin Gstiine ayirt edici bir marka basilarak tizerine “Finike Portakal1” logosu konulmadan
once verilen deger ve konulduktan sonra verilen deger arasindaki fark cografi isaretin iiriine

kazandirdigi art1 degeri simgelemektedir (Yalgin, 2013: 212).

2.2. Tiirkiye’de Cografi Isaret Korumasi

Cografi isaretli iiriinlerin korumasi tescil yoluyla saglanir ve bu iirlinlerin denetlenmesi
gerekmektedir. Tiirkiye’de cografi isaretler 1995 yilinda yiiriirliige giren 555 sayili Cografi
Isaretlerin Korunmas1 Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname (KHK) kapsaminda Tiirk
Patent Enstitiisii nezdinde gerceklestirilen tescil ile korunmaktadir (Iloglu, 2014: 2-3). Cografi
isaretlerin denetlenmesi esnasinda, yasal olmayan kullanicilar bulunmakta ve tiiketicilerin
iriiniin  kaynaklandigi cografi bolge hakkinda yaniltilmasina engel olunmaktadir.
Stirdiiriilebilir ve izlenebilir iiriin kalitesi, bolgesel kalkinma ile tiiketici korunmasi
amagclanarak cografi isaret tesciline daha ¢ok &nem verilmektedir. Uriine katma bir deger
vererek treticinin gelirinin artmasi saglanarak, tiikketicinin iriin tercihi kolaylastirilir. Tescil
alinmis trlinlerde, cografi isaret logolariin konulmasi uygulamasina gecilmemis olmasi, iiriin
diizeyinde kurumsal bir yapilanmanin ger¢eklesmemis oldugunu ve etkili yasal
diizenlemelerin olmadigimi gosterir. Bu anlamda, kdkenin adinin korunmasi ve yonetimi
konusunda onlemler alarak, iireticileri, cografi isaretlerin logo uygulamasi konusunda tesvik
etmek gerekmektedir. Kurumsal yapilanmanin saglandigi takdirde, tiiketicilerin {iriin
seciminde farkindalik yaratilarak, piyasalarda taklit¢ilik ve haksiz rekabeti onlenecektir.
Cografi isaret korumasi i¢in (Yalgin, 2009: 55);

e Koruma istenilen {irlinlin ¢ok iyi tanimlanmasi,

e Fiziksel ve kimyasal 6zellikleri agisindan gerekli incelemelerin yapilabilmesi i¢in

Olclitlerin saptanmasi,

e Saptanan oOlgiitlere gore iiriiniin nasil inceleneceginin belirlenmesi,



17

e Inceleme ve degerlendirmeler i¢in bir kurumun olusturulmasi veya gdrevlendirilmesi

gerekecektir.

Cografi isaret tescili Oncesinde yapilacak islemler i¢in Ornek alinabilecek bir dosya
Amasya Elmasi ile ilgili olandir. Bu anlamda “Amasya Elmas1” 6rnek alindiginda;

e Toprak yapisi, topragin genel egilimi,

Elma bahgelerinin giinese gore genel yonii,

e FElma agaclarimin yetistigi yorelerin cografi dagilima,

e Elma agaclariin 6zellikleri (tanimi, yetistirilmesi, bakimi, 6mrii),

e Elmanin tanim, fiziksel ve kimyasal 6zellikleri,

¢ Elmanin denetim kurullari, denetim dlgiitleri, denetimi yapacak kisiler ve kurumlar

konularinda hazirlik ve ¢alismalar yapilmasi gerekmektedir (Yalgin, 2009: 55-56).

Amasya Elmas1 olan ve olmayan elmalarin birbirinden nasil ayirt edilecegi Cografi Isaret
Korumasi’nin anlamini ortaya koymaktadir. Yapilan denetimin sonuglar1 ile {iriniin Amasya

Elmasi1 olup olmadigi denetim yapan tarafindan yazili olarak verilmelidir (Yalgin, 2009: 55-

56).

2.3. Cografi Isaretler ve Geleneksel Uriinler iliskisi

Cografi isaret ile tescillendirme sisteminin politik, ekonomik ve turistik faaliyetlerin
gelismesinde ¢ok Onemli olmasi, geleneksel iiriinlerin korunmasi gerektiginin 6nemini
aciklamakta ve yoresel {iriin olarak da adlandirilan geleneksel tirtinlerin ulusal ve uluslararasi
pazarlarda rekabeti arttirdigin1 géstermektedir (Sahin ve Meral, 2012: 91). Genellikle markali
tirinlerden olusan bu {iriinler, ait oldugu ydrenin karakteristik 6zelliklerini tasidigi icin o
yorenin ekonomik kalkinmasii tesvik etmekte ve iiretimini canlandirmaktadir. Her ydrenin
hammadde kaynaklari, doga sartlar1 ve ekonomik 6zellikleri farkli oldugu i¢in, bu iirlinlerin
her birinin ayirt edici 6zellikleri vardir. Geleneksel {irlinlerin iiretim metotlar1 ve pazarlama
karmasi unsurlari iklim, toprak yapisi, ¢cevre vb. 6zelliklerden dolayr farklilik gdstermektedir.
Geleneksel iiriinleri etkileyen bagimsiz degiskenler su sekilde siralanmistir (Yalgin, 2009: 55-
56):

Iklim,

Toprak yapist,
Baki,
Yiikselti.
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Doganin sundugu bu kosullarin degerlendirilerek, hem o ydrenin hem de diger
toplumlarin faydalanabilecegi Ozeliklerin kazandirilmast ise insan roliiniin Onemini
aciklamaktadir. Boylece, yoresel iiriinleri etkileyen ve ortak noktalarinda insani barindiran
bagimli degiskenler ortaya ¢ikmaktadir. Bagimli degiskenler ise sunlardir (Yalgin, 2009: 56):

e Farkl tarihi ge¢gmis,

e Farkli kiiltiirler (gelenek farkliliklar1),

e (Calisma kosullarindaki farklilik,

e Yaraticilik,

e Emek,

e Merak ve ilgi.

Bu faktorler, iiriintin bulundugu cografi alan ile taninmasinda ve {in kazanmasinda etkili
olmaktadir. Geleneksel iirlinler, daha ¢ok hammaddelerin bulundugu yerlerde iiretilerek,
ulusal getirisi ile kirsal kalkinmanmn oOnemli bir aracit olarak goriilmektedir. Uriin
farklilastirmasimni temel ilke kabul eden bu irlinler Postmodernizmin iiretim asamasini
olusturan Post-Fordizm iretim politikas1 ile desteklenmektedir (Basaran, 2015: 13).
Geleneksel tirtinlerin ulusal ve uluslararast pazarlardaki kalite 6zelligi, bu irilinlere rekabet
sans1 vermekte ve kalite unsurunu 6n plana ¢ikarmaktadir. Fiyatin bir degisken olarak kabul
edilmedigi bu iirlinlerin, nis pazar iriinlerin gelismesindeki katkisi biiytiktiir. Tablo 2.1°de
tescillenen cografi isaretlerin iirlin gruplarma gore siniflandirilmasi ve bu iiriinlerin sayilari

gosterilmektedir.

Tablo 2.1 Tescillenen Cografi Isaretlerin Uriin Gruplarina Gére Simiflandirilmasi

Uriin Grubu Sayist
Geleneksel El Sanatlar1 41
Icecekler 11
Tarimsal Uriinler 40
Sekerleme-Tatli-Unlu Mamiil 14
Hayvansal kokenli tiriinler 15
Geleneksel yiyecekler-Yemekler 38
Zeytin ve zeytinyaglari 7
Hayvan irklari 5
Diger

Kaynak: www.tpe.gov.tr; erisim tarihi: 16.01.2015
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Cografi isaretli iiriin gruplart arasinda geleneksel el sanatlar1 %23,04 pay ve 41 adet ile ilk
sirada yer almaktadir. Ozellikle hali ve kilimler bu grup igerisinde fazlaca yer alan iiriinlerdir.
Ikinci iiriin grubunu ise %22,5 pay ve 40 adet ile tarimsal iiriinler olusturmaktadir. Tarimsal
tiriinler igerisinde de iiziim, biber, fistik sayica fazla olan iiriinlerdir. Ayrica, Tirk yemek
kiiltiirinde 6nemli bir yere sahip {irlinlerin yer aldig1 geleneksel yiyecekler ve yemekler de
tescilli iirlinler arasinda %21,4’likk bir paya ve 38 adete sahip bir diger iiriin grubudur. Bu
tirtin gruplarinin disinda olanlarin ise yiizdelik paylari ve sayisi daha diisiiktiir (Basaran, 2015:

14).

2.4. Cografi Isaretlere Iktisadi Yaklasim

Asimetrik bilgi ve bilgi teorisi agisindan cografi isaretlerin Onemi biiyiiktiir. Bilgi
asimetrisi, tiiketicilerin kendilerine sunulan {iriiniin kalitesini arastirma ve deneyimleri disinda
dogrulayamadiklar1 ve zaman piyasalarinin isleyisinin aksayacagini gosteren c¢alismalarin
baslangicinda olan bir yaklasimdir. Tiketiciler, treticilerin kalite algis1 kadar bilgi sahibi
olmalarin1 ve tercihlerini maksimize ederek bilgi teorisinin gelismesine yol ag¢maktadir.
Uretici ve tiiketici arasindaki asimetrik bilgiden kaynakli piyasa basarisizliklarin ¢dziimiinde
ayirt edici olarak kullanilan cografi isaretler, asimetrik bilgi sonucu olusan ¢ikt1 kalite
seviyesinin arttirtlmasi konusunda ekonomiye katkida bulunmaktadir.

Kullanilan yerel kaynaklara net katma degerin eklenmesi Cografi isaret sisteminin
ekonomik performansinin verir. Bu anlamda, toplam net katma deger, her birim basina net kar
marjiin o zaman diliminde (genellikle 1 yil) satilan mallarin ¢arpimidir (Meulen, 2007: 38-

40).
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Sekil 2.1 Markah Uriin ile Cografi Isaretli Uriiniin Net Katma Degeri
Kaynak: Tepe, 2008: 39
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Genel anlamda cografi isaretli iiriin i¢in zaman bileseni 6nemli bir kavramdir. Sekil 2.1°de
goriildiigl iizere baslangigta cografi igaret Uriiniiniin net katma degeri karsilastirilabilir bir
markali yiyecek iiriinlinden diisiik olabilir; ancak uzun vadede bu deger daha yiiksektir. Bu
etkinin sebebi cografi isaretlerin genellikle diger triinlere gore el yapimi ve geleneksel yolla
yapilmasi ve 6zellikle bulundugu yerden koklesmis olmasi 6zelligindendir (Tepe, 2008: 40).

Tiiketiciler, geliri arttikga kalite olgusuna ve gida giivenligine daha ¢ok 6nem vererek
ihtiyaci olan iirtinleri, yiiksek fiyattan satin almaya razi olmaktadir. Bu anlamda tiiketiciler,
bolgesel iirtinlerin ispat edilebilirligi i¢in {irlinlerinin cografi isaret logosunun olmasini
istemektedir. Piyasada daha yiiksek fiyattan alim giicii olan bu iiriinlerin, cografi isaret tescili
almasi, piyasa satis fiyatlarinin hak ettikleri pozitif fiyat farkini elde etmeleri igin yararli
olacaktir. Gelismekte olan tilkelerde tiiketiciler daha ¢ok bdolgesel tiriinleri tercih etmektedir.
Finike Portakali’nin pazar arastirmasinda, hem stipermarket hem de manavlardaki portakal
tilketicilerinin, portakal kalitesine karar verirken {irliniin menseine birinci kriter olarak dikkat
ettikleri goriilmektedir.

Cografi isaretler, hedef kitle i¢in 6zel bir liretim olup, standart liretimden daha karlidir. Bu
islevi nedeniyle nis pazarlarin gereksinimlerini karsilayan bir ara¢ niteligindedir. Nis
pazarlama isletmecileri, tiiketicilerin 6zel istek ve ihtiyaglarini karsiladigi i¢in iiriiniine kar
pay1 ve katma deger koyma 0Ozelligine sahiptir. Bu 6zelligi itibariyle, nis pazarlar cografi
isaretlerle ortiismektedir. Ureticileri, cografi isaret iiretimine iten en énemli sebep, kisiye dzel
tasarlanmis {iriiniin pazarlanmasindan kaynaklanan iiriiniin icerdigi ek fiyattir. Ureticiler,
cografi isaret tescili ile iriinlerine daha c¢ok yatirnm yapmak istedikleri i¢in ek fiyat
politikasini uygulamaktadir. Ek fiyat politikasinin uygulama alanini ise piyasanin biiytikligii,
ikame mallar arasindaki rekabet derecesi, iiriin ve isaretler arasindaki baglantilar hakkindaki
tiiketici algilamalar1 ve talep esnekligi olusturur. Bu uygulama alanlar, {iriiniin cografi isaret
korumasi almadan 6nceki durumu ile karsilastirma yapilarak, iin, kalite ve miktar kontrolii ile
analiz edilmektedir. Boylece, kiiciik ve orta 6lcekli isletmeler, bliylik 6lcekleri isletmelerin
rekabetinden korunarak ek fiyat igeren iiriinlere daha ¢ok yatirim yapma sans1 bulur.

Cografi isaretler hem iiriiniin kendisini hem de lretim zinciri i¢inde yer alan diger
iiriinlerin katma degerini arttirmaktadir. Ornegin, cografi isaret tesciline sahip iiriinlerdeki bir
bolgede endiistriyel iiretim igin ayrilan siitten fiyat olarak daha yiiksek olan Parmigiano
Reggiano siitliniin fiyatlar1 10 £/kg ile 6zellikle arzin az oldugu zamanlarda 15 £/kg arasinda
dalgalanma gostermektedir (Roest ve Menghi, 2000: 439). Uretim zincirinde daha iyi
dagilimin saglanmasi i¢in {reticilerin, {irlinlerini cografi isaret tescili hakkinda

bilgilendirilmesi ve denetlenmesi saglanmaktadir. Bu yolla, cografi isaretlerin iilke
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ekonomisine katkis1 optimal olacak ve kayda deger bir ciro ile yliksek biiylime saglanacaktir.
Ureticiler iiriinlerini en yakin ikameleri ile karsilastirdign zaman pozitif fiyat farkinin olugmasi
saglanacaktir. Stratejik olarak bolgesel ya da ulusal kalkinmanin desteklenmesini saglayan
cografi isaretlerin, iireticileri 6zendirmek ve pazar talebiyle daha iyi bulusmak igin ireticiyi

tesvik etmesi gerekmektedir.

2.4.1. Cografi Isaretlerden Beklenen Mikroekonomik Etkiler

Cografi isaretlerin taninirlik ve pazarlama agisindan etkileri mikro analiz agisindan
onemlidir. Bu anlamda cografi isaretlerin mikro ekonomiye etkisi 3’e ayrilmakta olup, katma
deger yaratmasi, liretimi arttirmasi ve yerel diizeyde liretim zincirinde daha iyi deger dagilimi
saglamasi gibi dzellikleri vardir (Tepe, 2008: 54). Ureticilere koruma saglanmasi, pazarlama
olanaklarinin arttirilmasi, ekonomik ve kirsal gelisme agisindan tiretim zincirinde yaratilan bu
isaretlerin yerinin degerlendirilmesi gibi faktorlerden dolay1 cografi isaretlerin ekonomideki
yeri ve ticarette kullanimi 6nemlidir.
Ureticilerin kKorunmasi: Cografi isaretler yoluyla belli bir mensei olan iiriinlerin kalitesi ve
giivenirligi koruma altina alinmaktadir. Bu isaretler, iiriinlin taninirligin1 ve katma degerini
artirarak trlinlerin bir logo sahibi olmalarini saglamaktadir. Cografi isaret tescili ile iiriiniin
standardizasyonu ve kalitesi ile geleneksel iiretim yontemleri korunmakta ve bu {iriinlerin
pazarda konumlandirilmasiyla istihdam olanaklar1 arttirilmaktadir. Uriinler, benzerlerine gére
daha yiiksek fiyattan satildigi igin dretici gelirleri artmakta ve bu pazarlarda bilgi
asimetrisinin giderilmesinde olumlu etki yaratmaktadir. Bu o6zelliklerinden dolayr cografi
isaret tescili olan bu iriinler sayesinde nis piyasalara ulasilir ve bu yolla ticaret gelistirilerek,
ekonomik devinim saglanmis olmaktadir. Ayn1 zamanda gergek bir kirsal kalkinma araci olan
cografi isaretler, tarimsal tretimin cesitliligini tesvik ederek, 6zgiin ve saglikli {irtinlerin
gelismesini saglar. Ayrica cografi isaretlerin, geleneksel bilgi ve kiiltiir degerlerini koruma,
iriin taklit¢iligi ile miicadele etme, iilke tanitimina ve turizme katkida bulunma, yerel tiretimi
desteklemek, ¢evreyi ve biyolojik c¢esitliligi korumak ve iirlinlin kalitesini garanti ederek
pazarlama araci olma gibi bir¢ok islevi vardir. Cografi isaretlerin {iriine ek fiyat olusturmak,
iretim donglislinlin islerligini arttirarak gelecege yatirim yapmak gibi mikro ekonomik
analizde birgok etkisi vardir (Tepe, 2008: 55).
Uretimi arttirmasi: Cografi isaretlerin iiriin farklilastirmas1 agisindan etkileri incelendiginde
tilkketicilerin {iriin tercihinde daha bilin¢li bir yol izlemesini sagladigi gozlemlenmistir.
Tiiketicilerin daha saglikli beslenmesi ve gida giivenirligine dikkat ederek organik {irlinlere
yonelmesi cografi igaretlerin 6nemini arttirmistir. Bu iirlinlerin, kitle iiretim sonucunda elde

edilen benzer iriinlerden farkli bir sekilde fretilmesi, nis pazarlarin hedef kitlenin
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ihtiyaclarmi giderirken daha kiiciik pazarlara yonelmesine yol agmistir. Bu nedenle cografi
isaretler, daha az hedef kitlenin bireysel ihtiyaglarin1 karsilamaya yonelik bir tiir nis pazar
niteligi tasimaktadir. Belli bir kaliteyi garanti eden iiriin farklilastirmasi ile iiriiniin fiyatina
%S5 ila %15 arasinda fiyat primi eklenmektedir (Babcock ve Clemens, 2004: 15; Brown,
2003). Bu niteliklerinden dolay1 cografi isaretler fiyat primi, diinya ¢apinda tanimirlig: yiiksek
olan, gelencksellik ve yiiksek kalite algisi ilkesine dayanan {irlinler arasinda olmustur.

Katma deger etkisi: Cografi isaretler, tescili alinmis iiriin veya hizmetin taninirh@mi ve
pazarlama imkanlarim1 arttirarak {riin farklilastirmasini saglamakta ve fiyatlara prim
eklenmesine neden olmaktadir. Yiiksek kaliteli {irlinler sunmak olan bu isaretlerin temel
amaci, tiikketiciyi korumak ve iriiniin siirdiiriilebilirligini saglamaktir. Cografi isaretler,
markalarla benzer islev gorerek, iirlinler hakkinda bilgi sunmakta ve friinlerin islem
maliyetlerini azaltmaktadir. Landes ve Posner (2003), markalarin asimetrik bilgi sorununu
¢Ozen bir ara¢ oldugu tizerinde kantya varmakta ve markalarin fiyat, ¢ikt1 ve kalite {izerindeki
etkisini incelemektedir. Stigler (1961) gibi onlar da aragtirma maliyetleri {izerinde durarak
katma deger islevine sahip marka faaliyetlerinin tiiketicilere ait arastirma maliyetlerini
azalttigin1 ve triinlerde de kalite artisina yol a¢tigini ifade etmektedir (Sentiirk, 2011: 43).
Cografi isaretler, tutundurma elemanlarindan reklam ile tiiketicilerin faydasini maksimize
etmekte ve asimetrik bilgi sorununun ¢oziilmesinde biiyiik bir rol oynamaktadir. Kollektif
yaptyla calisan cografi isaretlerin denetim altina alinmamasi bu isaretlerin taninirligini ve
ekonomisini olumsuz etkilemektedir. Uriinlerin kalitesini arttirmak icin cografi isaretlerin

korunmasina ve bu isaretlerin kalite standardizasyonunun belirlenmesine dikkat edilmelidir.
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Sekil 2.2 Miktar ve Fiyat Seviyelerine Gore Cografi Isaretlerin Katma Degeri
Kaynak: Tepe, 2008: 40
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Sekil 2.2; yiiksek net kar marjinin en azindan kisa vadede, mutlaka daha karli olmadigini
gostermektedir. Uriin A ve iriin B’nin olusturduklar1 dikddrtgen alanlari incelendiginde, iiriin
B’nin; yiiksek kar marj1 — diisiik satis miktar: ve iiriin A’nin; diisik kar marji — yiiksek satis
miktart durumlarinda da esit oranda karli olabildigi goriilmektedir. Net kar marji, nihai
tiiketici fiyatindan iiretim siirecinde kullanilan iiretim faktorlerinin (isgilicii, sermaye, toprak)
maliyetlerinin ¢ikarilmasiyla bulunur (Tepe, 2008: 41).

Pazarlama etkisi: Cografi isaretli triinlerin, ait oldugu cografi bolgenin karakteristik
Ozelliklerini tagimasi, bu iirlinlerin kalitesini ve pazarlama olanaklarmni arttirmaktadir. Boylece
iriinlin marka farkindaligi artmakta ve sosyo-ekonomik anlamda uygulama alaninin
genislemesi saglanmaktadir. Ticari markalardan ayrilan cografi isaretler tescili, kisisel
miilkiyet hakki vermez. Belirli sartlara bagl kalarak ve iiretim yapan {ireticileri koruyarak,
kollektif bir kullanim hakki saglar. Cografi isaretlerin temel amaci, {iriinii tanimlamak ve
tiretimin bu tanimda yer alan kriterlere gore gergeklesmesini saglamaktir. Cografi isaretler
fikri miilkiyeti, sinai miilkiyet haklar1 ve telif haklari olmak iizere iki ayri boliim olarak
incelenmektedir. Fikri miilkiyet hakki edebiyat, sanat, miizik vb. telif eserlerini kapsarken;
sinai miilkiyet hakki yeni tasarimlar1 ve yenilikleri kapsamaktadir. Fikri miilkiyet hakki ile
cografi isaretlerin korunmasi saglanarak, ayni isim altinda {iretim yapanlar engellenir. Bu
haklar sayesinde irilinlerin ve fikirlerin korunmasi saglanarak gergek iireticileri tarafindan
pazara sunulmasi amaglanmaktadir. Cografi isaret korumas: ile {irline piyasa kimligi
kazandirilarak, {iriiniin yaratict faaliyetleri tesvik etmesi saglanir. Kollektif tekel hakkinin
saglandig1 cografi isaretler korunmasinda, fiyatlar1 kontrol edebilmek i¢in kaynaklar etkin ve
verimli kullanilmalidir. Boylece, gelismekte olan tilkelere ekonomik kazang saglanmasina ve
kirsal yorelerde yasayan iireticilerin refah seviyesinin yiikseltilmesi amag¢lanmaktadir. Kirsal
bolgelerdeki tarim ve el sanatlari {irlinlerinin cografi isaret ile korunmasi, bu bdlgelerin
ekonomik kalkinmasinin desteklenmesine imkan saglayacaktir (Sentiirk, 2011: 43)

Uretim zincirinde yaratilan degeri dagihmi: Katma deger yaratmak gibi bir islevi olan
cografi isaretlerin, bu tescile sahip iirlinlerine daha yiiksek bedel 6denerek, bu iiriinlerin
liretim-siire¢ taahhiitlerini garanti etmesi ve iirlinlin sahip oldugu iiniin bir karsilig1 oldugu
goriilmektedir (Tepe, 2008: 62). Ornegin, Fransa’da 2002 yilinda siitiin ortalama litre fiyati
0.30 € iken; French Beaufort iiretiminde kullanilan siitiin ortalama litre fiyat1 0.57 €’dur. Bu
da +%90’a denk gelmektedir. Bu anlamda, tiim iireticiler cografi isaretli iiriin tiretiminin arz
zincirinde yer alan tiim faaliyetlerinde kaliteyi koruduklari i¢in o&diillendirilmiglerdir

(O’Connor and Company, 2006: 2).
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2.4.2. Cografi Isaretlerden Beklenen Makroekonomik Etkiler

Cografi isaretlerin yore ekonomisine ve tiim ekonomiye katkilarini incelerken oncelikli

olarak biiytime ve kalkinma faktorleri {izerindeki etkilerinin analiz edilmesi makro ekonomi
acisindan onemlidir. Bu faktorler incelenirken, cografi isaretlerin kirsal kalkinma ve rekabet
giicli etkisiyle iligkisi ¢ok 6nemlidir.
Biiyiime ve kirsal kalkinma etkisi: Yore ekonomisinin, kendisine ait iklim, dogal kaynaklari
ve kiiltiirtinii temsil etmesi biliylime ve kalkinma faktorlerinin bu 6zelliklere baglh kalarak
gelistigini ifade eder. Cografi isaretler, yore halkinin kirsal kalkinmasina yardimci olarak,
yasam standartlarinin yilikselmesini saglamaktadir. Bu 0zellikleri itibariyle tiiketicilere
farklilagtirilmig {iriinler sunarak yiiksek teknolojili {iretim tekniginden faydalanmaktadir.
Cografi isaretlerin kirsal kalkinmaya katkilar1 yiiksek fiyat, gelir, istthdam artis1 ve rantin
bolgeye esit olarak saglanmasi faktorlerinden olusur. Bu faktorlerle birlikte kiiclik ve orta
Olcekli firmalarin faaliyetleri olumlu etkilenerek ekonomi canlandirilmakta ve bu firmalar
biiyiik 6lgekli firmalarin rekabetinden korunmaktadir.

Cografi isaretin ticarette kullaniminin arttirilmasi bu iriinlerin dis piyasalarda daha ¢ok
talep gormesini saglayacaktir. Boylece, bu iiriinlerin uluslararasi diizeyde marka ve cografi
korumasini almak icin emek-yogun bir iiretim gerceklestirilmektedir. Cografi isaretler,
ekonomik kazan¢ saglamanin disinda geleneksel bilgi birikiminin ve kiiltiirel mirasin
korunmasina da imkan saglayarak, lriinlerin daha yiiksek fiyattan satilmasina ve islem
hacminin biiylik olmasina katkida bulunmaktadir. Cografi isaretle korunan iiriinleri {ireten
kiicik ve orta olcekli isletmeler, biiyiik olgekli isletmeler karsisinda rekabet iistliinligi
saglayarak, dogru pazar konumlandirmasina sahip olmuslardir. Cografi isaret korunmasi ile
pazarlama karmasi elemanlarindan tutundurma faktort, tiiketiciler i¢in maksimum fayda
saglarken, artan talebin bir biitiin olarak bolgeye katkisinin incelenmesinin olumlu sonuglara
yol actif1 gozlenmektedir. Bir kamu mali niteligi tasiyan cografi isaret hakk: ile belirlenen
iriin reklaminin tim bireysel {ireticilerin goriisleri alinarak ikna giicii ile olusturulmasi
gerekir. Bu yolla cografi isaretlerin korunmasi, gelismekte olan iilkelere ekonomik yaptirimlar
getirecek ve bu llkelerin iktisadi olarak gorece daha kotli durumda olan kirsal yorelerinde
yasayan lreticilerine de fayda saglayacaktir (Gokovali, 2007: 149).

Rekabet giicii etkisi: Kirsal kesimin, teknik imkanlar1 ¢ok yiiksek olmadigi i¢in bu kesim,
geleneksel iiretim yontemlerini kullanir. Boylece rekabet giicii yiiksek olan iiriinler fazla
maliyet getirmeyen cografi isaretlerle korunarak nis pazarlarda bulunma imkani yaratir.
Tiiketici, kendisine ait 6zel tiretim yapildig: icin, iiriine her tiirlii fiyat1 6demeye hazirdir. Bu

anlamda, bu {irlinlerin tescil olmayan iirlinlere gére daha karli olmaktadir. Nis pazarlarin
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olusumuna, markalagsmaya ve taninirliga neden olan cografi isaretler fayda olusumunu
saglamaktadir. Bu anlamda, istihdamu arttirip, {irlin taklit¢iligini dnleyerek ve iiretimi artigini
saglayarak saticilarin rekabet giiclerini arttirmaktadir.
Dis ticaret etkisi: Uluslararasi ticaret alaninda 6nemli bir rol oynayan ve cografi isaretlere
konu olan friinlerin ihracat potansiyeli yiiksek olmaktadir. Bu iiriinlerin ihracati, doviz
ihtiyacini karsilamasi ve yerel piyasalarin uluslararasi piyasaya agilmasi ile elde edilebilecek
istihdam artis1, gelir artis, kirsal kalkinmanin saglanmasi, yaparak 6grenme ve kalitenin daha
da arttirilmas1 bakimindan biiyilk 6neme sahiptir. Ayrica bu iriinlerin ihracati, uluslararasi
piyasada daha da tutunma gibi birgok ekonomik etkiye de sahip olmaktadir (Sentiirk, 2011 :
57).
Istihdam etkisi: Cografi isaretler, kaynaklandig1 bélgede iiretilmek kosuluyla tescil edilen ve
bu 6zelliginden dolayr mense adlarindan sayilan ve ait olduklar1 yorede iiretilen isaretlerdir.
Bu 6zelliginden dolay: iiretim siirecinde o yoredeki beseri ve dogal kaynaklarin kullanimini
zorunlu kilmaktadir (Sentiirk, 2011: 59). Bu bakimdan yore halkinin, bdlgenin iiretim
stirecine  katkilarindan dolayr mevcut kaynaklar1 artmaktadir. Pazarlama karmasi
elemanlarmin (iirtin, fiyat, dagitim ve tutundurma) optimal kullanilmasi yoluyla cografi
isaretli lirtinlere talep artmakta ve bu anlamda isgiicli gereksinimi artmaktadir.

Son olarak, cografi isaretlerin istihdam yaratici ve bdlge ekonomisini canlandiran
faaliyetlere olanak kazandirmasi, cografi isaretlerin go¢ olgusuyla da etkilesimde olmasina
yol agmaktadir. Bu durum, 6zellikle gelismekte olan iilkelerde kirsal kesimden kentlere olan

g06¢ olgusu i¢in dnemli bir sorun haline gelmektedir (Sentiirk, 2011: 61).

2.5. Avrupa Birligi ve Cografi isaret Korumasi

Diinyada pek ¢ok iilke tarafindan kullanilip korunmakta olan cografi isaret tescili alan
iilkelerin biiylik ¢cogunlugunu 27 iiye devlet, yaklagik 490 milyon tiiketici ve 14 milyon
ciftgiyi iceren AB iilkeleri olusturmaktadir (Serra, 2007: 3-4).

Sekil 2.3 Avrupa Cografi Isaret Yasal Diizenlemeleri Kapsamindaki Logolar

Kaynak: www.eufic.org/article/en/artid/Quality-logos-TR/; erisim tarihi: 07.02.2015
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Avrupa Birligi’nde kaliteli iiriin siniflandirmalar tige ayrilir:

Korunmus kéken unvam (protected designation of origin — PDO): Bu program, bir
cografi bolgede iiretilen, islenen veya hazirlanan ve o cografi bolgeye 6zgli 6zelliklere veya
niteliklere sahip giday1 kapsar. Ornegin; Roquefort peyniri koyunun Lacaune veya siyah
cinsinden elde edilen siitlerle yapilmali ve Fransa’da Aveyron’da bulunan Roquefort
yakinlarindaki dogal magaralarda, bu magarada yetisen Penicillium roqueforti sporlari
kullanilarak olgunlastirilmalidir. Yani, tiriiniin 6zelliklerine gore ara¢ ve gere¢ kullanilmalidir.
Korunmus cografi gosterge (protected geographic indication — PGI): Bu program
PDQO’ya benzer; ama cografi unsuru o derecede giiclii degildir. Yani, iiretim, isleme veya
hazirlama agsamalarinin en az bir tanesi o cografi bolgede yer almalidir. Ayrica s6z konusu
gida o cografi bolgeye atfedilebilecek belli bir 6zellik, itibar veya nitelik sergilemelidir.
Cremona salami veya Edam peyniri, korunmus cografi gosterge niteligi tasimaktadir.

Geleneksel ozellik garantisi (traditional specialities guaranteed — TSG): Bu program,
geleneksel bir 6zellik garantisi tagimaktadir. Ornegin AB pazarinda en az 25 yildir
kullanildig1 kanitlanabilecek ve ona benzer kategorilere ait, geleneksel yontemlerle yapilan
baska gida maddelerinden ayirt edecek belli Ozelliklere sahip olan gidalara uygulanir.
Mozzarella peyniri veya Serrano Jambonu, geleneksel o6zellik garantisi 06zelligi

gostermektedir (www.eufic.org/article/en/artid/Quality-logos-TR/; erisim tarihi: 07.02.2015).

Tiiketiciler tarafindan cografi isaretli {rlinlerin hangi iilkeye ait oldugunun kesin
bilinebilmesi i¢in AB iilkelerinde PDO, PGI ve TSG logolar1 kullanilmaktadir. Tablo 2.2’ye
gore, PDO, PGI ve TSG kapsamindaki iiriin sayisinin en fazla oldugu iilkeler Italya, Fransa,
Ispanya ve Portekiz olmustur. Baz1 iilkeler cografi isaret {iriin gruplarinda piyasanin lideri

konumundadir.

Tablo 2.2 AB Ulkelerinde PDO, PGI ve TSG Uriinleri (2010)

Ulkeler PDO, PGI ve TSG Kapsamindaki Uriin
Sayisi

Italya 219
Fransa 182
Ispanya 146
Portekiz 116
Yunanistan 88
Almanya 78
Ingiltere 36
Cek Cumhuriyeti 25
Polonya 23
Avusturya 13
Belgika 13
Hollanda 9
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Finlandiya

Macaristan

Slovakya

Isveg

Slovenya

Irlanda

Liiksemburg

Danimarka

RPWhR_OOOO|INN

Litvanya

Kibris

[EEN

Toplam 992

Kaynak: http://en.istat.it/; erisim tarihi: 14.03.2015

Avrupa Birligi kapsamindaki bu uygulamalar, geleneksel {iriinlerin kdkenlerinin tiiketiciye
tanitilmasinda ve iriiniin deger kazanmasinda belirleyici olmaktadir. Bu anlamda geleneksel
tiriinler stratejilerinin kurumsal araclar i¢indeki rolii, AB tarafindan hazirlanan mense 6zelligi
tasima (PDO/PGI) kaynagmin belirtilmesi tarafindan biiyiik rol oynar. Geleneksel {irtinleri
degerlendirerek, kirsal kalkinmaya katki saglamak ise uygulamalarin olusmasindaki temel
amactir (Pacciani vd., 2001: 5). Diinyada cografi isaret tescili alan birkag iilke ve o iilkeye ait
tiriinlerin ek fiyatlar1 ile bu firiinlerin tescilden onceki ve sonraki durumlar1 Tablo 2.3’te

gosterilmistir.

Tablo 2.3 Diinyada Cografi Isaretli Uriinlerin Ek Fiyatlariyla Gosterimi

Cografi Isaretli Uriin Ek Fiyat

Bresse tavugu (Fransa) Beyaz et fiyatinin 4 kati
Champagne (Fransa) 12$-40%

Antigua kahvesi ¢ekirdegi (Guatemala) 05%$—-15%

Parma jambonu (Italya)

39 liret/kg — 42 liret/kg

Toscana yaglari (italya)

Tescilden sonra %20 daha fazla fiyat

Jamao kahvesi (Dominik Cumhuriyeti)

Tescilden sonra 67 USD — 107 USD

Kaynak: www.turkpatent.gov.tr; erigsim tarihi: 08.02.2015

Cografi isaretli bu iiriinlerin yakin ikamelerinin fiyatlar1 ile iirlinlerin cografi isaret
korumasi1 almadan onceki durumlart karsilastirmali olarak degerlendirilir. Ek fiyatlar,
uriinlerin pazardaki markalagsma degerinin ne kadar bilindigiyle ilgili olup, biiyiikk 6neme
sahiptir. Bu anlamda, iireticiler cografi igaret tescilli lirlinlerden daha ¢ok gelir elde edecekleri
icin geleneksel iriinlerin iiretimine 6nem vermekte ve ek fiyat igeren iriinlere daha c¢ok
yatirim yapma stratejilerini benimsektedir (Tepe, 2008: 55-56).

Koruma kapsamindaki {iriinleri de siirlayan 510/2006 sayili AB Tiiziigii’nde, korumadan

faydalanabilecek tirtinler iki grupta incelenmektedir. Bunlardan ilki, gida maddeleri olarak
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tanimlanan gruptaki trtinlerdir. Bunlar: biralar, bitki 6zlerinden yapilan igecekler; ekmek,
hamur isleri, kekler, sekerlemeler, tatlilar ve diger firmcilik triinleri; dogal zamk ve
regineler; hardal macunu ve makarnadir. Tarim triinleri grubu ise: kuru ot (saman); ugucu
yaglar; mantar (gida katki maddesi olarak kullanilan hayvansal bir tiir boya maddesi); ¢icekler
ve sis bitkileri; yiin (sepet O6rmede kullanilan saz, sepet¢i sogiidii); keten lifi olarak
sayllmaktadir. Ayrica canli hayvanlar, et ve siit hammadde olarak kabul edilerek, bu
hammaddelerden elde edilebilecek peynir, salam, sosis gibi triinler de korumadan

yararlanabilmektedir (http://www.tpe.gov.tr/; erisim tarihi: 05.03.2015).

2.6. Cografi Isaretlerle ilgili Literatiir Taramasi
2.6.1. Uluslararas1 Cahismalar

Literatiirde cografi isaret kavramu ile ilgili bir¢ok tanim bulunmaktadir. Moran (1993),
cografi igaretlerle ilgili esas olarak sunlar1 ifade eder: “Cografi isaretler daha ¢ok {iriinii yer ile
tanimlamaktir. Belli bir yere bagl smai hak tiiri olan cografi isaretler; sosyal ve iktisadi
gruplarin {iriinlerini ayirt eden ve koruyan haklardir” (Moran, 1993: 264). Temel islevi ayirt
etmek olan markalar ve cografi isaretler bu 6zelligi bakimindan benzerdir; ancak cografi
isaretlerin kaynaginda belli cografyadan gelen ve belirli Karakteristik kazanmig {irtinleri
digerlerinden ayirt etmek olan islevi vardir. Dolayisiyla, cografi isaretler piyasa
farklilastirmasi, {in ve kalite standartlar1 gibi degerleri korumaya yardimci olur. Bu 6zelligi ile
tilketiciye o iriin hakkinda tam bilgi sunarak, bir triiniin retildigi yer ile baglantisini
saglamaktadir (Addor ve Grazioli, 2002: 865-897).

Cografi isaretlerin, iirin kalitesini saglama ve tiiketici haklarini maksimum yapma
yoniindeki amaglarini fiyat, rekabet ve kirsal kalkinmayr saglama yoniindeki pozitif etkileri
desteklemektedir. Geleneksel iiriinlerin gelistirilerek kirsal alanlarda istihdam yaratilmast,
gelir artis1, buna bagl olarak bu alanlarda yasayan niifusun siirdiiriilebilirliginin saglanmasi
gibi Ol¢iimii daha zor olan faydalar yaratmasi gibi ozellikler de cografi isaretlerin rant
saglayici bu etkilerine ilave niteliktedir (Correa, 2002: 17). Yiikselen kiiresellesen ekonomide
cografi isaretlerin, tiiketici kalitesini garanti edebilme ve bir {irliniin {iniinii arttirma
ozelliginden dolayi tiretici kimlikleri de belirlenmektedir. (Addor, Thumm, Grazioli, 2003:
25). Cografi isarete konu olan iriinleri iireten fireticiler cografi isaretlerin sagladigi
avantajlardan faydalanirlar; ancak cografi isaret kollektif bir hak oldugundan, sirketler kendi
tirettikleri trlinlerin digerlerinden de ayrigtirilmasini istemektedir. Bir ticari marka ticari
faaliyetlerinde reklam ve dagitim gibi pazarlama karmasi elemanlarindan faydalanir. Bu

markay1 olusturan sirketlerin cografi isaretlerin yaninda kendi taninirliklari i¢in markalagma
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stratejisi ylirlitmek zorunda kalabilme olasiliklarindan dolay1 sirketler ek bir maliyetle

karsilagsmaktadir (Agarwal ve Barone, 2005: 9).

2.6.2. Ulusal Cahismalar

Cografi isaretler, belirli bir alandan kaynaklanan bir iiriinii tanimladigi i¢in bu {iriiniin
kalitesi, tinii veya diger karakteristik Ozellikleri bakimindan cografi kaynagina atfedilir. Bir
bolgeyi temsil eden sinai miilkiyet hakki olan bu isaretler iirlinlin yetistirildigi bolgedeki
kaynaklara ekonomik canlilik kazandirmaktadir (Kan ve Giilgubuk, 2008: 57). Cografi
isaretler, yoresel iriinleri ve Ozelliklerini ortaya ¢ikarmakta, yerelin 6zel {riinlerini
markalastirmakta; tireticinin gelirine, kirsal turizme ve kirsal niifus icin farkli is alanlarinin
olusmasina katkida bulunarak rekabet giiciinii gelistirmektedir (Kan ve Giilgubuk, 2008: 58).
Bu durumda cografi isaretler, gelismekte olan ve ekonomisi daha ¢ok tarimsal iiretime
dayanan iilkelerde daha yaygindir. Bunun en Onemli nedenlerinden biri bu iilkelerin
sanayilesmeyi tamamlayamamis olmasi ve dolayisiyla tarimsal iiretim ve geleneksel iiretim
tekniklerinin ekonominin temel yapisini teskil etmesinden kaynaklanir. Boylece geleneksel
tirtinlerin tanimirliginin saglanarak markalagsmasi ivme kazanmistir (Yalgin, 2013: 212).

Cografi isaretlerin 6nemini ortaya koyan en onemli yaklagim, kiiresellesen diinya ticareti
karsisinda yerel kalkinmanin en 6nemli tegvik araci olarak kabul edildigi gercegidir. Bu
anlamda cografi isaretlerin tiiketiciye birgok avantaj sagladigi goriilmektedir. Cografi
degerlere yiiklenen bu avantajlar, her cografyanin kendine 6zgii dogal kosullari, {in, kalite ve
beseri faktorlere iligskin bilgi, beceri, deneyim ve geleneklerin 6nemine dikkat ¢ekmektedir.
Yoresel triinler bu anlamda, sahtelerine karsi korunmak ve ticarette haksiz rekabete
ugramamak i¢in ulusal ve uluslararas: diizeyde yasal olarak cografi isaretlerle koruma altina
alinmigtir (Orhan, 2010 : 245).

Tablo 2.4’te ¢esitli yazarlarla veri yontemi-tiirii, trtinler ve baslica sonuglar verilerek

tilketicilerin cografi isaretli iiriinlere 6deme yapma istekleri degerlendirilmistir.

Tablo 2.4 Tiiketicilerin Cografi Isaretli Uriinlere Odeme Yapma Istekleri

Yazarlar Veri Uriinler Bashca Sonuglar
Yontemi ve
Tiiri
Bonnet ve Coklu-logit | Camembert Tiiketicilerin yaklasik %15°1 mense ad1
Simioni Giincel veri | (peynir, niteliginde iiriin i¢in ek 6deme yapmaya
(2001) Fransa) isteklidir.
Gelir arttik¢a bu oran artar.
Gerek mense adlar1 gerekse markalar
piyasada degerlidir.
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Fotopoulos Birlesmis Elma Tiiketiciler, bir marka vasitasiyla cografi
ve Krystallis | Analizler (Yunanistan) | isaretli tirtinlere {irtin degerinin %25 ila
(2003) Anket %40’1 oraninda fazla 6deme yapmaya
Verisi isteklidirler.
(Cografi isaretlere ek olarak) Mense
adlarina, tiriin degerinin %6 ila %25’1
oraninda ek 6deme yapmaya isteklidirler.
Hassan ve Hedonik Camembert Mense adin degeri; lirliniin ortalama
Monier- Fiyat (peynir, fiyatinin yaklasik %20’sidir.
Dilhan Giincel veri | Fransa) Ulusal markalar; mense adlardan daha
(2002) yiiksek degere sahiptir.
Bir perakende markas ile iligkilendirilen
mense adlari, ulusal bir markaya baglanan
menge adlarindan daha yiiksek degere
sahiptir.
Hassan ve Hedonik Blue Cheese | Blue Cheese: Ulusal markalar pozitif bir
Monier- Fiyat ve Roquefort | degere sahipken; mense adlar1 negatif
Dilhan Giincel veri | (Fransa) degere sahiptir (ortalama fiyatin yaklagik
(2002) %40°1).
Roquefort: Mense adlar ile iliskili olarak
biiyiik bir pozitif degere sahiptir (Marka
degeriyle karsilastirildiginda, cografi isaretin
degerini tahmin etmek zordur).
Hassan ve Hedonik Jambon Mabhreg isaretinin degeri; iiriiniin ortalama
Monier- Fiyat (Fransa) fiyatinin yaklasik %15’idir.
Dilhan Glincel veri Markalar daha yiiksek degere sahiptir
(2006) (Uriiniin ortalama fiyatin yaklasik
%350’s1).
Ittersum Yapisal 6 mense Tiiketicilerin menge adlara iliskin goriisii,
(van) Esitlik isaretli tirtin | kalite garantisi ve ekonomik destek boyutu
ve ark. Modeli (PDO), ile baglantilidir (Kirsal kalkinma).
(2007) Tiiketici (Yunanistan, | Bolgesel iiriin etiketi ve kalitenin etkisi,
Arastirmas: | Italya, tiiketicilerin 6deme yapma isteklerinde ¢cok
Hollanda) Oonemlidir.
Lans (van Birlesmis Zeytinyagi Mense bolgesi ve mense adlari, iiriiniin
des) Analizler (italya) kalitesine iliskin bir alg1 olusturmak
ve ark. Tiiketici suretiyle tiiketicilerin 6deme yapma
(2001) Aragtirmasi isteklerinde dolayl etkide bulunur.
Mense bolgesi 6zellikle ‘yerel’ tiiketiciler
iizerinde (6deme istekleri anlaminda)
dogrudan etkiye sahipken; mense adlarinin
O0deme istegine dogrudan etkisi yoktur.
Loureiro Hedonik Galician dana | Mahreg isareti olan bu et; (ortalama fiyatinin
ve Fiyat eti yaklasik %31 kadar) ‘kii¢iik” bir ek fiyata
McCluskey Gincel veri tabidir. Dolayistyla bu iirlinde cografi isaret
(2000) etiketi, irtintin fiyatinda siirli bir etki

yaratmigtir. Diger igaretler arasinda
etkilesim vardir.

Kaynak: Tepe, 2008: 47
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UCUNCU BOLUM
AMPIRIK UYGULAMA

Bu bolim ¢ alt kisimdan olusmaktadir. Birinci kisimda ampirik analizlerde kullanilan
veri tabani tanitilacak ve drnekleme iliskin betimsel istatistikler verilecektir. Ikinci kisimda
ampirik analizde kullanilan yontem anlatilacak ve son kisimda ise ampirik analizler

gerceklestirilecektir.

3.1. Veri Tabam

Calismada Antalya kent merkezinde gergeklestirilen saha c¢alismasi ile toplanan birincil
veriler kullanilmaktadir. Saha ¢alismasinda kullanilan 6rneklem 400 gézlemden olusmaktadir
ve gozlemler goreli olarak orta ve iizeri gelir grubundan ve biiyiik dl¢lide lise ve iistii egitim
almiglardan secilmistir. Bunun sebebi “kalite, deger ve bunlara bagli yiiksek fiyat” algisinin
bu kitlede, egitimsiz ve digik gelirli kesime gore daha belirgin ve net oldugu

varsayimindandir. Bu 6rneklem hacmine toplam popiilasyonun belirsiz oldugu durumda

t?PQ
dZ

kullanilan n = formiilii ile ulasilmistir. Burada,;

n: ornek ¢api1

t: tablo degeri (0.05 yanilma diizeyi igin 2 olarak alind)
d: duyarlilik (0.05 olarak alind1)

P.Q: kitle varyansi1 (0.5 * 0.5 kabul edildi)’dr.

Saha galismas1 birebir ve yiizyiize gerceklestirilen goriismelerle 43 sorudan olusan bir
anket formunun doldurulmasiyla gergeklestirilmistir. Anket formunun amaci ¢alisma
biitiiniine konu olan cografi isaretli Finike Portakali ve cografi isaret tescil bagvurusu yapilmis
Tavsan Yiiregi Zeytini’ne var olan talebi etkileyen faktorleri ortaya ¢ikartmaktir. Hedef alinan
tiketici grubu Antalya’nin {i¢ ayr1 merkez ilgesi kapsaminda ve farkli sosyo-ekonomik
ozellikler saptanarak olusturulmustur. Burada amagc, gelir diizeyindeki istikrar1 saglamaktir.
Tiiketici anketi; demografik Ozellikler, marka tercihinde etkili olan faktorler, sosyal ve
ekonomik ozellikler olmak tizere dort ana baslik seklinde olusturulmustur. Anket formu Ek
1’de yer almaktadir. Ampirik analizlere gegmeden Once tliketici orneklemine ait betimsel
istatistikler c¢ikarilmis ve buna iligkin tablolar Ek 2’de sunulmaktadir. Betimsel istatistikler

SPSS 17.0 paket programu ile gergeklestirilmistir.
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Tiiketici anketi betimsel analizi: Calismada kullanilan 6rneklemin demografik 6zellikleri
soyle ozetlenebilir. Orneklemin yaklasik %62’si kadinlardan olusurken %38’ ise erkek
tilkketicilerden olugsmaktadir. Toplam 6rneklemin yaklasik %68’1 lisans ve lisans iistii dereceye
sahip, %15 civarinda bir kitle lise derecesine ve yaklasik %111 ise yiiksek lisans ve doktora
derecesine sahiptir. Tiketicilerin tamaminin okuma-yazma bildigi tespit edilmistir. Diger
taraftan yaklasik %4 iiniin ortaokul, %2’sinin ilkokul ve %0,2’sinin ise ilkdgretim derecesine
sahip oldugu goriilmektedir. Toplam orneklemin yaklasik %62°si 6gretmenlerden olusurken
%10’ unun memur, %8&’inin ticaret sektori, %7’sinin emekli, %6’simin miihendis, %4’tiniin
is¢ci, %1,8 ‘inin Ozel girisimci ve % 1,5’unun is¢i oldugu belirlenmistir. Diger taraftan
ciftcilerin orant %1,3’tiir. Calismada bunlarin disinda diger mesleklere sahip kisiler ise
yaklasik %21°lik bir paya sahiptir.

Toplam orneklemin icretli ve yevmiyeli c¢alisanlarin  %66’sinin - en  fazla,
bagimsiz/sigortasiz/gegici/parca bagina ¢alisanlarin ise %1,5’inin en az oldugu goriilmektedir.
Ayrica, %22,5 kendi hesabina ¢alisanlar ve %10 ise ¢alismayan tiiketicilerden olusmaktadir.
Yine, toplam orneklemde tiiketicilerin hanehalki %40 ile 4 kisiden olusmaktadir. Diger
taraftan ailelerin yaklasik %26’s1 3 kisiden, %22’si 1-2 kisiden ve %12’si ise 5 ve {lizeri
kisiden olusmaktadir. Toplam 6rneklemde tiiketicilerin yaslarinin yaklasik %36’sinin 26-35
yaslar1 arasinda, % 36’sinin 36-50, %15’inin 51-65 ve %11 inin 18-25 yaslar1 arasinda oldugu
gorlilmektedir. Altmig alti yas ve {izeri tiiketicilerin orani ise yaklasik %3’tiir. Son olarak
incelenen tiiketicilerin demografik ozelligi yasadiklar1 yerdir. Toplam o6rneklemde
tiketicilerin yaklasik %72’sinin kent merkezinde, %26’sinin ilge merkezinde yasadigi
gorilmektedir. Tiiketiciler sirasiyla %5 ve %]1,5 oramiyla diger kasaba yerlesimleri ve
koylerde yagamaktadir.

Orneklemin ekonomik ozellikleri incelendiginde, tiiketicilerin aylik bireysel net gelirinin
yaklasik %49°u 1.501 — 3.000 TL, %25°1 3000 ve iizeri ve yaklasik %23 {iniin 751 — 1.500 TL
arasidir. 750 TL ve alt1 tliketicinin ise aylik bireysel net geliri %2,5 tur. Ankette 5 kisi aylik
bireysel net gelirini belirtmemistir. Tiiketicilerin ortalama aylik hane geliri en yiiksegi 5000
TL ticret ile %16 diizeyindedir. Bunu takiben 3000 ve 4000 TL ficret ile %10,8 ve %10,5
diizeyindedir. Diger tiiketicilerin ise ortalama aylik hane geliri dengeli dagilmistir. Tiiketici
hanesinin ortalama toplam gida iiriinleri harcamasindeki pay en fazla 500 TL ile %16, 1000
TL ile %13,5’tur. Diger tiiketicilerin hanesinin ortalama toplam gida {irtinleri harcamasindaki
pay dusiiktiir. Tiiketici aylik gelirinin kira harcama pay1 en fazla %24,5, %20,6 ve %16,1
olurken diger tiiketicilerin kiraya ayirdig1 pay diisiiktiir. Ankete katilan tiiketicilerin 245’inin

Kira harcamas1 yoktur. Tiiketicilerin aylik gelirinin gida harcama pay1 en fazla %29,7, %22,3
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ve %13,6 olurken diger tiiketicilerin gidaya ayirdig1 pay diisiiktiir. Ankete katilan tiiketicilerin
10’u gida harcamasini belirtmemistir. Tiiketici aylik gelirinin egitim harcama pay1 en fazla
%26,3, %25,9 ve %10,8 olurken diger tiiketicilerin gidaya ayirdig1 pay diisiiktiir. Ankete
katilan tiiketicilerin 122’sinin egitim harcamasi yoktur. Tiiketici aylik gelirinin giyim harcama
payr en fazla %427, %18,2 ve %]15,4 olurken diger tiiketicilerin giyime ayirdigr pay
diistiktiir. Ankete katilan tiiketicilerin 42’sinin giyim harcamasi belirtilmemistir. Tiiketici
aylik gelirinin eglence harcama pay1 en fazla %41,5, %39.,3 ve %15,4 olmustur. Diger
tiikketicilerin ise eglenceye ayirdigi pay distiktiir. Ankete katilan tiiketicilerin 125’inin eglence
harcamasi yoktur. Tiiketicilerin aylik gelirinin ulagim harcama payi en fazla %53,8 ve %29,8
olmustur. Diger tiiketicilerin ise ulagima ayirdig1 pay disiiktiir. Ankete katilan tiiketicilerin
95’inin ulagim harcamasi yoktur. Tiiketicilerin aylik gelirinin saglik harcama pay1 en fazla
%43,4, %31,7 ve %14,1 olmustur. Diger tiiketicilerin ise sagliga ayirdigr pay diisiiktiir.
Ankete katilan tiiketicilerin 195’inin saglik harcamasi yoktur.

Tiiketicilerin marka tercihinde etkili faktorlerin degerlendirilmesinde saha ¢aligmasindaki
bulgulardan hareketle ilk olarak Tavsan Yiiregi Zeytini hakkindaki sorulara deginilecektir.
Ankete katilan tiiketicilerin yaklasik %45°1 Tavsan Yiiregi Zeytini’ni diizenli olarak satin
alirken, yaklasik %34°l sadece haberdar oldugunu sdylemektedir. Bir defa satin alan ve
haberdar olmayanlarin orani ise dusiiktiir. Tiiketicilerin, zeytin alirken %39,1°1 markaya az
onem verirken %35,6’s1 6nem vermemektedir. Markaya 6nem verenlerin orani ¢ok az olurken
%16,5’1 ise fark etmez cevabimi vermistir. Tiiketicilerin %77,3’linlin Tavsan Yiiregi
Zeytini’nin Tiirk Patent Enstitiisii’nden cografi isaret almasi durumunda ekstra fiyat 6derken,
%22,3’liniin 6demeyecegi gorilmektedir. Tiiketicilerin %48,8’1, Tavsan Yiiregi Zeytini’nin
benzerlerine gore fiyatin1 ayn1 bulurken, %47,2’si yiiksek ve %41 ise diisiik bulmaktadir.

Tiiketicilerin %70,9’u marka degeri olan Tavsan Yiiregi Zeytini ile diger zeytinlerin fiyati
ayni oldugunda Tavsan Yiiregi Zeytini’ni tercih etmekte, %21°1 fark etmez derken %8’inin
diger zeytinleri tercih ettigi goriilmektedir. Tiiketicilerin, marka degeri olan veya olmayan
Tavsan Yiiregi Zeytini'ne %70,5°1 ekstra fiyat 6derken, %29,5’1 6dememektedir. Tiiketicilerin
cogu Tavsan Yiiregi Zeytini’ne kg fiyatindan %44,1°’1 fiyatinin %5°1, %31,2’si fiyatinin
%10’u ekstra 6demeye razidir. Daha fazla 6deyecekler ise %5,1 dir.

Tavsan Yiiregi Zeytini’nin cografi isaret tescili alirsa tiiketicilerin %86,3’1 ekstra fiyat
oderken, %13,3’ii 6dememektedir. Tiiketicilerin, Tavsan Yiiregi Zeytini’nin diger zeytinlerle
fiyat1 ayn1 oldugunda Tavsan Yiiregi Zeytini tercih ettigi goriilmektedir. Diger zeytinleri
tercih edenlerin ise oran1 ¢ok azdir. Tiiketicilerin Tavsan Yiiregi Zeytini’nin cografi isaret

almasi durumunda %70,2’si ekstra fiyat 6derken, %29,6’s1 6dememistir. Tiiketicilerin Tavsan
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Yiiregi Zeytini'nin cografi isaret almas1 durumunda %46,5’1 fiyatinin %5°1, %30,4’i fiyatinin
%10’u ve %14°1 fiyatinin %20’si 6demektedir. Daha fazla 6deyenlerin orani ise ¢ok azdir.

Tiiketicilerin marka tercihinde etkili faktorlerin  degerlendirilmesinde saha
calismasindaki bulgulardan hareketle ikinci olarak Finike Portakali hakkindaki sorulara
deginilecektir. Ankete katilan tiiketicilerin yaklasik %76’°s1 Finike Portakali’n1 diizenli olarak
satin alirken, yaklasik %17,6’s1 sadece haberdar oldugunu sdylemektedir. Bir defa satin alan
ve haberdar olmayanlarin orani ise diistliktiir. Tiiketicilerin yaklasik %38’1 portakal alirken
markaya 6nem vermemekte ve %26’s1 ise az dnem vermektedir. Markay1r ¢cok Onemli ve
O6nemli bulanlarin orani ise diisiiktiir.

Tiiketicilerin %96’s1 Finike Portakali etiketini gormesi durumunda Finike Portakali’ni
tercih ederken %3’ii tercih etmemektedir. Tiiketicilerin yaklasik %60’1, Finike Portakali’nin
benzerlerine gore fiyatini ayni bulurken, %34,8’i yiiksek bulmustur. Diisiik bulanlar ise
yaklasik %6°dir. Tiiketicilerin %91,3’l Finike Portakali’n1 marka olarak goriiyorken, %8,3’1
marka olarak gérmemektedir.

Tiiketicilerin yaklasik %93t marka degeri olan Finike Portakali ile diger portakallarin
fiyat1 ayn1 oldugunda Finike Portakalimi tercih ederken, yaklasik %?2’si diger portakallari
tercih etmistir. Tiiketicilerin yaklasik %90°1 bir marka kadar degerli olan veya olmayan Finike
Portakali’na aldiklar1 iiriiniin Finike Portakali olduguna kesinlikle emin olmak kaydiyla,
benzerlerine gore biraz daha fazla 6demeye razi olurken yaklasik %11°1 ekstra fiyat 6demeye
raz1 olmamaktadir. Tiiketicilerin %44,6’s1 Finike Portakali’na kg fiyatinin %5’1 ekstra fiyat
Oderken, %32’si fiyatinin %10’u ve %12,7’s1 ise fiyatinin %20’°si 6demektedir. Tiiketicilerin
yaklasik %52’s1 Finike Portakali’nin cografi isaret tescili aldigini bilirken, %48’1 bilmiyorum
cevabin1 vermigtir. Tiiketicilerin yaklagik %94°li Finike Portakali’ni marka degerine sahip
olsa da olmasa da cografi isaret tescili almasi durumunda daha degerli hale gelir cevabini
vermistir. Yaklagik %6’s1 ise cografi isaret tescili almasmin algilarint degistirmediklerini
sOylemistir.

Tiiketicilerin %94,2’si cografi isaretli Finike Portakali ile diger portakallarin fiyati ayni
oldugunda Finike Portakali’n1 tercih etmektedir. Bu durumda, diger portakallar1 tercih
edenlerin oranm1 ¢ok azdir. Tiiketicilerin %87,2’si, Finike Portakali’nin {izerinde cografi isaret
etiketi oldugunda ekstra fiyat 6demeye razi iken %12,8’1 ekstra fiyat 6demeye raz1 degildir.
Tiketicilerin Finike Portakali’nin cografi isaret almast durumunda %42,8°1 fiyatinin %5°1,
%33,2’s1 fiyatinin %10°u ve %11,5’1 fiyatinin %20’si ddemektedir. Daha fazla 6deyenlerin

orani ise ¢ok azdir.



35

3.2. Ampirik Yontem
3.2.1. Bir Talep Kavrami Olarak “Kosullu Degerlendirme”

Dogal, kiiltiirel ve gevresel varlik ve alanlarin ayrica piyasasi/pazari olmayan varliklarin
tiikketici nezdindeki degerlerini belirlemek iizere kullanilan yontemler dogrudan ve dolayh
olmak tizere iki temel grupta toplanmaktadir. Dolayli yontemler degeri, ekonomik
gostergelerin degisik cevresel unsurlara gore nasil degistigini saptayarak ifade eder. Dogrudan
yontemler ise hipotetik bir piyasada tiiketiciler ile karsiliklt goriiserek degeri ifade
etmektedirler. Dogrudan yontemlerde en yaygin kullanilani “kosullu degerlendirme yontemi”,
dolayli yontemlerde ise siklikla kullanilanlar ‘“seyahat maliyeti yontemi” ve “hedonik
fiyatlandirma” yontemidir. Bu calismada izlenecek temel yontem “kosullu degerlendirme
yontemi”dir.

“Kosullu degerlendirme yontemi” tiliketicilerin belirli bir fayda icin ne kadar
Odeyebileceklerinin (goniilli 6deme istekliligi) veya belirli bir harcamaya katilma yoluyla ne
kadarlik bir miktar1 6demeyi kabul edebileceklerinin (6demeyi kabullenebilecegi miktar)
sorulmas ile ilgilidir (Holvad, 2006). Genel olarak kosullu degerlendirme kisilerin ilgili
mali/hizmeti/kaynagi kullanma sikliginin, gelir diizeyinin, demografik ve sosyal 6zelliklerinin
bir fonksiyonu olarak ifade edilir. S6z konusu mal/hizmet/kaynagin yakin c¢evrede
ikamelerinin bulunup bulunmamasi da kosullu degerlendirmeyi etkilemektedir. Odeme
istekliliginin belirlendigi c¢alismalarda kisaca tiiketicilere anket yoluyla cesitli 6deme
segenekleri sunulmakta ve bu yolla {iriin tanitilmaktadir. Oyle bir durumda tiiketicilerin iiriinii
tanimama olasiligi da bulundugundan “hi¢ 6deme arzusu olmadigi” seklindeki yanitlara
rastlanabilmektedir ki bu durumda bagimli degisken (6deme istekliligi) ister istemez
sinirlandirilmaktadir. Bu  problem g6z Oniinde bulundurularak 6deme istekliligi
modellemesinde en sik kullanilan ekonometrik yontem olasilik modelleri olarak ortaya
¢ikmaktadir. Calismamiz da esasen secilmis tarim iirlinlerinin gilivenirliginin ve buna bagh
olarak gelisebilecek tercih edilebilirliginin parasal degerinin Sl¢iilmesi ile ilgilidir. Bir baska
ifade ile kalite ve gilivenirlilik garantisi verilmis {riinler igin tiikketicinin mevcut fiyattan ne
kadar daha fazla 6deme yapabilecegi tahmin edilmektedir. Boylece bu tahmin, kalite ve

giivenirligin sagladig ek faydaya verilen degerin tahmini olmaktadir.
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3.2.2. Olasihik Modelleri

Probit modeller: Tahmin edilen olasilik degerlerinin 0-1 araliginin digina ¢ikmasi sorunu, iki
deger alabilen nitel degiskenli nitel tercih modellerinden biri olan Dogrusal Olasilik
Modelindeki en belirgin sorundur. Bu sorunun giderilmesi adina kullanilan Probit model,
olasiliklarin 0-1 arasinda kalmasini saglayan ve katsayilar itibariyle dogrusal olmayan bir
modeldir. Probit model, P olasilik degerleri ile agiklayic1 degiskenler arasi iliski kurmay1

amaglamaktadir (Cebeci, 2012: 132).

Y,=1liseP(Y;=1)=P (3.1)
Y,=0iseP(Y;=0)=1-P (3.2)

Calismanin konusu ne olursa olsun 0 ve 1 degerlerini alan bagimli degiskene gore bu

durumlarin ortaya ¢ikma olasiliklart:

P(Yj=1)=F(x, B) (3.3)
P(Yj=0)=1-F(x, B) (3.4)

olarak gosterilir. Burada amag, secilecek bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenin
gerceklesme olasiligina olan etkilerini tahmin etmektir. Burada yer alan B parametreleri
bagimsiz degiskenlerdeki degisimin etkisini olasilifa yansitmaktadir. Bu etki dogrusal
regresyon ile gosterilirse;

F(x, B) = By olmaktadir. Bu durumda, E(y) = F(x, PB) esitliginden yararlanarak regresyon
modelini y = E(y) + [y- E(y)] + ¢ seklinde yazabiliriz.

Logit modeller: Logit model, degiskenlerin bazisinin bagimli olarak ele alindigr durumda
kullanilir. Boyle bir durumda 0’la 1 arasinda kalma kosulunu saglayabilmek i¢in iki uglu,
golge bagimli degiskenli modellerden logit modelin uygulanmasi onerilmektedir (Gujarati,
1995 : 555). Bagimsiz degisken degeri sonsuza gittigi zaman ve bagimli degiskenin 1’e
asimptot oldugu matematiksel bir fonksiyon olarak tanimlanan logit model, olasilik modelleri

icinde yaygin kullanilan bir modeldir.

P = E(Y =1 |xi) = a + BX; (3.5)

1 1
1+e—(@+BX)) T 1+e7%i

PizE(Yizl |xi)=

(3.6)
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Burada Z; = o + B X; olur. Pi: agiklayict degisken (X;) hakkinda bilgi verirken i-nci

bireyin belirli bir tercihi yapma olasiligini ifade etmektedir.

3.3. Ampirik Analiz

Ampirik analizin temel amaci goreli olarak orta ve iizeri gelir grubundan ve biiyiik l¢iide
lise ve Ustli egitim sahibi tiiketicilerin cografi isaretli Finike Portakali ve cografi isaret
tesciline bagvurulmus Tavsan Yiiregi Zeytini’ne yonelik algilarini 5lemektir'. Burada algi
kavrami i¢inde kastedilen bu iki iirliniin tiiketiciler nezdinde bir marka degerine sahip olup
olmadigini, cografi isaret tescilinin tiiketiciler i¢in bir deger ifade edip etmedigini anlamaktir.
Eger bahsedilen iirlinler tiiketciler agisindan marka degerine sahipse ve/veya cografi isaret
tescili tliketiciler i¢in onem ifade ediyorsa, ama¢ bu degerin fiyata nasil yansidigini
ekonometrik olarak tahmin etmektir. Bu amagla analizlerde kullanilan ekonometrik modeller
“kosullu degerlendirme yontemi” yaklasimi temelinde olusturulmus ve bu modellerin tahmini
icin probit ve en kiiclik kareler yontemleri kullanilmistir. Ekonometrik tahminlerden 6nce
marka ve cografi isaret bilincinin veya tiiketici tarafindan tanminirh@inin algi iizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir fark yaratip yaratmadigimi gormek igin Ki-kare analizleri
yapilmigtir. Ampiriz analizlerin yapilmasinda E-views 7 ve Stata 11 ekonometrik

programlarindan faydalanilmistir.

3.3.1. Istatistiksel Analiz
Bu kisimda her iki iirlin i¢in de dort tane bagimsizlik testi yapilmaktadir. Bu testlerdeki bos
hipotezler agagidaki gibi siralanabilir. Testlere iliskin tablolar Ek 4’de verilmektedir.

Hio": Egitim seviyesi (ylksek okul ve {istii) ile cografi isaretli bir iiriine daha fazla 6deme
istegi arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki yoktur.
Hir': Egitim seviyesi (yiiksek okul ve iistii) ile cografi isaretli bir iirtine daha fazla 3deme

istegi arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki vardir.

Hio%: Gelir seviyesi (aylik 1500 TL ve iistii) ile cografi isaretli bir iiriine daha fazla 6deme
istegi arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki yoktur.
Hii%: Gelir seviyesi (aylik 1500 TL ve iistii) ile cografi isaretli bir iiriine daha fazla deme

istegi arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki vardir.

! Bu iki iiriine ait dzelliklr Ek 4°de verilmektedir.
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Hio®: Marka degerine 6nem verenlerin gelir seviyesi ile cografi isaretli bir iiriine daha fazla
O0deme istegi arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki yoktur.
Hi.®: Marka degerine 6nem verenlerin gelir seviyesi ile cografi isaretli bir iirline daha fazla

O0deme istegi arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki vardir.

Hio*: Cografi isarete Gnem verenlerin gelir seviyesi ile cografi isaretli bir iiriine daha fazla
O0deme istegi arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki yoktur.
Hi*: Cografi isarete onem verenlerin gelir seviyesi ile cografi isaretli bir liriine daha fazla

O0deme istegi arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski vardir.

Finike Portakali Orneginde, ki kare testlerini yapabilmek i¢in gerekli olan baslangic
sartlarindan minimum goézlem sayisi asildigindan testler gergeklestirilememistir. Tavsan
Yiiregi Zeytin 6rneginde ise tim bos hipotezler reddedilmistir. Bir baska ifade ile bu zeytine
cografi isaret tescili alinsin veya alinmasin tiiketicilerin algilar1 (daha fazla 6deme istegi)
onlart egitim seviyesi, gelir diizeyi ve onlarin marka degerine ve cografi isaretlere 6nem

vermelerinden bagimsiz degildir.

3.3.2. Ekonometrik Analiz

Daha 6nce bahsedildigi gibi “kosullu degerlendirme yontemi” tiiketicilerin belirli bir fayda
icin ne kadar O0deyebileceklerini ortaya c¢ikarmayir amacglamaktadir. Genel olarak kosullu
degerlendirme kisilerin ilgili mali/hizmeti/kaynag1 kullanma sikliginin, gelir diizeyinin,
demografik ve sosyal 6zelliklerinin, ilgili mala yonelik ozelliklerin bir fonksiyonu olarak
ifade edilir. S6z konusu mal/hizmet/kaynagin yakin ¢evrede ikamelerinin bulunup
bulunmamasi da kosullu degerlendirmeyi etkilemektedir. Bu durumda anilan ekonometrik

iliski denklem 3.7’de gosterilmektedir.

Oly; = f(ekoy, demy, sos;, 0z; , iy, ji ) (3.7)
Burada:

k: tiiketiciler

i: lirlin

J: benzer iirlinler

Ol: 6deme istekliligi

eko: tiiketiciye dair ekonomik ozellikler

dem: tiikketiciye dair demografik 6zellikler

sos: tiikketiciye dair sosyal ozellikler



39

oz: Uriine ait 6zellikler
ik: tiiketicinin ilgili tirtine dair talep 6zellikleri

jk: tiiketicinin benzer iiriine dair talep 6zelliklerini yansitmaktadir.

Yukaridaki kapali denklem formunda gosterilen degisken/degisken gruplarinin igerdigi
gostergeler Tablo 3.1°de agik olarak ifade edilmektedir. Bu degiskenlerin tiirii, ekonometrik
modellerdeki kodu, anket formundaki ilgili sorular ve ekonometrik tahmin sonrasinda bu

gostergelerin katsayilarinin almasi beklenen isaretler tabloda gosterilmektedir.

Tablo 3.1 Ekonometrik Analizlerde Kullanilan Gostergeler/Degiskenler

Degisken kodu | Degisken tiirii | Degisken tanimi Anket Beklene
soru # n isaret
Bagimh Degiskenler
i: Finike portakali ve Tavsan Yiiregi zeytini
Ol-1; Kesikli Uriine daha fazla 6deme s.16/s.31
yapmak istiyorsa 1; aksi
takdirde O
O1-2; Siirekli Uriine daha fazla ne kadar s.11-
o6demeye razi s.17/s.25-
5.32
OI-3; Kesikli Cografi Isaretli {iriine daha 5.20/5.36

fazla 6deme yapmak istiyorsa
1; aksi takdirde O

Ol-4; Stirekli Cografi Isaretli {iriine daha s.11-
fazla ne kadar 6demeye raz1 | 5.21/5.25-
.37
Bagimsiz Degiskenler
Ekonomik gostergeler
Gelir-1 Kesikli Tiiketici aylik ortalama gelir .40 +
1500 TL ve tistii 1; aksi
takdirde O
Gelir-2 Kesikli Tiiketici aylik ortalama gelir s.40 +
3000 TL ve ustii 1; aksi
takdirde O
Gelir-3 Siirekli Tiiketici aylik ortalama geliri s.41 +
GidaHarcP Stirekli Tiiketici toplam s.42 +,—
harcamalarinda gidanin pay1
GidaHarc Stirekli Tiiketici gida harcamalar1 s.43b +,—
Sosyal gostergeler
IletisimYo Stirekli Tiiketici iletisim araglari s.38 +

kullanim yogunlugu
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KentKdy Kesikli Tiiketici kentsel alanlarda s.7 +
yerlesikse 1; aksi takdirde O

SosyallesmeYo | Siirekli Tiiketici sosyal iliskiler s.39 +
yogunlugu

Demografik gostergeler

Cinsiyet Kesikli Kadin ise 1; aksi takdirde 0 s.l +

Egitim Kesikli Yiiksekokul ve iistii 1; aksi S.2 +
takdirde O

[sDurumu Kesikli Calismiyorsa 1, aksi takdirde s.4 -
0

HHalki Kesikli Hanede 5 ve tistii kisi varsa s.5 -
1; aksi takdirde O

Yasl Kesikli Yas biiytik 50 ise 1; aksi s.6 +,—
takdirde O

Yas2 Kesikli Yas kiigiik 35 ise 1; aksi s.6 +,—
takdirde 0

Yas3 Kesikli Yas 35-50 arasi ise 1; aksi s.6 +,—
takdirde O

Egim kukla degiskenler

MDGelir Siirekli Uriiniin marka olduguna 5.10/s.24- +
inananlarin geliri s.41

MDGidaHP Stirekli Uriiniin marka olduguna 5.10/s.24- +
inananlarin gida harcama s.42
pay1

CiGelir Siirekli Uriiniin Cografi Isaret 5.18/5.34- +
almasinin dnemine s.41
inananlarin geliri

CiGidaHP Siirekli Uriiniin Cografi Isaret 5.18/5.34- +
almasinin 6nemine s.42
inananlarin gida harcama
pay1

Tiiketicilerin cografi isaretli Finike Portakali'na daha fazla édemeye razi olma durumu:
Tablo 3.2°de tiiketicilerin cografi isaret almis Finike Portakali’'na daha fazla 6deme
istekliligine yonelik ekonometrik modelin sonuglari verilmistir. Model tahmin performansi bir
baska ifade ile agiklama giicii olduke¢a diisiiktiir. Sadece portakalin tiretim yerini nemli bulan
ve Finike Portakali’n1 bir marka olarak goren tiiketicilerin {irline fazla 6deme istekliligi

olasiliginda bir artis gézlenmektedir.
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Gozlem sayisi 389
LR chi2 (14) 20.44
Prob > chi2 0.117
Pseudo R? 0.076

Y1 Katsay1 St. Hata VA P>z
Kadin 0.236 0.177 1.33 0.183
Egitim 0.155 0.227 0.68 0.494
Calismiyor -0.231 0.262 -0.88 0.377
Gelir 0.000 0.000 1.31 0.189
GidaHarcPay 0.003 0.010 0.32 0.751
Hipermarket 0.112 0.428 0.26 0.793
Uretici -0.095 0.355 -0.27 0.789
Perakendeci atildi
Ciftci 0.159 0.271 0.59 0.557
Pazar 0.067 0.225 0.30 0.766
Herhangi bir yer | atildi
Sulu 0.040 0.695 0.06 0.954
Biiyiikliik 0.089 0.208 0.43 0.667
Uretim yeri 0.405 0.229 1.77 0.077
Renk, kabuk -0.282 0.281 -1.00 0.316
Marka 0.449 0.204 2.19 0.028
Sabit 0.236 0.753 0.31 0.754

McFadden’s R?: 0.077

LR (14): 20.436
Prob > LR: 0.117

Finike Portakali'min marka degeri tasidigina inanan tiiketicilerin cografi isaretli Finike

Portakali’na daha fazla édemeye razt olma durumu: Tablo 3.3’te Finike Portakali’nin marka

degeri tasidigina inanan tiiketicilerin cografi isaretli Finike Portakali’na daha fazla 6deme

istekliligine yonelik ekonometrik modelin sonuglar1 verilmistir. Finike Portakali’n1 bir marka

olarak goren tiiketicilerin gelirlerindeki bir artis daha fazla 6deme istekliligi olasiligim

arttirmaktadir. Fakat olasilik katsayis1 ¢ok kiictliktiir. Modelin aciklama giicii oldukga vasattir.

Tablo 3.3 Ekonometrik Tahmin Sonuclari - 2

Gozlem sayist 395
LR chi2 (15) 48.84
Prob > chi2 0.000
Pseudo R? 0.160

Y4 Katsay1 St. Hata y P>z
Kadin -0.022 0.136 -0.17 0.867
Egitim -0.103 0.233 -0.44 0.657
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Caligmiyor -0.405 0.265 -1.52 0.127
MarDegGelir 0.000 0.000 3.05 0.002
MarDegGiHaPay1 | -0.011 0.008 -1.33 0.185
Hipermarket 0.149 0.432 0.34 0.730
Uretici 0.102 0.360 0.28 0.777
Perakendeci 0.144 0.742 0.19 0.845
Ciftci 0.476 0.292 1.63 0.103
Pazar 0.081 0.220 0.37 0.713
Herhangi bir yer | atildi

Sulu -0.745 0.707 -1.05 0.292
Biiyiikliik 0.156 0.201 0.78 0.437
Uretim Yeri 0.012 0.228 0.05 0.957
Renk, kabuk 0.203 0.256 0.79 0.428
Marka 0.869 0.202 4.29 0.000
Sabit 0.799 0.725 1.10 0.271

McFadden’s R?: 0.161

LR (15): 48.843
Prob > LR; 0.000

Cografi isaretlerin onemine inanan tiiketicilerin cografi isaretli Finike Portakali'na daha

fazla oédemeye razi olma durumu: Tablo 3.4’te cografi isaretlerin Onemine inanan

tilkketicilerin cografi isaretli Finike Portakalina daha fazla 6deme istekliligine yonelik

ekonometrik modelin sonuglari verilmistir. Modelin agiklama giicii ilk ikisine gore en yliksek

olan olmakla birlikte %18’lik bir agiklama vasat bir sonuctur. Tiiketiciler eger calismiyorsa

daha fazla 6deme istekliligi negatif etkilenmektedir ki bu beklenen bir bulgudur. Markanin

tiiketici tercihlerinde belirleyici olmasi onlar1 6deme istekliliginde bir artis yaratmaktadir.

Satin alimlarini direkt olarak ¢iftgiden yapan tiiketicilerin de Finike Portakali’na daha fazla

O0deme istekliligi gozlenmektedir. Son olarak cografi isaretin dnemine inanan tiiketicilerin

gelirlerindeki bir artig daha fazla 6deme istekliligi olasiligini arttirmaktadir ki bu da beklenen

bir bulgudur.

Tablo 3.4 Ekonometrik Tahmin Sonuglari - 3

Gozlem sayist 395
LR chi2 (15) 56.91
Prob > chi2 0.000
Pseudo R? 0.187

Y4 Katsay1 St. Hata yA P>z
Kadin -0.080 0.143 -0.56 0.575
Egitim -0.153 0.237 -0.64 0.519
Calismiyor -0.446 0.270 -1.66 0.098
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CiGelir 0.000 0.000 3.89 0.000
CiGiHaPay1 -0.001 0.008 -0.14 0.891
Hipermarket 0.108 0.437 0.25 0.805
Uretici 0.054 0.364 0.15 0.881
Perakendeci 0.311 0.796 0.39 0.696
Ciftgi 0.557 0.299 1.86 0.063
Pazar 0.099 0.223 0.44 0.658
Herhangi bir yer | atildi

Sulu -0.977 0.725 -1.35 0.178
Biyiiklik 0.069 0.208 0.33 0.740
Uretim yeri 0.022 0.232 0.10 0.923
Renk, kabuk 0.267 0.258 1.04 0.300
Marka 0.900 0.205 4.38 0.000
Sabit 0.697 0.754 0.92 0.356

McFadden’s R?: 0.187
LR (15): 56.908
Prob > LR: 0.000

[k ii¢ modelin ortak bulgular1 sdyle agiklanabilir. Tiiketici gelirindense marka degerine
inanan ve/veya cografi isaretin onemine inanan tiiketicilerin gelirindeki bir artis onlarin
cografi isaretli ilirline daha fazla 6deme olasiligin1 giindeme getirmektedir. Calismamak ve
satin alim yaparken markaya bakmak tiiketiciler i¢in 6nemli bir faktordiir. Birincisi daha fazla
O6deme istekliligini azaltirken, ikincisi bu olasilig1 arttirmaktadir. Eger {iriin ¢iftgiden direkt
alimiyorsa bu da ddeme istekliligi olasiligini pozitif etkilemektedir ki aslinda bu satin alanin

verdigi ekstra degerin ¢iftciye gittiginden emin oldugu durumdur.

Finike Portakali-bagiml degisken “cografi isaretli Finike Portakali’na daha fazla 6demeye
raz1 olunan miktar”. Tablo 3.5’te tiiketicilerin Finike Portakali’na daha fazla 6demeye razi
oldugu degeri belirleyen faktorlere iliskin tahmin sonuglar1 verilirken, Tablo 3.6’da benzer
sonuglar spesifik olarak Cografi Isaret almis Finike Portakali icin gosterilmektedir.
Tiiketicinin yliksek okul ve iistii diizeyde egitim almis olmasindaki 1 birimlik TL artis Finike
Portakali’na daha fazla 6demeye razi olunan miktar1 0.347 birim TL, cografi isaret almis
Finike Portakali i¢in ise bu miktar1 0.364 birim TL azalmaktadir. Tiiketici aylik ortalama
gelirindeki 1 birim (TL) artis, Finike Portakali’na ve cografi isaret almig Finike Portakali’na
daha fazla 6deme istekliliginde ¢ok az artisa yol agmaktadir. Finike Portakali’nin marka
olduguna inananlarin geliri ve cografi isaretli Finike Portakali’na daha fazla 6demeye razi
olunan miktar ¢ok diisiik diizeyde azalmaktadir. Finike Portakali’nin marka olduguna

inananlarin gida harcama payindaki 1 birim TL’lik artis ise daha fazla 6demeye razi olunan
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miktar1 0.019 birim arttirmakta ve {irliniin cografi isaret almasinin 6nemine inananlarin gida
harcama payindaki 1 birim TL’lik artis ise cografi isaretli Finike Portakali’na daha fazla

O0demeye razi olunan miktar1 0.020 birim TL arttirmaktadir.

Tablo 3.5 Ekonometrik Tahmin Sonuglar - 4

Degisken Katsay1 Std. Hata t-istatistigi Olasilik
C 2.508 0.179 13.969 0.000
Egitim -0.347 0.138 -2.516 0.012**
Gelir 0.000 3.25E-05 4.368 0.000*
MDGelir -9.98E-05 3.03E-05 -3.294 0.001*
MDGidaHP 0.019 0.006 2.978 0.003*
R? 0.082

Uyarlanmis R? 0.068

Regresyonu st. ht. 0.883

F-istatistigi 5.777

Olasilik (Wald F-ist.) | 0.000

* [statistiksel olarak %1 diizeyinde anlaml.

** statistiksel olarak %S5 diizeyinde anlamli.

Tablo 3.6 Ekonometrik Tahmin Sonuglar - 5

Degisken Katsay1 Std. Hata t-istatistigi Olasilik
C 2.536 0.183 13.845 0.000
Egitim -0.364 0.140 -2.602 0.009*
Gelir 0.000 3.32E-05 3.899 0.000*
MDGelir -9.15E-05 3.07E-05 -2.984 0.003*
CIGidaHP 0.020 0.006 2.955 0.003*
R? 0.079
Uyarlanmis R? 0.065
Regresyon st. ht. 0.897
F-istatistigi 5.444
Olasilik (Wald F-ist.) 0.000

* statistiksel olarak %1 diizeyinde anlamli.

Tiiketicilerin Tavsan Yiiregi Zeytin'e Daha fazla édemeye razt olma durumu: Tablo 3.7°de
tilketicilerin cografi isaret almis Tavsan Yiregi Zeytini’ne daha fazla 6deme istekliligine
yonelik ekonometrik modelin sonuglar1 verilmistir. Modelin olasilik katsayisi ¢ok kiigiiktiir.
Modelin agiklama giicii oldukca vasattir. Zeytinin pazar yerini, erimemesini, yag igerigini ve
rengini o6nemli bulan tiiketicilerin {riine fazla 6deme istekliligi olasiliginda bir artis

gozlenmektedir.
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Tablo 3.7 Ekonometrik Tahmin Sonuclari - 6

Gozlem sayisi 393
LR chi2 (18) 48.04
Prob > chi2 0.000
Pseudo R? 0.102

Y1 Katsay1 St. Hata VA P>z
Kadin 0.091 0.105 0.87 0.386
Egitim 0.029 0.183 0.16 0.872
Calismiyor -0.330 0.214 -1.54 0.123
Gelir 0.000 0.000 1.38 0.169
GidaHarcPay -0.009 0.008 -1.14 0.253
Hipermarket -0.168 0.219 -0.77 0.441
Uretici 0.074 0.254 0.29 0.771
Perakendeci -0.162 0.440 -0.37 0.712
Ciftci 0.087 0.194 0.45 0.654
Pazar 0.797 0.257 3.10 0.002
Herhangi bir yer | atildi
Fiyat -0.051 0.155 -0.33 0.740
Tat -0.646 0.598 -1.08 0.281
Erimemesi 0.628 0.364 1.72 0.085
Uretim yeri 0.157 0.175 0.90 0.368
Yag icerigi 0.291 0.162 1.79 0.073
Marka 0.116 0.186 0.62 0.535
Irilik 0.037 0.190 0.20 0.842
Rengi 0.347 0.195 1.78 0.075
Sabit -0.225 0.583 -0.39 0.699

McFadden’s R?:0.102
LR (18): 48.038
Prob > LR: 0.000

Tavsan Yiiregi Zeytin'in marka degeri tasidigina inanan tiiketicilerin daha fazla édemeye
razt olma durumu: Tablo 3.8’de Tavsan Yiregi Zeytini’nin marka degeri tasidigina inanan
tilketicilerin cografi isaret almis Tavsan Yiregi Zeytini’ne daha fazla ddeme istekliliine
yonelik ekonometrik modelin sonuglart verilmistir. Tavsan Yiregi Zeytini’ni bir marka olarak
goren tiiketicilerin gelirlerindeki ve gida harcama paylarindaki bir artis daha fazla 6deme
istekliligi olasiligmi arttirmaktadir. Zeytinin fiyatini 6nemli bulan tiiketicilerin daha fazla
O0deme istekliligi olasilig1 azalirken, erimemesini dikkate alan tiiketicilerin daha fazla 6deme
istekliligi olasiliginda bir artis gézlenmektedir. Fakat olasilik katsayisi ¢ok kiigiiktiir. Modelin

aciklama giicii oldukca vasattir.
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Tablo 3.8 Ekonometrik Tahmin Sonuclari - 7

Gozlem sayisi 392
LR chi2 (18) 62.34
Prob > chi2 0.000
Pseudo R? 0.132

Y4 Katsay1 St. Hata y P>z
Kadin -0.065 0.107 -0.61 0.541
Egitim 0.213 0.184 1.16 0.247
Calismiyor -0.131 0.216 -0.61 0.544
MarDegGelir 0.000 0.000 3.73 0.000
MarDegGiHaPay1 | 0.016 0.008 1.91 0.056
Hipermarket 0.295 0.236 1.25 0.212
Uretici 0.105 0.261 0.40 0.687
Perakendeci 0.719 0.568 1.26 0.206
Ciftci 0.172 0.199 0.86 0.388
Pazar 0.235 0.228 1.03 0.302
Herhangi bir yer | atildi
Fiyat -0.323 0.160 -2.02 0.043
Tat -0.422 0.572 -0.74 0.461
Erimemesi 0.715 0.377 1.89 0.058
Uretim yeri 0.272 0.178 1.53 0.126
Yag icerigi -0.007 0.170 -0.04 0.966
Marka 0.207 0.193 1.07 0.284
Irilik 0.049 0.195 0.26 0.798
Rengi 0.076 0.206 0.37 0.711
Sabit -0.780 0.572 -1.36 0.173

McFadden’s R?:0.132
LR (18): 62.338
Prob > LR: 0.000

Cografi isaretlerin onemine inanan tiiketicilerin Tavsan Yiiregi Zeytin'e daha fazla
odemeye razt olma durumu: Tablo 3.9°da cografi isaretlerin 6nemine inanan tiiketicilerin
cografi isaret almis Tavsan Yiregi Zeytini’ne daha fazla 6deme istekliligine yonelik
ekonometrik modelin sonuglari verilmistir. Modelin agiklama giicii ilk ikisine gore en yiiksek
olan olmakla birlikte %17°1lik bir agiklama vasat bir sonugtur. Tavsan Yiiregi Zeytini’nin
cografi igaret almasinin 6dnemine inanan tiiketici gelirlerindeki bir artis daha fazla 6deme
istekliligi olasiligin1 arttirmaktadir. Son olarak Tavsan Yiiregi Zeytini’nin cografi isaret
almasinin 6nemine inanan tiiketicilerin gida harcama paylarindaki artis ise daha fazla 6deme

istekliligi olasiliginm arttirmaktadir.
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Tablo 3.9 Ekonometrik Tahmin Sonuclari - 8

Gozlem sayisi 392
LR chi2 (18) 83.40
Prob > chi2 0.000
Pseudo R? 0.177

Y4 Katsay1 St. Hata VA P>z
Kadin -0.090 0.108 -0.84 0.403
Egitim 0.027 0.189 0.14 0.885
Calismiyor -0.282 0.223 -1.26 0.206
CiGelir 0.000 0.000 4.85 0.000
CiGiHaPay1 0.027 0.008 3.30 0.001
Hipermarket 0.138 0.237 0.58 0.559
Uretici 0.154 0.267 0.58 0.564
Perakendeci 0.774 0.568 1.36 0.173
Ciftci 0.131 0.203 0.65 0.518
Pazar 0.328 0.232 1.41 0.159
Herhangi bir yer | atildi
Fiyat -0.243 0.161 -1.50 0.133
Tad -0.726 0.608 -1.20 0.232
Erimemesi 0.493 0.393 1.25 0.211
Uretim yeri 0.233 0.184 1.26 0.207
Yag icerigi 0.064 0.175 0.37 0.713
Marka 0.148 0.199 0.75 0.455
Irilik 0.173 0.196 0.88 0.378
Rengi 0.174 0.206 0.84 0.263
Sabit -0.682 0.609 -1.12 0.173

McFadden’s R?:0.177
LR (18): 83.404
Prob > LR: 0.000

[k {ic modelin ortak bulgular1 soyle agiklanabilir. Tiiketici gelirindense marka degerine
inanan ve/veya cografi isaretin onemine inanan tiiketicilerin gelirindeki bir artis onlarin
cografi isaretli lirline daha fazla 6deme olasiligini giindeme getirmektedir. Tavsan Yiregi
Zeytini’ni bir marka olarak goren ve cografi isaret almasimnin onemine inanan tiiketicilerin
gida harcama paylarindaki artig daha fazla 6deme istekliligi olasiligini arttirmaktadir. Zeytinin
pazar yeri, erimemesi, yag icerigi ve rengi satin alim yaparken tiiketiciler i¢cin 6nemli bir
faktor olurken fiyati 6nemsiz olarak goriilmektedir.

Tavsan Yiiregi Zeytini-bagiml degisken “cografi isaretli T.Y. Zeytin’e daha fazla édemeye
razl olunan miktar”. Tablo 3.10°da tiiketicilerin Tavsan Yiiregi Zeytin’e daha fazla 6demeye
razi oldugu degeri belirleyen faktorlere iliskin tahmin sonuglar1 verilirken, Tablo 3.11°de

benzer sonuglar spesifik olarak cografi isaret almis Tavsan Yiire§i Zeytin i¢in
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gosterilmektedir. Kentte yasayan tiiketicilerdeki 1 birimlik artis Tavsan Yiiregi Zeytini’ne
daha fazla 6demeye razi olunan miktar1 4.266 birim azaltirken, cografi isaret almig Tavsan
Yiiregi Zeytin’e daha fazla 6denecek miktar1 ise 3.019 birim azaltmaktadir. Tiiketici aylik
ortalama gelirindeki 1 birim (TL) artis Tavsan Yiiregi Zeytini'ne daha fazla 6demeye
istekliliginde ve cografi isaret almig Tavsan Yiiregi Zeytini’ne daha fazla 6deme istekliliginde
azalisa yol agmaktadir. Son olarak marka degerine inanlarin gelirindeki 1 birim TL’lik artig
Tavsan Yiiregi Zeytini’ne ve cografi isaretli Tavsan Yiiregi Zeytini’ne daha fazla 6demeye

raz1 olunan miktarinda ¢ok diisiik bir artisa yol agmaktadir.

Tablo 3.10 Ekonometrik Tahmin Sonugclar: - 9

Degisken Katsay1 Std. Hata t-istatistigi Olasilik
C 18.312 1.674 10.933 0.000
Kentli -4.266 1.655 -2.577 0.010**
Gelir -0.000 0.000 -2.423 0.016**
MDGelir 0.000 0.000 2.861 0.004*
R? 0.027
Uyarlanmis R? 0.011
Regresyon st. ht. 4.329
F-istatistigi 1.729
Olasilik (Wald F-ist.) 0.001

* [statistiksel olarak %1 diizeyinde anlaml1.

** [statistiksel olarak %35 diizeyinde anlaml.

Tablo 3.11 Ekonometrik Tahmin Sonug¢lar: — 10

Degisken Katsay1 Std. Hata t-istatistigi Olasilik
C 17.048 2.117 8.050 0.000
Kentli -3.019 2.098 -1.438 0.152
Gelir -0.000 0.000 -3.350 0.001*
MDGelir 0.000 0.000 4.071 0.000*
R? 0.030
Uyarlanmis R? 0.013
Regresyon st. ht. 4.385
F-istatistigi 1.818
Olas.(Wald F-ist.) 0.000

* statistiksel olarak %1 diizeyinde anlaml.
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SONUC

Marka degeri tasiyan iriinler i¢in tiiketici deger algisinin olusmasi bir¢ok faktdre baglidir.
Uriin; {iriinii elde etme siireci, iiriin deneyimi ve maliyetler {iriin ticaret ddngiisiiniin
baslangicindan nihai durumuna olan siireci gosterir. Uriin arzinda tutarlilik, verim ve kar
saglamak isteyen isletme, kendisi i¢in en uygun stoklamayi se¢melidir. Bu da aragtirma-
gelistirme faaliyetlerinin ve teknolojinin ilerlemesi sayesinde olur. Uriin farklilagtirmas: ile
isletme, pazarin kaymagini alma firsat1 bularak pazarda iistiinliik kurmaya ¢aligir. Bu durumu
gozlemleyen tiiketicinin ise idealindeki marka ile ilgili goriisleri sekillenmektedir. Dogru
triini ve dogru satictyr bulmaya iliskin arama maliyetleri, isletme ve tiiketicinin temel
amacidir ve bu maliyetler, lirin ile rakip iirlin arasindaki performans farkliliklarinin
maliyetleri ve buna benzer maliyetlerden olusmaktadir.

Cografi isaret, belirgin bir niteligi, iinii veya diger karakteristik Ozellikleri itibariyle
kokeninin bulundugu bir yore, alan, bolge veya iilke ile 6zdeslesmis bir tiriinii gosteren fikri
ve sinai miilkiyet haklarindan biridir. Ilgili literatiir cografi isaretlerin ekonomiye degisik
acilardan katki saglayabilecegini ileri siirmektedir. Ornegin, iireticilerin korunmast, iiretimin
arttirllmasi, katma deger, pazarlama etkisi ve iiretim zincirinde yaratilan degerin dagilimi
mikroekonomik etkiler olarak ortaya g¢ikarken; kirsal ve yerel kalkinma, rekabet giicii, dis
ticaret ve istihdam etkisi ise cografi isaretlerden beklenen olumlu makroekonomik etkiler
olarak degerlendirilmektedir.

Calismanin temel amaci tiiketicilerin cografi isaretli Finike Portakali ve cografi isaret
tesciline bagvurulmus Tavsan Yiiregi Zeytini’ne yonelik algilarim1 6lgmektir. Burada algi
kavrami iginde kastedilen bu iki {irliniin tiiketiciler nezdinde bir marka degerine sahip olup
olmadigini, cografi isaret tescilinin tiiketiciler i¢in bir deger ifade edip etmedigini anlamaktir.
Eger bahsedilen iiriinler tiiketciler acisindan marka degerine sahipse ve/veya cografi isaret
tescili tiiketiciler i¢in 6nem ifade ediyorsa, ama¢ bu degerin fiyata nasil yansidigini
ekonometrik olarak tahmin etmektir. Bu amacla analizlerde kullanilan ekonometrik modeller
“kosullu degerlendirme yontemi” yaklasimi temelinde olusturulmus ve bu modellerin tahmini
igin probit ve en kii¢lik kareler yontemleri kullanilmigtir. Caligmada Antalya kent merkezinde
gerceklestirilen saha galigmast goreli olarak daha egitimli ve orta ve iizeri gelir grubuna ait
tiiketicilerden toplanan birincil veriler kullanilmaktadr.

Calismanin betimsel bulgular kisminda kullanilan 6rneklemin yaklagik %62’sinin

kadinlardan olustugu goriilmekte ve toplam orneklemin yaklasik %68’inin lisans ve lisans
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iistii dereceye sahip, %15 civarinda bir kitlenin lise derecesine ve yaklasik %11’inin ise
yiiksek lisans ve doktora derecesine sahip oldugu goriilmektedir. Toplam 6rneklemin yaklasik
%62’s1 6gretmenlerden olusurken %10’unun memur, %8’inin ticaret sektorii ve digerlerinin
de baska mesleklerde oldugu belirlenmistir. Ucretli ve yevmiyeli ¢alisanlarin %66’sinin en
fazla, bagimsiz/sigortasiz/gecici/parca basma calisanlarin ise %1,5’unun en az oldugu
goriilmektedir. Tiiketicilerin ¢ogunun hanehalki %40 ile 4 kisiden olusmaktadir. Digerleri ise,
yaklasik %26 ile 3 kisiden, %22 ile 1-2 kisiden ve %12 ile 5 ve lizeri kisiden olusmaktadir.
Toplam o©rneklemde tiiketicilerin yaslarinin yaklagik %36’simnin 26-35 yaslar1 arasinda,
%36’sinin 36-50, %15’inin 51-65 ve %11’inin 18-25 yaslar1 arasinda oldugu goriilmektedir.
Toplam orneklemin yaklasik %72’sinin kent merkezinde, %26’sinin ise ilge merkezinde
yasadig1 goriilmektedir.

Orneklemin ekonomik 6zellikleri incelendiginde, tiiketicilerin aylik bireysel net gelirinin
yaklagik %49’u 1.501 — 3.000TL, %25’inin ise 3001 ve iizeri oldugu goriilmektedir. Tiiketici
aylik gelirinin kira harcama pay1 en fazla %24,5, %20,6 ve %16,1 olurken diger tiiketicilerin
kiraya ayirdig1 pay diisiiktiir. Tiiketici aylik gelirinin gida harcama pay1 en fazla %?29,7,
%22,3 ve %13,6 olurken diger tiiketicilerin gidaya ayirdigi pay disiiktiir. Tiketici aylik
gelirinin giyim harcama pay1 en fazla %42,7, %18,2 ve %15,4 olurken diger tiiketicilerin
giyime ayirdig1 pay diisiiktiir. Tiiketici aylik gelirinin eglence harcama pay1 en fazla %41,5,
%39,3 ve %15,4 olmustur. Tiiketici aylik gelirinin ulagim harcama pay1 en fazla %53,8 ve
%29,8 ve saglik harcama pay1 ise en fazla %43.,4, %31,7 ve %14,1 olmustur.

Tiiketicilerin marka tercihinde etkili faktorlerin degerlendirilmesinde saha ¢alismasindaki
bulgulardan hareketle ankete katilan tiiketicilerin yaklagik %45°’1 Tavsan Yiregi Zeytini’ni
diizenli olarak satin alirken, yaklasik %34°l sadece haberdar oldugunu sdylemektedir.
Tiiketicilerin, zeytin alirken %39,1’1 markaya az Onem verirken %35,6’s1 Onem
vermemektedir. Tiketicilerin Tavsan Yiiregi Zeytini’nin Tiirk Patent Enstitiisii’'nden cografi
isaret almasi durumunda %77,3’lnilin ekstra fiyat 6dedigi ve %48,8’inin, Tavsan Yiiregi
Zeytini’nin benzerlerine gore fiyatin1 ayni bulurken, %47,2’si yiiksek ve %4’ ise diisiik
buldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin %70,9’u marka degeri olan Tavsan Yiiregi Zeytini ile
diger zeytinlerin fiyat1 ayn1 oldugunda Tavsan Yiiregi Zeytini’ni tercih ettigi goriilmekte ve
%70,5’1 ekstra fiyat 6demektedir. Tavsan Yiiregi Zeytini’ne ekstra Odenecek fiyat kg
fiyatindan %44,1°dir. Tavsan Yiiregi Zeytini’nin cografi isaret tescili alirsa tiiketicilerin
%86,3’1i ekstra fiyat o6derken, %13,3’ii 6dememektedir. Tiiketicilerin, Tavsan Yiiregi

Zeytini’nin diger zeytinlerle fiyati aynmi oldugunda Tavsan Yiiregi Zeytini tercih ettigi
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goriilmekte ve Tavsan Yiiregi Zeytini’nin cografi isaret almasi durumunda %70,2 oraninda
ekstra fiyat 6demekte olduklar1 goriilmektedir.

Ankete katilan tiiketicilerin yaklasik %76’s1 Finike Portakali’n1 diizenli olarak satin
alirken, yaklasik %17,6’s1 sadece haberdar oldugunu sdylemektedir. Bir defa satin alan ve
haberdar olmayanlarin orani ise disiiktiir. Tiketicilerin yaklasik %38’i portakal alirken
markaya onem vermemekte ve %26’s1 az 6nem vermektedir. Tiiketicilerin %96’s1 Finike
Portakali etiketini gérmesi durumunda Finike Portakali’ni tercih etmekte ve yaklasik %60°1,
Finike Portakali’nin benzerlerine gore fiyatin1 ayni bulurken, %34,8’1 yiiksek bulmustur.
Tiiketicilerin %91,3ii Finike Portakali’n1 marka olarak goérmektedir. %90’lik bir kitle bir
marka kadar degerli olan veya olmayan Finike Portakali’na aldiklar iiriiniin Finike Portakali
olduguna kesinlikle emin olmak kaydiyla, benzerlerine gore biraz daha fazla 6demeye razi
olmaktadir. Tiiketicilerin %44,6’s1 Finike Portakali’na kg fiyatinin %5°1 ekstra fiyat ddemekte
ve yaklasik %52’si Finike Portakali’nin cografi isaret tescili aldigini1 bildigi saptanmaktadir.
Tiiketicilerin %94,2’si cografi isaretli Finike Portakali ile diger portakallarin fiyati ayni
oldugunda Finike Portakali’n1 tercih etmekte ve %87,2’si Finike Portakali’nin iizerinde
cografi isaret etiketi oldugunda ekstra fiyat 6demeye razi olmaktadir. Tiiketicilerin Finike
Portakali’nin cografi isaret almast durumunda %42,8’1 fiyatinin %5’1, %33,2’si fiyatinin
%10 u ve %11,5’1 fiyatinin %20’si 6demektedir.

Finike Portakali’nin ekonomik bulgular1 incelendiginde, tiiketici gelirindense marka
degerine inanan ve/veya cografi isaretin 6nemine inanan tiiketicilerin gelirindeki bir artigin
onlarin cografi isaretli iirline daha fazla 6deme olasiligini giindeme getirdigi gézlenmektedir.
Calismamak ve satin alim yaparken markaya bakmak tiiketiciler i¢in 6dnemli bir faktordiir.
Birincisi daha fazla 6deme istekliligini azaltirken, ikincisi bu olasilig1 arttirmaktadir. Eger
tirlin ¢iftgiden direkt aliniyorsa bu da 6deme istekliligi olasihigini pozitif etkilemektedir ki
aslinda bu satin alanin verdigi ekstra degerin ¢ift¢iye gittiginden emin oldugu durumdur.
Tavsan Yiregi Zeytini'nin ekonomik bulgulari incelendiginde ise tiiketici gelirindense marka
degerine inanan ve/veya cografi isaretin 6nemine inanan tliketicilerin gelirindeki bir artisin
onlarin cografi isaretli iirline daha fazla 6deme olasiligin1 giindeme getirdigi gozlenmektedir.
Tavsan Yiiregi Zeytini’ni bir marka olarak goren ve cografi isaret almasinin 6nemine inanan
tiikketicilerin gida harcama paylarindaki artis daha fazla 6deme istekliligi olasiligini
arttirmaktadir. Zeytinin pazar yeri, erimemesi, yag icerigi ve rengi satin alim yaparken
tiiketiciler i¢in onemli bir faktor olurken fiyat1 nemsiz olarak goriilmektedir.

Tiiketici gelirindeki 1 birim (TL) artis, Finike Portakali’na ve cografi Isaret almis Finike

Portakali daha fazla 6deme istekliliginde ¢ok az arttirmaktadir. Bu durumda, Tiiketicilerin



52

bliylik bir ¢ogunlugunun marka degeri olan ve cografi isaret tesciline sahip Finike
Portakali’na ekstra fiyat 6deme istekliligi olasilig1 ve miktariin goreceli olarak fazla oldugu
saptanmaktadir. Tavsan Yiregi Zeytini’'nde ise tliketicilerin yiiksek okul ve {istii egitim
derecesine sahip olmasi digerlerine gore daha fazla 6deme istekliligi yaratmaktadir.
Tiiketicilerin ¢ogu Tavsan Yiiregi Zeytin’ini tanimadiklarindan dolay: iiriniin marka degeri
tagimasi ve cografi isaret tesciline sahip olmasi durumunda Finike Portakali’na gore daha az
ekstra fiyat vermislerdir. Olasilik ve dogrusal modellerde genel olarak ekonometrik tahmin
performanslar1 vasatin altinda kalmaktadir. Yani kullanilan 6rneklem ve ekonometrik
modeller Finike Portakali ve Tavsan Yiiregi Zeytin’e yonelik tiiketicilerin daha fazla 6deme
istekliligini ve Odenecek miktar1 belirleyen faktorleri belirlemekte kisitli bir basari

gostermektedir.
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EKLER

EK1- ANKET FORMLARI

l. Boliim: Demografik
1. Cinsiyetiniz: Kadm (1) Erkek (2)

2. En son mezun oldugunuz egitim kurumu:
Okuma —yazma bilmiyor (1)  ilkokul (2) Ortaokul (3) ilk&gretim (4)
Lise ve dengi (5) Yiiksek okul/Universite (6 ) Yiiksek Lisans/Doktora (7 )

3. Mesleginiz:
Ciftei (1) Isci (2 ) Miihendis (3) Memur (4) Emekli (5) Asker (6)
Ogretmen (7)  Ticaret sektorii (8)  Ozel girisimei (9)  Issiz (10) Diger (11)

4. Simdi size okuyacagim calisma durumlarindan hangisi sizin durumunuzu en iyi
aciklamaktadir?
(1) Kendi hesabina ¢alisan (2) Ucretli ve yevmiyeli ¢alisan (3) Calismayan
(4 ) Bagimsiz/Sigortasiz/Gegici/Parga basina ¢alisanlar

5. Aile biiyiikliigii:
1-2(1) 3(2) 4(3) 5veitizeri(4)

6. Yasimz:

(1) 18-25 (2) 26-35 (3) 36-50 (4)51-65 (5) 66 ve tlizeri

7. Yasadigi yer? ‘
(1) Kent merkezi (2) Tlge merkezi (3) Diger kasaba yerlesimleri
(4) Koy (5) Diger

11-1. Boliim: Marka Tercihinde Etkili Olan Faktorler

8. Asagida belirtilen zeytin markalarindan haberdar olduklarimz ve hangilerini satin
aldiklarimz belirtiniz.

Diizenli Olarak Bir Defa Satin Haberdarim Haberdar
Satin Aliyorum Aldim Degilim
1) (2 3) (4)

a-Gemlik zeytini 1 2 3 4
b-Edremit (Ayvalik) Zeytini 1 2 3 4
c-Izmir Sofralik Zeytini 1 2 3 4
d-Tavsan Yiiregi Zeytini 1 2 3 4
e-Erkence Zeytini 1 2 3 4
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9. Zeytin satin alirken asagidaki unsurlarin sizin icin ne kadar 6nemli oldugunu
belirtiniz? (5 ¢ok 6nemli, 1 6nemli degil)

Cok Onemli | Onemli | Fark Etmez | Az Onemli | Onemli Degil

a-Fiyati 5 4 3 2 1
b-Tad: 5 4 3 2 1
c-Erime yapmamast 5 4 3 2 1
d-Nerede tiretildigi 5 4 3 2 1
e-Yag iceriginin diisiik olmasi 5 4 3 2 1
f-Marka 5 4 3 2 1
g-Iriligi 5 4 3 2 1
h-Rengi 5 4 3 2 1

10. Alsveris yaptigimz mekanda iki farkh zeytinden bir tanesinde Tavsan Yiiregi
Zeytini etiketini goriirseniz, Tavsan Yiiregi Zeytinini tercih eder misiniz?

(1) Evet (2 ) Hayir
11. Tavsan Yiiregi Zeytinin fiyatini biliyor musunuz? (1) Evet (2 ) Hayr . TL
12. Bu iiriiniin fiyat1 benzerlerine gore nasildir? (1) Yiksek (2) Aymt (3) Diisiik

13. Tavsan Yiiregi Zeytinini rakip markalar arasinda en ¢ok hangi ozellig¢inden dolay:
ayirt edersiniz?

(1) Yag iceriginin diisiikk olmasi (2) Sekli 3 ) Acimsi
lezzeti
(4 ) Meyvelerinin ¢ok iri olmasi (5 ) Cekirdeginin kii¢iik olmasi

14. Alacagimmiz zeytin Tavsan Yiiregi Zeytini ise onu nereden satin almay: tercih
edersiniz?

(1) Hipermarket (2 ) Uretici firma (3) Perakendeci (4) Ciftci (5) Pazar

(6 ) Fark etmez-her yerden onu alabilirim

15. Marka degeri olan Tavsan Yiiregi Zeytini ile diger zeytinlerin fiyati aym oldugunda
hangisini tercih edersiniz?
(1) Diger zeytinler (2) Tavsan Yiiregi Zeytini (3) Fark etmez

16. Sizin icin bir marka kadar degerli olan/veya olmayan Tavsan Yiiregi Zeytinine,
aldigimiz iiriiniin Tavsan Yiiregi Zeytini olduguna kesinlikle emin olmak kaydiyla,
benzerlerine gore biraz daha fazla 6demeye razi olur muydunuz? (1) Evet (2 ) Hayir

17. Kg fiyatindan ne kadar daha fazla 6demeye razi olurdunuz?
(1) fiyatinin %51 (2) fiyatinin %10’u (3 ) fiyatinin %20’si (4) fiyatinin %25’1
(5) daha fazla
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Tarmmsal iiriinlere Tiirk Patent Enstitiisii tarafindan verilen Cografi Isaret: Belirgin bir niteligi,
tinli veya diger ozellikleri itibariyle kdkenin bulundugu bir yore, alan, bolge veya filke ile
0zdeslesmis bir liriinii gdsteren isarettir.

Cografi isaret, tirlinlin belli bir bolgeden geldigini ve bu iiriiniin saglikli, lezzetli oldugunu;
lrlinlin tretim metodunun ise siirdiiriilebilir kaliteye ve giivene sahip oldugunu ispat
etmektedir. Buna ilaveten, cografi isaret iiriin taklitgiligi ile miicadele ederek tirtinlerde marka
farkindaligin1 garanti etmektedir. Ayrica bu 6zelliklerin tiim Tirkiye ve Avrupa Birligi
iilkelerinde bilinmesini saglar.

18. Tavsan Yiiregi Zeytini sizin icin bir marka degerine sahip olsa da olmasa da, onun
Cografi Isaret tesciline sahip oldugunu bilseniz ve iiriiniin iizerinde bir etiket ile
gosterilse, bu zeytin sizin i¢in daha degerli hale gelir mi? (1) Evet (2) Hayrr

19. Cografi isaretli Tavsan Yiiregi Zeytini ile diger zeytinlerin fiyati aym oldugunda
hangisini tercih edersiniz?
(1) Diger zeytinler (2) Tavsan Yiiregi Zeytini (3) Fark etmez

20. Tavsan Yiiregi Zeytini Tiirk Patent Enstitiisii’nden Patent (Cografi isaret) alirsa bu
iiriine ekstra fiyat 6der misiniz?
(1) Evet (2) Hayir

21. Kg fiyatindan ne kadar daha fazla 6demeye razi olurdunuz?
(1) fiyatinin %5°1 (2 fiyatinin %10°u (3 ) fiyatinin %20’si (4) fiyatinin %25’
(5) daha fazla

11-2. Boliim: Marka Tercihinde Etkili Olan Faktorler

22. Asagida belirtilen portakal markalarindan haberdar olduklarimzi ve hangilerini
satin aldiklarimizi belirtiniz.

Diizenli Olarak Bir Defa Satin Haberdarim Haberdar
Satin Aliyorum Aldim Degilim
1) ) @) (4)

a-Washington Navel portakali 1 2 3 4
b-Jaffa portakali 1 2 3 4
c-Valencia portakali 1 2 3 4
d-Finike portakali 1 2 3 4
e-Kan portakali 1 2 3 4
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23. Portakal satin alirken asagidaki unsurlarin sizin icin ne kadar 6nemli oldugunu
belirtiniz? (5 cok 6nemli, 1 6nemli degil)

Cok Onemli | Onemli | Fark Etmez | Az Onemli | Onemli Degil

a-Fiyat 5 4 3 2 1

b-Lezzetli ve Sulu olmasi 5 4 3 2 1
c-Meyve Biiyiikliigii 5 4 3 2 1
d-Nerede tiretildigi 5 4 3 2 1
e-Renk ve Kabuk yapisi 5 4 3 2 1
f-Marka 5 4 3 2 1
24. Alsveris yaptigimiz mekanda iki farklh portakaldan bir tanesinde Finike Portakah
etiketini goriirseniz, Finike Portakalim tercih eder misiniz? (1) Evet (2) Hayir
25. Finike Portakalinin fiyatini biliyor musunuz? (1) Evet (2 ) Hayir ...TL

26. Bu iiriiniin fiyat1 benzerlerine gore nasildir? (1) Yiksek (2 ) Aymi (3) Disiik

27. Finike Portakalim rakip markalar arasinda en ¢ok hangi ozellig¢inden dolay1 ayirt
edersiniz?

(1) Yoreye 6zgii iklim ve toprak yapist

(2) C ve A vitaminleri, potasyum ve kalsiyum mineralleri a¢isindan ¢ok zengin olmasi

(3 ) Lezzeti, meyve yapisi ve kolay tiiketilebilme 6zelligi

(4 ) Kendine has aromasi ve optimum brix-asidite dengesi

28. Alacaginiz portakal Finike Portakal ise onu nereden satin almay tercih edersiniz?
(1) Hipermarket (2 ) Uretici firma (3) Perakendeci (4) Ciftci (5) Pazar
(6 ) Fark etmez-heryerden onu alabilirim

29. Finike Portakah aradigimz tiim ozellikleri tasiyorsa, etiketinde “Finike” ismini
gormek sizin icin yeterli midir yani “Finike” portakalda sizin i¢in bir marka mdir?
(1) Evet (2)Hayrr

30. Marka degeri olan Finike Portakal ile diger portakallarin fiyati aym oldugunda
hangisini tercih edersiniz?
(1) Diger portakallar (2 ) Finike Portakali (3) Fark etmez

31. Sizin icin bir marka kadar degerli olan/veya olmayan Finike Portakali’na, aldiginiz
iriiniin Finike Portakali olduguna kesinlikle emin olmak kaydiyla, benzerlerine gore
biraz daha fazla 6demeye razi olur muydunuz? (1)Evet (2) Hayir

32. Kg fiyatindan ne kadar daha fazla 6demeye razi olurdunuz?
(1) fiyatinin %5°1 (2 fiyatinin %10’u (3 ) fiyatinin %20’si1 (4) fiyatinin %25°1
(5) daha fazla

Tarmmsal iiriinlere Tiirk Patent Enstitiisii tarafindan verilen Cografi Isaret: Belirgin bir niteligi,
iinii veya diger Ozellikleri itibariyle kokenin bulundugu bir yore, alan, bolge veya iilke ile
0zdeslesmis bir lirlinli gdsteren isarettir.

Cografi isaret, lirliniin belli bir bolgeden geldigini ve bu iriiniin saglikli, lezzetli oldugunu;
lirliniin  tiretim metodunun ise siirdiiriilebilir kaliteye ve gilivene sahip oldugunu ispat
etmektedir. Buna ilaveten, cografi isaret iirlin taklit¢iligi ile miicadele ederek {irtinlerde marka
farkindaligin1 garanti etmektedir. Ayrica bu Ozelliklerin tiim Tirkiye ve Avrupa Birligi
tilkelerinde bilinmesini saglar.
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33. Finike Portakal’mmm Tiirk Patent Enstitiisii’'nden Cografi Isaret tescili aldigim
biliyor musunuz? (1) Evet (2 ) Hayir

34. Finike Portakal sizin icin bir marka degerine sahip olsa da olmasa da, onun Cografi
Isaret tesciline sahip oldugunu bilseniz ve iiriiniin iizerinde bir etiket ile gosterilse, bu
portakal sizin icin daha degerli hale gelir mi? (1) Evet (2) Hayrr

35. Cografi isaretli Finike Portakalh ile diger portakallarin fiyati aym oldugunda
hangisini tercih edersiniz?
(1) Diger portakallar (2 ) Finike Portakali (3) Fark etmez

36. Cografi isaretli Finike Portakalina, iiriiniin iizerinde Cografi Isaret etiketi olmak

kaydiyla, benzerlerine gore biraz daha fazla 6demeye razi olur muydunuz?
(1) Evet (2) Hayir

37. Kg fiyatindan ne kadar daha fazla 6demeye razi olurdunuz?
(1) fiyatinin %5°1 (2 fiyatinin %10’u (3 ) fiyatinin %20’si (4) fiyatinin %25’
(5) daha fazla
I11. Boliim: Sosyal Ozellikler
38. Kitle iletisim araclarim ne diizeyde takip ediyorsunuz?

Hic Diizenli | 15Giinde | 10 Ginde | Haftada | Haftada Iki- Her Giin
Degil Bir Bir Bir Ug Kez

a-Gazete 1 2 3 4 5 6 !
b-Televizyon 1 2 3 4 S 6 !
c-Internet 1 2 3 4 S 6 !
d-Radyo 1 2 3 4 S 6 /
e-Kitap 1 2 3 4 S 6 7
f-Dergi 1 2 3 4 5 6 /

39. Ailece ev dis1 gida tiiketim ve eglence aliskanhgimiz hangi diizeydedir?

Hi Diizenli | 15 Giinde 10 Giinde Haftada Haftada Her Giin
¢ | Degil Bir Bir Bir iki-UgKez | "o "
a-Disarida  Yemek 1 2 3 4 5 6 7
b-Piknik Yapmak 1 2 3 4 5 6 7
c-Spor Etkinlikleri 1 2 3 4 5 6 7
d-Kiiltiirel Etkinlikler 1 2 3 4 5 6 7
e-Seyahat / Gezi / Tatil 1 2 3 4 5 6 7

IV. Boliim: Ekonomik Ozellikler
40. Aylik bireysel net geliriniz:
(1) 750 TL ve alt1 (2)751-1.500 TL (3)1.501-3.000TL (4) 3.001 ve iizeri
41. Ortalama ayhk hane geliriniz (sizin ve diger aile bireylerinin toplam geliri) ..... TL/ay.

42. Hanenizin aylik ortalama toplam tarim/gida iiriinleri harcamasi .......... TL/ay.

43. Aylik gelirinizin ne kadarim asagidaki harcama kalemlerine ayiriyorsunuz (%0)?
(1) Kira (2 ) Gida (3 ) Egitim (4 ) Giyim (5 ) Eglence (6 ) Ulasim (7 ) Saghk




EK 2 - DESKRIPTIF ANALIZ

Ek Tablo 1 Tiiketicilerin Cinsiyet Durumu

Frekans Gegerli yiizde (%)
Erkek 150 37,6
Kadmn 249 62,4
Toplam 399 100,0
Ek Tablo 2 Tiiketicilerin Egitim Durumu
Frekans Gegerli yiizde (%)
Okuma —yazma bilmiyor 0 0,0
Ilkokul 8 2,0
Ortaokul 14 3,5
[kogretim 1 0,2
Lise ve dengi 62 15,5
Yiiksek okul/tiniversite 272 68,0
Yiiksek lisans/doktora 43 10,8
Toplam 400 100,0
Ek Tablo 3 Tiiketicilerin Meslekleri
Frekans Gegerli ylizde (%)
Ciftci 5 1,3
Isgi 17 4,3
Miihendis 24 6,0
Memur 38 9,5
Emekli 28 7,0
Asker 0 0,0
Ogretmen 161 40,4
Ticaret sektori 30 7,5
Ozel girisimci 7 1,8
Issiz 6 15
Diger 83 20,8

Toplam 399 100,0




Ek Tablo 4 Tiiketicilerin Cahsma Durumu

63

Frekans Gegerli yiizde (%)
Kendi hesabina ¢alisan 90 22,5
Ucretli ve yevmiyeli ¢alisan 264 66,0
Calismayan 40 10,0
Bagimsiz/Sigortasiz/Gegici/Par¢gabasina
basina galisanlar 6 15
Toplam 400 100,0
Ek Tablo 5 Tiiketicilerin Aile Biiyiikliigii
Frekans Gegerli yiizde (%)

1-2 86 21,5
3 105 26,2
4 160 40,0
5 ve lizeri 49 12,2
Toplam 400 100,0
Ek Tablo 6 Tiiketicilerin Yaslari

Frekans Gegerli yiizde (%)
18-25 44 11,0
26-35 145 36,2
36-50 142 35,5
51-65 59 14,8
66 ve lizeri 10 2,5
Toplam 400 100,0
Ek Tablo 7 Tiiketicilerin Yasadig1 Yer

Frekans Gegerli ylizde (%)
Kent merkezi 285 71,8
ng merkezi 104 26,2
Diger kasaba yerlesimleri 2 5
Koy 6 1,5
Diger 0 0,0
Toplam 401 100,0




Ek Tablo 8 Tiiketicilerin Aylik Bireysel Net Geliri

Frekans Gegerli yiizde (%)
750 TL ve alt1 10 2,5
751 -1.500 TL 92 23,3
1.501 —3.000 TL 195 49,4
3.001 ve tizeri 98 24,8
Toplam 395 100,0
Ek Tablo 9 Tiiketicilerin Ortalama Ayhk Hane Geliri

Frekans Gegerli ylizde (%)
1000-1500 14 35
1501-2500 47 11,8
2501-3500 80 20
3501-4500 76 19
4501-5500 80 20
5501-6500 44 11
6501-7500 26 6,5
7501-8000 9 2,3
8001-16000 20 5,0
16001-25000 4 1
Toplam 400 100

Ek Tablo 10 Tiiketiciler Hanesinin Ortalama Toplam/Gida Uriinleri Harcamasi

Frekans Gegerli ylizde (%)

50-160 11 2.8
161-240 26 6,5
241-350 75 18.8
351-550 103 25.8
551-700 54 13.5
701-900 29 7.3
901-1100 57 14.3
1101-1500 24 6
1501-2000 15 3.8
2001-4000 6 15
Toplam 400 100
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Ek Tablo 11 Tiiketicilerin Aylik Gelirinin Kira Harcama Pay1

Frekans Gegerli yiizde (%)
2 1 0,6
5 2 1,3
10 12 7,7
15 15 9,7
17 1 0,6
20 38 24,5
25 25 16,1
30 32 20,6
35 15 9,7
40 8 5,2
45 1 0,6
50 4 2,6
80 1 0,6
Toplam 155 100,0

Ek Tablo 12 Tiiketicilerin Aylik Gelirinin Gida Harcama Payi

Frekans Gegerli ylizde (%)
5 5 1,3
10 32 8,2
15 53 13,6
20 116 29,7
25 87 22,3
30 53 13,6
35 5 1,3
40 28 7,2
45 1 0,3
50 4 1,0
60 5 1,3
70 1 0,3

Toplam 390 100,0
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Ek Tablo 13 Tiiketicilerin Aylik Gelirinin Egitim Harcama Pay1

66

Frekans Gegerli yiizde (%)
1 1 0,4
3 1 0,4
5 30 10,8
10 73 26,3
15 55 19,8
18 1 0,4
20 72 25,9
25 23 8,3
30 13 4,7
35 3 1,1
40 4 1,4
50 1 0,4
60 1 0,4
Toplam 278 100,0
Ek Tablo 14 Tiiketicilerin Aylik Gelirinin Giyim Harcama Pay1
Frekans Gegerli ylizde (%)
3 2 0,6
4 2 0,6
5 54 15,1
7 1 0,3
10 153 42,7
15 65 18,2
20 55 15,4
25 17 4,7
30 7 2,0
45 1 0,3
60 1 0,3
Toplam 358 100,0




Ek Tablo 15 Tiiketicilerin Aylik Gelirinin Eglence Harcama Pay1

Frekans Gegerli yiizde (%)
2 4 15
3 4 15
5 114 41,5
10 108 39,3
15 18 6,5
20 17 6,2
25 1 0,4
30 7 2,5
40 2 0,7
Toplam 275 100,0

Ek Tablo 16 Tiiketicilerin Aylik Gelirinin Ulasim Harcama Pay1

Frekans Gegerli ylizde (%)
1 2 0,7
2 1 0,3
5 91 29,8
10 164 53,8
15 21 6,9
20 16 5,2
25 3 1,0
30 6 2,0
35 1 0,3
Toplam 305 100,0
Ek Tablo 17 Tiiketicilerin Aylik Gelirinin Saghk Harcama Pay
Frekans Gegerli ylizde (%)

2 3 15
3 3 15
5 65 31,7
8 1 0,5
10 89 43,4
15 11 54
20 29 14,1
30 3 15
40 1 0,5
Toplam 205 100,0
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Ek Tablo 18 Tiiketicilerin Tavsan Yiiregi Zeytin’i Markasi Tercihi

Frekans Gegerli yiizde (%)
Diizenli olarak satin aliyorum. 178 447
Bir defa satin aldim. 35 8,8
Haberdarim. 134 33,7
Haberdar degilim. 51 12,8
Toplam 398 100,0

Ek Tablo 19 Tiiketiciler icin Zeytin Ahrken Markanin Onem Derecesi

Frekans Gegerli yiizde (%)
Cok 6nemli 21 53
Onemli 14 35
Fark etmez 66 16,5
Az 6nemli 156 39,1
Onemli degil 142 35,6
Toplam 399 100,0

Ek Tablo 20 Tiiketicilerin Tavsan Yiiregi Zeytini’ni Tercih Etme Durumu

Frekans Gegerli yiizde (%)
Evet 309 77,3
Hayir 89 22,3
Toplam 398 100,0

Ek Tablo 21 Tavsan Yiiregi Zeytini’nin Benzerlerine Gore Fiyat Durumu

Frekans Gegerli ylizde (%)
Yiksek 117 47,2
Ayni 121 48,8
Diigiik 10 4,0
Toplam 248 100,0

Ek Tablo 22 Marka Degeri Olan Tavsan Yiiregi Zeytini’nin Diger Zeytinlerle Fiyat

Karsilastirmasi

Frekans Gegerli ylizde (%)
Diger zeytinler 32 8,0
Tavsan Yiiregi Zeytini 282 70,9
Fark etmez 84 21,1

Toplam 393 100,0
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Ek Tablo 23 Marka Degeri Olan/Olmayan Tavsan Yiiregi Zeytini’ne Ekstra Fiyat Odenme
Durumu

Frekans Gegerli ylizde (%)
Evet 282 70,5
Hayir 118 29,5
Toplam 400 100,0

Ek Tablo 24 Tavsan Yiiregi Zeytini’ne Kg Fiyatindan Ekstra Odemeye Razi Olma Durumu

Frekans Gegerli yiizde (%)
Fiyatinin %5°1 130 441
Fiyatinin %10°u 92 31,2
Fiyatinin %20’si 44 14,9
Fiyatinin %251 14 4,7
Daha fazla 15 51
Toplam 295 100,0

Ek Tablo 25 Tavsan Yiiregi Zeytini’nin Cografi Isaret Tescili Alirsa Tiiketici I¢in Deger
Durumu

Frekans Gegerli yiizde (%)
Evet 345 86,3
Hayir 53 13,3
Toplam 398 99,6

Ek Tablo 26 Cografi Isaretli Tavsan Yiiregi Zeytin’i ile Diger Zeytinlerin Fiyat Karsilagtirmasi

Frekans Gegerli ylizde (%)
Diger zeytinler 16 4,0
Tavsan Yiiregi Zeytini 327 81,8
Fark etmez 57 14,3
Toplam 400 100,0

Ek Tablo 27 Tavsan Yiiregi Zeytini’nin Cografi Isaret Almasi Durumunda Ekstra Fiyat
Odenme Durumu

Frekans Gegerli ylizde (%)
Evet 280 70,2
Hayir 118 29,6

Toplam 398 100,0
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Ek Tablo 28 Tavsan Yiiregi Zeytini’nin Cografi isaret Almasi Durumunda Kg Fiyatindan

Ekstra Fiyat Odemeye Razi Olma Durumu

Frekans Gegerli ylizde (%)
Fiyatinin %5°1 139 46,5
Fiyatinin %10°u 91 30,4
Fiyatinin %20’si 42 14,0
Fiyatinin %25°1 12 4,0
Daha fazla 15 50
Toplam 299 100,0
Ek Tablo 29 Tiiketicilerin Finike Portakalh Markas: Tercihi

Frekans Gegerli ylizde (%)
Diizenli olarak satin aliyorum. 304 76,4
Bir defa satin aldim. 23 58
Haberdarim. 70 17,6
Haberdar degilim. 1 0,3
Toplam 398 100,0

Ek Tablo 30 Tiiketicilerin Portakal Satin Alirken Markamin Onem Derecesi

Frekans Gegerli ylizde (%)
Cok 6nemli 43 10,8
Onemli 26 6,5
Fark etmez 77 19,3
Az 6nemli 103 25,8
Onemli degil 150 37,6
Toplam 399 100,0
Ek Tablo 31 Tiiketicilerin Finike Portakali’n1 Tercih Etme Durumu

Frekans Gegerli ylizde (%)
Evet 385 96,3
Hay1r 13 3,3
Toplam 398 100,0
Ek Tablo 32 Finike Portakali’min Benzerlerine Gore Fiyat Durumu

Frekans Gegerli yiizde (%)
Yiiksek 119 34,8
Ayni 204 59,6
Diisiik 19 5,6
Toplam 342 100,0
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Ek Tablo 33 Finike Portakali’min Marka Olma Durumu

Frekans Gegerli yiizde (%)
Evet 365 91,3
Hayir 35 8,8
Toplam 400 100,0

Ek Tablo 34 Marka Degeri Olan Finike Portakal’min Diger Portakallarla Fiyat
Karsilastirmasi

Frekans Gegerli ylizde (%)
Diger portakallar 6 1,5
Finike Portakali 370 92,5
Fark etmez 24 6,0
Toplam 400 100,0

Ek Tablo 35 Marka Degeri Olan/Olmayan Finike Portakal’na Ekstra Fiyat Odenme Durumu

Frekans Gegerli ylizde (%)
Evet 357 89,5
Hayir 42 10,5
Toplam 399 100,0

Ek Tablo 36 Finike Portakah’na Kg Fiyatindan Ekstra Fiyat Odemeye Razi Olma Durumu

Frekans Gegerli ylizde (%)
Fiyatinin %5°1 162 44,6
Fiyatinin %10°u 116 32,0
Fiyatinin %20’si 46 12,7
Fiyatinin %251 21 5,8
Daha fazla 18 50
Toplam 363 100,0

Ek Tablo 37 Finike Portakal’nin Cografi isaret Tescili Almasimin Bilinmesi Durumu

Frekans Gegerli ylizde (%)
Evet 206 515
Hayir 194 48,5
Toplam 400 100,0

Ek Tablo 38 Finike Portakali’min Cografi Isaret Tescili Aldiginin Bilinmesi Durumundaki Deger
Durumu

Frekans Gegerli ylizde (%)
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Evet 375 93,8
Hayir 25 6,3
Toplam 400 100,0

Ek Tablo 39 Cografi Isaretli Finike Portakal ile Diger Portakallarin Fiyat Karsilastirmasi

Frekans Gegerli ylizde (%)
Diger portakallar 0,3 0,8
Finike Portakali 375 94,2
Fark etmez 20 5,0
Toplam 398 100,0

Ek Tablo 40 Finike Portakali’mn Uzerinde Cografi Isaret Etiketi Oldugunda Ekstra Fiyat
Odenme Durumu

Frekans Gegerli ylizde (%)
Evet 347 87,2
Hayir 51 12,8
Toplam 398 100,0

Ek Tablo 41 Finike Portakal’min Uzerinde Cografi isaret Etiketi Oldugunda Kg Fiyatindan
Ekstra Fiyat Odemeye Razi Olma Durumu

Frekans Gegerli ylizde (%)
Fiyatinin %5°1 152 42 .8
Fiyatinin %10’u 118 33,2
Fiyatinin %20’si 41 115
Fiyatinin %251 24 6,8
Daha fazla 20 5,6

Toplam 355 100,0




EK 3 - FINIKE PORTAKALI OZELLIiKLERI
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Tescil No

Basvuru Tarihi

Basvuru No

Yayin Tarihi

Cografi Isaretin Tiirii
Basvuru Sahibi

Basvuru Sahibinin Adresi

Uriiniin Adx
Cografi isaret
Kullanim Bigimi
Cografi Simirlan

Diger bilgiler ektedir.

TURK PATENTE)‘]ENSTiTﬂSU

*x

T. C. o
TURK PATENT ENSTITUSU

COGRAFI ISARET
'TESscit, BELGESI

: 106

:26.04.2006

: C 2006/008

: 15.05.2008

: Mense Adi

: Finike Ilgesi Meyve Ureticileri Tarimsal Birligi
: A. Menderes Blv. No:24 Turungova Finike

Antalya

: Portakal

: Finike Portakali

: Markalama

:Antalya  1li-Finike Tlgesi-Turungova-Hasyurt-

Yesilyurt ve Sahilkent beldesi ile Yalniz

ve Yuvalilar koyii yerlesim alanidir

Teknik &zellikleri ve denetim bigimi ekte verilen cografi isaret; 15.05.2008 tarih ve
26877 sayili Resmi Gazetede ilan edilmistir. 555 sayili Cografi Isaretlerin Korunmasi
Hakkindaki Kanun Hiikmiinde Kararname’nin 12 nci maddesi geregince 10.12.2004
tarihinden gegerli olmak iizere tescil edilmistir.

O

o



EK 4 — KI-KARE TEST SONUCLARI

Finike Portakal

Odemelst * MDGelir
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Crosstab
MDGelir
0,00 1,00 Total
Odemelst Count 0 1 1
Expected Count 1 9 1,0}
% within Odemelst ,0% 100,0% 100,0%
% within MDGelir ,0% ,3% ,3%
0,00 Count 15 27 42
Expected Count 3,7 38,3 42,0}
% within Odemelst 35,7% 64,3% 100,0%
% within MDGelir 42,9% 7,4% 10,5%
1,00 Count 20 337 357
Expected Count 31,2 325,8 357,0]
% within Odemelst 5,6% 94,4% 100,0%
% within MDGelir 57,1% 92,3% 89,3%
Total  Count 35 365 400
Expected Count 35,0 365,0 400,0
% within Odemelst 8,8% 91,3% 100,0%
% within MDGelir 100,0% 100,0% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 42,772° 2 ,000
Likelihood Ratio 28,486 2 ,000
N of Valid Cases 400
a. 3 cells (50.0%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is .09.
Symmetric Measures
Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal  Contingency Coefficient ,311 ,000
N of Valid Cases 400




Odemelst * CIGelir
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Crosstab
ClGelir
0,00 1,00 Total
Odemelst Count 0 1 1
Expected Count 1 9 1,0}
% within Odemelst ,0% 100,0% 100,0%
% within ClGelir ,0% ,3% ,3%
0,00 Count 10 32 42
Expected Count 2,6 39,4 42,01
% within Odemelst 23,8% 76,2% 100,0%
% within ClGelir 40,0% 8,5% 10,5%
1,00 Count 15 342 357
Expected Count 22,3 334,7 357,0]
% within Odemelst 4,2% 95,8% 100,0%
% within ClGelir 60,0% 91,2% 89,3%
Total  Count 25 375 400
Expected Count 25,0 375,0 400,0
% within Odemelst 6,3% 93,8% 100,0%
% within ClGelir 100,0% 100,0% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 24,725% 2 ,000
Likelihood Ratio 16,477 2 ,000
N of Valid Cases 400
a. 3 cells (50.0%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is .06.
Symmetric Measures
Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal  Contingency Coefficient 241 ,000
N of Valid Cases 400




Odemelst * Egitim
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Crosstab
Egitim
0,0 1,0 Total
Odemelst Count 0 1 1
Expected Count 2 8 1,0}
% within Odemelst ,0% 100,0% 100,0%
% within Egitim ,0% ,3% ,3%
0,00 Count 12 30 42
Expected Count 8,9 331 42,01
% within Odemelst 28,6% 71,4% 100,0%
% within Egitim 14,1% 9,5% 10,5%
1,00 Count 73 284 357
Expected Count 75,9 281,1 357,01
% within Odemelst 20,4% 79,6% 100,0%
% within Egitim 85,9% 90,2% 89,3%
Total  Count 85 315 400
Expected Count 85,0 315,0 400,0
% within Odemelst 21,3% 78,8% 100,0%
% within Egitim 100,0% 100,0% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 1,752° 2 416
Likelihood Ratio 1,867 2 ,393
N of Valid Cases 400
a. 2 cells (33.3%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is .21.
Symmetric Measures
Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal  Contingency Coefficient ,066 416
N of Valid Cases 400




Odemelst * Gelir

Crosstab
Gelir
0,0 1,0 Total
Odemelst Count 0 1 1
Expected Count .3 7 1,0}
% within Odemelst ,0% 100,0% 100,0%
% within Gelir ,0% ,3% ,3%
0,00 Count 12 30 42
Expected Count 11,2 30,8 42,01
% within Odemelst 28,6% 71,4% 100,0%
% within Gelir 11,2% 10,2% 10,5%
1,00 Count 95 262 357
Expected Count 95,5 261,5 357,01
% within Odemelst 26,6% 73,4% 100,0%
% within Gelir 88,8% 89,4% 89,3%
Total  Count 107 293 400
Expected Count 107,0 293,0 400,0
% within Odemelst 26,8% 73,3% 100,0%
% within Gelir 100,0% 100,0% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square ,440° 2 ,803
Likelihood Ratio ,696 2 ,706
N of Valid Cases 400
a. 2 cells (33.3%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is .27.
Symmetric Measures
Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal  Contingency Coefficient ,033 ,803
N of Valid Cases 400




ClOdemelst * MDGelir

Crosstab
MDGelir
0,00 1,00 Total
ClOdemelst Count 1 1 2
Expected Count 2 18 2,01
% within ClOdemelst 50,0% 50,0% 100,0%
% within MDGelir 2,9% ,3% ,5%
0,00 Count 11 40 51
Expected Count 4,5 46,5 51,0
% within ClOdemelst 21,6% 78,4% 100,0%
% within MDGelir 31,4% 11,0% 12,8%
1,00 Count 23 324 347
Expected Count 30,4 316,6 347,00
% within ClOdemelst 6,6% 93,4% 100,0%
% within MDGelir 65,7% 88,8% 86,8%
Total  Count 35 365 400
Expected Count 35,0 365,0 400,0
% within ClOdemelst 8,8% 91,3% 100,0%
% within MDGelir 100,0% 100,0% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 16,714 2 ,000
Likelihood Ratio 12,141 2 ,002
N of Valid Cases 400
a. 3 cells (50.0%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is .18.
Symmetric Measures
Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal ~ Contingency Coefficient ,200 ,000

N of Valid Cases

400
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ClOdemelst * ClGelir

Crosstab
ClGelir
0,00 1,00 Total
ClOdemelst Count 0 2 2
Expected Count 1 19 2,01
% within ClOdemelst ,0% 100,0% 100,0%
% within ClGelir ,0% ,5% ,5%
0,00 Count 14 37 51
Expected Count 3,2 47,8 51,0
% within ClOdemelst 27,5% 72,5% 100,0%
% within ClGelir 56,0% 9,9% 12,8%
1,00 Count 11 336 347
Expected Count 21,7 3253 347,01
% within ClOdemelst 3,2% 96,8% 100,0%
% within ClGelir 44,0% 89,6% 86,8%
Total  Count 25 375 400
Expected Count 25,0 375,0 400,0
% within ClOdemelst 6,3% 93,8% 100,0%
% within ClGelir 100,0% 100,0% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 44.874° 2 ,000
Likelihood Ratio 29,510 2 ,000
N of Valid Cases 400

a. 3 cells (50.0%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is .13.

Symmetric Measures

Value Approx. Sig.

Nominal by Nominal

Contingency Coefficient

N of Valid Cases

,318
400

,000
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ClOdemelst * Egitim

Crosstab
Egitim
0,0 1,0 Total
ClOdemelst Count 1 1 2
Expected Count 4 1,6 2,0
% within ClOdemelst 50,0% 50,0% 100,0%
% within Egitim 1,2% ,3% ,5%
0,00 Count 12 39 51
Expected Count 10,8 40,2 51,0
% within ClOdemelst 23,5% 76,5% 100,0%
% within Egitim 14,1% 12,4% 12,8%
1,00 Count 72 275 347
Expected Count 73,7 273,3 347,00
% within ClOdemelst 20,7% 79,3% 100,0%
% within Egitim 84,7% 87,3% 86,8%
Total  Count 85 315 400
Expected Count 85,0 315,0 400,0
% within ClOdemelst 21,3% 78,8% 100,0%
% within Egitim 100,0% 100,0% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 1,198 2 ,549]
Likelihood Ratio 1,010 2 ,604
N of Valid Cases 400
a. 2 cells (33.3%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is .43.
Symmetric Measures
Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal  Contingency Coefficient ,055 ,549|
N of Valid Cases 400
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ClOdemelst * Gelir

Crosstab
Gelir
0,0 1,0 Total
ClOdemelst Count 0 2 2
Expected Count 5 1,5 2,0
% within ClOdemelst ,0% 100,0% 100,0%
% within Gelir ,0% 7% ,5%
0,00 Count 17 34 51
Expected Count 13,6 37,4 51,0
% within ClOdemelst 33,3% 66,7% 100,0%
% within Gelir 15,9% 11,6% 12,8%
1,00 Count 90 257 347
Expected Count 92,8 254,2 347,00
% within ClOdemelst 25,9% 74,1% 100,0%
% within Gelir 84,1% 87,7% 86,8%
Total  Count 107 293 400
Expected Count 107,0 293,0 400,0
% within ClOdemelst 26,8% 73,3% 100,0%
% within Gelir 100,0% 100,0% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 1,976 2 372
Likelihood Ratio 2,440 2 ,295
N of Valid Cases 400
a. 2 cells (33.3%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is .54.
Symmetric Measures
Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal  Contingency Coefficient ,070 372
N of Valid Cases 400
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Tavsan Yiiregi Zeytin

Odemelst * MDGelir

Crosstab
MDGelir
0,0 1,0 Total

Odemelst 0,0 Count 75 43 118

Expected Count 26,8 91,2 118,0]

% within Odemelst 63,6% 36,4% 100,0%

% within MDGelir 82,4% 13,9% 29,5%

1,0 Count 16 266 282

Expected Count 64,2 217.,8 282,01

% within Odemelst 5,7% 94,3% 100,0%

% within MDGelir 17,6% 86,1% 70,5%

Total  Count 91 309 400

Expected Count 91,0 309,0 400,0

% within Odemelst 22,8% 77,3% 100,0%

% within MDGelir 100,0% 100,0% 100,0%

Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2- | Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)

Pearson Chi-Square 158,610° ,000
Continuity Correction” 155,334 ,000
Likelihood Ratio 151,302 ,000
Fisher's Exact Test ,000 ,000
N of Valid Cases 400

a. 0 cells (.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 26.85.

b. Computed only for a 2x2 table
Symmetric Measures

Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal  Contingency Coefficient ,533 ,000
N of Valid Cases 400




Odemelst * CIGelir

Crosstab
ClGelir
0,0 1,0 Total

Odemelst 0,0 Count 43 75 118

Expected Count 16,2 101,8 118,0

% within Odemelst 36,4% 63,6% 100,0%

% within ClGelir 78,2% 21,7% 29,5%

1,0 Count 12 270 282

Expected Count 38,8 243,2 282,0]

% within Odemelst 4,3% 95,7% 100,0%

% within ClGelir 21,8% 78,3% 70,5%

Total  Count 55 345 400

Expected Count 55,0 345,0 400,0

% within Odemelst 13,8% 86,3% 100,0%

% within ClGelir 100,0% 100,0% 100,0%

Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2- | Exact Sig. (2- | Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)

Pearson Chi-Square 72,665 ,000
Continuity Correction” 69,977 ,000
Likelihood Ratio 66,274 ,000
Fisher's Exact Test ,000 ,000
N of Valid Cases 400

a. 0 cells (.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 16.23.

b. Computed only for a 2x2 table
Symmetric Measures

Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal  Contingency Coefficient ,392 ,000
N of Valid Cases 400




Odemelst * Egitim

Crosstab
Egitim
0,0 1,0 Total

Odemelst 0,0 Count 26 92 118

Expected Count 25,1 92,9 118,0

% within Odemelst 22,0% 78,0% 100,0%

% within Egitim 30,6% 29,2% 29,5%

1,0 Count 59 223 282

Expected Count 59,9 2221 282,0]

% within Odemelst 20,9% 79,1% 100,0%

% within Egitim 69,4% 70,8% 70,5%

Total Count 85 315 400

Expected Count 85,0 315,0 400,0

% within Odemelst 21,3% 78,8% 100,0%

% within Egitim 100,0% 100,0% 100,0%

Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2- | Exact Sig. (2- | Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)

Pearson Chi-Square ,061° ,804
Continuity Correction” ,013 ,909
Likelihood Ratio ,061 ,805
Fisher's Exact Test ,790 451
N of Valid Cases 400

a. 0 cells (.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 25.08.

b. Computed only for a 2x2 table
Symmetric Measures

Nominal by Nominal

Contingency Coefficient

N of Valid Cases

Value Approx. Sig.
,012 ,804
400




Odemelst * Gelir

Crosstab
Gelir
0,0 1,0 Total

Odemelst 0,0 Count 33 85 118

Expected Count 31,6 86,4 118,0

% within Odemelst 28,0% 72,0% 100,0%

% within Gelir 30,8% 29,0% 29,5%

1,0 Count 74 208 282

Expected Count 75,4 206,6 282,0]

% within Odemelst 26,2% 73,8% 100,0%

% within Gelir 69,2% 71,0% 70,5%

Total  Count 107 293 400

Expected Count 107,0 293,0 400,0

% within Odemelst 26,8% 73,3% 100,0%

% within Gelir 100,0% 100,0% 100,0%

Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2- | Exact Sig. (2- | Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)

Pearson Chi-Square ,126° 722
Continuity Correction” ,054 817
Likelihood Ratio ,126 723
Fisher's Exact Test 712 ,406
N of Valid Cases 400

a. 0 cells (.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 31.57.

b. Computed only for a 2x2 table
Symmetric Measures

Nominal by Nominal

Contingency Coefficient

N of Valid Cases

Value Approx. Sig.
,018 122
400




ClOdemelst * MDGelir
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Crosstab
MDGelir
0,0 1,0 Total

ClOdemelst 0,0 Count 56 63 119

Expected Count 27,1 91,9 119,0

% within ClOdemelst 47,1% 52,9% 100,0%

% within MDGelir 61,5% 20,4% 29,8%

1,0 Count 35 246 281

Expected Count 63,9 2171 281,0]

% within ClOdemelst 12,5% 87,5% 100,0%

% within MDGelir 38,5% 79,6% 70,3%

Total  Count 91 309 400

Expected Count 91,0 309,0 400,0

% within ClOdemelst 22,8% 77,3% 100,0%

% within MDGelir 100,0% 100,0% 100,0%

Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2- | Exact Sig. (2- | Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)

Pearson Chi-Square 56,957 ,000
Continuity Correction” 55,005 ,000
Likelihood Ratio 53,175 ,000
Fisher's Exact Test ,000 ,000
N of Valid Cases 400

a. 0 cells (.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 27.07.
b. Computed only for a 2x2 table

Symmetric Measures

Value Approx.

Sig.

Nominal by Nominal

Contingency Coefficient
N of Valid Cases

,353
400

,000




ClOdemelst * ClGelir

Crosstab
ClGelir
0,0 1,0 Total

ClOdemelst 0,0 Count 52 67 119

Expected Count 16,4 102,6 119,0

% within ClOdemelst 43,7% 56,3% 100,0%

% within ClGelir 94,5% 19,4% 29,8%

1,0 Count 3 278 281

Expected Count 38,6 2424 281,0

% within ClOdemelst 1,1% 98,9% 100,0%

% within ClGelir 5,5% 80,6% 70,3%

Total  Count 55 345 400

Expected Count 55,0 345,0 400,0

% within ClOdemelst 13,8% 86,3% 100,0%

% within ClGelir 100,0% 100,0% 100,0%

Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2- | Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)

Pearson Chi-Square 128,103% 1 ,000
Continuity Correction” 124,534 1 ,000
Likelihood Ratio 124,040 ,000
Fisher's Exact Test ,000 ,000
N of Valid Cases 400

a. 0 cells (.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 16.36.
b. Computed only for a 2x2 table

Symmetric Measures

Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal  Contingency Coefficient ,493 ,000
N of Valid Cases 400




ClOdemelst * Egitim

Crosstab
Egitim
0,0 1,0 Total

ClOdemelst 0,0 Count 29 90 119

Expected Count 25,3 93,7 119,0

% within ClOdemelst 24,4% 75,6% 100,0%

% within Egitim 34,1% 28,6% 29,8%

1,0 Count 56 225 281

Expected Count 59,7 221,3 281,0]

% within ClOdemelst 19,9% 80,1% 100,0%

% within Egitim 65,9% 71,4% 70,3%

Total Count 85 315 400

Expected Count 85,0 315,0 400,0

% within ClOdemelst 21,3% 78,8% 100,0%

% within Egitim 100,0% 100,0% 100,0%

Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2- | Exact Sig. (2- | Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)

Pearson Chi-Square ,985° 321
Continuity Correction” 738 ,390
Likelihood Ratio ,967 ,325
Fisher's Exact Test ,350 ,194
N of Valid Cases 400

a. 0 cells (.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 25.29.
b. Computed only for a 2x2 table

Symmetric Measures

Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal  Contingency Coefficient ,050 ,321
N of Valid Cases 400




ClOdemelst * Gelir

Crosstab
Gelir
0,0 1,0 Total

ClOdemelst 0,0 Count 37 82 119

Expected Count 31,8 87,2 119,0

% within ClOdemelst 31,1% 68,9% 100,0%

% within Gelir 34,6% 28,0% 29,8%

1,0 Count 70 211 281

Expected Count 75,2 205,8 281,0

% within ClOdemelst 24,9% 75,1% 100,0%

% within Gelir 65,4% 72,0% 70,3%

Total  Count 107 293 400

Expected Count 107,0 293,0 400,0

% within ClOdemelst 26,8% 73,3% 100,0%

% within Gelir 100,0% 100,0% 100,0%

Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2- | Exact Sig. (2- | Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)

Pearson Chi-Square 1,630% ,202
Continuity Correction” 1,330 249
Likelihood Ratio 1,602 ,206
Fisher's Exact Test ,218 ,125
N of Valid Cases 400

a. 0 cells (.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 31.83.
b. Computed only for a 2x2 table

Symmetric Measures

Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal  Contingency Coefficient ,064 ,202
N of Valid Cases 400




EK 5 - MARJINAL ETKIiLER
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Tiiketicilerin Cografi Isaretli Finike Portakali’na Daha Fazla Odemeye Razi Olma

Durumu

Gelir Marj Delta yontemi z P>z
seviyeleri St. hata

1000 0.851 0.038 22.37 0.000
2000 0.863 0.028 30.00 0.000
3000 0.874 0.021 40.91 0.000
4000 0.885 0.016 53.17 0.000
5000 0.895 0.015 58.09 0.000
6000 0.904 0.017 52.75 0.000
7000 0.912 0.020 45.06 0.000
8000 0.920 0.023 39.00 0.000
9000 0.928 0.026 34.77 0.000
10000 0.935 0.029 31.90 0.000
11000 0.941 0.031 29.98 0.000
12000 0.947 0.032 28.74 0.000
13000 0.952 0.034 28.01 0.000
14000 0.957 0.034 27.69 0.000
15000 0.962 0.034 27.70 0.000
16000 0.966 0.034 28.00 0.000
17000 0.970 0.033 28.57 0.000
18000 0.973 0.033 29.40 0.000
19000 0.976 0.032 30.48 0.000
20000 0.979 0.030 31.81 0.000
21000 0.981 0.029 33.42 0.000
22000 0.984 0.027 35.32 0.000
23000 0.986 0.026 37.54 0.000
24000 0.987 0.024 40.12 0.000
25000 0.989 0.022 43.09 0.000

Finike Portakal’mmn Marka Degeri Tasjidigina Inanan Tiiketicilerin Cografi Isaretli

Finike Portakali’na Daha Fazla Odemeye Razi Olma Durumu

Gelir Marj Delta yontemi z P>z
seviyeleri St. hata

1000 0.747 0.050 14.77 0.000
2000 0.782 0.037 20.87 0.000
3000 0.814 0.026 30.27 0.000
4000 0.843 0.019 42.94 0.000
5000 0.868 0.016 53.08 0.000
6000 0.891 0.016 54.28 0.000
7000 0.911 0.017 51.15 0.000
8000 0.928 0.019 48.61 0.000
9000 0.942 0.019 47.84 0.000
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10000 0.954 0.019 48.86 0.000
11000 0.964 0.018 51.59 0.000
12000 0.972 0.017 56.12 0.000
13000 0.979 0.015 62.70 0.000
14000 0.984 0.013 71.76 0.000
15000 0.988 0.011 84.02 0.000
16000 0.991 0.009 100.49 0.000
17000 0.993 0.008 122.66 0.000
18000 0.995 0.006 152.70 0.000
19000 0.996 0.005 193.77 0.000
20000 0.997 0.003 250.52 0.000
21000 0.998 0.003 329.89 0.000
22000 0.998 0.002 442.35 0.000
23000 0.999 0.001 603.86 0.000
24000 0.999 0.001 839.08 0.000
25000 0.999 0.000 1186.59 0.000
26000 0.999 0.000 1707.59

Cografi isaretlerin Onemine inanan Tiiketicilerin Cografi Isaretli Finike Portakali’na

Daha Fazla Odemeye Razi Olma Durumu

Gelir Marj Delta yontemi z P>z
seviyeleri St. hata

1000 0.678 0.062 10.90 0.000
2000 0.733 0.045 16.16 0.000
3000 0.784 0.031 24.95 0.000
4000 0.828 0.021 38.39 0.000
5000 0.866 0.016 51.46 0.000
6000 0.897 0.016 55.57 0.000
7000 0.923 0.016 55.25 0.000
8000 0.944 0.016 56.35 0.000
9000 0.960 0.015 60.55 0.000
10000 0.972 0.014 68.59 0.000
11000 0.981 0.012 81.56 0.000
12000 0.987 0.009 101.43 0.000
13000 0.991 0.007 131.54 0.000
14000 0.994 0.005 177.54 0.000
15000 0.996 0.004 249.05 0.000
16000 0.998 0.002 362.73 0.000
17000 0.998 0.001 548.11 0.000
18000 0.999 0.001 858.84 0.000
19000 0.999 0.000 1394.86 0.000
20000 0.999 0.000 2347.33 0.000
21000 0.999 0.000 4091.94 0.000
22000 0.999 0.000 7387.55 0.000
23000 0.999 0.000 1.4e+04 0.000
24000 0.999 0.000 2.7e+04 0.000
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25000

0.999

0.000

5.4e+04

0.000

26000

0.999

9.00e-06

1.1e+05

0.000

Tiiketicilerin Tavsan Yiiregi Zeytin’e Daha Fazla Odemeye Razi Olma Durumu

Gelir Marj Delta yontemi z P>z
seviyeleri St. hata

1000 0.667 0.042 15.63 0.000
2000 0.680 0.034 19.76 0.000
3000 0.693 0.027 25.21 0.000
4000 0.705 0.022 30.98 0.000
5000 0.718 0.021 33.66 0.000
6000 0.730 0.023 31.29 0.000
7000 0.742 0.027 26.78 0.000
8000 0.753 0.033 22.69 0.000
9000 0.765 0.039 19.55 0.000
10000 0.776 0.045 17.22 0.000
11000 0.786 0.050 15.48 0.000
12000 0.797 0.056 14.16 0.000
13000 0.807 0.061 13.14 0.000
14000 0.816 0.066 12.35 0.000
15000 0.826 0.070 11.72 0.000
16000 0.835 0.074 11.23 0.000
17000 0.844 0.077 10.85 0.000
18000 0.852 0.080 10.54 0.000
19000 0.860 0.083 10.31 0.000
20000 0.868 0.085 10.14 0.000
21000 0.876 0.087 10.02 0.000
22000 0.883 0.088 9.94 0.000
23000 0.890 0.089 9.91 0.000
24000 0.897 0.090 9.91 0.000
25000 0.903 0.090 9.95 0.000

Tavsan Yiiregi Zeytini’nin Marka Degeri Tasidigina inanan Tiiketicilerin Daha Fazla

Odemeye Razi Olma Durumu

Gelir Marj Delta yontemi z P>z
seviyeleri St. hata

1000 0.569 0.047 11.95 0.000
2000 0.614 0.036 16.64 0.000
3000 0.657 0.028 23.26 0.000
4000 0.697 0.023 29.86 0.000
5000 0.736 0.023 31.69 0.000
6000 0.772 0.026 29.34 0.000
7000 0.805 0.030 26.57 0.000
8000 0.834 0.033 24.70 0.000
9000 0.861 0.036 23.78 0.000
10000 0.884 0.037 23.65 0.000
11000 0.905 0.037 24.21 0.000
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12000 0.922 0.036 25.40 0.000
13000 0.937 0.034 27.26 0.000
14000 0.950 0.031 29.86 0.000
15000 0.960 0.028 33.32 0.000
16000 0.969 0.025 37.85 0.000
17000 0.976 0.022 43.70 0.000
18000 0.981 0.019 51.27 0.000
19000 0.986 0.016 61.07 0.000
20000 0.989 0.013 73.83 0.000
21000 0.992 0.010 90.53 0.000
22000 0.994 0.008 112.56 0.000
23000 0.995 0.007 141.86 0.000
24000 0.997 0.005 181.18 0.000
25000 0.997 0.004 234.42 0.000
26000 0.998 0.003 307.19 0.000

Cografi Isaretlerin Onemine Inanan Tiiketicilerin Tavsan Yiiregi Zeytini’ne Daha Fazla

Odemeye Razi1 Olma Durumu

Gelir Marj Delta yontemi z P>z
seviyeleri St. hata

1000 0.480 0.056 8.53 0.000
2000 0.540 0.045 11.97 0.000
3000 0.600 0.034 17.32 0.000
4000 0.657 0.026 24.74 0.000
5000 0.711 0.022 31.05 0.000
6000 0.761 0.023 32.09 0.000
7000 0.805 0.026 30.42 0.000
8000 0.844 0.028 29.14 0.000
9000 0.877 0.030 29.06 0.000
10000 0.905 0.029 30.22 0.000
11000 0.928 0.028 32.67 0.000
12000 0.946 0.025 36.60 0.000
13000 0.960 0.022 42.33 0.000
14000 0.971 0.019 50.46 0.000
15000 0.980 0.015 61.87 0.000
16000 0.986 0.012 77.92 0.000
17000 0.990 0.009 100.68 0.000
18000 0.993 0.007 133.35 0.000
19000 0.995 0.005 180.90 0.000
20000 0.997 0.003 251.17 0.000
21000 0.998 0.002 356.71 0.000
22000 0.998 0.001 517.92 0.000
23000 0.999 0.000 768.48 0.000
24000 0.999 0.000 1164.89 0.000
25000 0.999 0.000 1803.59 0.000
26000 0.999 0.000 2852.01 0.000
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