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Coğrafi iĢaretli ürünler üreticilere, tüketicilere, topluma, ekonomiye ve 

devlete hem ulusal hem de uluslar arası platformlarda  birçok yönden fayda 

sağlayan ürünlerdir. Bu durum özellikle geliĢmekte olan ülkeler için araĢtırma 

konusunu güncel ve önemli kılmaktadır.  

Tüketicilerin coğrafi iĢaretli ürün tercihleriyle iliĢkili hususların ortaya 

konulduğu çalıĢmalar konunun detaylı incelenmesi, öneminin anlaĢılması ve 

konudan faydalanma açısından önemlidir 

Bu çalıĢmanın temel amacı tüketicilerin coğrafi iĢaretli ürün algısı ve 

farkındalığı ile coğrafi iĢaretli ürün satın alma davranıĢı arasındaki iliĢkileri 

incelemektir. Bu amaçla  Avrupa Birliği tescilli coğrafi iĢaret Antep Baklavası 

baz alınarak, Gaziantep ilinde 393 tüketici üzerinde tesadüfi örneklem 

yöntemiyle bir anket uygulanmıĢtır. Anket yoluyla elde edilen tüm veriler SPSS 

22.0 programı ile değerlendirilmiĢtir. Ampirik analizlerde, t-testi, anova, 

korelasyon ve regresyon yöntemlerinden yararlanılmıĢtır. 

AraĢtırma sonuçlarına göre tüketicilerin coğrafi iĢaretli ürün algısı ve 

farkındalığı ile coğrafi iĢaretli ürün satın alma davranıĢı arasında pozitif ve 

istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki vardır. Ayrıca coğrafi iĢaretli ürün 

kavramını ve Antep baklavasının tescilli bir coğrafi iĢaretli ürün olduğunu 

bilme durumuna göre coğrafi iĢaretli ürün farkındalığı ve algısının farklılaĢtığı 

tespit edilmiĢtir. Buna karĢın tüketicilerin cinsiyet, yaĢ, gelir ve öğrenim 

durumu gibi demografik değiĢkenlere göre coğrafi iĢaretli ürün farkındalığı ve 

algısı farklılaĢmamaktadır. 
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ABSTRACT 
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Geographically marked products are products that take advantages to 

producers, consumers, society, economy in many ways, both nationally and 

internationally. This situation makes the research topic current and important 

especially for developing countries. 

Studies on consumer preferences for geographical indications are 

important in terms of detailed examination, understanding of the importance 

and utilization of the issue. 

The main purpose of this study is to investigate the relationship among 

geographically marked product perception, awareness and purchasing 

behaviour of consumers. For this purpose, a survey was conducted with the 

random sampling method on 393 consumers in Gaziantep, based on the 

European Union registered geographical indication Antep Baklavası. All data 

obtained through the questionnaire were evaluated with SPSS 22.0 program. T-

test, anova, correlation and regression methods were used in emprical analysis. 

Considering the results of the research, there is a positive and 

statistically significant relationship between consumers’ perception, awareness 

of geographically marked products and their purchasing behaviour. Further, it 

was found that the awareness and perception of geographically marked 

products differ according to the knowledge of the concept of geographically 

marked product and the fact that Antep Baklavası is a registered European 

Union geographically marked product. In spite of that geographically marked 
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product awareness and perception do not change according to demographic 

variables such as gender, age, income and educational status of consumers. 

 

Keywords: Geographical Indications, Consumer  Perception, Consumer 

Awareness for Geographical Indication, Consumer Perception for Geographical 

Indication, Marketing 
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GĠRĠġ 

 

Dünyadaki sosyal, ekonomik ve teknolojik değiĢimlerle birlikte bireylerin, 

ihtiyaçları, alıĢkanlıkları ve beklentileri de değiĢime uğramaktadır. Bu durum zaman 

içerisinde farklı tüketim tercihlerinin ve farklı pazarların oluĢmasına sebep 

olmaktadır.  

Coğrafi iĢaret, üzerinde bulunduğu ürünün barındırdığı kültürel ve fiziksel 

bağı tüketiciye aktarır. Bu iĢaret, ürüne ait özelliklerin,  kalitenin belirli bir toprağa, o 

toprak üstünde yaĢamıĢ ve yaĢayan insanlara ait olmasını simgeler.  

Türkiye sahip olduğu coğrafi konum nedeniyle farklı iklim kuĢaklarının etkisi 

altındadır.  Ayrıca, zengin bir kültürel birikimi ve beĢeri sermayesi vardır. Türkiye 

taĢıdığı bütün bu özellikler sayesinde kendine has birçok ürüne sahiptir. Bu nedenle, 

Türkiye coğrafi iĢaret potansiyeli yüksek olan ülkeler arasında yer almaktadır. Bu 

ürünlerin coğrafi iĢaret ile korunması üreticilerin muhafaza edilmesine, pazarlama 

imkânlarının artmasına, gelirin yükselmesine, istihdamın ve bölgesel kalkınmanın 

desteklenmesine yardımcı olur. Türkiye‟nin iktisadi durumu açısından coğrafi iĢaret 

kavramının üzerinde durulması, bu avantajların değerlendirilebilmesi açısından 

önemlidir.  

AraĢtırmada coğrafi iĢaret kavramına, tescilin faydalarına, önemine 

değinilerek kavrama iliĢkin bir farkındalık oluĢturmanın, tüketici algısını, 

tercihlerini, eylemlerini ve pazarı nasıl etkileyebileceği dünyadan ve Türkiye‟den 

örneklerle aktarılmak istenmiĢtir. 

ÇalıĢma kapsamında Gaziantep ilinde Avrupa Birliği tescilli coğrafi iĢaret 

olan Antep Baklavasına iliĢkin tüketici algısı, farkındalığı ve satın alma davranıĢı, 

tüketicilerin demografik özellikleri göz önünde bulundurularak, anket uygulaması 

üzerinden analiz edilmeye çalıĢılmıĢtır. 

ÇalıĢmanın ilk bölümünde; coğrafi iĢaret kavramı, önemi ve faydaları 

aktarılarak geçmiĢten günümüze konuya iliĢkin yapılan düzenlemeler, konuya iliĢkin 

farkındalık durumu, coğrafi iĢaretlerin ekonomik etkileri ve Türkiye‟nin stratejik 

planları üzerinde durulmuĢtur. ÇalıĢmanın ikinci bölümde; tüketici algısında yaĢanan 

değiĢim, tüketicilerin coğrafi iĢaretli ürünlere bakıĢ açısı, bu ürünleri satın alma 

davranıĢında etkili olan faktörler, coğrafi iĢaretlerin tüketici tercihlerine etkisi ve 
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coğrafi iĢaret tercihinin pazarlama üzerindeki etkileri ele alınmıĢtır. Üçüncü 

bölümde; araĢtırmanın yöntemi, bulgular ve değerlendirmeler yer almaktadır. Son 

bölümde ise veriler ve bulgular doğrultusunda sonuç ve öneriler sunulmuĢtur. 

Tüketicilerin coğrafi iĢaretli ürünlere karĢı farkındalık ve bakıĢ açılarının 

ortaya konulması, pazarda etkin olmak ve toplumun her kesimini etkileyen bu 

konudan faydalanabilmek açısından önemlidir. 
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

COĞRAFĠ ĠġARET KAVRAMI 

 

1.1. COĞRAFĠ ĠġARETĠN TANIMI  

 

Türkiye‟de coğrafi iĢaret konusu ve geleneksel ürün adlarına ait temel 

düzenleme, 6769 sayılı Sınai Mülkiyet Kanunudur. Ġlgili kanunun 2‟ inci kitabı 

coğrafi iĢaret ve geleneksel ürün adına iliĢkin düzenlemeleri ele almaktadır. 

Sınai Mülkiyet Kanununda (10.01.2107)  coğrafi iĢaret;  sahip olduğu 

kendine has özellikleri, Ģöhreti ile kaynaklandığı alan, ülke ile bütünleĢmiĢ ürünleri 

belirten iĢaretler Ģeklinde tanımlanmıĢtır. 

Bir ürünün coğrafi iĢaret Ģeklinde tanımlanabilmesi için o ürünün birtakım 

temel nitelikleri barındırması Ģarttır. Bahsedilen temel unsurların baĢında “coğrafi 

olarak sınırları tanımlanmıĢ bir bölge” yer almaktadır. Bu bölgeye ait beĢeri 

unsurlara dayanan ürünün nitelikleri ile ürünün bulunduğu coğrafya arasında bir bağ 

olmalıdır.  Üretim iĢlemi,  ürünün iĢlenmesi ve diğer iĢlemlerden hepsi veya en 

azından biri sınırları belli alanda gerçekleĢmelidir (TPMK, 2015: 7). 

Coğrafi iĢaret koruması kapsamında yer alan ürünler arasında; natürel ve 

beĢeri niteliklerin bir arada olduğu el sanatları, gıda, maden ürünleri, tarım ile ilgili 

kanunda yer alan koĢulları taĢıyan sanayi ürünleri yer almaktadır. 

 

1.2. COĞRAFĠ ĠġARET TÜRLERĠ  

 

Coğrafi iĢaretler, menĢe adı ve mahreç iĢareti Ģeklinde sınıflandırılmaktadır.  

Coğrafi sınırları belirlenen alanda, üretim, ürünün iĢlenmesi ile ilgili 

prosedürler ve ürünle ilgili diğer iĢlemlerinin tamamı gerçekleĢiyorsa ürün  “menĢe 

iĢareti” olarak nitelendirilir. Üretim, üretim prosedürleri ve ürünle ilgili baĢka 

iĢlemlerden en az bir tanesinin ilgili alanda gerçekleĢmesi durumunda ise ürün 

“mahreç iĢareti” olarak nitelendirilmektedir.  

MenĢe adları sadece ait oldukları coğrafi bölgede üretilebilen ürünlerdir. 

MenĢe adları niteliklerini ait olduğu yöre içinde üretilmesine bağlı olarak kazanır. 
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MenĢe adına Afyon kaymağı, Afyon haĢhaĢı tohumu, Afyon mermeri, 

Afyonkarahisar patatesli ekmeği örnek gösterilebilir. 

Mahreç iĢaretlerinde, ürünün özelliklerinden en az biri o yöreye aittir. MenĢe 

adlarından farklı olarak mahreç iĢaretleri, yöre dıĢında da üretilebilir (TPMK, 2017: 

1). Mahreç iĢaretine Afyon kaymaklı ekmek kadayıfı, Afyon lokumu, Afyon 

pastırması, Afyon sucuğu örnek gösterilebilir. 

Sınai Mülkiyet Kanunu 2017‟de yürürlüğe girmiĢtir. 6769 sayılı bu kanun ile 

daha önce Türkiye‟de yasal düzenlemesi olmayan, mahreç ya da menĢe olarak 

nitelendirilemeyen ürünler “geleneksel ürün adı “  kapsamına alınmıĢtır (Yardımcı, 

23.01.2017).  

Geleneksel ürün adları kavramı,  2017 yılı Mart ayında Türk Patent ve Marka 

Kurumu tarafından yayımlanan Resmi Coğrafi ĠĢaret ve Geleneksel Ürün Adı 

Bülteninin 1. Sayısında mevzuata dâhil edilerek açıklanmıĢtır.  

Geleneksel ürün adları menĢe adı veya mahreç iĢareti Ģeklinde 

değerlendirilemeyen ürünlerdir. Ayrıca, ilgili piyasada minimum otuz yıl müddetle 

kullanıldığı kanıtlanan adlardır. Bu özelliklere ek olarak ürünler gelenekleĢen üretim, 

üretim prosedürleri veya bileĢimlerden kaynaklı veyahut geleneksel hammadde ya da 

materyalden meydana getirildiğinde geleneksel ürün adıyla tanımlanır. Ezogelin 

çorbası, Osmanlı Ģerbeti, Türk lokumu geleneksel ürün adı tescili almak için 

baĢvurusu yapılan ürünlerdir. 

 

1.3. COĞRAFĠ ĠġARETLERĠN ĠġLEVLERĠ VE  FAYDALARI 

 

Coğrafi iĢaretler ve geleneksel ürün adlarının sahip olduğu iĢlevler hem ulusal 

hem de uluslararası platformda tescil sahiplerine birçok avantaj sağlamaktadır.  

Coğrafi iĢaretlerin sahip olduğu iĢlevler ve bu iĢlevlerin yaratmıĢ olduğu 

etkiler yakın geçmiĢte de karĢımıza çıkmaktadır. Örneğin, 1999 yılında Jose Bove 

adlı bir koyun çobanı öncülüğünde peynir üreticileri tarafından McDonalds‟ın 

Fransa‟daki Millau köyüne yakın olan inĢaatına karĢı bir protesto baĢlatılmıĢtır. 

Protestocular tarafından tamamlanmamıĢ olan bu yapı yıkılmıĢtır. Jose Bove 

yaptıklarını Ģirketin küreselleĢmeyi ve suni yemekleri tüketmeye teĢvik etmesi, 

adaletsizce köylüleri cezalandırması, Amerika‟nın bir sembolü olması gibi 
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gerekçeler göstererek savunmuĢtur. Protestoda ABD ve Avrupa ülkelerinden satın 

alınan gösteriĢli mallara yüzde yüz vergi eklenmesi, Fransız peynirine uygulanan 

gümrük tarifesi ve sağlıksız yemekler eleĢtirilmiĢtir. Bove ve arkadaĢları ile 

Ģekillenen bu oluĢum, adil ticaret, güvenilir gıda ve yöresele vurgu yaparak 

küreselleĢme karĢıtlığının simgesi olmuĢ ve geniĢ bir etki yaratmıĢtır. Bu olay,   

Fransa‟ya ait coğrafi iĢaret, Rokfor Peynir fiyatının Amerika‟da iki misline 

çıkmasına, satıĢların %26 düĢmesine neden olmuĢtur (Ġzmir Ticaret Borsası Dergisi, 

Haziran 2015: 18).  

GerçekleĢen bu olay ile coğrafi iĢaret olarak tanımlanan bir ürünün devletler 

arasında ekonomik terimler aracılığıyla nasıl bir tansiyon yükselmesine neden 

olabileceği gözler önüne serilmiĢtir. YaĢanılan bu olay coğrafi iĢaretli ürünlerin 

küresel rekabette önemli birer güç kaynağı olduğuna iĢaret etmektedir. Bir ülkede 

geleneksel yöntemlerle imal edilen peynirin, baĢka bir kıtada farklı menfaat 

gruplarına ait planları etkileyebilmesinin sebebi coğrafi iĢaretlerin sahip olduğu 

iĢlevlerden kaynaklanmaktadır. 

Coğrafi iĢaretlerin ayırt edicilik, coğrafi kaynak belirtme, kalite ve garanti 

belirtme, tanıtım yapma, geçmiĢten gelen bilgi birikimini ve değerleri koruma, 

tanınma,  lansman ve turizme katkı sağlama, imitasyon ürünlerle savaĢma, çevreyi ve 

biyolojik çeĢitliliği koruma, yerel kalkınmayı sağlama ve göçü engelleme gibi 

iĢlevleri bulunmaktadır (Ġloğlu, 2014: 21-25).    

Coğrafi iĢaretlerin iĢlevleri arasında ön plana çıkan unsur; ayırt ediciliktir.  

Coğrafi iĢaret, ürünün benzeri diğer ürünlerden ayrıĢmasını sağlar. Coğrafi iĢaret 

taĢıyan ürünler, tüketicilere ürünün kaynaklandığı bölge ve bölgeye ait özelliklerle 

ilgili ipuçları vermektedir. 

 Tescilli bir coğrafi iĢaret, ürünün nasıl ve hangi kalite kıstaslarına göre 

üretildiği hakkında tüketicilere fikir vererek, ürünle ilgili kalite ve garanti belirtme 

iĢlevine sahiptir (Ġloğlu, 2014: 23).  

Coğrafi iĢaretlerin ülke tanıtımına katkı iĢlevleri de vardır. ġampanya Fransa 

ile, Tekila Meksika ile özdeĢleĢtirilen ürünlerdir. Ġsviçre saatleri ile meĢhurdur. 

Peynir denilince akla Ġtalya gelirken; Portekiz, Ģarapları ile bilinmektedir. 

Tescille gelen koruma, üreticilere birçok fayda sağlamaktadır. Bu koruma 

sayesinde üreticiler sürekli bir gelire sahip olabilir ve mesleklerini 
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sürdürebilmektedirler. Bu nedenle, coğrafi iĢaretlerin geleneksel bilgi ve kültürel 

değerleri koruma, yerel kalkınmayı sağlama ve göçü engelleme gibi iĢlevleri de 

bulunmaktadır.  

Coğrafi iĢaretlerin sahip olduğu iĢlevler, coğrafi iĢaretlerin tescil edilmesi ile 

birlikte hem tüketicilere, hem üreticilere hem de toplumsal refaha birçok fayda 

sağlar. 

 

ġekil 1: Coğrafi ĠĢaretlerin ĠĢlevleri ve Faydaları 

 

 

Kaynak: Özsoy, 2015: 35 içerikten faydalanılarak oluĢturulmuĢtur. 

 

Özsoy (2015: 35), coğrafi iĢaret tescilinin tüketicilere ve üreticilere farklı faydalar 

sağladığını vurgulamıĢtır. Coğrafi iĢaret tescilinin tüketicilere sağladığı faydalar; 

 Tüketicilerin kiĢisel taleplerini dikkate alabilme,  

 Ürün ve üretim takibi ĢeffaflaĢtığı için tüketicilere garanti sağlayabilme,  

 Gıda ürünlerinde standartlaĢmayı önleyebilme,  

 Tüketicilere daha kaliteli ürünler sunulabilme, 

 Kalitede sürekliliği sağlama,  

 Tedarik zincirinde katma değerli ürünlerin payını arttırma, 
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 Tescille elde edilen bilginin açıklık ve Ģeffaflık ilkelerine uygun olması 

Ģeklinde belirtilmiĢtir. Bu faydalar tüketicinin satın almada karar verme 

sürecini hızlandırabilmektedir. 

Coğrafi iĢaret tescilinin üreticilere sağlayabileceği faydalar ise; 

 Üreticilerin gelirinde süreklilik sağlayabilme,  

 Ürünün benzerlerinden farklılaĢtırılmasını sağlayabilme, 

 Ürünün bilinirliğini arttırma, 

 Yeni kanallar veya pazarlarda faaliyet gösterebilme, 

 Pazardaki fiyat ve hacim dalgalanmalarından dolayı oluĢan ve oluĢabilecek 

belirsizliklerden diğer ürünlere göre daha az etkilenme,  

 Tutundurma faaliyetlerini tescile taraf olan birden fazla sayıda iĢletme 

gerçekleĢtirdiği için maliyetlerde azalıĢ, faaliyetlerde artıĢ elde edebilme,  

 Fikri mülkiyet haklarının yasal olarak korunmasından faydalanabilme,  

 Yerel üreticileri kooperatif ve birliklere katılmaya teĢvik etme ve birlikte 

hareket ederek karĢılaĢılan ortak sıkıntılara daha hızlı ve düĢük maliyetli 

çözümler geliĢtirebilme, 

 Üreticiler, dağıtıcılar ve farklı ülkeler arasında daha adil bir katma değer 

paylaĢımının gerçekleĢtirilmesi olarak aktarılmıĢtır (Özsoy, 2015: 35). 

Coğrafi iĢaret tescili toplum refahına da fayda sağlar ve katkıda bulunur: 

 Geleneksel bilginin korunmasını sağlar. 

 Doğal kaynakların korunmasını sağlar. 

 Biyo-çeĢitliliğin korunmasını sağlar. 

 Üretimde sürekliliği sağlar. 

 Kırsal istihdamı sağlar, göçü engeller. 

 Bölgesel geliĢime katkıda bulunur, teĢvikler artar. 

 Geleneksel özgün üretimi teĢvik eder ve kültürel değerlerin aktarımına katkı 

sağlar. 

 Ürün taklitçiliğinin önüne geçer, kültürel değerlere ulusal ve uluslararası 

platformda sahip çıkılmasını sağlar. 

 Katma değer yaratır, ihracat gelirine katkıda bulunabilir. 

 Turizmi canlandırır (Genç, 2015: 2). 
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1.4. COĞRAFĠ ĠġARETLERĠN KORUNMASINDA ULUSAL VE 

ULUSLARARASI DÜZENLEMELER 

 

Coğrafi iĢaretler bölgesel kalkınmaya ve ülke tanıtımına katkıları gibi önemli 

iĢlevleri nedeniyle hem ulusal mevzuat ve düzenlemeler ile hem de ticaretin ülkelerin 

sınırlarını aĢmasıyla birlikte uluslararası anlaĢmalarla koruma altına alınma ihtiyacı 

duyulan bir kavram olmuĢtur. 

GeçmiĢten günümüze kadar oluĢturulan çeĢitli düzenlemeler ve yasalarla 

coğrafi iĢaret hak sahiplerinin korunması ve tüketicilerin yanlıĢ bilgilendirilmelerinin 

önüne geçilmesi amaçlanmıĢtır. 

 

 Ulusal Düzenlemeler 1.4.1.

 

Türkiye‟de sınai mülkiyet haklarıyla ilgili yapılmıĢ ilk düzenlemeler 13. ve 

14. yüzyıllara kadar dayanmaktadır. Türkiye, bu hakların korunması hususunda ilk 

düzenlemeleri yapan ülkelerin baĢında yer almaktadır. 

Türkiye, 1965 yılında Marka Kanunu‟nu çıkarmıĢ, Dünya Fikri Mülkiyet 

TeĢkilatı (WIPO) KuruluĢ AnlaĢması‟na 1976‟da dahil olarak bu hakların 

korunmasında önemli adımlar atmıĢtır. 

Türk Patent Enstitüsü (TPE), 1994 yılında kurulmuĢtur. Kurumla birlikte 

sınai mülkiyet hakları ile ilgili birçok yeni düzenleme de hayata geçirilmiĢtir. 

Coğrafi iĢaretlerin korunması ile ilgili ilk ulusal yasa, 1995 tarihli 555 sayılı 

KHK ile yürürlüğe girmiĢtir (TPMK, 2015). Haziran 1995 tarihli kararnamede, 551, 

554, 555, 556 sayılı KHK‟lar ile Patent, Marka, Endüstriyel Tasarım, Coğrafi ĠĢaret 

ve Entegre Devrelerin Topografyaları kavramları ayrıĢtırılarak ele alınmıĢtır. 2017 

yılında 6769 sayılı Sınai Mülkiyet Kanunu ile birlikte artık sınai mülkiyet hakları tek 

bir mevzuat altında yer almaktadır. Ayrıca, “geleneksel ürün adı” kapsamında 

mahreç ve menĢe kapsamına girmeyen ürünler için koruma olanağı sağlanmıĢtır. 

Kullanılacak amblemler ile coğrafi iĢaretli ürünler ve geleneksel ürün adları arasında 

ayrım yapılabilecektir. Ayrıca, Türk Patent Enstitüsü‟nün adı da “Türk Patent ve 

Marka Kurumu (TPMK)” olmuĢtur. 
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24 Nisan 2017‟de Resmi Gazete‟ de yayınlanan Sınai Mülkiyet Kanununun 

Uygulanmasına Dair Yönetmelikte, tescilden faydalanma hakkı olan tarafların hem 

coğrafi iĢareti hem de geleneksel ürün adını kullanırken ürün üzerinde veya 

paketinde amblem kullanması zorunluluğu getirilmiĢtir (Gıda Hattı, 24.04.2017).  29 

Aralık 2017 tarihinde Coğrafi ĠĢaret ve Geleneksel Ürün Adı Amblem Yönetmeliği 

yayımlanmıĢtır. 

Türkiye‟de coğrafi iĢaretlerin denetimi tescil baĢvurusu sırasında tescil sahibi 

tarafından belirlenen denetim komisyonu tarafından gerçekleĢtirilmektedir. Ayrıca, 

5996 sayılı Veteriner Hizmetleri, Bitki Sağlığı, Gıda ve Yem Kanunu kapsamında 

tarım ürünleri ile gıda maddelerinden oluĢan coğrafi iĢaretlerin denetimi konusunda 

Gıda, Tarım ve Hayvancılık Bakanlığı sorumludur (Ġloğlu, 2014: 117). 

 

 Uluslararası Düzenlemeler 1.4.2.

  

Ülkeler arasındaki ticaretin yaygınlaĢması ile ürünlere kimlik kazandıran ve 

ürünlerin coğrafi kaynaklarını gösteren imgelerin kullanımı artmıĢtır. Ürünlerin 

coğrafi kaynaklarını belirten iĢaretlerin korunması önemli bir husus haline gelmiĢtir. 

Bu amaçla geçmiĢten günümüze kadar farklı platformlarda çeĢitli anlaĢmalar 

yapılmıĢtır  (TPMK, 2015: 11).  

Dünya Fikri Mülkiyet Örgütü (WIPO), 14 Temmuz 1967 tarihinde kurulmuĢ 

ve dünyada dengeli ve ulaĢılabilir fikri mülkiyet sistemi oluĢturabilmeyi hedefleyen 

uluslararası bir kuruluĢtur. 1883‟te imzalanan “Paris SözleĢmesi”, 1891‟de 

düzenlenen Malların Kaynağı ile Ġlgili Sahte ve Aldatıcı Kaynak ĠĢaretlerinin 

Önlenmesi hususunda Madrid AnlaĢması ve 1958‟de imzalanan MenĢe Adlarının 

Korunması ve Uluslararası Tescili ile ilgili Lizbon AnlaĢması, Dünya Fikri Mülkiyet 

Örgütü‟nün (WIPO) idaresi altındadır.  Bu sözleĢmeler uluslararası alanda coğrafi 

iĢaretlerin korunmasına iliĢkin maddeler içermektedir (Yıldız, 2008: 41). 

  

1.4.2.1. Paris SözleĢmesi 

 

Paris SözleĢmesi, Dünya Fikri Mülkiyet Örgütü‟nün temellerini 

oluĢturmaktadır. WIPO‟nun kuruluĢu bu sözleĢmeye dayandırılmaktadır. 
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Coğrafi iĢaret kavramının yer aldığı ilk uluslararası sözleĢme Paris 

SözleĢmesi‟dir (Ġloğlu, 2014: 29). 20 Mart 1883 tarihinde imzalanan bu sözleĢme ile 

coğrafi köken gösteren iĢaretlerin ve sınaî mülkiyet haklarının standart hale 

getirilmesi ve basitleĢtirilmesi amaçlanmıĢtır.  

Bu sözleĢme yapılmadan önce, buluĢ sahibi,  baĢka bir ülkeye buluĢunun 

korunması için baĢvuruda bulunamazdı. Paris SözleĢmesi ile buluĢ sahibine bu 

sözleĢmeye üye olan ülkelerde buluĢunu koruyabilme olanağı sağlanmıĢtır. 

SözleĢmede üretim yapan kiĢiler,  ürünü imal eden taraflar veya ticaret yapan kiĢiler 

ile ilgili yanlıĢ kimlik bilgilerine yer verilmesi veya sahte sembollerin kullanımı 

durumunda gerekli yaptırımların uygulanacağı da belirtilmiĢtir (WIPO, 1883). 

Türkiye, Lozan BarıĢ AntlaĢması‟na bağlı ticaret sözleĢmesinin 1911 

değiĢikliği ile belirlenmiĢ haline katılmayı taahhüt etmiĢ ve 1925 yılında Paris 

SözleĢmesi'ne iĢtirak etmiĢtir (Gökovalı, 2007: 145). 13 Nisan 2017 tarihi itibariyle 

sözleĢmeye taraf olan devlet sayısı 177‟dir (WIPO, 2017a). 

 

1.4.2.2. Madrid AnlaĢması 

 

Paris SözleĢmesi, coğrafi iĢaretli ürünleri koruma açısından yeterli 

görülmemiĢtir. Bu nedenle, coğrafi iĢaretlerle ilgili bir birlik oluĢturmak istenmiĢtir 

ve 1891 yılında Madrid AnlaĢması imzalanmıĢtır. Bu anlaĢma malların kökenine 

iliĢkin sahte, aldatıcı kaynak iĢaretlerinin önlenmesi hakkındadır. Madrid 

AnlaĢmasını imzalayan birlik ülkelerinde ürünlerin kökeni ile ilgili uydurma ve 

yanıltıcı iĢaret kullanımının önüne geçebilmek hedeflenmiĢtir. Madrid AnlaĢması‟nın 

Paris SözleĢmesi‟nden farkı “aldatıcı” kaynak iĢaretlerine yer vermesi ve aldatıcı 

kaynak iĢaretlerinin kullanımını yasaklamasıdır (Gündoğdu, 2006: 38).  

14 Nisan 1891 tarihinde imzalanan Madrid AnlaĢmasını diğer anlaĢmalardan 

ayıran bir özelliği vardır. Bu anlaĢma, sadece coğrafi iĢaretler konusunda 

düzenlenmiĢ ilk uluslararası anlaĢmadır (TPMK, 2015: 11).  

Türkiye, 1930 yılından itibaren bu anlaĢmaya üyedir. 13 Nisan 2017 tarihi 

itibariyle sözleĢmeye taraf olan devlet sayısı 36‟dır (WIPO, 2017b).  SözleĢmeye az 

sayıda ülke taraf olduğu için uluslararası alanda etkisi azdır. 
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1.4.2.3. Lizbon AnlaĢması 

 

1958 yılında Lizbon AnlaĢması düzenlenmiĢtir. AnlaĢmada sadece menĢe 

adlarına iliĢkin koruma hususunda maddeler yer almaktadır. Bu anlaĢma ile menĢe 

adı tanımı ilk kez bir uluslararası sözleĢmede yapılmıĢtır. SözleĢmeye göre tescilli 

coğrafi iĢaretler Lizbon anlaĢmasına üye olan tüm ülkelerde koruma altına alınmıĢ 

sayılmaktadır (TPMK, 2015: 12).  

SözleĢmenin kapsamına sadece menĢe adları dahil olduğu için, sözleĢmeye 

taraf olan ülke sayısı azdır (Özgür, 2011: 115). SözleĢmeye taraf olan ülke sayısı 

28‟dir ve Türkiye bu anlaĢmaya taraf değildir (WIPO, 2017c). 

 

1.4.2.4. TRIPS AnlaĢması 

  

1947 yılında, II. Dünya SavaĢı sonrası uluslararası ticaretin 

serbestleĢtirilmesi, ülkeler arası ekonomik iliĢkilerin güçlendirilmesi ve bu iliĢkilere 

düzenli bir iĢleyiĢ kazandırılması amacıyla BirleĢmiĢ Milletler (BM) üyesi ülkeler 

tarafından, Dünya Ticaret Örgütü„nün kurucu anlaĢması olan Gümrük Tarifeleri ve 

Ticaret Genel AnlaĢması (GATT) imzalanmıĢtır. GATT, 1995 yılı Ocak ayı 

sonrasında Dünya Ticaret Örgütü (DTÖ)  olarak adlandırılmıĢtır (Özgür, 2011: 118). 

Ticaretle Bağlantılı Fikri Mülkiyet Haklari (TRIPS) AnlaĢması, fikri ve sınai 

haklara iliĢikin en kapsamlı düzenlemelerden biri olarak kabul edilmektedir (Özgür, 

2011: 119). AnlaĢma hükümleri Dünya Ticaret Örgütü tarafından yürütülmektedir. 

DTÖ üyeleri TRIPS AnlaĢmasının da taraflarıdır. Dünya Ticaret Örgütü‟ne üye ülke 

sayısı 153‟tür ve Türkiye 1995 yılından beri bu anlaĢmaya taraf bir ülkedir.  

Coğrafi iĢaret kavramı, birden fazla kesimin yer aldığı bir sözleĢmede ilk kez 

1994 yılında düzenlenen TRIPS AnlaĢması ile yer almıĢtır. DüzenlenmiĢ uluslararası 

sözleĢmeler içinde coğrafi iĢaretlere en kapsamlı korumayı sağlayan sözleĢme TRIPS 

AnlaĢmasıdır (Bağırlar, 2015: 38). 
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1.4.2.5. Avrupa Birliği Düzenlemeleri 

 

Avrupa Birliği tarafından, Avrupa Birliği‟ne üye ülkelerin tamamında 

koruma sağlayan coğrafi iĢaret ve köken adı koruması hakkında yasal düzenlemeler 

1992 yılından itibaren yapılmaktadır. Bu düzenlemeler iç tarımsal politikaya bağlı 

olarak zaman içerisinde geliĢtirilerek değiĢtirilmektedir. GerçekleĢtirilen yeni 

düzenleme ile 2006 yılından itibaren Avrupa Birliği dıĢındaki ülkelere de ürünlerini 

AB‟de tescil ettirebilme olanağı sağlanmıĢtır. 2012 yılında, “Tarım ve Gıda 

Ürünlerine Uygulanabilir Kalite Sistemleri” hususunda bir tüzük çıkarılmıĢ ve 

510/2006 sayılı tüzük yürürlükten kaldırılmıĢtır. 2012/1151 sayılı yeni tüzük ile 

gıdada  vetarımda standart nitelikli üretim yapmak ve bu niteliği muhafazaa etmek ve 

coğrafi iĢaretlerle ilgili mevcut düzenlemelere daha da iĢlev kazandırabilmek 

amaçlanmıĢtır (Ġloğlu, 2014: 42).  Ġlgili tüzükte “köken adı ve coğrafi iĢaret koruma” 

sistemi oluĢturulmuĢtur. Bu sistemle üreticileri korumak amaçlanmıĢtır (DOĞAKA, 

2016: 21). Ayrıca, Avrupa Birliği üyesi olmayan ülkelere tescil baĢvurusu yapma ve 

Avrupa Komisyonu tarafından açıklanan baĢvurulara iliĢkin itiraz etme hakkı 

verilmiĢtir. Türk Patent ve Marka Kurumunca tescille korunan coğrafi iĢaretler için 

ayrıca AB‟ye tescil baĢvurusunda bulunma ve yapılan baĢvurulara itiraz hakkından 

yararlanmaktadır (TOBB Ekonomik Forum, 2015: 70). 

 

1.5. TÜRKĠYE'DE COĞRAFĠ ĠġARET TESCĠL SÜRECĠ 

  

Coğrafi iĢaret ve geleneksel ürün tescil baĢvurusu TPMK‟ya yapılır ve 

baĢvurunun değerlendirilmesi de kurum tarafından yapılır. Kurul değerlendirmesinde 

2017 yılında Resmi Gazete‟de yayınlanan 29944 sayılı 6769 sayılı kanunu esas alır 

ve kanunda belirtilen koĢulları sağlayan baĢvuruları bültende yayımlar. Tescil 

bültende yayımlandıktan sonra bültende yayımlanan tescile itiraz süresi 3 aydır. 

Tescil ücreti belirlenen süre içinde ödenmeli ve kuruma bildirilmelidir. 

TMPK tarafından tescil edilen ürün, sicile kaydedilir. Coğrafi iĢaret ve geleneksel 

ürün adı baĢvuruları kapsamında belirtilen bilgiler kanun gereği ilgili bültende 

yayımlanmaktadır (TMPK, 2017).  2017 Ocak‟tan evvel yapılan müracaatlar için 555 
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sayılı KHK geçerlidir.  10.01.2017 tarihinden önce yapılan coğrafi iĢaret tescil 

ilanlarına itiraz süresi 555 sayılı KHK‟da 6 ay olarak belirlenmiĢtir. 

Kanunda belirtilen Ģartları sağlayan herkes tarafından tescilli coğrafi iĢaret ya 

da geleneksel ürün adının üretimi ile pazarlaması yapılabilir. Ancak, tescil baĢvuru 

hakkı herkese tanınmamıĢtır.  

Tescil baĢvurusunda bulunabilecek kesimler; üretici grupları, ürün veya 

ürünün kaynaklandığı coğrafi alanla ilgili kamu kurum ve kuruluĢları ile kamu 

kurumu niteliğindeki meslek kuruluĢları, ürünle ilgili olarak kamu yararına çalıĢan 

veya üyelerinin ekonomik çıkarlarını korumaya yetkili dernekler, vakıflar ve 

kooperatifler, ürünün tek bir üreticisi varsa, bu durumu ispat etmesi Ģartıyla ilgili 

üreticidir (Sınai Mülkiyet Kanunu, 10.01.2017) . 

Tescillenebilen ürün grupları ve coğrafi iĢaret ve geleneksel ürün adı olarak 

tescile konu olamayacak bazı isim ve iĢaretlere TPMK sitesinde Mayıs 2017 

tarihinde güncellenen Coğrafi ĠĢaretler ve Geleneksel Ürün Adları BaĢvuru 

Kılavuzunda yer verilmiĢtir. Böylece baĢvurunun ve incelemenin daha hızlı 

yapılabilmesi amaçlanmıĢtır. 

Coğrafi iĢaret tescil baĢvurusunda, baĢvuruyu yapan tarafın bilgileri, tescili 

istenen menĢe adın ya da mahreç iĢaretin kanunda belirtilen tanıma uygunluğunu ve 

ürünün coğrafi alan ile bağlantısını kanıtlayan belgeler, ürünü benzer ürünlerden 

ayırt etmeyi sağlayan özellikler, ürünle ilgili varsa yerel üretim teknikleri, özel 

etiketleme ve ambalajlama usulleriyle ilgili müracaat ücretinin verildiğine iliĢkin 

bilgiler talep edilmektedir.  

BaĢvuru iĢlem ücretleri ve banka hesap numaraları TPMK sitesinde yer 

almaktadır. Geleneksel ürün adı tanımı kapsamında baĢvuru yapılırken ise ürünün en 

az otuz yıl süreyle kullanıldığını kanıtlayan gazete, makale yazıları gibi bilgi ve 

belgelerin baĢvuru formuna ek olarak sunulması gerekmektedir (TPMK, 2017: 13). 

BaĢvuru formuna ek olarak coğrafi iĢaret ve geleneksel ürün tescil baĢvurusunda 

bulunan taraf, tarafsız bir denetim komisyonu oluĢturmakla da yükümlüdür.  

Kanun, sadece tescil kullanım hakkına sahip olan kiĢilere, üçüncü kiĢilerin 

tescilde yazan ürüne ait niteliklere sahip olmadıkları halde coğrafi iĢaretten fayda 

sağlamaları veya tescilli ürün amblemini tüketiciyi yanıltıcı biçimde kullanmaları 

gibi durumlarda fiillerinin önlenmesini talep etme hakkı vermiĢtir. 
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Coğrafi iĢaret tescili ve geleneksel ürün adının sağladığı haklar tescilin 

bültende yayımlandığı tarihten itibaren geçerlidir. TPMK tescili ile kazanılan 

koruma, sadece Türkiye sınırları içerisinde geçerlidir.  

Coğrafi ĠĢaretler sadece bir üreticiyi değil, tescilde belirlenen koĢullara uygun 

coğrafi iĢaret üreten tarafların hepsini korumaktadır. Bu nedenle, tescil sahibi 

tarafından üretici listesi oluĢturma yükümlülüğü getirilmiĢtir. Tescil edilen coğrafi 

iĢaretli ürünlerin takip edilmesi ve korunması amacıyla üreticilerin, ürünün tescilini 

yapan tarafı, tescil alan ürünün üretimini yaptıkları hususunda bilgilendirmeleri 

zorunludur. Üreticilerin, tescilin bültende yayınlanmasından sonraki 6 ay içerisinde 

tescil sahibine bu bildirimi yapması gerekmektedir. Sadece coğrafi iĢaretli ürünün 

satıĢı faaliyetinde bulunan kiĢilerin tescil ettirene bildirim yapma zorunluluğu yoktur. 

Ürünü tescil ettiren, ürünün üreticilerini ve üretici olmayıp ürünün pazarlamasında 

faaliyet gösteren tarafları da içeren bir liste hazırlamak zorundadır (TPMK, 

05.07.2017). Bu liste denetim amaçlı istenmektedir. Bu nedenle liste güncellenerek 

kuruma sunulmalıdır. 

Coğrafi iĢaretlerin ve geleneksel ürün adlarının kullanımının denetimi 

kapsamı sadece tescilli ürünün üretim aĢamasıyla sınırlı değildir. Bu ürünlerin 

piyasaya arzı, dağıtımı ya da ürün piyasada iken kullanımı aĢamaları da denetim 

kapsamındadır. Denetim, tescil baĢvurusunda bulunan tarafın baĢvurusunda belirttiği 

ve TPMK tarafından onaylanan kurul tarafından yapılır. Yeni kanunla birlikte 

denetim raporu sunma zorunluluğu tescilin Bültende yayımlandığı tarihten itibaren 

10 yıldan 1 yıla indirilmiĢtir. Böylece denetim mekanizmasının iĢlevi arttırılmıĢtır 

(SMK, 2017: madde 49). 

2017 yılında yürürlüğe giren kanun ile coğrafi iĢaretler konusunda daha geniĢ 

bir düzenleme yapılmıĢtır. Ayrıca, coğrafi iĢaretlerin korunmasına iliĢkin 555 sayılı 

KHK‟da yer almayan yenilikler vardır. Örneğin; coğrafi iĢaret, geleneksel ürün 

müracaatlarının bültenden açıklanması kaldırılmıĢtır. Böylece tescil maliyetini 

arttıran ilan bedeli ortadan kaldırılmıĢtır. 

Yeni kanun ile yapılan düzenlemeler sayesinde coğrafi iĢaretlerin daha hızlı 

ve daha düĢük maliyetle tescil edilebilmesi hedeflenmiĢtir. 

 

 



   

14 
 

 Türkiye'de Tescilli Coğrafi ĠĢaretler 1.5.1.

 

Türkiye, matematik ve özel konumu nedeniyle fiziki, beĢeri ve sosyal 

sermaye çeĢitliliği fazla olan bir ülkedir. Kültürel ve biyolojik çeĢitlilik açısından 

zengin bir mirasa sahip olan Türkiye, coğrafi iĢaret potansiyeli de yüksek olan 

ülkeler arasında yer almaktadır.   

 Sahip olduğu farklı iklim, toprak yapısı ve kültürel özellikler,  Türkiye‟ye 

özgü birçok ürün çeĢidi ve üretim metodunun ortaya çıkmasında etkili olmuĢtur. 

Yüzlerce yıllık emek, yöresel bilgi ve tecrübelerin birikimi ile birlikte Türkiye' illeri 

ve yöreleri ile adeta özdeĢleĢen birçok ürün mevcuttur. Bu ürünler yörenin ve 

Türkiye‟nin kalkınmasında oldukça önemli bir etkiye sahiptir. Bu nedenle, yöresel 

değerleri ekonomiye kazandırabilmek ve gelecek nesillere aktarımını sağlayabilmek 

için coğrafi iĢaretlerin korunması Ģarttır.  

Türkiye hem bulunduğu coğrafi konum hem de sahip olduğu tarihi ve kültürel 

değerlerin birikiminden dolayı geçmiĢten günümüze kalan 2 bin 500‟den fazla yerel 

mahsule sahiptir (Oraman, 2015: 79).  

05 Nisan 2016 verilerine göre 86 menĢe adı, 103 mahreç iĢareti olmak üzere 

toplam 189 tescilli coğrafi iĢaretimiz bulunmaktaydı. 1996 ve 2016 yılları arasında 

tescil için yapılan baĢvuru sayısı ise 232 adetti (Tekelioğlu, 2016: 5). 2017 yılında 

yürürlüğe giren kanunun ardından sadece 2017 yılında 105 yeni ürün tescillenmiĢtir 

(YUCĠTA, 2018: 11). 2017 ve 2018‟de TPMK‟ya yapılan tescil baĢvuru sayısı 470 

adettir, bu baĢvuruların 198‟i olumlu sonuçlanarak tescil alan ürün sayısı 396‟ya 

ulaĢmıĢtır (HaberTürk, 20.03.2019). 

Türkiye‟nin sahip olduğu tescilli iĢaretlerin dağılımı, coğrafi bölgeler 

açısından incelendiğinde en çok tescilli coğrafi iĢarete sahip olan coğrafi bölge Ege 

Bölgesi‟dir (Budak, 28.06.2017). Bölgede Ġzmir'den Ģambali, Muğla'dan Milas 

zeytinyağı ve Denizli'den Buldan bezi en son alınan coğrafi iĢaretler arasındadır.   

Karadeniz Bölgesi, en çok tescilli coğrafi iĢaretli ürüne sahip 2. coğrafi 

bölgedir ve 32 adet tescilli coğrafi iĢarete sahiptir.  Türkiye‟de en çok tescilli coğrafi 

iĢarete sahip üçüncü coğrafi bölge ise sahip olduğu 31 adet tescilli coğrafi iĢaretli 

ürünle Marmara Bölgesi‟dir (Budak, 28.06.2017). 
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Türkiye‟nin en çok tescilli coğrafi iĢaretine sahip Ege Bölgesi‟nin baĢvuru 

aĢamasında olan 46 adet coğrafi iĢaretli ürünü vardır. Son bir yıl içerisinde coğrafi 

iĢaret tescili için bölgeden 19 adet ürün baĢvurusu talebinde bulunulmuĢtur. Bu 19 

adet coğrafi iĢaret tescil talebinde öne çıkan iki ili 7 adet baĢvuru talebiyle Muğla ve 

6 adet baĢvuru talebiyle Ġzmir‟dir (Budak, 28.06.2017). 

Türkiye‟de en çok tescilli coğrafi iĢarete sahip olan iller Ġzmir ve Kayseri‟dir. 

Ġzmir ve Kayseri 10‟ar adet tescilli coğrafi iĢaretli ürüne sahiptir (Dünya Gazetesi, 

20.03.2017). En fazla tescilli coğrafi iĢarete sahip diğer iller arasında Manisa, 

Mersin, Ġstanbul ve Afyon yer almaktadır. Tescillenen coğrafi iĢaretler 

incelendiğinde ise tescil alınmıĢ ürünlerin daha çok yöreye ait olan yiyecekler olduğu 

ortaya çıkmaktadır.  

2018 Aralık itibariyle ise Türkiye‟de coğrafi iĢaret tescili alan ürün sayısı 388 

adettir. Tescil almak için bekleyen 406 adet coğrafi iĢaret ve 3 adet de geleneksel 

ürün baĢvurusu mevcuttur. Bu veriler özellikle 6769 Sayılı Sınai Mülkiyet Kanunun 

yürürlüğe girmesiyle coğrafi iĢaret tescil baĢvurularında artan bir eğilimin olduğuna 

iĢaret etmektedir. Ancak Türkiye‟nin potansiyel tescillenebilecek coğrafi iĢaretli 

ürün sayısı (2 bin 500) düĢünüldüğünde, tescil almıĢ ürün sayısı potansiyelinin 

oldukça altında kalmaktadır. 

Türkiye‟nin sahip olduğu yüksek coğrafi iĢaretli ürün potansiyelini 

kullanması için öncelikle coğrafi iĢaretlere iliĢkin farkındalık oluĢturarak coğrafi 

iĢaretli ürünlerin tescillerinin yapılması gerekmektedir. Tüketici, tescil sayesinde 

ürünü taklit ve benzerlerinden ayırt edebilir. 2018 yılından itibaren tescillenen 

coğrafi iĢaretlerin kullanımında amblem kullanımı zorunlu hale getirilmiĢtir.  

MenĢei ürünler için kırmızı renkli amblem, mahreç ürünler için yeĢil renkli 

amblem ve geleneksel ürünler için turkuaz renkli amblem kullanılmalıdır. 

Amblem kullanımının zorunlu hale getirilmesi ile birlikte artık tüketici 

Haziran, Temmuz ayında çıkan Malatya Kayısısını ister halk pazarlarında tezgahtan 

alsın, isterse marketlerden satın alsın, Ģekil 2‟de gösterildiği gibi ürünün tescilli bir 

coğrafi iĢaret olduğunu üzerindeki amblem sayesinde ayırt edebilecektir (Milliyet, 

04.02.2018). Zorunlu amblem kullanımının bir diğer amacı ise coğrafi iĢaretli 

ürünlerden katma değer elde edebilmektir. 
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ġekil 2: Coğrafi ĠĢaret ve Geleneksel Ürün Adı Amblemleri 

 

 

Kaynak: Türk Patent ve Marka Kurumu 

 

Coğrafi iĢaretli ürünlere karĢı tüketicilerin ve üreticilerin farkındalığını 

arttırmak, tarımsal kalkınmanın yaygınlaĢması, küresel boyutta ticari kazanç 

sağlayabilme ve cari açığın kapatılması bakımından önem arz etmektedir.  Ulusal ve 

uluslararası alanda tescillenen ve doğru pazarlama stratejileri ile desteklenen her bir 

coğrafi iĢaretli ürün Türkiye için birer ekonomik kaldıraç görevi üstlenecektir. 

Türkiye, tüm dünyada 200 milyar dolar büyüklüğe sahip coğrafi iĢaretli ürün 

pazarında, pazar payını arttırmayı hedeflemektedir. 2015 yılında Resmi Gazete‟de 

yayımlanan Ulusal Coğrafi ĠĢaret Strateji Belgesi ve Eylem Planı‟nda (2015-2018) 

tescillenen ürün sayısında artıĢ ve coğrafi iĢaret potansiyelinden yararlanarak 

katmadeğer elde etmek asıl hedef olarak belirlenmiĢtir.   

 

1.5.1.1. Tescilli Coğrafi ĠĢaret Ürün Grubu Dağılımı 

 

Türkiye‟de kanunda yer verilen coğrafi iĢaretli ürün tanımının geniĢ kapsamlı 

olması farklı coğrafi iĢaretli ürün gruplarının oluĢmasına neden olmuĢtur. 

Türk Patent ve Marka Kurumu‟nun web sitesinde yer alan tescilli coğrafi 

iĢaretler incelendiğinde coğrafi iĢaret ve geleneksel ürün adları, gıda, tarım, el 

sanatları, hayvan, sanayi ve maden ürün grupları olarak ayrılmıĢtır. Belirlenen bu 

ürün grupları “detaylı ürün grubu” baĢlığı altında tekrar farklı alt baĢlıklarla 

sınıflandırılmıĢtır. 
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Coğrafi iĢaret baĢvuru formunda yer alan coğrafi iĢaret ürün grupları: 

peynirler; peynirler ve tereyağı dıĢında kalan süt ürünleri; tereyağı dâhil katı ve sıvı 

yağlar; dondurmalar ve yenilebilir buzlar; alkolsüz içecekler; çikolata, Ģekerleme ve 

türevi ürünler; fırıncılık ve pastacılık mamulleri, hamur iĢleri, tatlılar; yiyecekler için 

çeĢni, lezzet vericiler, soslar ve tuz; iĢlenmiĢ ve iĢlenmemiĢ et ürünleri; bal; iĢlenmiĢ 

ve iĢlenmemiĢ meyve ve sebzeler ile mantarlar; yemekler ve çorbalar;  biralar ve 

diğer alkollü içkiler; tütün; halılar ve kilimler; dokumalar; halılar, kilimler ve 

dokumalar dıĢında kalan el sanatı ürünleri; diğer ürünler Ģeklinde belirtilmiĢtir (Gıda 

Hattı, 26.08.2018). 

11 Aralık 2018 itibariyle TPMK‟ya tescil ettirilen ve tescil baĢvurusunda 

bulunulan toplam coğrafi iĢaret ve geleneksel ürün sayısı 797 adettir. Türkiye‟de 388 

adet tescilli coğrafi iĢaretli ürün mevcuttur. Tescilli ürünler içerisinde yer alan 5 tane 

ürün için yurtdıĢından baĢvuru yapılmıĢtır. Biralar ve diğer alkollü içkiler ürün 

grubunda yer alan Champagne Fransa‟ya, Scotch Whisky (Ġskoç Viskisi) Ġskoçya‟ya 

ait ürünlerdir. Grana Padano, Parmigiano Reggiano (Parmesan Peyniri) peynirleri ile 

iĢlenmiĢ ve iĢlenmemiĢ et ürünleri grubunda yer alan Parma Jambonu Ġtalya‟ya ait 

olan menĢe adı alan ürün tescilleridir. 

 

Tablo 1: Tescilli Coğrafi ĠĢaretlerin Ürün Grubu Dağılımı 

 

388 adet tescilli ürünün 255 adeti mahreç iĢareti, 133 adeti menĢe adı türünde 

tescillenmiĢtir. Tescilli coğrafi iĢareti alan ürünlerin %  65‟ i mahreç iĢaretli coğrafi 

 

ÜRÜN  GRUBU 

 

TESCĠL 

SAYISI 

 

% 

 

TESCĠL TĠPĠ 

MenĢe Mahreç 

Gıda 226 59    52     174                           

Tarım 70 18 65 5  

El Sanatları 67 17 6 61 

Maden 9 3  6   3 

Hayvan 5  1 4  1 

Sanayi 8 2  - 8 

TOPLAM 388 100,0 133 255 

Kaynak: TPMK, 11.12.2018 verileri 

incelenerek  oluĢturulmuĢtur. 
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iĢaret türündedir. Tescilli coğrafi iĢaretli ürünlerde mahreç iĢaretli ürünlerin payının 

oldukça fazla olmasının nedeni mahreç iĢaretli ürünlerin belirli bir coğrafi bölgeden 

kaynaklı olmamasıdır. Türkiye‟nin bulunduğu coğrafi konum ve sahip olduğu 

kültürel birikim Türkiye‟nin doğal ve beĢeri kaynaklar açısından avantajlı ülkeler 

arasında yer almasına neden olmaktadır.  Bu nedenle, menĢe adı türünde tescil almıĢ 

coğrafi iĢaretli ürünlerin sayısı, tescilli ürünlerin yaklaĢık %35‟ini oluĢturmaktadır. 

Türkiye'de tescil alan coğrafi iĢaretler incelendiğinde tescil alan ürünlerin 

çoğunun gıda ve tarım ürünlerinden oluĢtuğu görülmektedir. Coğrafi iĢaret tescili 

almıĢ ürünlerin yaklaĢık % 80‟i gıda ve tarım ürün gruplarına aittir.  Bu yüzdeler 

Türkiye‟nin oldukça zengin ve verimli topraklara sahip olduğunun baĢka bir 

kanıtıdır. Gıda ve tarım ürün gruplarından gıda ürün grubundan tescilli ürünler 

yaklaĢık % 60 iken, tarım ürün grubunun payı % 18‟dir. Bu veriler Türkiye‟nin 

gastronomi turizmi kapsamında da taĢıdığı potansiyelin altını çizmektedir. 

Coğrafi iĢaret tanımının geniĢ ve kapsayıcı olmasından dolayı sadece gıda 

ürünleri değil, halı, çini, hayvan ırkları gibi çeĢitli ürünler de coğrafi iĢaretli ürün 

olarak nitelendirilmektedir (Agrawal ve Kamakura‟dan aktaran ġahin ve Meral, 

2012: 89). Türkiye‟de coğrafi iĢaretli ürün tescilini alan ilk ürün Hereke Ġpek 

Halısıdır.  Gıda grubunda coğrafi iĢaretli ürün tescili alan ilk ürün ise Antep 

fıstığıdır.  

Oldukça farklı yerel ürün çeĢitliliğine sahip olan Türkiye, bu ürünlerden 

yeterince faydalanabildiği durumda, pazar payını arttırarak üretimde de artıĢ 

sağlayabilecektir. 

Coğrafi iĢaret tescili almıĢ soyu korunarak, sınıflandırılmıĢ canlı hayvanlara 

Gemlik Atı, Kars Türk Çoban Köpeği, Türk Tazısı, Kangal Koyunu ve Kangal 

Balıklı Kaplıcası örnek olarak gösterilebilir.  

Tescilli coğrafi iĢaretlerin ürün gruplarına göre dağılımı ve çeĢitliliği göz 

önüne alındığında,  Türkiye‟nin coğrafi iĢaret potansiyeli oldukça yüksek bir ülke 

olduğu ortaya çıkmaktadır. 
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1.5.1.2. Coğrafi ĠĢaret Tescil Sahipleri 

 

Coğrafi iĢaret tescili sadece tescili yapan tarafa hak sağlamamaktadır. Tescili 

gerçekleĢtiren taraf, sınırları belirtilmiĢ bir alandan kaynaklanan ve o alandan 

beslenen unsurlara sahip olan iĢaretin korunması ve deva ettirilmesinde sorumluluk 

almaktadır. Bu nedenle, coğrafi iĢaret tescilini almada üreticilerin payının yüksek 

olması, örgütlenerek bu sorumluluğu birlikte taĢımaları beklenmektedir . 11.12.2018 

tarihli TPMK tescilli coğrafi iĢaretli ürünler, tescili yaptıranlara göre incelendiğinde 

388 adet tescilli coğrafi iĢaret arasında tescil yaptıran üretici örgütlerinin sayısının 

oldukça az olduğu görülmektedir. Bu veriler, üretici birliklerinin coğrafi iĢaret tescil 

faaliyetlerinde geri planda kaldıklarını göstermektedir.  

Coğrafi iĢaretler tescil sahiplerine gore incelendiğinde, Türkiye‟de coğrafi 

iĢaret tescili alma hususunda öncü olan kuruluĢların ticaret ve sanayi odaları olduğu 

görülmektedir. Bu durumun nedenleri arasında ticaret ve sanayi odalarının 

tescillenen coğrafi iĢaretli ürünler ile yerel üreticiyi koruma, daha standart ve kaliteli 

ürünler üretebilme, kültürel birikimin aktarımını sağlama gibi avantajlar elde etmesi 

gösterilebilir. Tescille gelen avantajlar sayesinde ticaret ve sanayi odaları bölgeyi 

koruma ve bölge halkını destekleme iĢlevlerini daha etkin yerine getirebilmektedir  

Coğrafi iĢaretli ürün tescili alma hususunda ön plana çıkan diğer kurumlar ise 

belediyeler, ticaret borsaları ve valiliklerdir. Bölgede yer alan değerlere sahip 

çıkmayı amaçlayan bu kurumlar coğrafi iĢaretli ürünlerine ve bölgeye sahip 

çıkmaktadırlar. Türkiye Odalar ve Borsalar Birliği ile TPMK çabaları sonucu farklı 

bölgelerde coğrafi iĢaretler bilgilendirme Toplantıları gerçekleĢtirilmiĢtir (Özener 

Patent, 20.04.2017). 

Coğrafi iĢaretli ürünlerin tescil edilebilmesinde üretici birlikleri üniversiteler, 

araĢtırma enstitüleri gibi birçok yerel birimin ve kurumun bilgilendirilmesi ve 

tescilin yapılabilmesi için gerekli faaliyetlerde yer almaları için teĢvik edilmeleri 

gerekmektedir. 
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1.5.1.3. Yabancı Ülkelerden Coğrafi ĠĢaret Tescil BaĢvuruları  

 

Coğrafi iĢaret tescili TPMK tarafından yurt dıĢı kaynaklı ürünlere de 

verilmektedir. Coğrafi iĢaretleri farklı ülkelerde koruyabilmek adına korunma elde 

edilmek istenilen yerin sahip olduğu sisteme uygun Ģekilde tescil baĢvurusu 

yapılmalıdır. Ülkeler arasında iki veya daha fazla taraf arasında düzenlenecek 

anlaĢmalar ile coğrafi iĢaretler için koruma elde edilebilir. 

Yabancı ülkelerden Türkiye‟de coğrafi iĢaret tescili almak için yapılan 

baĢvurularda, tescil baĢvurusu yapılan ürünün kaynaklandığı yerde, ülkede, 

toplulukta hali hazırda korunuyor olması Ģartı aranmaktadır. Yabancı ülke kaynaklı 

baĢvuruda, ürünün kaynaklandığı ülkede korumaya sahip olmaması durumunda 

baĢvuru geçersiz olmaktadır. Bu Ģartın yanı sıra, Türkiye‟den yapılacak baĢvurulara 

da yabancı ülkenin eĢit koruma sağlayacağını belgelendirmesi gerekmektedir. 

Türkiye‟ye yabancı ülke kaynaklı coğrafi iĢaret tescil baĢvuruları 

yapılmaktadır. Dünya genelinde taklidi çok olan Ģampanya, parmesan peyniri gibi 

ürünler benzer ürünlerden ayrıĢmak ve haksız rekabete karĢı ürünlerini korumak için 

baĢka ülkelerde de coğrafi iĢaret tescili konusuna önem vermektedir. Örneğin; 

Hellim ve Grana Padano peynirlerine benzer ürünler ülkemizde çok fazladır. 

Yabancı ülkeler bu durumun önüne geçebilmek için Türkiye‟de coğrafi iĢaret 

tesciline baĢvurmaktadır. 

Tablo 2 de görüldüğü gibi yapılan yabancı ülke kaynaklı tescillerin bazıları 

gerçekleĢirken bazıları hala bekleme aĢamasındadır. 

Türk Patent ve Marka Kurumunca baĢvurusu onaylanan ve tescili yapılan ilk 

yurt dıĢı kaynaklı ürün Kıbrıs Türk Sanayi Odası tarafından tescil ettirilen Hellim 

Peyniri‟dir. TPMK Tarafından tescil ettirilen ikinci yurt dıĢı kaynaklı ürün ise Ġskoç 

Viskisi‟dir. 2010 yılında Türkiye'de Ġskoç Viskisi‟nin piyasa değeri yaklaĢık olarak 

21,6 milyon pounddır. Ürüne olan talebin fazla olması piyasada sahte ürünlerin 

satılmasında artıĢa neden olmuĢtur. Ġskoç Viski Birliği bu durumun önüne 

geçebilmek için sadece Türkiye‟de değil, Tayland, Çin,  Malezya, Panama, AB ve 

Tayland‟ta da ürünlerini korumak içi gerekli adımları atmıĢtır (Yıldırım Ö., 

29.11.2011). 
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Tablo 2: Yabancı Ülkelerden Türkiye‟ye Yapılan Coğrafi ĠĢaret Tescil BaĢvuruları 

 

 

Kaynak: TPMK, 11.12.2018 verileri incelenerek  oluĢturulmuĢtur. 

 

Parma Jambonu'‟na coğrafi iĢaret tescili almak için Hellim Peyniri için 

yapılan baĢvurudan önce harekete geçmelerine rağmen Ġtalya, 4 yıl sonra tescil hakkı 

kazanabilmiĢtir. En son bir Ġtalyan peyniri olan Grana Padano‟nun tescili de, tescil 

baĢvurusundan 4 yıl sonra onaylanmıĢtır. Böylece, Türkiye‟de tescillenmiĢ yurtdıĢı 

kaynaklı coğrafi iĢaretli ürünlerin sayısı 6‟ya yükselmiĢtir. Tescil almak için 

bekleyen diğer yurtdıĢı kaynaklı ürünler ise; Ġtalyanlara ait Gorgonzola peyniri, 

Fransızlara ait Cognac yani ünlü konyakları ve Kuzey Kıbrıs Türk Cumhuriyeti‟ne 

ait Zivaniya içkisidir. 

Yurt dıĢından yapılan tescil baĢvuruları incelendiğinde Türkiye‟de en fazla 

tescile sahip olan ülke Ġtalya‟dır, Ġtalya‟yı Fransa ve Kuzey Kıbrıs Türk Cumhuriyeti 

izlemektedir. 

Uluslararası tescil, ürünlere olan farkındalığı arttırmak ve ülke sınırları 

dıĢında da ürünlerin daha iyi pazarlanmasın sağlamak için gereklidir. Bu nedenle, 

Türkiye‟de tescil almıĢ coğrafi iĢaretli ürünler için yurt dıĢında da korunmayı 

sağlayacak tescil baĢvurularında bulunulması gerekmektedir. Avrupa Birliği‟nde 

coğrafi iĢaret tescili alabilmek için Brüksel‟e tescil baĢvuru talebinde bulunulmalıdır. 

 

 

Scotch Whisky  İSKOÇ Viskisi İSKOÇYA MENŞE TESCİL ALDI 2.06.2008 1.01.2011

Grana Padano İTALYA MENŞE TESCİL ALDI 30.06.2014 28.03.2018

Champagne (Şampanya) FRANSA MENŞE TESCİL ALDI 16.09.2011 30.03.2017

Gorgonzola İTALYA MENŞE BAŞVURU 24.12.2015

Cognac FRANSA MENŞE BAŞVURU 14.02.2019

Zivania / Zivaniya K.K.T.C. MENŞE BAŞVURU 11.07.2017

Hellim/Halloumi  (Hellim Peyniri) MENŞE TESCİL ALDI 10.10.2008

ÜLKESİ BAŞVURU  SONUCU BAŞVURU TARİHİ

İTALYA MENŞE TESCİL ALDI 18.12.2007

K.K.T.C.

Prosciutto Di Parma (Parma Ham / Parma Jambonu)

Parmigiano Reggiano (Parmesan Peyniri)

COĞRAFİ İŞARET BAŞVURU TESCİLTARİHİ

19.02.2013

20.11.2017

24.05.2010

İTALYA MENŞE TESCİL ALDI 13.01.2011
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1.6. DÜNYA'DA COĞRAFĠ ĠġARET TESCĠL SÜRECĠ 

 

Coğrafi iĢaret kavramının tarihi incelendiğinde, günümüzdeki anlamına yakın 

olarak kullanımının farklı coğrafyalarda var olduğu ortaya çıkmaktadır. Orta 

Avrupa‟da ve Ġngiltere‟de üretilen dokuma ürünlerinin üzerinde, ürünün ait olduğu 

coğrafyayı gösteren iĢaretlere rastlanmıĢtır. Farklı kolonilerin birbirleriyle yaptıkları 

baharat alıĢveriĢinde de ürünlerin coğrafi kökeni ticaretin temel amacını 

oluĢturmuĢtur (Oraman, 2015: 79). Eski Mısır‟da tuğla ustaları tarafından yapılan 

tuğlalar belirli bir bölge ile özdeĢleĢmiĢ ve bu tuğlalar bölgenin ismi belirtilerek 

pazarlanmıĢtır. Tuğla ustaları belirli bir iĢaret kullanarak ürünlerinin benzer 

ürünlerden ayrıĢmasını amaçlamıĢtır (Tekelioğlu, 2012: 2). Bütün bu örnekler 

geçmiĢten günümüze kadar uzanan coğrafi iĢaret tescil sürecinin dünya geneline 

yayılmıĢ ilk adımlarıdır. 

Coğrafi iĢaret tescili ile ilgili asıl adımlar Ġkinci Dünya SavaĢı sonrası kurulan 

Dünya Ticaret Örgütü tarafından atılmıĢtır. SavaĢ sonrası ekonomide yaĢanan 

değiĢim, ticarette sınırların kalkması ve küreselleĢme ile birlikte ülkelerin bu ticarette 

yer alma istekleri, rekabeti arttırmıĢtır. Artan rekabet sonucu haksız rekabet 

yaratacak sahte, taklit ürünler piyasada fazlasıyla yer bulmuĢ, ülkeler ve örgütler bu 

durumun önüne geçebilmek için çeĢitli adımlar atmıĢlardır.  

Ülkeler, sahip oldukları coğrafi iĢaretleri bu haksız rekabetten koruyabilmek 

için ulusal ve uluslararası farklı düzenlemeler yapmıĢ ve farklı koruyucu 

uygulamalara dahil olmuĢlardır. Bu koruyucu uygulamalara en çok sahip ve dahil 

olan ülkeler Avrupa Birliği ülkeleridir. Avrupa Birliği‟ne dahil olmayan ancak 

coğrafi iĢaret korumasına sahip olan ülkeler arasında; Bosna Hersek, Hindistan, Ġran, 

Karadağ, Kore, Küba, Meksika, Pakistan, Peru, Sırbistan ve Tunus gösterilebilir 

(Türkiye Sanayi Sevk ve Ġdare Enstitüsü, 2016: 27). 

Dünya genelinde ülkelerin coğrafi iĢaretli ürünlerini korumak için sahip 

olduğu düzenlemelere bakıldığında;  Çek Cumhuriyeti Avrupa Birliği mezuatını 

uygulamaktadır. Ġtalyanlar PAT adlı sertifikaları ile geleneksel tarım ve gıda 

ürünlerini ulusal olarak da koruma altına almıĢlardır. Slovenya‟da Ulusal Kalite 

Planı uygulaması varken; Yunanistan‟da Avrupa Birliği haricinde herhangi bir ulusal 

düzenleme mevcut değildir (MARKAYDER, 10.05.2017). Kanada‟da Fikri Mülkiyet 
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Ofisi coğrafi iĢaretlerin koruması için çalıĢmaları yürüten kurumdur (Türkiye Sanayi 

Sevk ve Ġdare Enstitüsü, 2016: 27). 

Yasal alt yapının daha erken oluĢturulması ve coğrafi iĢaret konusunda 

farkındalığın daha fazla olması nedeniyle, Avrupa Birliği‟nde coğrafi iĢaret koruması 

daha yaygın ve etkin bir kullanım alanına sahiptir. 

 

 Avrupa Birliği  Coğrafi ĠĢaret Tescil Sistemi  1.6.1.

  

TPMK‟nın Türkiye‟de tescile uygun gördüğü coğrafi iĢaretler, Avrupa 

Birliği‟nden de tescil koruması alabilmektedir.   

Avrupa Birliği tarafından coğrafi iĢaret koruması sağlayabilmek için 

Türkiye‟de coğrafi iĢaret tescili yaptıran taraf ya da tarafların Avrupa Birliği 

Komisyonu‟na baĢvurmaları gerekmektedir. Ancak Avrupa Birliği tarafından tescil 

edilen ürün grupları tarım ve gıda ile sınırlandırılmıĢtır (Yıldırım A. E., 20.05.2015). 

Türkiye‟de coğrafi iĢaret tesciline konu olan ürün grupları Avrupa Birliği‟ne göre 

çok daha geniĢ ve kapsayıcıdır. 

Avrupa Birliği Komisyonu, 1992 yılında üreticiler için gelir artıĢı ve 

tüketiciler için de daha kaliteli ürün garantisi elde etme amaçlarıyla ürünleri korumak 

için (EEC)No 2081/9, 2082/92 numaralı düzenlemeleri hayata geçirmiĢtir. Bu 

düzenlemeler ile Avrupa Birliği‟nde tescillenebilen coğrafi iĢaretler 3‟e ayrılmıĢtır. 

Bunlar;  menĢe adı, mahreç iĢareti ve geleneksel üründür. 

 MenĢe adında tescil alan bir ürün için PDO  (Protected Designation of 

Origin); mahreç iĢareti türünde tescillenen bir coğrafi iĢaret için PGI (Protected 

Geographical Indication) kısaltmaları kullanılır. Türkiyede de sonradan mevzuata 

dahil edilen bir diğer koruma ise geleneksel ürün koruması olarak bilinen TSG 

(Traditional Specialities Guaranteed) sınıflandırmasıdır. Fransızların Roquefort 

peyniri ve Ġtalyanların Prosciutto di Parma jambonu menĢe adına; Ġtalyanların 

Cantuccini Toscani olarak bilinen bisküvileri, Ġskoçya‟ya özgü Scotch Beef yani 

sığır eti ile Almanların meĢhur Bavyera Bretzeli mahreç iĢaretine; Ġtalya‟nın ünlü 

Napoliten pizzası ve mozzarella peyniri ise geleneksel özellikli ürüne örnek olarak 

gösterilebilir. 
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Coğrafi iĢaretli ürünlerin Avrupa Birliği içerisinde tanınmasını sağlamak ve 

farkındalığı arttırmak amacıyla PDO, PGI ve TSG logoları tasarlanmıĢtır. 

ġekil 3: AB'de Tescilli Coğrafi ĠĢaret ve Geleneksel Ürün Adı Amblemleri 

 

Kaynak: Türk Patent Enstitüsü‟nün Ulusal Coğrafi ĠĢaret Strateji Belgesi ve Eylem 

Planı (2015-2018). 

 

Avrupa Birliği tarafından yapılan coğrafi iĢaret korumasına iliĢkin 

düzenlemelerin nedenleri arasında bu ürünlerin tarımında üretimi teĢvik etmek, 

haksız rekabeti önlemek, ürünlere ait isimleri korumak ve tüketicileri coğrafi iĢaret 

koruması almıĢ ürünlerle ilgili bilgilendirmek gösterilebilir.   

 

 AB Tescilli Coğrafi ĠĢaretler 1.6.2.

 

Avrupa Birliği‟nde coğrafi iĢaret tescili almıĢ ürünler incelendiğinde 

Ġtalya‟nın en çok AB tecilli coğrafi iĢarete sahip ülke olduğu görülmektedir. 

Tablo 3: Ülkelere Göre AB‟ye Kayıtlı Olan Coğrafi ĠĢaretli Ürün Sayısı 

 

Kaynak: European Commission (2017). Keskin, 2017 :123 
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Coğrafi iĢaret türlerinden mahreç iĢaretiyle korunan ürünlerin (%52) menĢe 

adıyla korunan ürünlerden (%43) daha fazla olduğu ortaya çıkmaktadır. Geleneksel 

özellikli ürünlerin tescil edilen ürünler içerisindeki payı ise oldukça azdır (%5). 

Toplam mahreç ve menĢe iĢaret korumasının %70‟ine sahip olan ülkeler; Ġtalya, 

Fransa, Ġspanya, Portekiz ve Yunanistan‟dır.  Bu ülkelerin coğrafi konumuna dikkat 

edildiğinde BeĢ ülkenin de Güney Avrupa ülkesi olduğu görülmektedir. Güney 

Avrupa‟da daha çok Akdeniz bölgesine ait iklim özellikleri ön plana çıkmaktadır.  

Bu durum Akdeniz Bölgesi‟nde yer alan ülkelerin coğrafi iĢaret konusunda 

zenginliğini ve ürün potansiyeli yüksek olan ülkeler olduğunu ortaya koymaktadır 

(Keskin, 2017: 122).  

Türkiye‟de bulunduğu coğrafi konumu, köklü tarihi, kültürel yapısı ve 

değerleriyle coğrafi iĢaretli ürün potansiyeli yüksek olan ülkeler arasında yer 

almaktadır. Türkiye, sahip olduğu bu potansiyelden yararlanabilmek için TPMK 

tarafından coğrafi iĢaret tescili almıĢ ürünlerinin Avrupa Birliği‟nde de korunmasını 

sağlamalıdır.  

 

 Türkiye'nin AB Coğrafi ĠĢaret Tescil BaĢvuruları 1.6.3.

 

TPMK tarafından yapılan coğrafi iĢaret tescili Türkiye sınırları içerisinde 

geçerlidir.  Ulusal düzeyde coğrafi iĢaret tescili almıĢ iĢaretlere, Türkiye dıĢında 

coğrafi iĢaret koruması sağlayabilmek için koruma talebinde bulunulacak ülkelerin 

mevzuatına uygun olacak Ģekilde baĢvuruların yapılması gerekmektedir. Avrupa 

Birliği‟nden coğrafi iĢaret tescili alabilmek için Avrupa Birliği Komisyonu‟na 

baĢvuru yapılmalıdır. 

Türkiye‟de Avrupa Birliği tescili almıĢ 3 adet coğrafi iĢaret mevcuttur. Bu 

ürünler; Antep Baklavası, Malatya Kayısısı ve Aydın Ġnciridir. Antep Baklavası, 

AB‟den tescil almıĢ ilk coğrafi iĢaretli ulusal üründür. 

Türkiye, ulusal düzeyde coğrafi iĢaret korumasına sahip ürünlerini 

uluslararası alanda da koruyabilmek için Avrupa Birliği coğrafi iĢaret tescil 

baĢvurularına önem vermektedir. Bu nedenle 2012 yılından itibaren AB coğrafi 

iĢaret tescil baĢvurularında artıĢ meydana gelmiĢtir.  
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Tablo 4: Türkiye'nin AB Coğrafi ĠĢaret Tescil BaĢvuruları 

 

Kaynak: Avrupa Birliği Coğrafi ĠĢaret Veri Tabanı, 2019 (Database of Origin and 

Registration (DOOR)). 

 

Türkiye‟nin Avrupa Birliği düzeyinde coğrafi iĢaret koruması almak için 

baĢvurusu yapılmıĢ 15 adet ürünü bulunmaktadır. AB tescil baĢvurusu yapılan 

coğrafi iĢaretler; Antakya Künefesi, Giresun Tombul Fındığı, Edremit Körfezi YeĢil 

Çizik Zeytini, Antep Lahmacunu, Bayramiç Beyazı, Milas Zeytinyağı,  Antep fıstığı,  

Kayseri Mantısı, Kayseri Pastırması, Kayseri Sucuğu,  TaĢköprü Sarımsağı, Aydın 

Kestanesi, Ġnegöl Köfte, Afyon Sucuġu ve Afyon Pastırmasıdır. 

AB‟den tescil almıĢ coğrafi iĢaretler incelendiğinde; Baklava ve Tatlı 

Üreticileri Derneği BaĢkanı Mehmet Yıldırım tarafından Türkiye'de yılda ortalama 

365bin ton baklavanın sayıları 25-30 bin civarı olduğu düĢünülen baklava üreticisi 

tarafından imal edildiği belirtilmiĢtir (Dünya Ekonomi Gazetesi, 05.08.2017). 

Türkiye Ġstatistik Kurumu verileri 2010 – 2014 periyodunda 564 ton baklavanın 63 

ülkeye gönderildiğini göstermektedir. Türkiye‟nin baklava ihracatı 2002 - 2014 

döneminde 100 bin dolardan 4 milyon dolara yükselmiĢtir. 2016 yılında bu gelir 17,5 

milyona çıkmıĢtır (Fortune Turkey, 20.06.2015).  

2001 yılında Türkiye‟den ihraç edilen baklava 58 ton iken, 2016 yılında 575 

ton baklava ihracatı yapılmıĢtır 2015 yılında 451 ton, 2016 yılında 575 ton 

baklavanın ihraç edilmesi, özellikle 2015 ve 2016 yıllarında yaĢanan küresel sorunlar 

ÜRÜN ADI BAŞVURU TİPİ BAŞVURU/ TESCİL TARİHİ

AFYON SUCUĞU PGI (MAHREÇ) 13.08.2012

AFYON PASTIRMASI PGI (MAHREÇ) 13.08.2012

ANTEP BAKLAVASI PGI (MAHREÇ) TESCİL EDİLDİ  21.12.2013

İNEGÖL KÖFTE PGI (MAHREÇ) 17.09.2014

AYDIN KESTANESİ PDO (MENŞE) 8.09.2015

AYDIN İNCİRİ PDO (MENŞE) TESCİL EDİLDİ  17.02.2016

TAŞKÖPRÜ SARIMSAĞI PDO (MENŞE) 04.01,2017

KAYSERİ SUCUĞU PGI (MAHREÇ) 22.05.2017

KAYSERİ PASTIRMASI PGI (MAHREÇ) 22.05,2017

KAYSERİ MANTISI PGI (MAHREÇ) 22.05.2017

MALATYA KAYISISI PDO (MENŞE) TESCİL EDİLDİ  07.07.2017

ANTEP FISTIĞI PDO (MENŞE) 21.07.2017

MİLAS ZEYTİNYAĞI PDO (MENŞE) 13.11.2017

BAYRAMİÇ BEYAZI PDO (MENŞE) 1.02.2018

ANTEP LAHMACUNU PGI (MAHREÇ) 12.04.2018

EDREMİT KÖRFEZİ YEŞİL ÇİZİK ZEYTİNİ PDO (MENŞE) 12.04.2018

GİRESUN TOMBUL FINDIĞI PDO (MENŞE) 26.04.2018

ANTAKYA KÜNEFESİ PGI (MAHREÇ) 14.03.2019



   

27 
 

düĢünüldüğünde yerel değerlerin ekonomiye olan katkısının önemini ortaya 

koymaktadır (Fortune Turkey, 20.06.2015). 

DondurulmuĢ ya da kuru baklava Ģeklinde hima edilebilen baklava, tazeliğini 

koruyarak birçok ülkeye ihraç edilebilmektedir. Türkiye Dünya‟da 65 ülkeye baklava 

satıĢı yapmaktadır. Türkiye‟nin baklava ihracatı yaptığı baĢlıca ülkeler arasında 

Almanya, BirleĢik Arap Emirlikleri, Fransa, Avusturya, Ġsviçre, Kuveyt, ABD gibi 

farklı coğrafyalardaki ülkeler yer almaktadır (Dünya Ekonomi Gazetesi, 05.08.2017). 

Baklava denilince ilk akla gelen ürün olan Antep Baklavasından sadece 2016 

yılında 1,5 milyon dolar kazanılmıĢtır. Güneydoğu Anadolu Ġhracatçı Birlikleri 

(GAĠB) Koordinatör BaĢkanı Abdulkadir Çıkmaz, 2016 yılında 13 ülkeye 136 ton 

baklava sattıklarını belirtmiĢtir (Haberler.com, 17.09.2017). 

Gaziantep Sanayi Odası (GSO), AB coğrafi iĢareti alan Antep Baklavasının 

ihracat payından yararlanabilmeleri için coğrafi iĢaret tescil Ģartlarına uygun üretim 

yapan üreticilerin GSO‟ya baĢvurarak ilk önce üretici defterine kayıt yaptırmaları 

gerekmektedir.  Böylece markalarının yanında ürüne ait marka ve logoyu kullanım 

hakkına sahip olacaklardır (Güncel Gazetesi, 19.12.2017).  17 yıldır Gaziantep‟te 

üretim yapan Ayıntap Baklava‟nın sahibi haftada ortalama 2 ton baklava ürettiklerini 

ve üretilen baklavaları daha çok Suudi Arabistan, Dubai ve Katar‟ a ihraç ettiklerini 

belirtmiĢtir. Bu rakamlar Antep Baklavası‟nın baklava ihracatındaki öncül 

konumunu ortaya sermekte ve üreticileri coğrafi iĢaret Ģartlarına uygun üretim 

yapmaya teĢvik etmektedir. (Habertürk, 17.09.2017).  AraĢtırma kısmında konu 

Antep baklavası üzerinden ele alınacağı için Antep Baklavası‟na iliĢkin coğrafi iĢaret 

tescil belgesine ek 1‟de yer verilmiĢtir. 

Avrupa Birliği‟nden tescil alan ikinci coğrafi iĢaret olan Aydın Ġnciri, yılda 

yaklaĢık 75 bin ton üretilmektedir. Üretilen Aydın Ġnciri‟nin  % 85‟i yurt dıĢına 

satılmaktadır.  TUĠK verilerine göre 2015 yılında 300 bin ton incir ve 74 bin ton da 

kuru incir üretilmiĢtir. Türkiye Ġhracatçılar Meclisi‟ne göre kuru incirler 91 ülkeye 

satılmıĢtır (Mutlu, 28.06.2016). Bu ülkeler arasında Fransa, Vietnam, Japonya, ABD, 

Almanya yer almaktadır.  

Kuru incir üretimi ülkemizde daha çok Aydın‟da üretilmektedir. Sahip olduğu 

bölge ile özdeĢleĢen Aydın Ġnciri menĢe adı türünde tescillenen ilk AB tescilli 

üründür. 2017- 2018 döneminde Türkiye‟den yurt dıĢına 62 bin ton kuru incir 
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satılmıĢtır. Satılan bu incirlerden elde edilen gelir 268 milyon dolardır.  Türkiye‟nin 

incir sattığı ülkeler arasında Almanya, Fransa, Ġtalya, ABD, Ġsviçre, Hollanda, 

Ġngiltere, Ġspanya, Ġsrail ve Rusya yer almaktadır (DHA, 24.08.2018). 

Avrupa Birliği‟nden tescil alan 3. Coğrafi iĢaret Malatya Kayısısı‟dır. 

Türkiye'de 17 milyon kayısı ağacı olduğu ve bu kayısı ağaçlarının da 8 milyonunun 

Malatya'da olduğu belirtilmektedir. Dünya genelinde kuru kayısının % 85‟i 

Malatya‟da üretilmektedir. Kayısı üretimi ile geçinen 50 bin civarı aile olduğu 

düĢünülmektedir.  

2018 yılında 112 ülkeye toplamda yaklaĢık 96 bin ton Malatya Kayısısı 

gönderilmiĢ ve 261 milyon dolarlık gelir elde edilmiĢtir (Anadolu Ajansı, 

30.03.2019). 2019 yılında Mayıs ayına kadar geçen süreçte toplamda yaklaĢık 34 bin 

ton kuru kayısı yabancı ülkelere satılmıĢtır. Bu satıĢtan yaklaĢık 85 milyon dolar elde 

edilmiĢtir (Hürriyet, 06.05.2019). 

AB tescil almıĢ ürünlerde üretilen ürün miktarındaki artıĢ ve elde edilen 

gelirin sürekli katlanarak artması ülkeleri, kurumları ve insanları coğrafi iĢaretli ürün 

farkındalığını sağlayacak çalıĢmalara yönlendirmektedir. 

 

1.7. COĞRAFĠ ĠġARETLĠ ÜRÜN FARKINDALIĞI 

 

Avrupa Birliği Komisyonu tüketicilerde coğrafi iĢaretli ürünlere karĢı 

farkındalık oluĢturmak için çeĢitli faaliyetlerde bulunmuĢtur. Bu faaliyetlerin önemli 

bir bölümü PDO, PGI ve TSG etiketleri hakkında tüketicileri bilgilendirme amacına 

yöneliktir. Bu amacı gerçekleĢtirmek için coğrafi iĢarete ait ülke, kaynak ve coğrafi 

konum bilgilerinin öğretilmesi ve geleneksel ürünlerin muhafaza edilmesi 

hedeflenmiĢtir  (Halaç, 2002: 120). 

Avrupa Birliği Komisyonu‟nun coğrafi iĢaretli ürün farkındalığı oluĢturma 

çabalarından Avrupa Birliği‟ne komĢu olan bölgeler de etkilenmiĢtir. Çünkü AB 

komĢu olan ülkeler, Fransa ve Ġtalya gibi coğrafi iĢaret konusunda öncü olan 

ülkelerin baĢarılarına ve bu ürünlerin ülkelerin ticaretindeki önemine tanıklık 

etmiĢlerdir. Avrupa Birliği‟ne komĢu olan ülkeler, tüketicilerin coğrafi iĢaret 

etiketine olan ilgisinin geniĢ bir ticaret ağına ve tüketici kitlesine yayıldığını fark 

eden ve coğrafi iĢaret farkındalığı oluĢan ilk ülkeler arasındadır. Bu ülkelerde 
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faaliyet gösteren üreticiler coğrafi iĢaret tescil sürecine dahil edilmek için teĢvik 

edilmektedir. Bu teĢvik kamu ve özel sektör arasında bağı da güçlendirmektedir. 

Coğrafi iĢaret tecil sürecine dahil olan üreticiler komĢu ülkelerle coğrafi iĢaret 

ticareti gerçekleĢtirme olanağına sahip olmaktadır (Gıda Hattı, 02.11.2018). 

Tecilli coğrafi iĢaretler, Avrupa pazarlarından sonra Amerika BirleĢik 

Devletlerinde de yüksek fiyattan tüketicilerle buluĢmaya baĢlamıĢtır. Brezilya, 

Rusya, Hindistan ve Çin olarak bilinen BRIC ülkeleri de coğrafi iĢaret farkındalığı 

çalıĢmalarına dahil olarak pazardan pay almayı hedefleyen ülkeler arasına dahil 

olmuĢtur (Turan, 01.03.2019). 

Türkiye‟de ise coğrafi iĢaret tescili alan ve baĢvurusu yapılan coğrafi iĢaret 

sayısı düĢünüldüğünde coğrafi iĢaret ürün farkındalığının yıllar içinde arttığı 

sonucuna ulaĢılmaktadır. 

Kalkınma ajansları, ticaret ve sanayi odaları,  üretici kooperatifleri, Yöresel 

Ürünler ve Coğrafi ĠĢaretler Türkiye AraĢtırma Ağı (YÜciTA)  araĢtırma birimleri, 

dernekler gibi birçok alana yayılmıĢ kamu ve özel sektörün iĢ birliği ile Türkiye‟de 

coğrafi iĢaret farkındalığının arttırılması hedeflenmektedir.  Örneğin; Malkara 

Ticaret ve Sanayi Odası coğrafi iĢaretler farkındalık eğitimleri düzenlemektedir. 

Türkiye Odalar ve Borsalar Birliği coğrafi iĢaret tescilinin yanı sıra coğrafi 

iĢaretlerin tanıtılması için çeĢitli eğitim, etkinlik, fuar gibi organizasyonlar 

planlamaktadır (TOBB, 17.07.2018). Orta Karadeniz Kalkınma Ajansı bölgede 

coğrafi iĢaret konusunda farkındalığı arttırmak için çeĢitli illerde çalıĢtaylar 

düzenlemiĢ ve coğrafi iĢaret envateri oluĢturarak, katalog haline getirmiĢtir. ÇeĢitli 

patent ve danıĢmanlık firmaları coğrafi iĢaret tescil süreci ve tescille kazanılan hak 

ve sorumlulukla ilgili bilgilendirici sunumlar yapmaktadır (Orta Karadeniz Kalkınma 

Ajansı, 2018). 

Bölgesel düzenlenen çalıĢtaylar, eğitimler, fuarlar ve tanıtıcı faaliyetler 

bölgenin tescil alan coğrafi iĢaret sayısında artıĢ, ilgili kiĢi ya da kurumların 

bilgilendirilmesi ve tescilli ürünlerin ticaretinde yer alan tedarik zinciri ögelerinin 

talep ve sorunlarının alınması ve anlaĢılması amacıyla düzenlenmektedir. Bu 

faaliyetler aracılığıyla tescil öncesinde, esnasında ve sonrasında yaĢanan problemler 

ortaya konulmaktadır. Bu tür faaliyet aracılığıyla tüm paydaĢlar bilinçlendirilmekte 
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ve coğrafi iĢaret farkındalığı oluĢturmak için gerekli olan 2 temel ögeyi, insani ve 

finansal gücü bir araya getirmektedir. 

Türkiye‟de coğrafi iĢaret farkındalığı yaratmak için planlanmıĢ bir diğer 

oluĢum ise Metro Türkiye Ģirketine aittir. Metro Türkiye “coğrafi iĢaretli ürün” 

projesiyle tüketicilerde farkındalığı arttırmayı hedefleyen faaliyetler 

gerçekleĢtirmiĢtir. Mağazalarında 100‟ün üzerinde coğrafi iĢaretli ürüne yer veren ve 

iletiĢim, pazarlama, reklam çalıĢmalarıyla tüketicileri konu hakkında bilgilendirmeye 

çalıĢan perakende Ģirketi, TPMK tarafından Coğrafi ĠĢaret Tanıtımına En Fazla Katkı 

Sağlayan Firma Ödülü‟ne layık görülmüĢtür. Perakendeci konumuyla hem 

tüketicilere hem de üreticilerle temas halinde bulunan Ģirket coğrafi iĢaretler 

konusunda tüketicileri bilinçlendirirken,  üreticileri de ürünleri muhafaza etme ve 

doğru tekniklerle üretim yapma gibi konularda destekleyici eğitimlerde 

bulunmaktadır. Bu çalıĢmalarla, ürünün kalitesinde belirli bir standardın yakalanması 

ve verimliliğin arttırılması, kırsal ekonominin desteklenmesi, değerlerin ve lezzetin 

korunması sağlanmaktadır. Metro ayrıca restoranlarla iĢ birliği yaparak coğrafi 

iĢaretli ürünlerin kullanımında artıĢ sağlayarak üreticilere de ürünlerini alma 

garantisi vermekte ve üreticileri coğrafi iĢaretli ürünlerin üretimine teĢvik etmektedir 

(Gıda Hattı, 29.04.2018). Coğrafi ĠĢaretli Ürünler Projesinin bir diğer adımı Milli 

Eğitim ve Metro arasında imzalanan anlaĢma ile gerçekleĢtirilmiĢtir. Bu anlaĢma iĢe 

coğrafi iĢaretler mesleki ve teknik okullarda Türk Mutfağı ve Beslenme ders 

kitaplarında yer alacaktır. Bu amacı gerçekleĢtirmek için konuyla ilgili öncelikle 

öğretmenlere eğitimler verilecektir. Coğrafi iĢaret konusunda eğitimlerin verilmesi 

ve konuyu okullarda müfredata dahil etmek, coğrafi iĢaretlere iliĢkin kitlesel bir 

farkındalık oluĢturabilmek açısından önemli bir adımdır. Artan farkındalık sayesinde 

coğrafi iĢaretli ürünlere sahip çıkma ve tescil alan coğrafi iĢaret sayısında artıĢ 

sağlama beklenmektedir (Gastronomi Turkey, 05.03.2019). 

Türkiye‟de coğrafi iĢaret farkındalığını arttıracak bir diğer önemli unsur 

coğrafi iĢaret ablem kullanımıdır. Amblemler, tüketicileri ürünün coğrafi iĢaret 

tesciline sahip olduğu hususunda bilgi verici ilk görsel kaynaklardır.  Coğrafi iĢaret 

farkındalığının sadece tüketici düzeyli değil, tedarik zincirinin her aĢamasında 

denetlenmesi ve korunmasında amblemin payı büyüktür. Amblemler aracılığıyla 

ürünün coğrafi iĢaretli olduğunu fark eden perakendeci, toptancı, depo görevlisi 
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ürüne ait depolama, muhafaza etme, taĢıma gibi birçok hususun farkına varacak, 

farkındalık oluĢacaktır. 

Türkiye‟de coğrafi iĢaret farkındalığını arttırmak için “Coğrafi ĠĢaret 

Envanterinin Dijital Platforma TaĢınması” ile ilgili bir proje oluĢturulmuĢtur. 

OluĢturulan bu proje ile Türkiye‟nin sahip olduğu coğrafi iĢaret potansiyelinin ortaya 

çıkarılması hedeflenmektedir. Bu proje sayesinde Türkiye sahip olduğu coğrafi 

iĢaretlerin envanter kaydını tüm internet kullanıcılarının ulaĢabileceği bir platforma 

taĢımıĢtır. Dijital platformda coğrafi iĢaret tesciline ait kılavuzlar, baĢvurunun nasıl 

yapılacağı, istenen belgeler, tescil sahipleri, tescil sayıları gibi birçok bilgi yer 

almaktadır. Bu dijital platform ile coğrafi iĢaret farkındalığının her kesimi kapsayıcı 

Ģekilde oluĢturulması amaçlanmaktadır. 

 

1.8. COĞRAFĠ ĠġARETLERĠN EKONOMĠK ETKĠLERĠ 

 

Coğrafi iĢaretlerin tescili hem ulusal hem de uluslararası platformda tescil 

sahiplerine birçok ekonomik avantaj ve koruma sağlamaktadır.  

Coğrafi iĢaretleme, Türkiye gibi geliĢmekte olan ülkelere, ekonomik kazanç 

sağlarken, konuya iliĢkin araĢtırma ve geliĢtirme masraflarının daha az olmasından 

dolayı büyük bir fırsat sunar (WIPO‟dan aktaran Gökovalı, 2007: 149).  

Bir ürünün pazarda tercih edilen olmasının ilk adımı ürüne karĢı farkındalığın 

arttırılması ile mümkündür. Ürünün fark edilmesi marka ve coğrafi iĢaret sayesinde 

gerçekleĢebilir. Coğrafi iĢaretli ürünlerin ekonomik olarak ürüne katkılarından biri de 

ürüne ait olan ünü sürdürebilmelerine yardımcı olmalarıdır (WIPO‟dan aktaran 

Gökovalı, 2007: 149). Üretim yeri ile ürün arasındaki bağ, kalite hakkında 

tüketicilere bilgi verir.  Ürün ve üretim yeri arasındaki bağın tüketiciler tarafından en 

bilinen örnekleri arasında Ġsviçre çikolataları, Çin çayı, Hollanda laleleri, Alman 

birası, Fransız Ģarapları, Ġtalyan peynirleri gösterilebilir.  

Coğrafi iĢaretli ürünler pazarı tüm dünyada 200 milyar doları aĢkın bir hacme 

sahip bir pazardır. Bu pazarın büyüklüğünün Avrupa Birliği‟nde 55 milyar Euro‟yu 

aĢtığı tahmin edilmektedir. Coğrafi iĢaret gıda grubunda yer alan tescilli ürünlerin 

dünyada yıllık 50 milyar dolardan daha fazla ticaret değerine sahip olduğu 

düĢünülmektedir. Bu gıda ürünlerin kaynaklandığı ülke veya coğrafi alan veya ürüne 
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ait üretim prosedürleri ürünlere belirgin özellikler kazandırarak ürünlerin pazarda 

farklılaĢmasına neden olmaktadır. Bu kazanımdan en çok faydalanabilen ülkeler 

pazardan en büyük payı elde eden ülkelerdir. Fransa, Ġtalya ve Ġspanya bu pastadan 

en çok pay alan ilk 3 ülkedir. Ġtalya, ünlü Parmesan peyniri sayesinde 1.5 milyar 

Euro kazanç sağlamaktadır (ĠTB Dergisi, 2015: 17).  

Avrupa‟da coğrafi iĢaret tescilinin sağladığı koruma, tescilli ürünleri 

meydana getirenlerin kârlarının artmasını sağlamıĢtır (Babcock ve Clemens, 2004: 

13). Toscano yağının fiyatı diğer ürünlerle kıyaslandığında %20 daha fazladır. 

Fransızların Bresse kümes hayvanları benzer ürünlere göre üç veya dört kat fazla 

fiyattan alıcı bulabilmektedir. Comte peyniri üretiminde kullanılan sütün fiyatı %10 

daha yüksektir. Coğrafi iĢaret tescilli peynirlerin kilogram baĢına ortalama iki euro 

daha fazla fiyattan alıcı bulduğu gözlemlenmektedir  (Avrupa Komisyonu, 2003, 

aktaran Babcock ve Clemens, 2004: 13).  

Türkiye yerel ürünleri açısından oldukça zengin olan bir ülke olarak coğrafi 

iĢaret tescilinin sağladığı faydalardan yararlanmayı hedeflemektedir. Türkiye‟de 

üretimin sürdürülebilir olması, Türkiye‟nin coğrafi iĢaretlerine ve geleneksel 

ürünlerine global ölçekte sahip çıkabilme gücüne bağlıdır. Coğrafi iĢaretli yerel 

değerlerimizden yeteri oranda faydalanabilmek için denetim, yasal alt yapı ve üretim 

sistemlerinin iyileĢtirilmesi dikkat edilmesi gereken hususlardır. Ürünlerin farklı 

pazarlarda alıcılar bulması ve ticaretinin küresel boyutta yapılabilmesi için gıda 

güvenliği konusunda gerekli iyileĢtirmeler yapılmalıdır. 

Tescillenen her coğrafi iĢaretli ürün ekonomik olarak değer kazanmaktadır. 

Ulusal Coğrafi ĠĢaret Strateji Belgesi ve Eylem Planı‟nda da (2015-2018), piyasada 

yöresel bir ürün piyasa değerinin yaklaĢık %29 üstünde satılabileceği ifade edilmiĢtir 

(Gıda Hattı, 27.09.2018). Gümrük ve Ticaret Bakanı Bülent Tüfenkci, dünya 

pazarlarında coğrafi iĢaret tescili almıĢ ürünlerin benzerlerine oranla yaklaĢık 3 kat 

daha yüksek fiyattan satıldığını belirtmiĢtir (ĠTO Haber, 03.05.2017).  

 “Fransa‟da tescil almıĢ peynirler, tescil almayanlara göre yüzde 65 daha 

yüksek fiyattan satılmaktadır” (Hürriyet, 04.08.2017). Türkiye sadece peynir 

kategorisi içinde bile ürünlerini tescil ettirerek küresel ticarette peynirdeki 160 

milyon dolarlık payını 10 kat arttırabileceği belirtilmektedir (Ergöçün, 03.08.2017). 

Demirer (2010: 163), Ezine peyniri üzerine yaptığı çalıĢmada da bu bilgiyi 
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destekleyici bilgiler yer almaktadır. ÇalıĢmada Ezine Peyniri‟nin benzer ürünlere 

göre yaklaĢık % 30 daha yüksek bir fiyattan satılabildiği belirtilmiĢtir. Ayrıca, 

peynirin üretiminde kullanılan koyun sütünün de diğer sütlere göre % 25 civarında 

daha yüksek fiyattan satıldığını ifade etmiĢtir. 

Coğrafi iĢarete sahip olmak tüketicilerin talebini etkilemektedir. Ancak 

yapılan çalıĢmalar, coğrafi iĢaret ve marka kullanımının bir arada olduğu ürünlerin 

çok daha yüksek fiyattan alıcı bulduğunu ortaya çıkarmaktadır. Loureir ve Umberger 

(2005: 56),  tarafından yapılan araĢtırmada tüketicilerin coğrafi iĢaretli bir et için 

yaklaĢık % 40 daha fazla ödeme yapmak isterlerken, içerisinde coğrafi iĢaret olan bir 

hamburger markasına ise yaklaĢık %60 daha fazla bedel ödemeye istekli oldukları 

belirtilmiĢtir. 

Tescilli coğrafi iĢaretli ürünler, yerel kalkınmaya ve ihracata da olumlu 

katkılarda bulunmaktadırlar.  

Coğrafi iĢaretli ürünlerle ilgili çalıĢmalar gerçekleĢtiren Metro Türkiye Genel 

Müdürü Kubilay Özerkan, tescilli ürünlerin ihracattaki önemini vurgulamak için 

Fransa‟nın coğrafi iĢaretli ürünlerden elde ettiği gelirin, Türkiye‟nin yıllık tarımsal 

ihracat gelirinden fazla olduğu belirtmiĢtir (Gıda Hattı, 27.09.2018). Fransa‟nın gıda 

sektörü ihracatında coğrafi iĢaretler % 30 paya sahiptir (ĠTO Haber, 03.05.2017). Bu 

nedenle Metro,  coğrafi iĢaretli ürünlere market raflarında ve ihracatta öncelik 

göstermektedir. Metro Toptancı Market,  2014 – 2015 yıllarında 13 ülkeye sadece 7 

adet coğrafi iĢaretli üründen 2 bin 500 ton ihracat yapmıĢtır (Gıda Hattı. 27.09.2018). 

2017-2018 döneminde coğrafi iĢaret tesciline sahip ve tescil baĢvuru yapılmıĢ 

ürünleri 10 ülkeye ihraç ederek 6 milyon Euro satıĢ geliri elde etmiĢtir. Rusya, 

Ukrayna, Polonya, Sırbistan, Romanya, Hırvatistan, Moldova, Bulgaristan, Almanya 

ve Avusturya, Metro tarafından Türkiye‟nin coğrafi iĢaretli ürünlerinin pazarlandığı 

ülkelerdir (Turan, 10.10.2018).  

Coğrafi iĢaretli ürünlerden özellikle bulunduğu bölgeden kaynaklı üretilen 

ürünler, üretimin yöreden kaynaklanıp yine yöreye, yerel üreticilere dönmesine 

neden olmaktadır (Teuber, 2011: 905 ).  

Coğrafi iĢaretli ürünlerin korunması ayrıca, geçimini bu ürünlerle kazanan 

yöredeki insanların geçim kaynaklarının güvence altına alınmasını da sağlamaktadır. 

Örneğin; 1000 litrelik bir süt üretiminde bir kiĢi istihdam edilirken; coğrafi iĢaret 
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tescili almıĢ aynı miktardaki sütün üretiminde yaklaĢık olarak 3 kiĢi çalıĢmaktadır. 

Bu durum, coğrafi iĢaret tesciline sahip bir ürünün benzer ürünlere oranla istihdama 

katkısının 3 misli olabileceğini göstermektedir.  Bu örnek; kente göçün engellenmesi 

hususunda coğrafi iĢaret tescilinin etkisini de gözler önüne sermektedir.  Bir baĢka 

örnekte 1997 -2004 arası dönemde Fransa‟da çiftçilerin sayısı %11 azalırken;  aynı 

dönemde tescilli coğrafi iĢaret üretici sayısı %18 artmıĢtır (Genç, 2015: 2). 

MenĢe türünde coğrafi iĢaret tescili almıĢ gıda ürünlerinin kaynaklandığı 

coğrafi alana olan etkisini araĢtıran BirleĢmiĢ Milletler Gıda ve Tarım Örgütü (FAO) 

ve Avrupa Ġmar ve Kalkınma Bankası‟nın (EBRD), bu ürünlerin hem ekonomik hem 

de sosyal açıdan bölgeye katkı sağladığı sonucuna ulaĢmıĢtır. Bu ürünlerin 

kalkınmanın sürdürülebilir olmasında rolleri büyüktür (Gıda Hattı, 02.11.2018). Bu 

nedenle, aslında coğrafi iĢaretli ürünlerin her biri birer kültürel mirastır. Coğrafi 

iĢaret tescili ile geleneksel ürün ve üretim metotları ve Türk tatları nesilden nesile 

aktarılır, korunur.  

Coğrafi iĢaretlerin yöreye ekonomik olarak sağladığı kazanımlar ürünleri 

daha fazla fiyattan satabilme, ürünlerin satıĢından elde edilen gelir, mesleklerini 

devam ettirebilme ile sınırlı değildir. Coğrafi iĢaretler yeni istihdam kapıları da 

açmaktadır. Ürünlerin tüketicilerle buluĢtuğu, restoranlar, hediyelik dükkanlar, el 

emeğinin sergilendiği turistik çarĢılar gibi birçok farklı iĢ kolunda istihdam fırsatı 

yaratmaktadır. Tescil almıĢ ürünler kaynaklandığı bölgelerde turizmde artıĢ, ürüne 

bağlı olarak mevsimlik, sezona göre değiĢen istihdam fırsatları, bölge ekonomisinde 

canlanma, bölgenin sosyal ve kültürel açıdan geliĢimine katkıda bulunma gibi 

etkileriyle ülke ekonomisine destek olmaktadır (Eroğlu PektaĢ, 2018: 70). 

Tescillenen coğrafi iĢaret ile hem kültürel miras korunurken hem de ürünün 

gerçek üreticileri haksız rekabete karıĢı korunur. Ürünlerin kalitesinin koruma altına 

alınması tüketiciler için güvenilir bir pazar ortamı yaratır. 

 

1.9. TÜRKĠYE'NĠN COĞRAFĠ ĠġARET KONUSUNDA AMAÇ VE 

STRATEJĠK HEDEFLERĠ 

 

Coğrafi iĢaret korumasından tam anlamıyla faydalanabilmek ve bu faydanın 

devamlılığını sağlayabilmek için ulusal ve uluslararası alanda stratejiler 
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belirlenmelidir. Bu stratejiler doğrultusunda belirlenen hedeflere ulaĢabilmek için 

atılması gereken gerekli adımların yer aldığı eylem planları yapılmalıdır. Bu eylem 

planları da denetlenmeli ve duruma göre güncellenerek uygulanmalıdır.  

Türk Patent ve Marka Kurumu tarafından hazırlanan Ulusal Coğrafi ĠĢaret 

Strateji Belgesi ve Eylem Planı 4 Temmuz 2015 tarihli Resmi Gazete‟de ilan 

edilmiĢtir. Strateji, 2015-2018 aralığını kapsayan dört yıllık bir dönem için 

hazırlanmıĢ ve 5 stratejik hedef ve 27 eylem planını içermektedir (Resmi Gazete, 

04.07.2015). 

Bu planda coğrafi iĢaretler konusunda Türkiye‟nin durumu ayrıntılarıyla 

tespit edilmiĢtir. Eylem planında dünyadan farklı  örneklere de yer verilmiĢtir. 

Ayrıca belirlenen amaç doğrultusunda ortaya koyulan beĢ hedef belirtilmiĢtir. Bu beĢ 

hedef; mevzuat ve uygulamaların geliĢtirilmesi, coğrafi iĢaretlere iliĢkin bilimsel 

çalıĢmaları teĢvik, coğrafi iĢaretlere karĢı farkındalık oluĢturulması, denetim 

sisteminin oluĢturulması, pazarlama stratejilerinin etkinliğinin artırılması olarak 

sıralanmıĢtır (Resmi Gazete, 04.07.2015). 

2012-2016 Stratejik Planında ise 4 amaç, 27 hedef belirlenmiĢtir. Stratejik 

Plan Ġzleme ve Değerlendirme Komisyonunca performans göstergeleri 

değerlendirilerek hedeflere ne derece ulaĢıldığı ortaya konulmaya çalıĢılmıĢtır. 

Ancak komisyon performans göstergelerinin sayısının fazla olduğu ve 

ölçülemeyecek nitelikte ya da sürekliliğe sahip göstergelerin bulunduğu sonucuna 

varmıĢtır. Süreklilik gösteren amaçlara 2017- 2021 Stratejik Planında da yer 

almaktadır. Ancak bu stratejik planı kuruma ait görev tanımlarının değiĢmesi 

nedeniyle hayata geçememiĢtir. Bu nedenler 2017- 2021 planıyla ilgili bir analiz 

yapılamamıĢtır (TPMK, 01.01.2012) 

2018-2022 periyodu için belirlenen Stratejik Plan 5 amaç ve17 hedeften 

oluĢmaktadır. Belirlenen amaçlar; sınai mülkiyet haklarına iliĢkin hizmet kalitesi 

elde etme, toplumun her kesiminde farkındalık oluĢturma, ekonomik olarak 

yararlanmak, sade ulusal değil yurt dıĢında da etkin olmak ve kurumsal olarak 

kapasiteyi arttırmak olarak sıralanabilir (Bodur, 25.02.2018). 

2018-2022 periyodu için belirlenen Stratejik Plan‟da coğrafi iĢaretlerle ilgili 

yer alan hedefler arasında; coğrafi iĢaretlerden ekonomik olarak sağlanan faydayı 

arttırmak, baĢarı elde edilen iĢaretlere iliĢkin dokümanlar oluĢturmak, çalıĢtaylar 
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düzenlemek, bu çalıĢtaylara farklı kesimden paydaĢların katılımını sağlayarak iĢ 

birliği sağlamak ve sorunlar karĢısında birlikte hareket edebilmek yer almaktadır.  

Belirlenen stratejik planda Dünya Fikri Mülkiyet Örgütü (WIPO), Avrupa 

Patent Ofisi (EPO) ve Avrupa Birliği Fikri Mülkiyet Ofisi (EUIPO) ile iĢ birliği 

yapılması da planlanmıĢtır. Bu iĢ birliği coğrafi ticaret tescilinden küresel boyutta 

faydalanabilmek için önemli bir adımdır (Yeni ġafak, 25.02.2018).  

Türkiye‟nin coğrafi iĢaret konusunda amaç ve stratejik hedeflerini 

gerçekleĢtirmesinde hem tescil sürecinde hem de tescilden sonraki süreçte yer alan 

paydaĢlar rol sahibidir. 

Türkiye‟de tescil sahibi olan kurum ya da kiĢilerin dağılımında belirtildiği 

gibi Türkiye‟de coğrafi iĢaret tescili konusunda önemli bir paya sahip diğer bir 

kurum ticaret ve sanayi odalarıdır. Konunun ekonomi açısından öneminin farkında 

olan Ticaret Bakanlığı,  29 Kasım 2018 tarihinde TPMK ile bir protokol 

imzalamıĢtır. Bu protokolün oluĢturulmasındaki temel amaç coğrafi iĢaret ve 

geleneksel ürün konusunda denetim ile gözetimlerin gerçekleĢtirilmesinde iĢ birliği 

yapmaktır (Türkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanlığı, 29.11.2018). 

Türkiye Odalar ve Borsalar Birliği (TOBB)  da  konuyla ilgili bölgesel 

toplantılar gerçekleĢtirmektedir (TOBB, 08.05.2019).  Coğrafi iĢaret zirvelerine de 

destek vermektedir. Metro Türkiye, TPMK ve TOBB iĢ birliği ile Ġstanbul‟da 

Coğrafi ĠĢaret Zirvesi yapılmıĢtır. Bu zirvede konunun dünyadaki önemi, ticareti, 

üretici birliklerinin rolü, durum analizi ve AB mevzuatları gibi önemli konular ele 

alınmıĢtır (TOBB, 30.04.2018). 

Sadece TPMK, sanayi ve ticaret odaları değil, belediyeler, araĢtırma ağları ve 

bölgesel kalkınma ajansları da coğrafi iĢaretler konusunda tanıtım, bilinçlendirme, 

farkındalık oluĢturma gibi amaçlar doğrultusunda faaliyetlerde bulunmaktadır. 

Örneğin; Doğu Akdeniz Kalkınma Ajansı (DOĞAKA), Hatay, KahramanmaraĢ ve 

Osmaniye bölgesindeki coğrafi iĢaret ve geleneksel ürün adlarının yer aldığı 

Ġngilizce bir katalog hazırlamıĢtır (DOĞAKA, 12.03.2019). GerçekleĢtirilen 

faaliyetlerin, düzenlenen eğitimlerin ve çalıĢtayların farklı Ģehirlerde yapılması daha 

kapsamlı bir alana eriĢebilmeyi ve daha geniĢ bir kesime hitap edebilmeyi 

sağlayacaktır. 
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Belirlenen hedefler gerçekleĢtirilirken sadece büyük sermaye sahiplerinin 

değil, yerel üreticilerin ve kooperatiflerin sürece dahil edilmesi sermayenin yerel 

üreticilerde kalmasını sağlayabilme açısından da önemlidir. 

 Türkiye‟de herhangi bir yöreden çıkan coğrafi iĢarete sahip bir değerin 

küresel ölçekte ticaretinin yapılması,  üründe belirli bir standartın, kalitenin 

yakalanması, pazarlama faaliyetlerinin diğer ülkelerle rekabet edecek hale gelmesi 

planlanan stratejik amaç ve hedeflerin gerçekleĢtirilmesi ile mümkündür. 

Türkiye‟nin sahip olduğu coğrafi iĢaret potansiyeli ile birlikte elde 

edebileceği sosyal ve ekonomik kazanımlar düĢünüldüğünde, belirlenen amaç ve 

stratejik hedefleri gerçekleĢtirmek için Türkiye‟de her kesime yayılan bir 

farkındalığın ve coğrafi iĢaretli ürün algısının oluĢturulması gerekmektedir.
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

TÜKETĠCĠLERĠN COĞRAFĠ ĠġARETLĠ ÜRÜN ALGISI 

 

2.1. TÜKETĠM VE TÜKETĠCĠ KAVRAMLARI 

 

Tüketim, insanoğlunun varlığından beri onunla birlikte geliĢen, değiĢen bir 

olgudur. Ġnsanlar hayatlarını tüketerek devam ettirmektedir. Sosyal bir varlık olan 

birey ve bireyin tüketim ile olan iliĢkisi, 1980‟li yıllardan itibaren sosyal bilimlere ve 

davranıĢ bilimlerine ait çalıĢmalarda incelenmiĢtir (Priest ve diğerleri, 2013: 1). 

Tüketim, bireylerin ihtiyaçlarından doğan bir olgudur. Ġhtiyaç, insanın 

hayatını sürdürebilmesi, rahat edebilmesi, içinde bulunduğu fiziki ve ruhsal 

bütünlüğe uyum sağlayabilmesi için eksikliğini hissettiği her Ģeydir. Ġnsanların 

ihtiyaçları sınırsızdır. Torlak (2000: 11),  ihtiyaçların maddi veya manevi 

olabileceğini belirtmiĢtir. Bireyler sınırlı kaynaklar ile bu sınırsız ihtiyaçları en fazla 

fayda sağlayabildikleri Ģekilde gidermek isterler. 

Tüketim, Türk Dil Kurumu tarafından imal edilen ve hazırlanan Ģeylerin 

değerlendirilmesi, kullanılması, tüketme eylemi ve üretim karĢıtı olarak 

tanımlanmaktadır (TDK Sözlük). Bannock ve diğerleri (1987: 428), tüketimi 

insanların kaynakları kullanarak istek ve ihtiyaçlarını gidermesi Ģeklinde 

açıklamıĢtır. Bir baĢka deyimle tüketim, ihtiyaçları gidermek amacıyla kullanılan ya 

da elde edilen mal ve hizmetlerin iktisadi faaliyetlerine iliĢkin son aĢamadır (Bakırcı, 

1999: 12). OdabaĢı (2013: 16) kitabında tüketimi bireylerin ihtiyaçlarını 

karĢılamaları için istedikleri ürüne ve hizmete ulaĢmalarında deneyimledikleri 

faaliyetler, ürüne ulaĢma ve kullanma süreci olarak ele almıĢtır. Tüketim, insanların 

fayda elde etme amacıyla kullandıkları ürün ve aldıkları hizmetler için ödediği 

parasal bir bedel, harcama olarak da tanımlanmaktadır (MaraĢ, 2006: 4). 

Literatürde yer alan tüketim tanımları incelendiğinde tüketim kavramına 

iliĢkin bazı ortak yönlerin olduğu görülmektedir. Bu hususlar; tüketim sürecinde yer 

alan ürün ve hizmetlerin iktisadi olması, psikolojik ya da fizyolojik bir istek ve bu 

isteğe karĢılık bir ürün ya da hizmetin varlığı, o varlığa ulaĢmaya çalıĢma, ihtiyacın 

karĢılanması için ürünün kullanımı, tüketimin gerçekleĢmesi, tüketim ile sağlanan 

fayda ve tatmin olarak sıralanabilir (Bakırcı, 1999: 13) . 
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Tüketim kavramı ile ilgili yapılan tanımlamalar zamanla değiĢime uğramıĢtır. 

Günümüzde tüketim sadece zorunlu olan ihtiyaçların giderilmesi değildir. Tüketim 

fiziksel bir tatminin ötesine geçerek, psikolojik ve sosyolojik gereksinimlerin de 

karĢılanması amacı taĢımaktadır (Kömürcü, 2007: 22 ). Ġnsanların tüketme eylemini 

gerçekleĢtirmesinde itici bir güç olan zaruri ihtiyaçları haricinde gelir durumları, 

meslekleri ve karakter yapıları ile çevre ve toplum da tüketim eylemini 

etkilemektedir. 

Bocock (1997: 10), günümüzde tüketimin insanların duyarlılıkları ile ilgili bir 

kavram olduğunu, bireylerin duyarlı olduğu veya olmak istedikleri konularda tüketim 

yaptıklarını belirtmektedir. Budrillard (2004: 16) ise çalıĢmasında tüketimi dıĢ 

dünyayla sağlanan iletiĢim aracı ve dünyaya verilen bir cevap olarak yorumlamıĢtır. 

Douglas ve Isherwood, (1999: 75) tüketim kavramının bireylerin varlıklarını devam 

ettirme amacının ötesine geçtiğini ve günümüzde daha çok eğlence, iletiĢim 

gereksinimlerinin karĢılanması Ģeklinde değiĢtiğini belirtmektedir. ÇalıĢmada 

günümüzde tüketimin kiĢinin yaĢam biçimini, tercih ettiklerini, istediklerini, 

değerlerini ortaya koyan, değiĢim halinde dinamik bir süreç olduğu anlatılmaktadır. 

Bu durumun en temel nedeni artan olanaklar ve seçenekler sayesinde hem temel 

güdülerin giderilmesinin daha kolay hale gelmesi hem de bireylerin ihtiyaçlarını 

karĢılarken daha üst düzeyde fayda sağlamayı hedeflemeleridir. 

Tüketici kavramına literatürde çok fazla yer verilmiĢ ve birçok araĢtırmacı 

tarafından tanımlanmıĢtır.  

OdabaĢı ve BarıĢ (2015: 20), tüketiciyi ürün ve hizmetleri son kullanım 

niyetiyle kullanan, tüketen kiĢi olarak ifade etmektedir. Ġsmet Mucuk‟a göre (1998: 

74), tüketici; ihtiyacı olan, bu ihtiyacı giderme arzusu taĢıyan ve bu arzuyu eyleme 

dönüĢtürebilmek için maddi gücü olan insan, kurum ve kuruluĢlardır. Karabulut 

(1989: 15), tüketiciyi bireylerin kendi ihtiyaç ve isteklerini gidermek amacıyla 

pazarlama bileĢenlerini satın alan, alma gücüne sahip  kiĢi olarak tanımlamıĢtır. 

Tüketici kavramıyla ilgili yapılan birçok tanımın ortak noktası; insanların 

ihtiyaçlarından dolayı tüketme eylemine yönelmeleri hususudur. Bakırcı‟ya göre 

(1999: 16) tüketici sadece ihtiyaçları olan bir kiĢi değildir. Aynı zamanda beğeni 

duygusu olan, seçenekler arasında ayrım yapabilen, ekonomik kaynaklardan mal 
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veya hizmetlere sahip olmada yararlanan ve sonuçta tatmin olmayı hedefleyen 

kiĢidir. 

Literatürde yer alan tanımlar incelendiğinde dikkat çeken bir diğer nokta ise 

bütün insanların potansiyel birer tüketici olarak değerlendirilmesidir. Aslında tüketici 

bireyden çok daha geniĢ bir kavramdır. Tunç (2015: 72),  tüketiciyi karĢılaması 

gereken bir ihtiyacı, bu ihtiyacı karĢılayacak maddi ve manevi gücü ve bu gücü 

ihtiyaçları için kullanma isteği olan bireyler, üretici ve satıcı iĢletmeler, aile ve tüm 

kurumlar olarak tanımlamaktadır. Tüketici denildiğinde gerçek ve tüzel kiĢiler, 

üretim ya da satım yapan firmalar, devlete ait kuruluĢlar veya hiçbir ticari kazanç 

amacı gütmeyen kurumlar da bu kavram kapsamında değerlendirilmelidir (Mucuk, 

1999: 76).  

Kısaca tüketim, tüketicinin arzu ve ihtiyaçlarını ortadan kaldırma amacında 

aracı bir rol üstlenmektedir.  Her tüketici farklı tüketim faaliyetleri ile temel ve ileri 

düzeyde ihtiyaçlarını gidermektedir.  

Tüketim tek taraflı iĢleyen bir süreç olarak değerlendirilmemelidir. KiĢiler 

hem maddi hem de manevi olarak tüketimde bulunmaktadır (Güzel, 2018: 85). 

Tüketiciler tüketimde bulunurken elde edecekleri faydayı maksimim, harcayacağı 

parayı ise minimum tutmak isterler. Bu beklentilerini karĢılayamayan satıcıyı, ürünü 

bir daha tercih etmek istemezler (Penpece, 2006: 6). Bu nedenle pazarlamanın temel 

hedeflerinden biri tüketicidir. 

Tüketim bir bakıma tüketicilerin ürün ve hizmetlere kendi fikirlerini aktarma, 

tüketme eylemini anlamlandırma iĢlemidir. Tüketiciler ürünlere farklı anlamlar 

yüklemektedir (Altuntuğ, 2011: 267). Kısacası, satın alma kararı sadece ürünlerin 

ana iĢlevleri nedeniyle gerçekleĢmez, tüketicilerin ürünlere yükledikleri anlam da 

kiĢileri satın almaya yöneltir. Solomon ve diğerleri (1999: 30), tüketicilerin ürün ve 

markalar arasında sevgi, nostaljik, karĢılıklı bağımlılık ve benlikleri ile ilgili bağlantı 

kurduklarını, bu nedenle tüketiminin aslında bir deneyim süreci olduğunu ifade 

etmektedir.  

Tüketicilerin beklentileri, ürün ve hizmetlere yükledikleri anlam ve tüketim 

eğilimleri, satın alma kararını etkileyen faktörler arasında oldukları için tüketici 

davranıĢları ve pazarlama için de oldukça önemli hususlardır. Bireylerin kendilerine 



   

40 
 

has özellikleri olması, farklılıkları tüketici davranıĢlarını analiz etmeyi güç kılmakta 

ve tüketici davranıĢlarında algının rolünü ön plana çıkarmaktadır. 

 

2.2. TÜKETĠCĠ DAVRANIġLARINDA ALGININ ROLÜ 

 

DavranıĢ, bireyin içerisinde bulunduğu yer ile etkileĢim halinde olduğu 

sürecin tümüdür (OdabaĢı ve BarıĢ, 2015: 25).  

Ġnsanların davranıĢlarını inceleyen diğer bilim dallarıyla birlikte tüketici 

davranıĢı konusunu incelemek kavramın anlaĢılması açısından gereklidir (McNeal, 

1969: 17). Ġnsan davranıĢı tüketici davranıĢının iskeletidir. Bu nedenle tüketici 

davranıĢı psikoloji, sosyoloji, iktisat, hukuk, antropoloji, iĢletme gibi birçok bilim 

dalıyla bağlantılı bir kavramdır.  

Tüketici davranıĢlarını anlamlandırma sürecinde özellikle psikolojik ve 

sosyolojik açıdan insanı anlayabilmek önemlidir. Algılama, güdüleme, kiĢilik, 

eğilim, öğrenme, tutum gibi psikolojiye dair konular ile sosyolojiye dair kültür, 

gelenek, roller ve sınıflar tüketici davranıĢlarını oldukça etkileyen hususlardır (Koç, 

2016: 50).  

Birçok bilim dalı tarafından ele alınan tüketici davranıĢı derin ve karmaĢık bir 

çalıĢma alanıdır. Bu nedenle literatürde konuya geniĢ bir yer verilmiĢtir. 

Bakırcı (1999: 23), tüketici davranıĢını insanların ihtiyaçlarını gidermek için 

kullandığı ürün ve hizmetlere karĢı gösterdikleri tutumun incelenmesi Ģeklinde 

tanımlamaktadır. OdabaĢı‟nın 1996 yılında yayımlanan eserinde tüketici davranıĢı, 

iktisadi olarak kıymetli olan mal veya hizmetleri kullanma veya satın alma kararı ve 

bu kararı etkileyen her türlü etkinlikler olarak tanımlanmıĢtır. Bir baĢka tanımda 

tüketici davranıĢı insanların ihtiyaç ya da isteklerini gidermek için ürün veya hizmet 

seçmesi, bu ürünleri ya da hizmetleri satın alması ya da kullanması faaliyetlerinin 

tümü olarak ifade edilmiĢtir (Zikmund ve d‟Amico‟dan aktaran Kılıç ve Göksel, 

2004: 148). 

Tüketici davranıĢı kavramına iliĢkin literatürde yer alan tanımlar ve bu 

tanımların ortak noktaları incelendiğinde kavrama iliĢkin 7 ana özelliğin ön plana 

çıktığı görülmektedir. Tüketici davranıĢlarına ait bu ortak özellikler; güdülenmiĢ 

olma, dinamik bir süreç içerme, farklı etkinliklerden oluĢma, karmaĢık ve zaman 
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içinde değiĢebilir olma, çeĢitli rollerle ilgilenme, çevresel etmenlere duyarlı olma ve 

bireyden bireye değiĢiklik gösterme Ģeklinde ifade edilmektedir (Wilkie, 1994: 14). 

Tüketici davranıĢları, tüketici davranıĢlarının temel özellikleri dikkate 

alınarak tüketicilerin neyi, ne için, ne zaman, nerede, nasıl, kimden, ne sıklıkta satın 

alıp, ulaĢtığı ve ne derece tatmin olduğunu ortaya koyan, dinamik, duyarlı ve bireye 

özgü bir süreçtir. 

Tüketici davranıĢları tüketicilerin ihtiyaçları doğrultusunda ortaya çıkan 

güdülenmiĢ davranıĢlardır. Bu davranıĢlar satın almadan önce, satın alma ile ilgili 

kararsızlık yaĢandığında ve satın alma sonrası olarak ayrıca ele alınabilmektedir. 

KiĢilerin tecrübeleri, bilgileri, kiĢilikleri, eğilimleri ve tüketime konu olan unsur, 

tüketimin bir karar sonucunda veya aniden gerçekleĢmesine neden olabilmektedir. 

Çünkü insana etkisi olan her etken, satın alma kararını da etkiler (Alver, 2004: 24).  

Günümüzde tüketici davranıĢları daha da önemli bir konu haline gelmiĢtir. 

Çünkü geçmiĢten günümüze doğru konunun geliĢimi incelendiğinde, insanların 

ihtiyaçlarının tatmin edilmesindeki beklentileri, ticarette sınırların kalkması, 

teknolojinin geliĢmesi, olanak ve seçeneklerin artması ile daha da artmıĢtır. Bu 

sürecin bir diğer yansıması da üretim üzerinde olmuĢ ve üretimde çeĢitlilik artmıĢtır. 

Artan rekabet ortamında ürünün satın alınmasında etkili olan kiĢinin kim olduğu, ne 

kadar sürede, ne sıklıkta bu kararı verdiği, ürünü kim için, ne için satın aldığı yani 

tüketici davranıĢları konusu ön plana çıkmaktadır (OdabaĢı ve BarıĢ, 2015: 25). 

Tüketici davranıĢları tüketim olgusundan daha çok tüketicilerin satın almaya 

yönelik düĢünce, hareket ve hükümlerini incelemektedir. Satın almayı sağlayan 

güdüler, satın alma esnasında yaĢanan süreç ve satın alma kararı sonrasındaki 

düĢünceler tüketici satın alma davranıĢının parçalarıdır. Tüketici pazarlarında baĢarılı 

olmanın yolu tüketicilerin satın alma davranıĢlarının bu bileĢenlere yön veren 

noktalarını anlamak ile mümkündür. Günümüzde pazarlamanın daha çok tüketici 

yönlü olduğu düĢünüldüğünde, tüketici davranıĢlarını etkileyen faktörleri anlamak 

modern pazarlamanın bir Ģartıdır Gül ve Akpınar, 2002: 32). 

Tüketicilerin pazara iliĢkin düĢüncelerini insan davranıĢlarının bir yansıması 

olarak görmek ve değerlendirmek gerekmektedir. Her fikir, his ve faaliyet bireylerin 

davranıĢlarına aittir. Tüketici davranıĢlarını insan davranıĢlarından farklı görmek ve 

bu davranıĢları sadece gözlemlenebilen davranıĢlar olarak sınırlamak doğru değildir. 



   

42 
 

Çünkü tüketicilerin eylemleri sadece fiziksel değildir. Tüketicilerin duygusal ve 

zihinsel özellikler taĢıyan eylemleri de vardır. Ancak tüketici davranıĢlarını 

bireylerin pazara olan davranıĢları Ģeklinde sınırlayarak incelemek konunun 

analizinde netlik sağlayacaktır (OdabaĢı, 1996: 8). 

Tüketicilerin davranıĢlarını etkileyen faktörleri anlamak, pazara sunulan ürün 

ve hizmetlere ait kararların belirlenmesinde önemli bir paya sahiptir. Tüketici 

davranıĢlarını etkileyen faktörler literatürde çoğunlukla dört baĢlık altında 

incelenmektedir. Bunlar; kiĢisel faktörler, sosyal-kültürel faktörler, ekonomik ve 

psikolojik faktörlerdir (Koç, 2016: 48- 51). Tüketici davranıĢlarını belirleyen kiĢisel 

etkenler arasında yaĢ, cinsiyet, meslek, eğitim düzeyi, gelir durumu ve medeni 

durum yer almaktadır (Muter, 2002: 23). Referans grupları, sosyal sınıf, aile ve 

kültür, tüketici davranıĢlarını etkileyen sosyo-kültürel etmenlerdir (Türkiye 

Cumhuriyeti Ticaret Bakanlığı, 2018: 14).  Tüketici davranıĢlarını etkileyen 

ekonomik faktörler olarak gelir, servet artıĢı, kredi kartı ya da tüketici kredisi 

kullanımı, ürün ya da hizmet fiyatlarındaki değiĢimler gösterilmektedir (Güzel, 2018: 

99). Psikolojik faktörler arasında öğrenme, algılama, güdülenme, tutum ve inançlar 

yer almaktadır (Türkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanlığı, 2018: 14).   

Tüketici davranıĢlarını etkileyen faktörler arasında sosyo-kültürel etmenler ile 

psikolojik etmenlerin anlaĢılması yapılan çalıĢmaların sonuçlarını yorumlayabilmek 

ve pazarlamacıların tüketici davranıĢları ile ilgili kararlarını verirken doğru stratejiler 

belirleyebilmeleri açısından önem arz etmektedir (Yemez, 2018: 65). 

DavranıĢlar, hem insanların ihtiyaçlarının bireyi güdülemesi sonucu hem de 

etkileĢim halinde olduğu sosyo-kültürel ve psikolojik faktörlerin etkisi sonucu ortaya 

çıkmaktadır. Tüketici karar verirken ürün ve hizmetleri sadece fiziksel değil zihinsel 

olarak da değerlendirmektedir. Bu nedenle pazarlamacılar da tüketici davranıĢlarına 

yön veren psikolojik faktörleri tetikleyici stratejiler geliĢtirmektedir (Assael, 1987: 

19).  

Tüketici davranıĢı kiĢiye özgü bir davranıĢtır. Herkes için geçerli veya her 

durumda uygulanan belirli bir tüketici davranıĢ modeli yoktur. DeğiĢmez olan unsur 

kiĢilerin sosyo-kültürel ve psikolojik etmenlere maruz kalması ve bu etmenlerin 

tüketici davranıĢlarında etkili olmasıdır. Ancak her tüketici aynı etmenden aynı 

oranda etkilenmemektedir (Güney, 2018: 10). 
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Tüketiciler her gün çok sayıda uyarıcıya maruz kalmaktadır. Bu uyarıcılar 

arasında algısal bir karar süreci yaĢamakta ve seçim yapmaktadır. Bu yüzden 

tüketiciler her gazeteyi okumaz ya da her TV programını seyretmek istemez. 

 Algı, bireyin dünyayı kendine göre anlamlandırarak resmederken kullanmak 

istediği bilgilere dair seçimi, onları organize etmesi ve değerlendirmesi sürecidir 

(Berelson ve Steiner, 1964: 88).  

Ġnsanlar duyu organları aracılığıyla bilgi edinmektedir. Duyum, duyu 

organlarının dıĢ uyarıcıları fark etmesi sonucu gerçekleĢmektedir. Bu nedenle baĢka 

bir ifadeyle algı, bireylerin duyumları anlamlandırma süreci (OdabaĢı ve BarıĢ, 2015: 

128) ya da duyu organlarımız aracılığıyla aldığımız verileri iĢleme olarak da 

tanımlanabilinir (Muter, 2002: 43).  

Literatürde algılamanın üç kademesi olduğu belirtilmektedir. Bunlar; seçim, 

biliĢsel organizasyon ve yorum aĢamalarıdır. Seçim, kiĢinin uyarıcılarla karĢılaĢması 

ile baĢlar. KiĢi birçok uyarıcı arasından sadece kendisi için dikkate değer gördüğü 

bilgileri algılar. Aslında bu durum günlük konuĢma dilinde görmek istediklerini 

gördü, duymak istediklerini duydu Ģeklinde ifade edilen tabirin literatürdeki 

karĢılığıdır. Algısal örgütleme olarak da ifade edilen biliĢsel organizasyon 

aĢamasında ise dıĢardan gelen uyarıcılar, veriler Ģeklinde sınıflandırılır, ayrıĢtırılır. 

Marketlerde ürün gruplarının hangi bölümlerde olduğunun açıkça belirtilmesi ya da 

birlikte alınması muhtemel ürünlerin yakın raflarda sunulması algısal örgütleme 

kavramına iliĢkili olarak hayata geçirilmiĢtir (OdabaĢı ve BarıĢ 2015: 133). 

Algılamanın son aĢamasında artık sınıflandırılan bilgilere anlam yüklenmekte yani 

yorumlama gerçekleĢmektedir. Yorumlama kiĢiye özgü bir aĢamadır ve bireyden 

bireye değiĢmektedir. Ayrıca algı farklı zamanda, farklı bir ortamda gerçekleĢtiğinde 

yani çevresel ve kiĢisel değiĢkenlerin farklılaĢmasından ya da edinilmiĢ bilgi ve 

kazanılmıĢ genel yargılardan dolayı aynı birey için farklı yorumların yapılmasına 

neden olabilmektedir (OdabaĢı ve BarıĢ, 2015: 134). 

Lake (2009: 86), tüketicilerin deneyimlerini yorumladığı aĢamayı aynı 

zamanda bireyin anlamlandırdığı veriye karĢı verdiği fiziksel veya sözlü etkileĢim 

olarak görmektedir.  

Algılama sadece nesneler üzerinden gerçekleĢmez aynı zaman da olaylar da 

algı oluĢturmaktadır. KiĢiler duyu organları sayesinde nesne ya da olayla ilgili veriler 
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elde etmektedir. Ancak elde edilen verileri anlamlaĢtırma hem fizyolojik hem de 

duygusal bir süreçtir (OdabaĢı ve BarıĢ, 2015: 128). Örneğin çocuklara yönelik 

ürünler genellikle alt raflarda çocukların ulaĢabileceği noktada yer alırken, sigara 

gibi ürünler daha kolay elde edilmesi amacıyla kasa yanında yer almaktadır. Film 

broĢürlerinin seçimini sinema severlerle birlikte, uygulanan anket aracılığıyla 

kararlaĢtırmak ve izleyicileri yapım aĢamasında filmin bir parçası olmuĢ gibi 

hissettirmek algının duygusal bir süreçle de oluĢturulmasına örnektir (Cansever, 

2018: 8-9). 

Elde edilen verilerin yorumlanması sonucu oluĢan algı, kiĢinin tutumunu ve 

gereksinimlerini de etkiler. Aynı zaman da kiĢinin gereksinimleri, eğilimleri de algıyı 

etkilemektedir. Bu nedenle tüketici davranıĢlarını ilgilendiren her disiplinde baĢarı 

elde edilebilmesi için tüketici davranıĢlarında algının rolü iyi analiz edilmelidir.  

ĠĢletmeler tüketicilerin çok fazla uyarıcıya maruz kaldığının farkındalardır. 

Firmalar için tüketicileri etkileyen birçok uyarıcı arasından sıyrılarak tüketiciye 

ulaĢmak günümüzde aĢılması güç engellerden biridir. Çok sayda pazarlama iletiĢim 

faaliyetlerinin hedefinde olan tüketiciler ulaĢtırılmak istenen mesajı kısmen fark 

ederler. Sadece belirli uyarıcıların fark edilmesi algıda seçicilik ile ilgilidir (OdabaĢı 

ve BarıĢ, 2015: 130). Tüketiciyle ürününü ve hizmetini buluĢturmak isteyen 

iĢletmeler bunun için ilk önce tüketicilerin 5 duyu organına hitap etmeyi, yani 

algılamanın ilk basamağını gerçekleĢtirmeyi amaçlar. Hizmet sektöründe bu aĢama 

fiziksel kanıtların tüketiciye sunulması ile sağlanır. Sokaklara asılan büyük canlı 

billboardlar,  reklamlarda kullanılan renklerin seçimi ya da hava yolu Ģirketlerinde 

çalıĢan personelin kıyafetlerinin belirli bir renkte olması uyarıcının fark edilmesini 

sağlama ve tüketicilerin dikkatini çekme amacı taĢımaktadır (Cemalcılar, 1999: 5). 

Tüketiciye ulaĢan uyarıcılarla tüketicilerin beklentileri ne kadar paralel olur ise 

taĢınan mesaj ancak o kadar anlamlı olacaktır. 

Algılama, tüketicilerin satın alma davranıĢında etkili olan bir husustur. Bu 

yüzden iĢletmeler hedef pazarlarındaki tüketicilerin davranıĢlarına yön verebilmek 

için tüketicilerin algılarını olumlu Ģekilde yönlendirebilmeyi hedef almaktadır. 

Tüketicilerin ürün ya da hizmetle ilgili yaptığı değerlendirmeler algılama 

sürecinin birer çıktısıdır. Ürüne ait fiyat, kalite, fayda, tatmin ve ürünün menĢei ile 
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ilgili düĢünceler algıya göre Ģekillenmekte ve değiĢim göstermektedir (OdabaĢı ve 

BarıĢ, 2015: 127). 

 

2.3. TÜKETĠCĠ DEĞER ALGISI 

 

Değer, müĢterilerin aldıkları hizmet ile ihtiyaçlarının giderilmesine yönelik 

ödedikleri bedel ve elde ettikleri unsurlar arasında yaptıkları bir mukayesedir (Doyle,  

2003: 151). Ekonomide yer alan takas kavramının günümüzdeki karĢılığının 

merkezinde değer kavramı yer almaktadır. Alım ve satım iĢlemleri sonucunda her iki 

taraf içinde sahip olunanların, vazgeçilenlere göre daha çok fayda sağlaması fikrini 

temel almaktadır (Sinha ve DeSarbo, 1998: 236).  

Tüketici değer algısı literatürde araĢtırıldığında algılanan değer, hizmet 

değeri, tüketici değeri, müĢteri değeri gibi birçok farklı isim ile terimleĢtirilmiĢ 

olmasına rağmen bu farklı terimlerin benzer anlamlara geldiği görülmektedir.  

Tüketici değer algısı; ürünün elde edilmesi, deneyimlenmesi sonucu sahip 

olunan düĢünceler, faydalar ile o ürüne sahip olmada katlanılan harcamalar, çabaların 

karĢılaĢtırılması sonucu oluĢan düĢünce, yargıdır (Oliver, 1997: 28).  

Tüketici değer algısı ile ilgili literatürde en çok kullanılan tanım Zeithaml‟a 

aittir.  Zeithaml (1988), tüketici değer algısını ürünle birlikte neyin elde edildiği ve 

ürüne karĢılık nelerin verildiğinin algılanması ve bu algıya göre elde edilen faydanın 

yorumlanması Ģeklinde tanımlamıĢtır. Bir diğer ifadeyle değer, alınanlar ve 

verilenlerin birbirine oranlanmasıdır. 

MüĢterilere takdim edilen ürün ve hizmetlerin edinilmesi ve değerlendirilmesi 

algılanan değer ile oldukça iliĢkilidir. Ürün ve hizmetlerin değeri, ürünü ve hizmeti 

sunan kiĢiler tarafından değil, müĢterinin algısına göre belirlenmektedir. Bu nedenle, 

ürün veya hizmetlere iliĢkin tüketici algısının anlaĢılması için tüketici değer algısı 

kavramının da incelenmesi gerekmektedir. 

Tüketicilerin değer algılarının tüketim deneyimi kapsamında ele alınması 

önemlidir. Tüketim tecrübesini etkileyen nitel veya nicel, öznel veya nesnel tüm 

etkenlerin tüketici değer algısını nasıl etkilendiğine dikkat edilmelidir (Chen ve 

Dubinsky, 2003: 326). 
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Oliver (1997) çalıĢmasında tüketici değer algısının oluĢmasında tüketicilerin 

genellikle iki çeĢit kıyaslama sürecinden geçtiğini belirtmektedir. Bu süreçler; ürün 

içi ve ürün dıĢı kıyaslamadır. Ürüne ait niteliklerin ürünün kullanımı sonucu üründen 

beklenilen amaçla, performansla karĢılaĢtırılması neticesinde ürünün değerinin 

belirlenmesi ürün içi kıyaslama sürecidir. Ürün içi kıyaslama sürecinde benzer 

ürünlerle kıyas yapma söz konusu değildir, ürüne ulaĢıldığında elde edilecek fayda 

önemlidir.  Bebek sahibi olmak için tedavi gören bir çiftin ödediği ücret, çift için 

ulaĢmak istedikleri netice düĢünüldüğünde daha önemsiz bir unsurdur.  Tüketici 

değer algısı oluĢurken her satın alma iĢleminde tüketiciler bu süreçlerden 

geçmeyebilirler. Tüketicilerin değer algısının oluĢmasında ürün dıĢı kıyaslama 

sürecinde ise tüketiciler ürünleri benzer ürünlerle karĢılaĢtırmaktadır.   

 

ġekil 4: Tüketici Değer Algısı ve Pazar Fiyatı KarĢılaĢtırması 

 

Kaynak: Ural, 2008: 12. 

 

Ural (2008) bir çalıĢmasında, Ģekil 4‟te gösterildiği gibi bir markanın (A 

markası) değerini, ortalama diğer bir markayla kıyaslayarak tahmini olarak 

belirlemeye çalıĢmıĢtır. ġekilde tüketicinin algıladığı değerin parasal ifadesi ile değer 

temelli fiyatlanma arasındaki fark gösterilmiĢtir. Tüketici değer algısı hesaplanırken 

markanın pazar fiyatı (269 TL), markalı ürünün sunduğu üstün yararların parasal 

karĢılığı (274 TL) ve markalı ürünü kullanım maliyetlerinde tüketicinin sağladığı 
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tasarruf (17 TL) birlikte değerlendirilmiĢtir. Bu durumda tüketicinin A markası için 

algıladığı değer 560 TL‟dir (269 + 274 + 17=560).  

Değer temelli fiyatlandırma yapılırken tüketim artığı, fiyat, marj ve birim 

üretim maliyet unsurları dikkate alınarak hesaplama yapılmaktadır.  

A markalı ürünün bulunduğu pazarda, ortalama diğer bir markanın ürününün 

490 TL olduğu bilindiğinde, A markalı ürünün fiyatının tüketicinin algıladığı değere 

çıkarılabileceği belirtilmektedir. Bu durumda ürünün fiyatı 70 TL arttırılabilir (560-

490=70). Kısaca tüketici değer algısının bilinmesi pazarı, tüketicileri, rakipleri analiz 

etmede avantaj sağlamaktadır (Ural, 2018: 12). 

Tüketici değer algısının temel özellikleri arasında;  tüketici değer algısının 

düĢük fiyat odaklı olması, müĢteri beklentilerini esas alması,  fiyat ya da ücret 

karĢılığı sağlanan kaliteyi dikkate alması ve harcanan ile elde edilen unsurlar 

arasında karĢılaĢtırma yapması gösterilmektedir (Zeithaml, 1988: 13). 

Tüketici değer algısının oluĢmasında etkili ürün boyutları; ürünün 

özelliklerine dair, ürünü elde etme sürecine dair, ürün deneyimi ve maliyetlere dair 

unsurlardır (Kothari ve Lackner‟dan aktaran Ural, 2018: 5).  

Ürünün özelliklerine dair tüketici değer algısı boyutu; ürünün nitelikleri ile 

ürünün sahip olduğu özellikler, üründen elde edilen performans bakımından ürünün 

değerlendirilmesi hususların kapsar. Örneğin çoğu teknolojik cihazda tüketicilerin 

kullanmadığı ve değerli görmediği birçok özellik vardır. Üstelik tüm ekstra özellikler 

teknoloji firmaları için ekstra harcama kaynaklarıdır ve genellikle bu durumu da 

tüketiciye ekstra fiyat olarak yansıtmaktadırlar. Bu durumda hem ürünün fiyatını 

arttırması hem beklentilerin dıĢında kalması nedeniyle algılanan değer düĢük 

olacaktır (Ural, 2018: 5). 

 Ürünü elde etme sürecinde tüketici değer algısını etkileyen faktörler 

arasında;  ürünün temin edilmesinin ya da ürüne ulaĢılabilirliğin kolay olması, 

satıcının kredibilitesi, lojistik ve dağıtım gösterilebilir. Tüketiciler genellikle benzer 

ürünler arasında istediği yer ve zamanda temin edebildiği ürünü tercih etmektedirler. 

Diğer firmalardan daha hızlı ve güvenilir hizmet sunan bir kargo Ģirketi tüketicinin 

ağıladığı değeri yükseltecektir. Algılanan değerin artması iĢletmenin rakiplerinden 

ayrıĢtırılmasına yol açacaktır (Ural, 2018: 5). 
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Tüketici değerini etkileyen bir baĢka boyut ise ürün deneyimi boyutudur. 

ÇalıĢanların tüketici ile iletiĢimi, satıĢ sonrası destek ya da garanti verme gibi 

iĢlemler ürün deneyimi ile ilgili faaliyetlerdir.   Tüketicilerin istek ve beklentileri 

dikkate alınarak onlara sağlanan ekstra hizmetler, ürünler ya da deneyimler 

tüketicilerin firma ya da ürününe karĢı algıladığı değeri arttırmaktadır (Ural, 2018: 

5). 

Tüketici değer algısı incelendiğinde firmalar kendileri ya da ürünleri için 

algılanan değeri yükseltmek  sted kler nde, tüket c  değer algısı boyutlarından 

mal yetler boyutunda zorluk yaĢayab lmekted r.  Algılanan değer n artması  ç n hem 

tüket c ler n beklent s n  karĢılamak, hem de kâr  etmeyi baĢarmaları gerekmektedir.  

Tüketici değer algısına Ģekil veren boyutların tüketici algısındaki rolünü, 

etkisini ve payını kavrayabilen iĢletmeler rakipleri arasından daha kolay sıyrılmanın 

da yolunu bulacaktır. 

 Tüketici değer algısı, ulaĢılmak istenen faydanın sağlanmasında yapılan 

harcama ve maliyetler sonrasında geriye kalan kazanımların tüketici tarafından 

değerlendirilmesi, algılanmasıdır (Parasuraman, 1997: 154). Tüketici değer algısı 

formülü aĢağıdadır (Ural, 2018: 5). 

Tüketicinin değer algısı = Ürün + ürünü elde etme süreci + ürün deneyimi - 

maliyetler.  

Tüketici değer algısı günümüzde ve özellikle son yıllarda daha da önemli bir 

hale gelmiĢtir. Bunun nedeni tüketici değer algısını anlayabilmenin sürdürülebilir 

rekabet avantajı sağlamada kilit rol üstlenmesidir  (Chen ve Dubinsky, 2003: 324).  

Tüketici değer algısı, tüketicinin ürün ve hizmete iliĢkin edinimlerinin 

sonucunda algıyı temel alan bir çalıĢma konusu olması nedeniyle yine ürün 

özelliklerine değil de tüketici değeri üzerinden pazarlama faaliyetlerinin yürütüldüğü 

iĢletmelerde birincil motivasyon kaynağı olarak görülmektedir (Mathwick ve 

diğerleri, 2001: 40).  

Günümüzde araĢtırmacı, pazarlamacı, üretici, perakendeci ve daha birçok 

taraf için tüketici değer algısı, belirlenecek stratejik kararlara yön vermede fayda 

sağlanacak bir konudur. Tüketici değer algısı konusu iĢletmeler açısından da önem 

taĢımaktadır. Algılanan değerin yükselmesi tüketici tercihlerini etkileyecek bu da 
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firmalara baĢarı olarak dönecektir. Rekabetin fazla olduğu ürünlerde tüketici değer 

algısının artması pazar payında artıĢı kolaylaĢtıracaktır 

 (Marangoz, 2007: 466).  

Tüketici değer algısı sadece günümüzdeki tüketicilerin davranıĢlarını değil, 

gelecekteki davranıĢlarını ve eğilimlerini de tahmin etmede etkili olabilecek önemli 

bir unsurdur. 

   

2.4. DEĞIġEN TÜKETĠCĠ ALGISI  

 

Tüketicilerin tüketim algılarında ihtiyaçları, gelir ve eğitim seviyeleri, yaĢları, 

cinsiyetleri, icra ettikleri meslek, içinde bulundukları kültür, toplum ve yaĢam 

tarzları etkilidir. Ayrıca teknolojik geliĢmeler, ekonomik ve çevresel faktörler ve 

pazarlama bileĢenleri ve faaliyetleri de tüketici algısı üzerinde etkili olan faktörler 

arasındadır. 

1980 yılından itibaren serbest piyasa ekonomisi anlayıĢı dünya genelinde 

yaygınlaĢmıĢtır. Yabancı sermayenin Türkiye‟ye giriĢinde kolaylaĢtırıcı adımlar 

atılmıĢtır. Tüketiciler böylece talep ettikleri birçok yabancı menĢeli ürüne ulaĢabilme 

olanağına sahip olmuĢtur. Teknolojide yaĢanan geliĢmeler ile üretimde meydana 

gelen artıĢ, ürün çeĢitliliğine de neden olmuĢtur. 

 1990‟lı yıllarda kredi kartı kullanımı yaygınlaĢmıĢtır.  Kredi kartları 

tüketicilerin tüketim eylemlerine yeni bir boyut vermiĢ, tüketicilerin satın alma 

güçlerinde artıĢ meydana olmuĢtur.   

2000‟li yıllarda ise teknolojide yaĢanan geliĢmeler tüm bu değiĢimi daha 

global ölçekte ve hızlı gerçekleĢmesine katkıda bulunmuĢtur. Tüketiciler internet 

aracılığıyla dünyanın her yerinden alıĢveriĢ yapabilmektedir. Farklı coğrafyalarda 

bulunan ürünleri öğrenebilmekte ve talep edebilmektedir. 

YaĢanan bu hızlı toplumsal değiĢim süreci tüm davranıĢları etkilediği gibi 

tüketici davranıĢlarını, tercihlerini ve tüketimi de etkilemiĢtir. Örneğin dünyanın bir 

ucunda olan bir ürünle ilgili tüketiciler bilgi alıĢ veriĢinde bulunup, ürünle ilgili fikir 

sahibi olabilmektedir. Tüm bu geliĢmeler sonucu yeni pazar sahaları ve satın alma 

biçimleri oluĢmuĢtur (Kadıoğlu, 2013: 110). 
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Her devirde farklı toplumsal, iktisadi, teknolojik geliĢim ve değiĢimler 

yaĢandığı için farklı farklı tüketim eğilimleri ve alıĢkanlıklarının var olduğu 

görülmektedir. Farklı tüketim alıĢkanlıkları, farklı tüketim davranıĢlarının 

oluĢmasına neden olmuĢtur.  

1980 yılından itibaren belirli grupların tüketimi olarak görülen kimlik 

duygusunun hakim olduğu farklı tüketici grupları ortaya çıkmıĢtır (Bocock, 1997: 

36). Belirli ürünleri kullanan, belirli müzik tarzını dinleyerek o grubun kimliğine 

bürünmüĢ bireyler bu gruba örnek olarak gösterilebilir.  

Batı toplumlarından kazanılan moda ve tüketim ürünleri, kültüre ve toplumun 

geniĢ bir kesimine yön veren baĢka bir etken olarak karĢımıza çıkmaktadır.  Moda 

olan ürünleri tüketme arzusu, tüketicileri belirlenen, seçili ürünleri kullanmaya 

itmekte ve tüketici davranıĢlarına yön vermektedir.  

 Özellikle kredi kartlarının kullanımının artması ile alım gücü artan 

tüketicilerin sayısında artıĢ yaĢanmıĢtır. Hem alım gücü artan hem de geliri yükselen 

toplumsal sınıflar lüks tüketim mallarına yönelmiĢtir. Lüks tüketim tüketiciler için 

bir ayrıcalık, saygınlık getirisi olarak görülmüĢtür.  

Tüketim ihtiyaçların karĢılanmasından daha çok toplumsal bir sınıfta yer 

almanın, kendini o gruba ait hissetmenin yolu olarak görülmüĢtür. Tüketiciler ürün 

ve hizmetleri sadece ihtiyaçlarını giderme amaçlarından dolayı değil farklılaĢma 

aracı olarak gördükleri için de satın almaktadır. Kısaca tüketim asıl iĢlevinden 

uzaklaĢarak gösteriĢ amacı taĢımıĢ, bir gösteriye dönüĢmüĢtür (Debord, 2012: 46). 

Tüketicilerin ürün ve hizmet algısını ödedikleri maddi değer ile ölçmek doğru 

değildir. Toplumsal ve bireysel tüketim sembolleri, düĢünceleri tüketicilerin ürün ve 

hizmet algısına katkıda bulunan unsurlardır. 

Günümüzde sınırların her anlamda kalkmıĢ olması tüketicilerin 

seçeneklerinin de geniĢlemesine neden olmuĢtur. Ġhtiyaçları sınırsız olan birey 

ihtiyaçlarını gidermede arzu düzeyinde tatmin sağlamayı amaçlamaktadır. Bu yüzden 

dünya ile bire bir iletiĢim kurabilen tüketici, dünyadaki geliĢim ve değiĢimlerden 

anında haberdar olabilmekte ve tüketimine belirlediği doğrultuda yön 

verebilmektedir. Bu durum günümüzde tüketicinin evrensel bir kimliğe bürünmesine 

neden olmuĢtur. ĠĢletmeler için yurttaĢlık kavramı yerine tüketim kimliği ön plana 
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çıkmaktadır. Özellikle gıda, müzik ve moda alanlarında aynı ürünleri tercih eden 

evrensel bir yaĢam tarzı oluĢmuĢtur (Nar, 2015: 944). 

Günümüzde tüketicinin tüketim algısını etkileyen en önemli faktör bilgiye 

eriĢim hızıdır. Tüketici bilgiye ulaĢtığı ölçüde yeni ürünlerden, hizmetlerden, tüketim 

trendlerinden haberdar olabilmektedir. Anın gerisinde kalmak istemeyen tüketici bu 

nedenle birçok sosyal ağ üzerinden ilgi duydukları alanları, kiĢileri ve markaları 

takip ederek onlarla iletiĢim ve etkileĢim halindedir. Nelerin tüketilip 

tüketilmeyeceği hakkında oluĢturulan içerikler, bu sosyal ağlar aracılığıyla kitlesel 

olarak yayılmakta ve tüketici algısını Ģekillendirmektedir Bu iletiĢim tek taraflı 

değildir. Tüketiciler artık tercih ettikleri ürünlerin, firmaların, markaların, 

hizmetlerin tasarımında, planlanmasında, üretiminde, hayata geçirilmesinde, 

pazarlama bileĢenlerinin oluĢturulmasında belirleyici bir yere sahiptir.  

Tüketiciler günümüzde sadece ürünleri değil ürünün kendisine hissettirdiği 

duyguyu ya da deneyimi de satın almak istemektedirler. Baudrillard‟ın aktardığı 

Ģekliyle günümüzde tüketiciler ürünleri değil ürünlerin kendileri için ifade ettiği 

manayı tüketmektedir.ar Bu nedenle kendilerine eğlenceli gelen, duygusal açıdan 

onları tatmin eden ürün ve hizmetlere yönelmiĢlerdir (Baudrillard, 2018: 91). 

Örneğin; IKEA, Facebook üzerinden tüketicilere firmadan ne istediklerini sormuĢtur.  

Anket sonucunda “IKEA‟da yatıya kalmak istiyorum” yanıtı en çok verilen yanıt 

olmuĢtur. Ankete katılım gösterenler arasından rastgele seçilen 100 kiĢi IKEA 

mağazasında bir gece geçirmiĢtir (Altan, 16.07.2018). 

Tüketimin sadece tüketmek amacı güdülerek yapılması, tüketimin hırsa ve 

gösteriĢe dönmesine neden olmaktadır. Daha fazla üretmek için doğanın ve diğer 

insanların fazlasıyla sömürüldüğünü fark eden tüketiciler, iĢletmeleri ve ürettikleri 

ürünleri ve sundukları hizmetleri de değiĢen tüketici davranıĢları doğrultusunda 

değiĢime zorlamaktadır. DeğiĢen tüketici algısı daha etik, çalıĢma koĢulları çalıĢanlar 

için daha uygun, çevreye ve toplumsal problemlere duyarlı iĢletmelerin ve ürünlerin 

sayısının artmasına neden olmaktadır. 

Günümüzde tüketiciler daha çok bilinçlenmiĢ ve farkındalıkları artmıĢtır. 

Ġhtiyaçlarını gidermek için alacakları ürün veya hizmetin seçiminde kendisine 

sunulanı değil ihtiyaçlarını tam olarak istediği doğrultuda karĢılayanı arama ihtiyacı 

duymaktadırlar. Bu nedenle eskiye göre tüketiciler geliĢen ve kolaylaĢan teknolojik 
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eriĢimden de faydalanarak ürünlerle ilgili daha fazla bilgi edinme çabası 

göstermektedir. (Burnett ve Hutton, 2007: 343).  

Eğitim ve gelir seviyelerindeki artıĢ sonucu daha bilinçli seçimler yapmak 

isteyen tüketiciler, daha doğal, sağlıklı ve kaliteli olan ürünlere yönelmiĢtir. 

Fabrikasyon ürünler yerine doğal ya da daha sağlıklı ürünleri satın almak istemiĢtir. 

Bu nedenle son yıllarda organik gıda, doğa dostu ürünler, yöresel ürünler tüketici 

tercihlerinde öncelik kazanmıĢtır. 

Bütün bu geliĢmeler ve değiĢimler sonucunda tüketimi artma eğilimi gösteren 

ürünler içerisinde coğrafi iĢaretli ürünler de yer almaktadır. 

 

2.5. TÜKETĠCĠLERĠN COĞRAFĠ ĠġARETLĠ ÜRÜNLERE BAKIġ AÇISI  

 

Tüketici davranıĢları incelendiğinde toplumu oluĢturan bireylerin farklı 

tüketim biçimleri ve tercihleri olduğu görülmektedir. Ancak toplum bireylerden 

oluĢur ve toplumu oluĢturan bireyler birbirleriyle benzer geçmiĢe, birikime, değer 

yargılarına sahip, benzer bir kültür ve duygular içerisinde olan kiĢilerdir.  Söz konusu 

yerel değerler olduğunda bireyler aynı çatı altında daha kolay birleĢmekte ve 

tüketicileri bildiğine, gördüğüne, duyduğuna yöneltmektedir. Bu yüzden yöresel 

ürünler tüketiciler için hali hazırda belirli bir etkiye sahip olan ürünlerdir 

(Baltacıoğlu ve Kaplan, 2006: 29).  

Literatürde yer alan çalıĢmalar incelendiğinde coğrafi iĢaretli ürünlere bakıĢ 

açısının organik ürünlere bakıĢ açısıyla benzer olduğu ancak coğrafi iĢaretli ürünlere 

ait çalıĢmaların henüz araĢtırmacılar tarafından yeni ele alındığı görülmektedir. 

Tüketiciler organik ürünlerin daha sağlıklı, çevreye duyarlı, kaliteli, gıda 

güvenirliğine sahip, lezzetli, yerel ürünleri koruyan ürünler olduğunu 

düĢünmektedirler. Ayrıca organik ürünler tüketiciler için aynı zamanda merak 

duygularını tatmin ettikleri, statü sembolü olan, moda ve nostalji duygusunu 

besledikleri ürünlerdir. Literatürde yer alan tüketicilerin coğrafi iĢaretli ürün algısına 

yönelik çalıĢmalarda da benzer hususların coğrafi iĢaretli ürün algısını etkileyen 

bileĢenler olduğu görülmektedir. 
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Teknolojik geliĢmeler, tarımsal alanda, toplumsal yapılarda meydana gelen 

değiĢimler ile doğa ve ekonomik koĢullarda yaĢanan değiĢimler insanların dünya ile 

olan iletiĢimlerini ve dünyaya bakıĢ açılarını değiĢtirmiĢtir. 

GlobelleĢen ticaret, geliĢen teknoloji ve artan nüfus ürün çeĢitliliğinde artıĢa 

neden olmuĢtur. Bu yüzden pazarda hormonlu, sağlıksız, gıda güvenirliğinden 

yoksun ürünler üretilmeye baĢlamıĢtır. Uzun dönemde bu ürünler yüzünden ortaya 

çıktığı anlaĢılan sağlık problemleri nedeniyle tüketiciler daha sağlıklı ürünlerin 

arayıĢına yönelmiĢtir. Genetiği değiĢtirilmiĢ olan ürünlerin artması tüketicinin 

fabrikasyon ürünlere olan güvenini azaltmıĢtır.  

GeçmiĢten günümüze değiĢen tüketici tercihleri coğrafi iĢaret lehine 

geliĢmiĢtir. Zamanla tüketiciler coğrafi iĢarete sahip olan ürünlerin benzer ürünlere 

göre daha kaliteli olduğu kanısına varmıĢlardır. Tüketicilerde oluĢan bu algı ile 

coğrafi iĢaretler özellikli ürün grubu olarak değerlendirilmiĢtir. Özellikli ürünler 

tüketicilerin isteyerek, bilinçli satın alma kararına sahip olduğu ürünlerdir. 

Tüketicilerin coğrafi iĢaretli ürünleri daha kaliteli algılamasında etkili olan bir 

diğer unsur da menĢeidir. MenĢei, tüketicilerde bir imaj algısı oluĢturmakta ve ürün 

etiketlemesinde kullanılmaktadır. Ürünün üretildiği yer, ülke bilgisi tüketicilerin 

daha önceden edinmiĢ olduğu bilgi ve tecrübelerle birleĢerek tüketici algısına yön 

vermektedir. Örneğin; saat denilince en iyi saatlerin Ġsveç saatleri olduğu algısı 

vardır. Bu algı tüketicilerde doğru ürüne sahip oldukları inancı ve gereksinimlerini 

kârlı bir cevapla karĢıladıklarını düĢündürür (Toldrá, 2005: 29).  

Coğrafi iĢaretleri tüketici bakıĢ açısında farklı kılan bir etmen de sahip 

oldukları ündür. Tüketici algısında ün, onaylanmıĢ bilgi, kalite ve güven ile 

iliĢkilendirilmektedir. Coğrafi iĢaretli tescili ürüne ait ünü de korumaktadır (Bérard 

ve Marchenay, 2004: 112). 

Tüketicilerin coğrafi iĢaretlere bakıĢ açısında gelenekler, örf ve adetler etkili 

olabilmektedir. KüreselleĢmenin toplumun her alanında hissedildiği günümüzde 

yerele ait olanı koruma hissi önem verilen bir konuya dönüĢmüĢtür. Coğrafi iĢaretli 

ürünlerin hem geçmiĢten günümüze kadar gelen tarihsel bir birikime sahip ürünler 

olması hem de yereli koruması, tüketicilerde coğrafi iĢaretlere iliĢkin olumlu bir 

bakıĢ açısı oluĢturmuĢtur. 
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Tüketiciler tarafından benzerlerine göre daha kaliteli ve standart olarak 

görülen coğrafi iĢaretli ürünlerin piyasada yer alan sahte ürünlerden sıyrılarak, haksız 

rekabeti önleyen ürünler olması da tüketici algısını olumlu etkilemektedir. 

Coğrafi iĢaretlerin özellikleri arasında sıralanan yerel ekonomiye sağladıkları 

katkı Teuber (2011) tarafından yapılan araĢtırmada tüketicilerin coğrafi iĢaretlere 

olan bakıĢ açısını etkileyen faktörler arasında sıralanmıĢtır. 

 Coğrafi iĢaret etiketi tüketicilerde farkındalığı ve ürüne karĢı olan güveni 

arttırmaktadır (Reviron ve diğerleri 2009: 13). Bu durumda coğrafi iĢaretli ürünlerin 

diğer ürünler arasından sıyrılarak farklılaĢtırılmasına neden olmaktadır.  

Coğrafi iĢaretlerin sahip olduğu farklılık algısı zaman içerisinde oluĢmuĢtur. 

Tüketiciler zaman içinde ürünlerin özgünlüğünü kendileri fark etmiĢlerdir.  Coğrafi 

iĢaretlerdeki ürün farklılaĢması herhangi pazarlama ya da iĢletme stratejisinin sonucu 

değildir. Bu ayrıĢtırma tüketicilerin deneyimleri sonucu gerçekleĢmiĢ ve tüketiciler 

tarafından yaygınlaĢtırılmıĢtır (Toldrá, 2005: 29).    

Tüketicilerin coğrafi iĢaretlere olan bakıĢ açılarını belirleyen faktörler 

arasında kültür ve gelenek unsuru da yer almaktadır (Teuber, 2011: 11). Coğrafi 

iĢaretler ile nesilden nesile elde edinilen bilgi ve kültür aktarılmıĢ ve korunmuĢ 

olmaktadır. Bu ürünleri satın alan tüketiciler de hem ürünü hem de yöreye ait 

değerleri edinmiĢ olmaktadır (Tepe. 2008: 25). Tüketicinin bakıĢ açısından ürünün 

kendi bölgesinde, bilen kiĢiler tarafından üretilmesi tüketicilerin sahip olduğu 

kaygıları azaltan bir faktördür. 

Teuber (2011: 11),  çalıĢmasında tüketicilerin coğrafi iĢaretli ürün algısını 

etkileyen bir diğer faktör olarak kalite ve güvenilirlik unsuru belirtilmiĢtir. Tescilli 

coğrafi iĢaretinin üretimini yapan kiĢiler, tescili yapan kiĢiler tarafından listelendiği 

için coğrafi iĢaret üreticileri kolaylıkla tespit edilebilmektedir. Sorumlu kiĢilerin 

belirlenebilir olması coğrafi iĢaret ürün algını etkileyen baĢka bir faktördür. 

 

2.6. TÜKETĠCĠLERĠN COĞRAFĠ ĠġARETLĠ ÜRÜN SATIN ALMA 

DAVRANIġINDA ETKĠLĠ FAKTÖRLER 

 

Tüketicilerin coğrafi iĢaretli ürün algısını pozitif yönde etkileyen faktörler 

aynı zamanda ürünün satın alınmasında da etkili faktörlerdir. 
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Genel olarak sosyal sınıf, eğitim, gelir ile coğrafi iĢaretli ürün satın alma 

kararı doğru orantılıdır.   

Coğrafi iĢaretli ürünleri tercih edenlerin tüketici profili ele alındığında benzer 

özelliklere sahip oldukları görülmektedir.  

AraĢtırma kapsamında 28 farklı ülkenin yer aldığı bir çalıĢmada daha az 

geliĢmiĢ ülkelerde yaĢayan genç bireylerin yöresel ürünler yerine daha çok küresel 

ürünlere ilgisi olduğunu ortaya çıkarmıĢtır. ÇalıĢmada, tüketicilerin yaĢları arttıkça 

coğrafi iĢaretli ürün satın alma eğilimlerinin de arttığı belirtilmiĢtir (Steenkamp ve 

De Jong, 2010: 35). Genel olarak coğrafi iĢaretli ürünleri tüketen bireyler orta yaĢ ve 

üzeri, Ģehir merkezlerinde yaĢayan, yüksek sosyal ve ekonomik statüye sahip bireyler 

olarak sınıflandırılmaktadır. 

Tüketiciler, ürün ve hizmet satın aldıkları zaman genellikle satın almayı 

istedikleri ürünü benzer ürünlerle kıyaslamaktadırlar. Bu kıyaslama sadece fiyat bazlı 

değildir. Tüketiciler ürünü diğer ürünlerle kıyaslarken ürün ile elde edecekleri hem 

fiziksel hem de duygusal kazanımları karĢılaĢtırarak satın alma kararında bulunurlar. 

Tüketicilerin satın alma kararında seçtikleri ürünlere ait kalite ve güven algısı 

oldukça etkili faktörlerden biridir. Kalite ve güven satın alma niyetini olumlu yönde 

etkileyerek ürüne benzerlerinden daha fazla ödeme eğilimi oluĢturur. 

Reviron ve diğerleri (2009: 12), tüketicilerin coğrafi iĢaretli ürünlere daha 

fazla ödeme eğilimi olmasını Maslow‟un ihtiyaçlar hiyerarĢisine dayandırarak 

açıklamıĢtır.  AraĢtırmada tüketicilerin coğrafi iĢaretlere daha fazla ödeme eğilimi 

göstermesi bireylerin fizyolojik ihtiyaçlarını karĢıladıktan sonraki basamakta yer alan 

güvenlik ve aidiyet ihtiyaçlarını karĢılaması ile iliĢkilendirilmiĢtir. Coğrafi iĢaret 

tescili tüketicilerde kalite unsurunu çağrıĢtırmaktadır. Böylece tüketicilerin satın 

alma motivasyonları doğrultusunda coğrafi iĢaretli bir gıda ürünü güvenlik ihtiyacını 

karĢılayan bir dönüĢüm yaĢamıĢtır. Bu iki basamağın tam tersi yönünde 

gerçekleĢtiğini düĢündüğümüzde, gıda ürününün bu sefer kalite ve standartlardan 

sıyrılarak sadece karnını doyuma iĢlevi için üretilmesi söz konusu olmaktadır. 

Günümüzde iĢletmelerin kalite ve güvenlik standartlarında üretim yapmaması ve 

ucuz gıdalar üretmesi bireyin en temel fizyolojik ihtiyaçlarını karĢılamasında dahi bir 

tehdit unsuru oluĢturmaktadır (Demirer, 2010: 33-34).  



   

56 
 

Tüketiciler, ürün tercihlerinde hassas ve dikkatli davranmayı istediklerinde 

kendilerine yakın olan, bildikleri, tanıdıkları ürünleri satın alma eğilimi 

göstermektedirler.  Örneğin;  tüketiciler süpermarketlerden daha çok kasaptan et 

satın almayı tercih etmektedirler  (Bardaji ve diğerleri, 2009: 201).  

Tüketicilerin eğitim düzeyi arttıkça satın alma kararlarında daha bilinçli 

seçimler yapmalarına neden olmaktadır. Sağlıklarına, çevrelerine daha duyarlı hale 

gelen tüketiciler coğrafi iĢaretli ürünleri satın almaya yönelmiĢlerdir ve bu durum da 

coğrafi iĢaret pazarının büyümesine sebep olmuĢtur.  

Piyasaya her saniye farklı türde, ürün grubunda ürünler eklenirken, birçoğu 

bu seçilme, tercih edilme yarıĢında geri planda kalarak pazardan silinmektedir. Bu 

durum iĢletmelerin sürdürülebilirliğini zorlaĢtırmaktadır. Coğrafi iĢaretli ürünler 

özellikleri nedeniyle tüketicilerde pozitif bir algı oluĢturdukları için tüketicilerin 

satın alma kararında öncelikli yer almakta ve iĢletmelere rekabet avantajı 

kazandırmaktadır. 

Toplumda zamanla meydana gelen değiĢim ve geliĢmeler iĢletmeler için 

avantaj sağlayacakları fırsatlar da yaratmıĢtır. Örneğin geliĢen teknoloji ve artan 

iletiĢim kanalları iĢletmelere tüketicilerini daha iyi tanıyabilme olanağı vermiĢtir. 

AlıĢveriĢlerde artan kredi, üyelik kartı gibi kartların kullanımı, web siteler üzerinden 

yapılan üyelikler tüketicilerin bütün tercihlerinin kayıt altına alınmasına neden 

olmuĢtur. Bu sayede iĢletmeler tüketicilerin tüketim tercihlerini öğrenebilmiĢ, 

pazardaki hedef kitlelerini daha yakından tanımıĢlardır. Bu durum potansiyel coğrafi 

iĢaret müĢterileri ile ürünün buluĢmasını kolaylaĢtırdığı için satın alma sürecini 

olumlu yönde etkilemiĢtir (Kadıoğlu, 2013: 110).  

BM Gıda ve Tarım Örgütü (FAO) ve Avrupa Ġmar ve Kalkınma Bankası 

(EBRD) tarafından “Coğrafi ĠĢaretler Yoluyla Sürdürülebilir Gıda Sistemlerinin 

Güçlendirilmesi” konulu bir araĢtırma yapılmıĢtır. Aralarında Türkiye‟den 

yetkililerin de olduğu farklı ülke katılımcılarının temsilcileriyle birlikte bu çalıĢma 

gerçekleĢtirilmiĢtir.  ÇalıĢmada incelenen coğrafi iĢaretler arasında Hindistan‟a ait 

Darjeeling çayı, Kolombiya kahvesi, Ġsviçre‟ye ait Tête de Moine peyniri gibi 

coğrafi iĢaretli ürünler bulunmaktadır. AraĢtırma sonuçlarına göre tescil alan bu 

ürünlerin fiyatının %20 ile % 50 arasında bir artıĢ gösterdiği ortaya çıkarılmıĢtır.  

Elde edilen bu katma değerin sebebi olarak tüketicilerin coğrafi iĢaretli ürünlerin tadı 
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rengi, kalitesi ve yapısı gibi ürüne has hususları tanımaları gösterilmektedir 

(Gıdahattı, 02.11.2018).  

Türkiye‟de TPMK tarafından yapılan bir araĢtırmada TaĢköprü sarımsağı 

tescil almadan önce (2010), üreticilerin daha çok verim aldıkları için Çin sarımsağını 

üretmeyi tercih ettiklerini ve bu yüzden TaĢköprü sarımsağının yok olma tehdidi 

yaĢadığı belirtilmiĢtir. 

Tablo 5‟te görüldüğü gibi 2012 yılından 2016 yılına kadar olan süreçte 

ürünün hasat miktarı yaklaĢık 8000 ton artmıĢtır (TPMK, 10.01.2018). Bu baĢarının 

elde edilmesinde üreticilerin bilgilendirilmesi ve teĢvik edilmesi etkili olmuĢtur. 

91 ton taĢ köprü sarımsağının yaklaĢık olarak 9 bini atık üründür. OluĢturulan 

farkındalık sayesinde TaĢköprü Sarımsağı‟nın atılan sap ve yapraklarının nasıl 

değerlendirilebileceği üzerine de çalıĢmalar gerçekleĢtirilmiĢtir.  Bu durum coğrafi 

iĢaretli ürüne karĢı artan farkındalığın sadece ürüne, üreticiye değil toplumun farklı 

alanlarına da olumlu yansıyabileceği hususunda bir örnek teĢkil etmektedir (Gül, 

14.02.2016). 

Tablo 5: TaĢköprü Sarımsağının Yıllara Göre Ekim ve Hasat Verileri 

 

 

Kaynak: TPMK, 10.01.2018. 

Tablo 6‟da yer alan bilgilerde TaĢköprü Sarımsağı‟nın satıĢ tonajları 8.000 

kg‟dan yaklaĢık 15.000 tona yükselmiĢtir. Ürüne olan talebin artması ve doğru 
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politikalar yerel bir değerin kaybının önüne geçmeyi baĢarmıĢtır (TPMK, 

10.01.2018). 

Tablo 6: TaĢköprü Sarımsağı‟nın SatıĢ Tonajları 

 

Kaynak: TPMK, 10.01.2018. 

 

Yapılan bu çalıĢmalar coğrafi iĢaretli ürünlerin kendilerine has özelliklerinin 

tüketici algısını olumlu yönde etkilediği ve satın alma davranıĢını yönlendirdiği 

gerçeğini gözler önüne sermektedir. 

 

2.7. COĞRAFĠ ĠġARETLERĠN TÜKETĠCĠ TERCĠHLERĠNE ETKĠSĠ 

 

Coğrafi iĢaretli ürün tüketiminin tüketici ve tüketim eğilimi üzerinde yarattığı 

farklılıkların anlaĢılması coğrafi iĢaret pazarının anlaĢılması ve pazardaki 

potansiyelin değerlendirilmesi açısından önem arz etmektedir. 

Coğrafi iĢaretler üreticileri, iĢletmeleri, bölgeyi, ekonomiyi etkilediği kadar 

tüketicileri de etkilemektedir. Çünkü pazar içerisinde bu unsurların her biri birbiriyle 

iliĢkili ve doğrudan ya da dolaylı olarak etkileĢim halindedir. Bu etkileĢimin önemli 

bir halkası olan tüketicilerin coğrafi iĢaretli ürün algısı onların satın alma kararlarını 

etkilemekte ve satın alma kararı sonrasında edindiği deneyim tüketim tercihlerine 

yansımaktadır.  

Coğrafi iĢaretli ürünlerin kendine has özellikleri genellikle tüketici 

tercihlerine uzun dönemde yansımaktadır. Bunun nedeni tüketiciler tarafından 

coğrafi iĢaretli ürünlere ait özgünlüğün deneyimlenmesi sürecidir.  
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Yapılan bir araĢtırmada bu durumu açıklamak için coğrafi iĢaretlerin 

ekonomik olarak performansı hesaplanmıĢtır.   Coğrafi iĢaretin üretilmesinde 

ihtiyaç duyulan kaynaklar ile net katma değer toplanarak ürünün ekonomik 

performansına ulaĢılmıĢtır (Meulen, H. S. van der‟den  aktaran Balaban, 2016: 60). 

Net katma değer, üret len b r m baĢına net kâr  marjının yine ürünlerin 

üretildiği zaman diliminde satılan mallarla çarpımı sonucu elde edilmektedir 

(Meulen, H. S. van der‟den  aktaran Balaban, 2016: 60). 

ġekil 5^te gösterildiği gibi baĢlangıçta coğrafi iĢaretli ürünün net katma 

değeri, markalı bir ürüne kıyasla daha düĢük iken zamanla tam tersi bir yönde 

değiĢim yaĢanmaktadır. Coğrafi iĢaretlerin tüketici tercihlerindeki etkisinin zamanla 

ortaya çıkmasının nedeni coğrafi iĢaretlerin el emeği ve bulunduğu bölgeyle 

özdeĢleĢmiĢ ürünler olmasıdır. Bu nedenle ürünlerin özgünlüğü ve kalitesi tüketiciler 

tarafından zamanla anlaĢılmaktadır (Meulen, H. S. van der‟den  aktaran Balaban, 

2016: 61). 

ġekil 5:  Markalı Ürün ile Coğrafi ĠĢaretli Ürünün Net Katma Değeri 

 

 

Kaynak: Balaban, 2016: 61. 

 

Literatürde coğrafi iĢaretlerin tüketici tercihlerine olan etkisi daha çok 

tüketicilerin bu ürünlere daha fazla ödeme talepleriyle iliĢkilendirilmiĢtir. 

Babcock ve Clemens (2004: 15) araĢtırmalarında tüketiciler üzerinde 

benzerlerine göre daha kaliteli ve güvenilir algısı yaratan coğrafi iĢaretli ürünlere, 
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tüketicilerin %5 ile %15 arasında daha fazla bir fiyat ödemeyi uygun bulduklarını 

belirtmiĢtir.  

 Tüketicilerin ödeme eğilimlerini araĢtıran baĢka bir çalıĢmada ise Ġspanya‟da 

yer alan Aragon bölgesinde yetiĢtirilen “Teruel Bölgesi Ojinli” ifadesiyle sunulan ete 

tüketicilerin %9 daha yüksek fiyat ödemeye istekli oldukları sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

(Gracia, 2014: 118).  

Chever ve diğerleri (2012),  tüketicilerin coğrafi iĢaret tescili almıĢ ürünleri 

benzerlerine göre daha kıymetli gördüklerini ve bu ürünleri yaklaĢık 2,5 kat daha 

yüksek fiyattan satın aldıklarını ifade etmiĢtir.  

TaĢköprü Sarımsağı verileri üzerinden konu ele alındığında ise, ürün tescil 

aldıktan (2010) ve yerel tohumların korunması kapsamında üreticilere ürünlerinin 

satın alınacağı garantisi verildikten sonra ürün üretiminde ve tüketiminde büyük bir 

değiĢim yaĢanmıĢtır. Metro Toptancı Market TaĢköprü sarımsağı ile ilgili tüketicileri 

bilgilendirici reklamlar hazırlamıĢtır. Üreticilere eğitimler verilmiĢtir. Tüm bu 

çabaların sonunda ürün fiyatında yaĢanan artıĢ tabloda gösterilmiĢtir (TPMK, 

10.01.2018). 

 

Tablo 7: TaĢ Köprü Sarımsağı‟nın Ortalama SatıĢ Fiyatları 

 

 

Kaynak: TPMK, 10.01.2018. 

  

Toklu ve diğerleri (2016), çalıĢmalarında coğrafi iĢaretlerin özelliklerinin, 

tüketicilerin coğrafi iĢaretli ürün algısını etkilediğini bu nedenle ürünlerin daha 

yüksek fiyattan alıcı bulduğunu tespit etmiĢtir. 
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Coğrafi iĢaretlerin tüketici tercihlerinde yarattığı bir diğer değiĢim coğrafi 

iĢaretli ürünlerin tüketicileri sorgulamaya yöneltmesinde yaĢanmıĢtır. Tüketiciler 

coğrafi iĢaretler konusunda ülkeler arasında değiĢiklikler gösteren, farklı 

mevzulardan kaynaklı olarak ürünlerin kalite standartlarında ve coğrafi iĢaretleme 

sürecinde farklılıkların olduğunu geliĢen teknoloji vasıtasıyla kolayca 

öğrenebilmektedir. Coğrafi iĢareti satın almada daha fazla ödemeye istekli olan 

tüketici satın aldığı üründe onu diğer ürünlerden farklı kılan detaylara daha çok 

dikkat etmektedir. 

Coğrafi iĢaretli ürün tüketim tercihinde daha fazla sorgulama isteği oluĢan 

tüketiciler aynı zamanda küresel tüketicilere dönüĢmektedir.  Her ne kadar 

birbirinden farklı olarak görülseler de aslında küreselleĢme süreci yöresel ürünlerin 

bilinirliğine katkıda bulunmuĢtur. Örneğin; Türkiye‟de üretilen Ege inciri,  Antep 

fıstığı, Giresun fındığı, Ege sultani kuru üzümü ve Malatya kayısısına yurtdıĢından 

gösterilen talep artmıĢtır.  Sadece bu ürünler Türkiye‟nin ihracat gelirinde %60 

paya sahiptir (Tekelioğlu ve diğerleri, 2008: 90). Bu veri, küresel tüketicilerin 

yöresel ürünlere olan tüketim eğilimlerinin önemini ortaya koymaktadır.  

Tüketicilerin coğrafi iĢaretli ürün tercihinde etkili olan bir diğer oluĢum, fast 

food kültürüne tepki olarak doğan “slow food” (yavaĢ yemek) akımıdır. Fast food 

sağlıksız ve iĢlenmiĢ gıdaları simgelerken; slow food doğal ve iĢlenmemiĢ gıdalara 

yönelme davranıĢıdır. Coğrafi iĢaretlerin daha sağlıklı olduğu algısı coğrafi iĢaretli 

ürün tüketicilerini slow food akımının bir parçası haline getirmiĢtir (Balaban, 2016: 

57).  

Tüketicilerin coğrafi iĢaretli ürün tercihlerine yön veren bir diğer husus 

etikettir. Coğrafi iĢaretli ürünlerin sahip olduğu etiket ve amblemler üreten ve satın 

alan arasındaki bilgi asimetrisini ortadan kaldırmaktadır. Coğrafi iĢaretli ürün 

farkındalığı arttıkça coğrafi iĢaretli ürün üzerinde belirtilen bilgiler daha dikkat 

edilen bir unsur haline gelmiĢtir. Balaban (2016), çalıĢmasında coğrafi iĢaretli 

ürünler hakkında daha bilgili olan tüketicilerin coğrafi iĢaret üzerinde yer alan 

bilgilere daha dikkat etme eğilimi gösterdiğini belirtmiĢtir. 

Yapılan bir diğer araĢtırmada coğrafi iĢaretli etiketlerin yalnızca fiyatı yüksek 

olan ürünlere iliĢkin etkili olduğu,  fiyatı düĢük olan ürünler de coğrafi iĢaret 
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etiketinin tüketicilerin coğrafi iĢaretli ürün tercihlerinde önemli bir rol oynamadığı 

belirtilmiĢtir  (Loureiro ve McCluskey, 2000: 317). 

Tüketici tercihlerinde fiyatı düĢük ve yüksek olan ürünlerle tüketici refahı 

arasındaki iliĢkiyi anlamak amacıyla gerçekleĢtirilen bir araĢtırmada, fiyatı düĢük 

olan ürünlerin tüketici refahını etkilemediği sonucuna ulaĢmıĢtır. ÇalıĢmada 

istedikleri iyi kalitede ürünü bulma arayıĢında olan tüketicilerin refahlarında bir artıĢ 

yaĢanacağı ileri sürülmektedir (Moschini ve diğerleri, 2008: 805).  

Tüketicilerin coğrafi iĢaretli ürün tercihlerinde yaĢanan tüm bu değiĢimler 

pazarda ve pazara hakim olan stratejilerde farklılıklar, değiĢimler yaratmıĢtır. 

 

2.8. TÜKETĠCĠLERĠN COĞRAFĠ ĠġARETLĠ ÜRÜN TERCĠHĠNĠN 

PAZARLAMA ÜZERĠNDEKĠ ETKĠLERĠ 

 

1990 yılına kadar biyolojik çeĢitliliğin ve ekosistemin korunması teknolojik 

geliĢmelerin ön plana çıkması yüzünden geri planda kalan konular olmuĢtur. Ürün ve 

hizmetlerde kullanılan yoğun teknolojinin hem bireylere hem de çevreye verdiği 

zararın ve maliyetlerin fark edilmesi sonucu tüketim eğilimi geleneksel olana 

yönelmiĢtir.  

Üretimde insandan çok makinaların çalıĢtığı günümüzde ulusa ya da yöreye 

ait olan değerleri pazarda canlı tutabilmek için sahip olunan coğrafi iĢaret 

değerlerinin karĢılaĢtırılmalı analizlerinin yapılması ve ilgili alanda potansiyel 

fırsatların keĢfedilmesi gerekmektedir.   Ancak bu alanda atılacak ilk adım tescil 

iĢlemlerinin yapılması için toplumda bu ürünlere iliĢkin farkındalığın arttırılması 

olmalıdır. Coğrafi iĢaretlere karĢı farkındalığın oluĢturulmasında pazarlama 

faaliyetlerinin payı büyüktür. 

Coğrafi iĢaret pazarının potansiyelini fark eden iĢletmeler bu pazardan pay 

kapabilmek için çeĢitli pazarlama stratejileri uygulamaktadır.  Pazarlama 3.0 olarak 

nitelendirilen evrede, tüketicilerin duygularına ulaĢmak ve duygularını etkilemek 

hedeflenmektedir (Kotler ve diğerleri, 2011: 26). Pazarlamanın 3.0 versiyonu 

evrensel ve geleneksel arasında bir bağ kurmayı hedeflemektedir (Altuntuğ, 2011: 

270).  
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Coğrafi iĢaret pazarından söz ederken bu pazarın hala dinamik halde olduğu 

ve oluĢumun devam ettiği unutulmamalıdır. Pazarı oluĢturan bazı ürünlerin 

tanınırlığı çok yaygın iken bazıları ise sadece üretildikleri coğrafyada bilinen, küçük 

ölçekli üreticiler tarafından pazara sunulan ürünlerdir.  

Coğrafi iĢaretlerin hem küresel hem de ulusal pazarlarda potansiyel ekonomik 

kazanç unsuru haline dönüĢmesi, ülkeleri kendi coğrafi iĢretlerini değerlendirmeye 

yöneltmiĢtir. Coğrafi iĢaret pazarı geliĢtikçe geliĢmekte olan ve ekonomisinde 

iĢlenmemiĢ tarımsal ürünlerin ticaretinin payı yüksek olan ülkeler avantaj elde 

edeceklerdir. Türkiye de bu ülkeler arasında yer almaktadır. Bazı ülkelerin 

ekonomilerinde coğrafi iĢaret ihracatı önemli bir yüzdeye sahiptir. Oysaki özellikle 

ham madde ve tarımsal ürünlerin değerinde geçmiĢten günümüze uzanan bir düĢüĢ 

yaĢanmıĢtır. Coğrafi iĢaretler pazara tanımlayıcı iĢaretler olarak sunulmaktadır. 

Çünkü artık ürünlerin sadece ambalajları ya da tasarımı tüketici tercihlerine yön 

vermekte yetersiz kalmaktadır. Coğrafi iĢaretin ayırt edici, dikkat çekici ve bilgi 

verici, kalitesini kanıtlayan bir kavram olması onu tanımlayıcı bir iĢaret yapmaktadır. 

Coğrafi iĢaretleri tanımlayıcı bir unsur olarak kullanmaktaki amaç tüketicileri 

etkilemektir (Marangoz, 2009: 44). 

Günümüzde tüketiciler satın aldıkları ürünlerin nereden, nasıl geldiğini, 

üretim biçimini, üretimde yer alan unsurları, üretiminin çevreye ve topluma etkilerini 

öğrenmeyi istemektedirler. Yöresel ürünlerin özellikleri veya hammaddesi, oluĢumu, 

kaynağı belirli bir bölgeye ait olduğu için bu bilgilerin öğrenilmesi tüketiciler için 

daha kolay bir hale gelmektedir. Bu sayede coğrafi iĢaretler, pazarda yer alan coğrafi 

iĢaret paydaĢları arasında bilgi asimetrisi olmamasına da katkıda bulunurlar 

(Tekelioğlu ve Demirer 2008: 98). 

Fabrikasyon ürünlerle karĢılaĢtırıldığında benzer ürünlerden ayrılan coğrafi 

iĢaretler, tüm pazara hitap etmemektedir. Ġhtiyaçlarını karĢılarken satın alacakları 

üründe belirli hususların bulunmasını isteyen tüketiciler coğrafi iĢaret pazarının 

hedef kitlesini oluĢturmaktadır. Bu durum pazara “niĢ Pazar” niteliği 

kazandırmaktadır. Çünkü niĢ pazarlarda belirli istek ve ihtiyaçların genellikle küçük 

ve orta ölçekli iĢletmeler tarafından karĢılanması söz konusudur. Özellikle menĢe 

türüne ait coğrafi iĢaretlerde ürünler bölgesel kaynaklı oldukları için bu ürünlerin 

üretimi ve pazarlanması genellikle küçük veya orta ölçekli iĢletmeler tarafından 
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gerçekleĢtirilmektedir (Çağatay ve Çakaloğlu, 2017: 56). Ayrıca n Ģ pazarlamada 

ürüne farklı değerler eklend ğ   ç n ürünün f yatı bel rlen rken ürünün mal yet n n 

yanında kâr  payı da hesaplamaya dâhil edilebilmektedir (Balaban, 2016: 60). 

Coğrafi iĢaretli ürünler nesilden nesile aktarılan bir uzmanlaĢmaya sahip 

ürünlerdir. UzmanlaĢılan ürünler üzerinden pazarlamanın gerçekleĢtirilmesi pazarda 

daha etkili oyunculardan biri olma Ģansını da yükseltmektedir. Örneğin; Roquefort 

peynirine olan talep arttıkça, üretimi artmıĢ, üretim artıĢı ile birlikte bölgede yer alan 

paydaĢlar arasında üretim zinciri güçlenmiĢ ve uzmanlaĢma alanları baĢlamıĢtır. Bu 

durum da iĢgücü piyasasını canlandırmıĢtır. UzmanlaĢma sonucu ürünün üretim ve 

pazarlamasında katlanılan maliyetlerde azalma olmuĢtur. Coğrafi iĢaret üretim 

zincirinin her aĢamasında yer alan aktörlerin birlik halinde hareket etmeleri hem 

hammaddeye ulaĢmada hem de üründe bir standart, kalite yaratmada etkili olmuĢtur 

(Demirer, 2010: 21).  

Coğrafi iĢaret tescilinden önce her yerde yöresel üretim aynı değildi ve 

standart bir ürün ve üretim süreci yoktu. Coğrafi iĢaret tescili ile yöresel ürünlerin 

üretiminde bir kalite yakalanmaktadır. Bu durum aynı zamanda coğrafi iĢaret tescil 

standartlarına göre üretim yapmayan üretici ve iĢletmelerin pazardan silinmesine 

sebep olmaktadır. 

 Pazarlamada yaĢanan bir diğer değiĢim, müĢteriye verilen değerin ömür boyu 

sürdürülebilir olmasını sağlama çabasıdır. Tüketicileri sadece birer potansiyel 

müĢteri olarak görüp onları kazanmak için değil,  tüketicileri değer verdikleriyle 

kazanmak ön plana çıkmıĢtır. Değer odaklı pazarlama olarak adlandırılan bu süreçte 

ulaĢılmak istenen amaç tüketicilerin özlemlerine ve endiĢelerine ortak olarak, onlarla 

bağ kurmaktır (Altuntuğ, 2011: 270). 

Pazarlamada tüketicilerle kurulan bu bağ ne kadar güçlü olursa bir pazarlama 

stratejisi olan konumlandırma da o kadar kolay ve etkili olacaktır.  

Coğrafi iĢaret tescili ile pazarda meydana gelen bir diğer değiĢimin nedeni 

coğrafi iĢaretlerin özelliklerinin pazarda oluĢturduğu farklılık algısından 

kaynaklanmaktadır Tescilde yer alan standartlara uymayan üreticilerin ürünlerinin 

pazarda yer alması zorlaĢmaktadır. Coğrafi iĢaretli ürünlerin daha yüksek fiyattan 

satılmasının da nedeni bu durumdur. (WIPO‟dan aktaran Gökovalı, 2007: 149).  

Ancak coğrafi iĢaretli ürünlerin farklılaĢtırılmıĢ olmalarının iĢletmelerin pazarlama 
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stratejilerinden kaynaklanan bir durum olmadığı düĢünülmektedir (Demirer, 2010: 

15). 

Lassaut ve Sylvander‟e göre (aktaran Balaban, 2016: 58), coğrafi iĢaretli 

ürünlerde ürün karması oluĢturulurken izlenen sıra farklıdır. Coğrafi iĢaretli olmayan 

bir ürün için pazarlama karması oluĢtururken öncelikle ürün, fiyat, tutundurma ve 

konumlandırma çalıĢmaları gerçekleĢtirilmektedir. Coğrafi iĢaretli bir ürünün 

pazarlama karması oluĢurken ise bu sıralama; ürün, konumlandırma, tutundurma ve 

fiyat Ģeklindedir. Kısacası coğrafi iĢaretli bir ürün için ürünün fiyatı en az etkili 

pazarlama karması ögesidir. Tüketicilerin coğrafi iĢaretli ürünlere benzerlerinden 

daha fazla ödemeyi kabul etmeleri de bu duruma örnektir. 

Özellikle menĢe türünde yer alan coğrafi iĢaretlerden sağlanan fayda sadece 

ekonomik anlamda elde edilen fayda ile sınırlı kalmamaktadır. Tescil kapsamında 

tescil ettirene bildirilen üretici ve iĢleyiĢte yer alan kiĢiler, aynı zamanda tescilin 

koruyucu halkaları da olmaktadır. Üreticiler standartlara uyarak üretimin 

yapılmasında,  üretimden daha çok verim alınmasında ve belirleyici amblem ve 

etiketlerin kullanmasında teĢvik edici bir rol üstlenmektedir. Bu çaba aynı zamanda 

kamu ve özel sektör arasında da iĢbirliği ve iletiĢimin güçlenmesine neden 

olmaktadır (Gıda Hattı, 02.11.2018). 

Coğrafi iĢaretlerin pazarda sağladığı bütün bu avantajlarının yanında, bu 

pazarda bazı tehditler de mevcuttur. Örneğin; Hindistan‟da üretilen Dajeeling çayının 

aynı isim altında dünya genelinde üretim miktarından çok daha fazla satıldığı 

bilinmektedir. 

 Starbucks‟da satılan Harar ve Sidamo kahveleri aslında Etiyopya‟da yer alan 

kahveler yle ünlü bölgeler n  s mler d r. Et yopya‟nın coğraf   Ģaretler n  koruyucu 

b r s stem  mevcut değ ld r. T car  markalar bu g b  durumlarda p yasada b l nen 

adları kullanarak daha yüksek kâr  elde etmeyi planlamaktadır (Reviron ve diğerleri, 

2009: 13).  

Coğrafi iĢaret tescili ve denetimi ile piyasada bulunan sahte ürünlerin sayısı 

azaltılabilir ve böylece tescilli coğrafi iĢaretlerin hem pazar payının artması hem de 

pazardaki konumlarının güçlenmesi sağlanacaktır. Örneğin; Argan yağı Fas‟ta 

üretilen ve dünya genelinde çok talep gören bir üründür. Fas‟ın AB‟den aldığı 
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coğrafi iĢaret tescili ile sahte ürünler piyasadan çekilmek zorunda kalmıĢ ve gerçek 

Argan yağlarının pazarda  satıĢları da artmıĢtır (Reviron ve diğerleri, 2009: 10).  

Türkiye açısından coğrafi iĢaret pazarı ele alınırsa, tarımda giderek küçük 

üreticilerin varlıklarını sürdüremedikleri, büyük firmalar içerisinde yer bulamadıkları 

görülmektedir. Coğrafi iĢaret tescili küçük iĢletme ve üreticiler için de pazarda 

varlıklarını devam ettirebilmek için de bir can simidi görevi üstlenmektedir. Bu 

noktada dikkat edilmesi gereken husus, coğrafi iĢaret üreticilerinin bir iĢletme altında 

çalıĢan kiĢiler olarak yer almamaları ve bu durumun önüne geçebilmektir. Örneğin;  

Çorum Leblebisini günümüzde 25 ustanın ürettiği, geri kalan tüm Çorum 

Leblebilerinin fabrikada üretildiği ortaya çıkmıĢtır. Bu durumda Çorum Leblebisini 

değerli kılan nesilden nesile aktarılmıĢ bilgilerin korunmasını da mümkün 

kılmayacaktır. Böylece ürün, eski lezzeti olmayan bir ürün olarak pazarda yer 

almaya devam eden bir coğrafi iĢarete dönüĢecektir (Demirer, 2010: 22). 

Coğrafi iĢaretlerin pazarda söz sahibi olmayı sağlayan güçlü özellikleri pazarı 

çoğu ülke için çekici hale getirmektedir. Coğrafi iĢaretler pazarındaki potansiyeli 

fark eden Brezilya Ģeker, dondurulmuĢ portakal suyu ve kahve ihracatında dünya 

birincisi iken sığır eti ve kanatlı üretim, soya fasulyesi ve tütün ihracatında dünyada 

2. sırada bulunmaktadır. Çin, Güney Kore ve Çin‟de coğrafi iĢaretler pazarına yeni 

yeni ilgi duymaktadır (Gıda Hattı, 27.09.2018). 

Coğrafi iĢaretler tüketiciler için sosyal, çevresel ve kültürel değerleri 

barındıran bir kavramdır. Kırsal ve ulusal ekonomide sürdürülebilir kalkınmanın rolü 

tüketicilerle bu değerler aracılığıyla bir bağ kurabilmektir. Bu nedenle pazarın yapısı 

ve dinamikleri analiz edilmeli, anlaĢılmalıdır.   
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

TÜKETĠCĠLERĠN COĞRAFĠ ĠġARETLĠ ÜRÜN FARKINDALIĞI VE 

ALGISININ ANALĠZĠ ÜZERĠNE BĠR ÇALIġMA 

 

3.1. ARAġTIRMANIN AMACI  

 

AraĢtırmanın amacı; tüketicilerin coğrafi iĢaretli ürün farkındalığı, coğrafi 

iĢaretli ürün algısı ve coğrafi iĢaretli ürün satın alma davranıĢı aralarındaki iliĢkiyi 

incelemektir.  

AraĢtırma kapsamında tüketicilerin coğrafi iĢaretli ürün farkındalığının ve 

algısının farklılaĢma durumu; tüketicilerin Gaziantep‟te yaĢama süresi, coğrafi 

iĢaretli ürün kavramını ve Antep baklavasının tescilli bir coğrafi iĢaret olduğunu 

bilme durumu ve demografik faktörler göz önüne alınarak incelenmiĢtir. 

 

3.2. ARAġTIRMANIN ÖNEMĠ 

 

Coğrafi iĢaretli ürünlerin önemi kısmında vurgulanan coğrafi iĢaretli 

ürünlerin üreticilere, tüketicilere, topluma, ekonomiye ve devlete birçok yönden 

fayda sağlayan ürünler olması özellikle geliĢmekte olan ülkeler için araĢtırma 

konusunu güncel ve önemli kılmaktadır. Bu konuda yapılan çalıĢmalar uygulamaya 

geçirildiğinde, coğrafi iĢaretli ürünler sosyal ve ekonomik birçok temel sorun için 

çözüm kaynağı olabilecek potansiyelde ürünlerdir. Tüketicilerin coğrafi iĢaretli ürün 

tercihleriyle iliĢkili hususların ortaya konulduğu çalıĢmalar konunun detaylı 

incelenmesi, öneminin anlaĢılması ve konudan faydalanma açısından önemlidir. 

Benzer araĢtırmalar sonucunda belirlenecek stratejik planlar ve eylemlerin 

uygulamaya geçmesi halinde sahip olunan coğrafi iĢaretli ürün potansiyelinden 

sağlanan fayda artacaktır.  

 

3.3. ARAġTIRMANIN EVRENĠ VE ÖRNEKLEM 

 

AraĢtırmalarda örneklem hesaplamalarında çoğunlukla kabul edilen güven 

aralığı  %95‟dir. UlaĢılması gereken örneklem büyüklüğünü hesaplamak için aĢağıda 
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yer alan formül kullanılmaktadır. Bu formülün sonucuna göre araĢtırma için 

ulaĢılması gereken örneklem hacmi 384‟tür (Özdamar, 2003: 117). 

 

ÇalıĢmada örnekleme hacmi Gaziantep‟te yaĢayan 400 kiĢi olarak 

belirlenmiĢtir. Eksik veya hatalı doldurulan 7 adet anketin çıkarılması sonucu 

toplamda 393 anket analize dâhil edilebilmiĢtir. Örneklem sayısından kaynaklanan 

hata payı %95 güven seviyesinde %4,94‟tür. Kolayda örnekleme yöntemi ile 

seçilmiĢ olan örneklemin ana kütleyi temsil ettiği düĢünülmektedir.  

 

3.4. ARAġTIRMANIN KISITLARI 

 

AraĢtırma evreni zaman ve maliyet unsurları dikkate alınarak sadece 

Gaziantep‟te yaĢayanlar seçilmiĢ ve kolayda örnekleme yapılmıĢtır. Bu nedenle 

sonuçlar genelleme niteliğinde değildir.  

ÇalıĢma tek bir ürün üzerinden, Antep baklavası temel alınarak 

uygulanmıĢtır. ÇalıĢmada ayrıca tüketicilerin kendi ifadelerine dayanan satın alma 

eğilimleri ölçümlenmiĢ, gerçek satın alma durumundaki davranıĢları ele 

alınmamıĢtır. 

 

3.5. ARAġTIRMANIN MODELĠ VE HĠPOTEZLER 

 

ÇalıĢmada tüketicilerin demografik özellikleri ile coğrafi iĢaretli ürün 

farkındalığı, coğrafi iĢaretli ürün olan Antep baklavası algıları ve satın alma 

davranıĢları arasındaki iliĢkiyi ortaya koymak amacıyla ġekil 6‟da yer verilen 

araĢtırma modeli ve hipotezler geliĢtirilmiĢtir. 
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ġekil 6: AraĢtırmanın Modeli 

 

 

 

 

  

   

 

 

  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

H1: Tüketicilerin demografik özelliklerine göre coğrafi iĢaretli ürün farkındalığı 

farklılık göstermektedir. 

H2: Tüketicilerin demografik özelliklerine göre coğrafi iĢaretli ürün algısı farklılık 

göstermektedir. 

H3: Coğrafi iĢaretli ürün farkındalığı ile coğrafi iĢaretli ürün algısı arasında anlamlı 

bir iliĢki vardır. 

H4: Coğrafi iĢaretli ürün farkındalığı ile satın alma davranıĢı arasında anlamlı iliĢki 

vardır. 

H5: Coğrafi iĢaretli ürün algısı ile satın alma davranıĢı arasında anlamlı bir iliĢki 

vardır. 

 

 

Demografik 

Özellikler 

Coğrafi ĠĢaretli 

Ürün Satın Alma 

DavranıĢı 

Coğrafi ĠĢaretli Ürün 

Algısı 

-Ekonomik Destek 

-Kültür ve Gelenek 

- Kalite ve Güvenirlik 

Coğrafi ĠĢaretli Ürün 

Farkındalığı 

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 
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3.6. ARAġTIRMADA KULLANILAN ÖLÇEKLER 

 

Bu araĢtırmada kullanılan anket 4 bölümden oluĢmaktadır. Birinci bölümde 9 

adet soru bulunmaktadır. Bu kısımda demografik soruların yanında tüketicilerin 

Antep baklavası tüketim sıklığı ile coğrafi iĢaretli ürün kavramı ve Antep 

baklavasının tescilli bir ürün olduğunu bilme durumlarını tespit etmeyi amaçlayan 

sorular da yer almaktadır. 

 Ġkinci bölümde coğrafi iĢaretli ürün algısı ile ilgili 11 soruluk bir ölçek 

kullanılmıĢtır. Ġkinci bölüme ait 11 soru Teuber (2011) tarafından geliĢtirilen 

ölçekten yararlanılarak hazırlanmıĢtır. Yapılan çalıĢmalarda coğrafi iĢaretli ürün 

algısında ekonomik desteğin, kültür ve geleneğin, kalite ve güvenirliğin etkisi olduğu 

ortaya çıkmıĢtır.  Ölçek soruları Antep baklavasına uyarlanmıĢtır. 

 Üçüncü bölüm, coğrafi iĢaretli ürün farkındalığını ölçmeyi amaçlayan 7 adet 

sorudan oluĢmaktadır. Ölçek soruları Wim Verbeke, Zuzanna Pieniak ve diğerleri 

(2012) tarafından gerçekleĢtirilen araĢtırmadan yararlanılarak hazırlanmıĢtır.  

Anketin son bölümünde ise Antep baklavasına yönelik satın alma davranıĢını 

ölçen Aprile et al. (2015) tarafından geliĢtirilip, uyarlanan 9 soruluk ölçek 

kullanılmıĢtır.  

AraĢtırmada kullanılan anket formuna ek 2‟de yer verilmiĢtir. 

 

3.7.  ARAġTIRMANIN YÖNTEMĠ  

 

AraĢtırma anket yöntemi ile gerçekleĢtirilmiĢtir. Anket yoluyla ulaĢılan tüm 

veriler SPSS 22.0 programı aracılığıyla analize tabi tutulmuĢtur. AraĢtırma 

yapılmadan önce 100 kiĢi üzerinden bir pilot çalıĢma gerçekleĢtirilmiĢtir ve 

geçerlilik, güvenirlilik analizleri yapılmıĢtır. Pilot çalıĢma neticesinde ölçeklerin 

güvenilir olduğu belirlenmiĢ ve ankette yer alan hiçbir maddenin çıkarılmasına gerek 

duyulmamıĢtır. Geçerlilik güvenirlilik analizlerinden sonra 393 katılımcıya yeniden 

anket uygulanarak ulaĢılan veriler üzerinden güvenilirlik analizi yapılmıĢtır. Her bir 

sorunun katsayısı ayrı ayrı incelenmiĢtir. Faydalanılan ölçeklerin normal dağılıma 

sahip olup olmadığını anlamak amacıyla çarpıklık, basıklık değerlerine bakılmıĢ ve 

normal dağılıma sahip ölçekler olduğu tespit edilmiĢtir. Tüketicilerin demografik 
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özelliklerine göre coğrafi iĢaretli ürün algısının, coğrafi iĢaretli ürün farkındalığının 

ve satın alma davranıĢının farklılaĢıp farklılaĢmadığını değerlendirmek amacıyla 

bağımsız iki grup T-testi ve Anova varyans analizlerinden yararlanılmıĢtır. Coğrafi 

iĢaretli ürün algısı, coğrafi iĢaretli ürün farkındalığı ve satın alma davranıĢı 

arasındaki iliĢkiyi tespit etmek amacıyla pearson korelasyon analizi kullanılmıĢtır. 

Coğrafi iĢaretli ürün algısının ve coğrafi iĢaretli ürün farkındalığının satın alma 

davranıĢına etkisini anlamak amacıyla çoklu regresyon modeli geliĢtirilmiĢtir. 

 

3.8. ARAġTIRMALARIN BULGULARI VE DEĞERLENDĠRĠLMESĠ 

 

 Katılımcıların Demografik Bilgileri 3.8.1.

 

Tablo 8: Katılımcıların Demografik Bilgileri 

 

 

 DeğiĢkenler N % 

Cinsiyet 
Kadın 140 35,6 

Erkek 253 64,4 

YaĢ 

18-25 241 61,3 

26-35 103 26,2 

36-50 37 9,4 

51 ve üzeri 12 3,1 

Eğitim Durumu 

Lise ve Altı 154 39,2 

Ön lisans 74 18,8 

Lisans 140 35,6 

Lisansüstü 25 6,4 

Kaç Yıldır Gaziantep‟te 

yaĢıyorsunuz? 

10 yıldan az 194 49,4 

10-20 yıl 110 28,0 

21 yıl ve üzeri 89 22,6 

Nerelisiniz? 
Gaziantep 205 52,2 

Diğer iller 188 47,8 

Gelir Durumu 

2100 TL ve altı 207 52,7 

2101 TL-3500 TL 96 24,4 

3501 TL-5000 TL 50 12,7 

5001 TL ve üzeri 40 10,2 



   

72 
 

AraĢtırmanın bu bölümünde araĢtırmaya katılan bireylerin tanımlayıcı 

istatistiklerine yer verilmiĢtir. 

Katılımcıların %64,4‟ü erkek, %35,6‟sı kadındır. 18-25 arasındaki katılımcı 

sayısı %61,3‟tür. Ayrıca, çalıĢmaya katılan tüketicilerin yaklaĢık yarısı Gaziantepli, 

10 yıldan daha az süredir Gaziantep‟te yaĢayan ve 2100 TL ve altında gelire sahip 

olan kiĢilerdir. Son olarak tüketicilerin %39,2‟si lise ve daha düĢük seviyede eğitim 

seviyesine sahiptir. 

 

Tablo 9: Katılımcıların Coğrafi ĠĢaretli Ürün Bilgi Düzeyleri 

 

 

Tablo 9‟da katılımcıların Antep baklavasını tüketme sıklıkları, coğrafi iĢaretli 

ürün kavramını ve Antep baklavasının tescilli bir coğrafi iĢaret olduğunu bilme 

durumlarına yer verilmiĢtir.  Sonuçlar incelendiğinde tüketicilerin %26,5‟inin ayda 

birkaç defa Antep baklavası tükettikleri anlaĢılmaktadır.  3 ayda birkaç defa baklava 

tüketen kiĢiler ile birlikte katılımcıların baklava tüketiminin yüksek olduğu 

görülmektedir. Ayrıca, araĢtırmaya katılan bireylerin %52,9‟u coğrafi iĢaretli ürün 

kavramının ne olduğunu. %68,2‟si ise Antep baklavasının tescilli bir coğrafi iĢaretli 

ürün olduğunu bildiklerini belirtmiĢlerdir. 

 

 

 DeğiĢkenler N % 

Ne Sıklıkla yersiniz? 

Yılda birkaç defa 96 24,4 

6 ayda  birkaç defa 48 12,2 

3 ayda  birkaç defa 99 25,2 

Ayda birkaç defa 104 26,5 

Diğer 46 11,7 

Coğrafi iĢaretli ürünün ne 

olduğunu biliyor musunuz? 

Evet 208 52,9 

Hayır 185 47,1 

Antep baklavasının tescilli 

bir coğrafi iĢaretli ürün 

olduğunu biliyor musunuz? 

Evet 268 68,2 

Hayır 125 31,8 
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 Güvenirlilik ve Faktör Analizi 3.8.2.

 

ÇalıĢmanın bu bölümünde araĢtırmada kullanılan coğrafi iĢaretli ürün algısı, 

coğrafi iĢaretli ürün farkındalığı ve satın alma davranıĢı ölçeklerinin güvenirliklerine 

ve faktör analizi değerlendirmeleri yer almaktadır. AraĢtırma neticesinde ulaĢılan 

veriler ile katılımcıların cevapları arasındaki tutarlılığın ölçümü için Cronbach Alpha 

değeri incelenmiĢtir. 

 

Tablo 10: AraĢtırmada Kullanılan Ölçekler ve Boyutların Güvenirlikleri 

 

Ölçekler ve Boyutlar 
Madde 

Sayısı 

Cronbach’s 

Alpha 

Coğrafi ĠĢaretli Ürün Algısı 
11 .891 

Ekonomik Destek 4 .845 

Kültür ve Gelenek 3 .832 

97 
Kalite ve Güvenirlilik 4 .819 

Coğrafi ĠĢaretli Ürün Farkındalığı 6 .835 

Satın Alma DavranıĢı 9 .863 

 

Tablo 10‟da çalıĢmada yararlanılan coğrafi iĢaretli ürün algısı, coğrafi iĢaretli 

ürün farkındalığı ve satın alma davranıĢı ölçeklerinin ve coğrafi iĢaret ürün algısı 

boyutlarının güvenirliklerine yer verilmiĢtir. Özdemir (2013: 80) bu değerin %70 ve 

üzeri olması gerektiğini belirtmiĢtir. Cronbach Alfa katsayıları incelendiğinde, 

çalıĢmada kullanılan ölçeklerin geçerlilik ve güvenirlik seviyelerinin coğrafi iĢaretli 

ürün algısı, coğrafi iĢaretli ürün farkındalığı ve satın alma davranıĢı ölçekleri ve 

boyutları için yüksek (>.80) olduğu görülmektedir.  

Tablo 11‟de ise coğrafi iĢaretli ürün algısı ölçeğinin faktör analizine yer 

verilmiĢtir. Coğrafi iĢaretli ürün algısı ölçeği kalite ve güvenirlilik, kültür ve gelenek, 

ekonomik destek olmak üzere 3 boyuta ayrılmıĢtır.  

Yapılan araĢtırmalarda değiĢkenlerin faktör yükü %30 altında ise kapsam 

dıĢında bırakılmaktadır (Kline, 1994: 6). Ancak bu çalıĢmada faktör yükleri belirtilen 

değerden yüksek çıkmıĢtır. Coğrafi iĢaretli ürün algısı ölçeği çalıĢmada faydalanılan 
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Teuber (2011) coğrafi iĢaretli ürün algısı ölçeği ile aynı boyutlara ayrılmıĢtır. Analiz 

sonuçlarına göre baz alınan ölçekteki boyutlar korunmuĢtur. 

 

Tablo 11: Coğrafi ĠĢaretli Ürün Algısı Ölçeğinin Faktör Analizi 

 

Faktör Ġsmi Maddeler 
Faktör 

 Yükleri 

Faktör 

Çıkarma 

(%) 

Kalite ve 

Güvenirlilik  

 

 

Kültür ve 

Gelenek 

 

 

Ekonomik 

Destek 

 

CĠÜA9 .766 26,255 

CĠÜA8 .743  

CĠÜA10 .701  

CĠÜA11 .684  

CĠÜA7 .710              23,656 

CĠÜA5 .686  

CĠÜA6 .654  

CĠÜA4 .728 18,971 

CĠÜA2 .684  

CĠÜA3 .662  

CĠÜA1 .642  

  TOPLAM 68.882 

                     Örneklem Ölçüm Değer Yeterliliği .912 

                                      Bartlett 

Testi 

Ki-kare 2043.66 

  Df 88 

  Sig. .000 

 

 Normallik Testi 3.8.3.

 

ÇalıĢmanın bu bölümünde araĢtırmada kullanılan coğrafi iĢaretli ürün algısı, 

coğrafi iĢaretli ürün farkındalığı ve satın alma davranıĢı ölçeklerinin normallik test 

değerlendirmeleri yer almaktadır. 

Tablo 12‟de çalıĢmada yararlanılan coğrafi iĢaretli ürün algısı, coğrafi iĢaretli 

ürün farkındalığı ve satın alma davranıĢı ölçekleri boyutları ile birlikte tanımlayıcı 

istatistikleri sunulmuĢtur. 

Tabachnick ve Fidell (2013) ile George ve Mallery (2010); +2,0 ile -2,0 

arasında olan çarpıklık, basıklık değerlerinin ölçeğin normal dağıldığına iĢaret 

ettiğini belirtmiĢlerdir. Bu durumda çalıĢmada parametrik testler aracılığıyla diğer 

analizler gerçekleĢtirilmelidir. 
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Tablo 12: Kullanılan Ölçekler ve Boyutların Tanımlayıcı Ġstatistikleri 

 

Ölçekler ve Boyutlar N Ortalama Std. Sapma Çarpıklık Basıklık 

Coğrafi ĠĢaretli Ürün Algısı 393 3,7502 ,81076 -1,163 1,655 

Ekonomik Destek 393 3,8028 ,96886 -1,049 ,866 

Kültür ve Gelenek 393 3,8263 ,99931 -1,069 ,688 

Kalite ve Güvenirlilik 393 3,6215 ,87319 -,699 ,424 

Coğrafi ĠĢaretli Ürün 

Farkındalığı 
393 3,5260 ,84174 -,650 ,438 

Satın Alma DavranıĢı 393 3,7589 ,81759 -,845 ,579 

 

Veri setlerine T-testi ve Anova analizi yapabilmek için ön Ģart normallik 

testidir. ÇalıĢmada kullanılmıĢ olan coğrafi iĢaretli ürün algısı, coğrafi iĢaretli ürün 

farkındalığı ve satın alma davranıĢı ölçekleri ve boyutları tabloda gösterildiği gibi 

çarpıklık ve basıklık değerleri belirtilen aralıkta yer aldığı için, ölçekler normal 

dağılıma sahiptir. Bu nedenle, çalıĢmada parametrik testler olan Tek yönlü Anova, 

(One-way Anova varyans), bağımsız iki grup T-testi, pearson korelasyon ve 

regresyon yöntemleri uygulanmıĢtır. 

 

 Hipotezlerin Testi 3.8.4.

 

Bu bölümde tüketicilerin coğrafi iĢaretli ürün farkındalığı ile algısı arasındaki 

iliĢki ve coğrafi iĢaretli ürün algısı ve farkındalığının tüketicilerin satın alma 

davranıĢı arasındaki etkileĢim durumu açıklanmıĢtır. 

Tablo 13‟te katılımcıların cinsiyetine göre coğrafi iĢaretli ürün algısı, 

farkındalığı ve satın alma davranıĢı karĢılaĢtırılmıĢtır.  

“ĠliĢkisiz örneklemler için t-testi, iki iliĢkisiz örneklem ortalamaları 

arasındaki farkın manidar olup olmadığını test etmek için kullanılır” (Büyüköztürk, 

2017: 39). T- testi sonuçlar incelendiğinde cinsiyete göre coğrafi iĢaretli ürün algısı, 

coğrafi iĢaretli ürün farkındalığı ve satın alma davranıĢının farklılaĢmadığı 

anlaĢılmaktadır (p>0,05).   
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Tablo 13: Cinsiyete Göre Coğrafi ĠĢaretli Ürün Algısının, Farkındalığının ve Satın Alma 

DavranıĢının KarĢılaĢtırılması 

 

 
Gruplar 

(Cinsiyet) 
N    Ss T P 

Coğrafi ĠĢaretli Ürün Algısı 
Kadın 140 3,7280 ,82074 

-,404 ,686 
Erkek 253 3,7625 ,80655 

Ekonomik Destek 
Kadın 140 3,7571 ,98912 

-,694 ,488 
Erkek 253 3,8281 ,95851 

Kültür ve Gelenek 
Kadın 140 3,8125 1,00140 

-,204 ,839 
Erkek 253 3,8340 1,00005 

Kalite ve Güvenirlilik 
Kadın 140 3,6143 ,84307 

-,122 ,903 
Erkek 253 3,6255 ,89104 

Coğrafi ĠĢaretli Ürün 

Farkındalığı 

Kadın 140 3,4551 ,80787 
-1,243 ,215 

Erkek 253 3,5652 ,85896 

Satın Alma DavranıĢı 
Kadın 140 3,7723 ,81690 

,242 ,809 
Erkek 253 3,7515 ,81949 

 

T- testi sonuçlarına göre, kadın ve erkek tüketicilerin coğrafi iĢaretli ürün algısı ve 

farkındalığı ile satın alma davranıĢı birbirleri ile benzerdir. 

 

Tablo 14: Memleketine Göre Coğrafi ĠĢaretli Ürün Algısının, Farkındalığının ve Satın Alma 

DavranıĢının KarĢılaĢtırılması 

 Gruplar 

(Memleket) 
N    Ss T P 

Coğrafi ĠĢaretli Ürün 

Algısı 

Gaziantep 205 3,7878 ,88452 
,960 ,338 

Diğer iller 188 3,7092 ,72194 

Ekonomik Destek Gaziantep 205 3,8037 1,03175 
,018 ,985 

Diğer iller 188 3,8019 ,89803 

 

Kültür ve Gelenek 

Gaziantep 205 3,8488 1,08592 
,464 ,643 

Diğer iller 188 3,8019 ,89766 

 

Kalite ve Güvenirlilik 

 

Gaziantep 205 3,7110 ,91639 

2,131 ,034 Diğer iller 188 3,5239 ,81478 

 

Coğrafi ĠĢaretli Ürün 

Farkındalığı 

Gaziantep 205 3,5303 ,88979 

,106 ,915 Diğer iller 188 3,5213 ,78835 

 

Satın Alma DavranıĢı 

Gaziantep 205 3,8104 ,81571 
1,304 ,193 

Diğer iller 188 3,7028 ,81811 
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Tablo 14‟te katılımcıların memleketlerine göre coğrafi iĢaretli ürün algısı, 

coğrafi iĢaretli ürün farkındalığı ve satın alma davranıĢı karĢılaĢtırılmıĢtır. T- testi 

sonuçları incelendiğinde tüketicilerin memleketine göre coğrafi iĢaretli ürün algısı ve 

ekonomik destek, kültür ve gelenek boyutları, coğrafi iĢaretli ürün farkındalığı ve 

satın alma davranıĢının farklılaĢmadığı anlaĢılmaktadır (p>0,05).   

Memleketi Gaziantep olmayan tüketicilerin coğrafi iĢaretli ürün algısı, 

farkındalığı ve satın alma davranıĢı birbiri ile benzerdir. Ancak, tüketicilerin 

memleketine göre coğrafi iĢaretli ürün algısının kalite ve güvenirlilik boyutu 

farklılaĢmaktadır (p<0,05). Memleketi Gaziantep olan tüketicilerin memleketi 

Gaziantep olmayan tüketicilere göre kalite ve güvenirlilik algısı daha yüksektir. 

 

Tablo 15: Coğrafi ĠĢaretli Ürünün Ne Olduğunu Bilme Durumuna Göre Coğrafi ĠĢaretli 

Ürün Algısının, Farkındalığının ve Satın Alma DavranıĢının KarĢılaĢtırılması 

 

 Gruplar 

(Coğrafi iĢaretli 

ürünün ne olduğunu 

biliyor musunuz?) 

N    Ss T P 

Coğrafi ĠĢaretli Ürün 

Algısı 

Evet 208 3,8526 ,83965 
2,674 ,008 

Hayır 185 3,6351 ,76296 

Ekonomik Destek 
Evet 208 3,9207 ,96794 

2,576 ,010 
Hayır 185 3,6703 ,95521 

Kültür ve Gelenek 
Evet 208 3,8918 1,00768 

1,379 ,169 
Hayır 185 3,7527 ,98735 

Kalite ve Güvenirlilik 
Evet 208 3,7452 ,91319 

3,008 ,003 
Hayır 185 3,4824 ,80591 

 

Coğrafi ĠĢaretli Ürün 

Farkındalığı 

Evet 208 3,6566 ,81759 

3,302 ,001 Hayır 185 3,3792 ,84646 

 

Satın Alma DavranıĢı 

Evet 208 3,8546 ,75783 
2,476 ,014 

Hayır 185 3,6514 ,86949 

 

Tablo 15‟te katılımcıların coğrafi iĢaretli ürün kavramını bilme durumuna 
göre coğrafi iĢaretli ürün algısı, coğrafi iĢaretli ürün farkındalığı ve satın alma 

davranıĢı karĢılaĢtırılmıĢtır. T- testi sonuçları incelendiğinde tüketicilerin coğrafi 

iĢaretli ürünün ne olduğunu bilme durumuna göre coğrafi iĢaretli ürün algısı ve 

ekonomik destek, kalite ve güvenirlilik boyutları, coğrafi iĢaretli ürün farkındalığı ve 

satın alma davranıĢının farklılaĢtığı anlaĢılmaktadır (p<0,05).   
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Coğrafi iĢaretli ürünün ne olduğunu bilen tüketicilerin bilmeyen tüketicilere 

göre coğrafi iĢaretli ürün algısı, coğrafi iĢaretli ürün farkındalığı ve satın alma 

davranıĢı daha yüksektir. Buna karĢın tüketicilerin coğrafi iĢaretli ürünün ne 

olduğunu bilme durumuna göre coğrafi iĢaretli ürün algısının kültür ve gelenek 

boyutu farklılaĢmamaktadır (p>0,05).  

 

Tablo 16: Antep Baklavasının Tescilli Bir Coğrafi ĠĢaretli Ürün Olduğunu Bilme Durumuna 

Göre Coğrafi ĠĢaretli Ürün Algısının, Farkındalığının ve Satın Alma DavranıĢının 

KarĢılaĢtırılması 

 

 Gruplar 

(Antep baklavasının 

tescilli bir coğrafi 

iĢaretli ürün olduğunu 

biliyor musunuz?) 

N    Ss T P 

Coğrafi ĠĢaretli 

Ürün Algısı 

Evet 268 3,8218 ,84335 

2,583 ,010 
Hayır 125 3,5967 ,71533 

Ekonomik Destek Evet 268 3,8843 ,97302 
2,458 ,014 

Hayır 125 3,6280 ,94005 

 

Kültür ve Gelenek 

Evet 268 3,8797 1,00943 
1,552 ,122 

Hayır 125 3,7120 ,97139 

 

Kalite ve Güvenirlilik 

 

Evet 268 3,7015 ,90280 

2,680 ,008 
Hayır 125 3,4500 ,78224 

 

Coğrafi ĠĢaretli 

Ürün Farkındalığı 

Evet 268 3,6375 ,83440 

3,916 ,000 
Hayır 125 3,2869 ,81005 

 

Satın Alma 

DavranıĢı 

Evet 268 3,8209 ,78283 

2,212 ,028 
Hayır 125 3,6260 ,87608 

 

Tablo 16‟da katılımcıların Antep baklavasının tescilli bir coğrafi iĢaretli ürün 

olduğunu bilme durumuna göre coğrafi iĢaretli ürün algısı, coğrafi iĢaretli ürün 

farkındalığı ve satın alma davranıĢı karĢılaĢtırılmıĢtır. T- testi sonuçları 

incelendiğinde tüketicilerin Antep baklavasının tescilli bir coğrafi iĢaretli ürün 

olduğunu bilme durumuna göre coğrafi iĢaretli ürün algısı ve ekonomik destek, kalite 

ve güvenirlilik boyutları, coğrafi iĢaretli ürün farkındalığı ve satın alma davranıĢının 

farklılaĢtığı görülmektedir (p<0,05).   
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Kısacası, Antep baklavasının tescilli bir coğrafi iĢaretli ürün olduğunu bilen 

tüketicilerin bilmeyen tüketicilere göre coğrafi iĢaretli ürün algısı, farkındalığı ve 

satın alma davranıĢı daha yüksektir. Buna karĢın tüketicilerin Antep baklavasının 

tescilli bir coğrafi iĢaretli ürün olduğunu bilme durumuna göre coğrafi iĢaretli ürün 

algısının kültür ve gelenek boyutu farklılaĢmamaktadır (p>0,05).  

 

Tablo 17: Gelire Göre Coğrafi ĠĢaretli Ürün Algısının, Farkındalığının ve Satın Alma 

DavranıĢının KarĢılaĢtırılması 

 

 
Gruplar 

(Gelir) 
N    Ss F P 

Coğrafi ĠĢaretli 

Ürün Algısı 

2100 TL ve altı 207 3,7218 ,84299 

,644 

 

,587 

 

2101 TL-3500 TL 96 3,8177 ,74460 

3501 TL-5000 TL 50 3,6667 ,84448 

5001 TL ve üzeri 40 3,8396 ,75777 

Ekonomik Destek 

2100 TL ve altı 207 3,7512 ,97402 

,501 

 

,682 

 

2101 TL-3500 TL 96 3,8854 ,90242 

3501 TL-5000 TL 50 3,8000 ,97808 

5001 TL ve üzeri 40 3,8750 1,09632 

 

Kültür ve Gelenek 

2100 TL ve altı 207 3,7983 1,01599 

,434 

 

,729 

 

2101 TL-3500 TL 96 3,8932 ,92959 

3501 TL-5000 TL 50 3,7400 1,08675 

5001 TL ve üzeri 40 3,9188 ,98121 

 

Kalite ve 

Güvenirlilik 

 

2100 TL ve altı 207 3,6159 ,87673 

,877 ,453 
2101 TL-3500 TL 96 3,6745 ,90184 

3501 TL-5000 TL 50 3,4600 ,89266 

5001 TL ve üzeri 40 3,7250 ,75490 

 

Coğrafi ĠĢaretli 

Ürün Farkındalığı 

2100 TL ve altı 207 3,4086 ,84039 

2,957 ,032 

2101 TL-3500 TL 96 3,6711 ,84607 

3501 TL-5000 TL 50 3,6086 ,69855 

5001 TL ve üzeri 40 3,6821 ,93565 

 

Satın Alma 

DavranıĢı 

2100 TL ve altı 207 3,6926 ,85223 

1,031 

 

,379 

 

2101 TL-3500 TL 96 3,8594 ,78979 

3501 TL-5000 TL 50 3,8100 ,74712 

5001 TL ve üzeri 40 3,7969 ,78021 
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Tablo 17‟de katılımcıların gelirine göre coğrafi iĢaretli ürün algısı, coğrafi 

iĢaretli ürün farkındalığı,  satın alma davranıĢı karĢılaĢtırılmıĢtır. Anova testi 

sonuçları incelendiğinde gelire göre coğrafi iĢaretli ürün algısının, satın alma 

davranıĢının farklılaĢmadığı anlaĢılmaktadır (p>0,05).  Farklı gelire sahip 

tüketicilerin coğrafi iĢaretli ürün algısı ve satın alma davranıĢı birbiri ile benzerdir. 

Buna karĢın gelire göre coğrafi iĢaretli ürün farkındalığı farklılaĢmaktadır (p<0,05).  

Çoklu karĢılaĢtırma TUKEY testi sonuçları incelendiğinde 2100 TL ve altında gelire 

sahip tüketicilerin daha yüksek gelire sahip tüketicilere göre coğrafi iĢaretli ürün 

farkındalığı daha düĢük olduğu görülmektedir. 

 

Tablo 18: YaĢa Göre Coğrafi ĠĢaretli Ürün Algısının, Farkındalığının ve Satın Alma 

DavranıĢının KarĢılaĢtırılması 

 

 
Gruplar 

(YaĢ) 
N    Ss F P 

Coğrafi ĠĢaretli Ürün 

Algısı 

18-25 241 3,7528 ,79078 

,050 

 

,951 

 

26-35 103 3,7322 ,85953 

36 ve üzeri 49 3,7755 ,81866 

Ekonomik Destek 

18-25 241 3,7739 ,95236 

,364 

 

,695 

 
26-35 103 3,8714 1,01633 

36 ve üzeri 49 3,8010 ,96012 

 

Kültür ve Gelenek 

18-25 241 3,8786 ,98797 

,855 ,426 26-35 103 3,7476 ,99107 

36 ve üzeri 49 3,7347 1,07336 

 

Kalite ve Güvenirlilik 

 

18-25 241 3,6058 ,87987 

1,090 

 

,337 

 
26-35 103 3,5777 ,86037 

36 ve üzeri 49 3,7908 ,86504 

 

Coğrafi ĠĢaretli Ürün 

Farkındalığı 

18-25 241 3,5228 ,83320 

,668 

 

,513 

 
26-35 103 3,5853 ,84622 

36 ve üzeri 49 3,4169 ,87959 

 

Satın Alma DavranıĢı 

18-25 241 3,7614 ,80380 

,071 ,932 26-35 103 3,7718 ,84061 

36 ve üzeri 49 3,7194 ,85144 
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Tablo 18‟de tüketicilerin yaĢına göre coğrafi iĢaretli ürün algısı, farkındalığı, 

satın alma davranıĢı kıyaslanmıĢtır. Anova testi sonuçlarına bakıldığında yaĢa göre 

coğrafi iĢaretli ürün algısı, farkındalığı ve satın alma davranıĢının farklılaĢmadığı 

anlaĢılmaktadır (p>0,05).  Özet olarak,  yaĢ grubu birbirinden farklı olan tüketicilerin 

coğrafi iĢaretli ürün algısı, farkındalığı ile satın alma davranıĢı benzerdir. 

 

Tablo 19: Gaziantep‟te YaĢama Süresine Göre Coğrafi ĠĢaretli Ürün Algısının, 

Farkındalığının ve Satın Alma DavranıĢının KarĢılaĢtırılması 

 

 

Gruplar 

(YaĢama 

Süresi) 

N    Ss F P 

Coğrafi ĠĢaretli Ürün 

Algısı 

10 yıldan az 194 3,7268 ,72363 

2,987 ,052 
10-20 yıl 110 3,6508 ,95806 

21 yıl ve üzeri 89 3,9242 ,77368 

Ekonomik Destek 

10 yıldan az 194 3,8080 ,93862 

1,089 ,338 10-20 yıl 110 3,7068 1,07987 

21 yıl ve üzeri 89 3,9101 ,88408 

 

Kültür ve Gelenek 

10 yıldan az 194 3,8222 ,91685 

2,184 ,114 10-20 yıl 110 3,6977 1,10622 

21 yıl ve üzeri 89 3,9944 1,01968 

 

Kalite ve Güvenirlilik 

 

10 yıldan az 194 3,5503 ,78547 

4,670 ,010 10-20 yıl 110 3,5477 ,99856 

21 yıl ve üzeri 89 3,8680 ,85371 

 

Coğrafi ĠĢaretli Ürün 

Farkındalığı 

10 yıldan az 194 3,5265 ,77784 

,002 ,998 10-20 yıl 110 3,5286 ,89257 

21 yıl ve üzeri 89 3,5217 ,91779 

 

Satın Alma DavranıĢı 

10 yıldan az 194 3,6862 ,78587 

1,541 ,215 10-20 yıl 110 3,8409 ,82550 

21 yıl ve üzeri 89 3,8160 ,86932 

 

Tablo 19‟da katılımcıların Gaziantep‟te yaĢadığı süreye göre coğrafi iĢaretli 

ürün algısı, coğrafi iĢaretli ürün farkındalığı ve satın alma davranıĢı 

karĢılaĢtırılmıĢtır. Anova testi sonuçları incelendiğinde tüketicilerin Gaziantep‟te 

yaĢadığı süreye göre coğrafi iĢaretli ürün algısı ve ekonomik destek, kültür ve 

gelenek boyutları, coğrafi iĢaretli ürün farkındalığı ve satın alma davranıĢının 
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farklılaĢmadığı anlaĢılmaktadır (p>0,05). Farklı sürelerde Gaziantep‟te yaĢayan 

tüketicilerin coğrafi iĢaretli ürün algısı, farkındalığı ve satın alma davranıĢı birbiri ile 

benzerdir. Tüketicilerin Gaziantep‟te yaĢadığı süreye göre coğrafi iĢaretli ürün 

algısının kalite ve güvenirlilik boyutu farklılaĢmaktadır (p<0,05). 21 yıl ve üzerinde 

Gaziantep‟te yaĢayan tüketicilerin daha az süredir Gaziantep‟te yaĢayan tüketicilere 

göre kalite ve güvenirlilik algısı daha yüksektir. 

Tablo 20: Eğitim Seviyesine Göre Coğrafi ĠĢaretli Ürün Algısının, Farkındalığının ve Satın 

Alma DavranıĢının KarĢılaĢtırılması 

 

 
Gruplar 

(Eğitim) 
N    Ss F P 

Coğrafi ĠĢaretli Ürün Algısı 

Lise ve Altı 154 3,7657 ,81654 

,777 ,507 

Ön lisans 74 3,6881 ,84693 

Lisans 140 3,7994 ,77563 

Lisansüstü 25 3,5633 ,86945 

Ekonomik Destek 

Lise ve Altı 154 3,7760 ,98110 

1,285 ,279 
Ön lisans 74 3,6486 ,95616 

Lisans 140 3,9143 ,94106 

Lisansüstü 25 3,8000 1,06556 

 

Kültür ve Gelenek 

Lise ve Altı 154 3,8442 1,00126 

1,203 ,308 
Ön lisans 74 3,7601 1,02823 

Lisans 140 3,8982 ,96889 

Lisansüstü 25 3,5100 1,05692 

 

Kalite ve Güvenirlilik 

 

Lise ve Altı 154 3,6769 ,87631 

,960 ,412 
Ön lisans 74 3,6554 ,93880 

Lisans 140 3,5857 ,81453 

Lisansüstü 25 3,3800 ,97125 

 

Coğrafi ĠĢaretli Ürün 

Farkındalığı 

Lise ve Altı 154 3,5083 ,85916 

,484 ,694 
Ön lisans 74 3,4653 ,82898 

Lisans 140 3,5490 ,86299 

Lisansüstü 25 3,6857 ,64813 

 

Satın Alma DavranıĢı 

Lise ve Altı 154 3,7817 ,81193 

1,145 ,331 
Ön lisans 74 3,8547 ,87243 

Lisans 140 3,6643 ,81439 

Lisansüstü 25 3,8650 ,68076 
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Tablo 20‟de tüketicilerin eğitim seviyesine göre coğrafi iĢaretli ürün algısı, 

coğrafi iĢaretli ürün farkındalığı ve satın alma davranıĢı karĢılaĢtırılmıĢtır. Anova 

testi sonuçlar incelendiğinde tüketicilerin eğitim seviyesine göre coğrafi iĢaretli ürün 

algısı, farkındalığı ve satın alma davranıĢının farklılaĢmadığı anlaĢılmaktadır 

(p>0,05). Kısacası, farklı eğitim seviyesine sahip tüketicilerin coğrafi iĢaretli ürün 

algısı, farkındalığı ile satın alma davranıĢı birbiri ile benzerdir. 

 

Tablo 21: Antep Baklavasını Tüketim Sıklığına Göre Coğrafi ĠĢaretli Ürün Algısının, 

Farkındalığının ve Satın Alma DavranıĢının KarĢılaĢtırılması 

 

 
Gruplar 

(Tüketim Sıklığı) 
N    Ss F P 

Coğrafi ĠĢaretli 

Ürün Algısı 

Yılda birkaç defa 96 3,6675 ,86927 

1,055 

 

,379 

 

6 ayda  birkaç defa 48 3,6667 ,89472 

3 ayda  birkaç defa 99 3,7694 ,75017 

Ayda birkaç defa 104 3,8734 ,73790 

Diğer 46 3,6902 ,87253 

Ekonomik Destek 

Yılda birkaç defa 96 3,7891 1,03449 

,738 

 

,567 

 

6 ayda  birkaç defa 48 3,6719 1,10867 

3 ayda  birkaç defa 99 3,7727 ,94767 

Ayda birkaç defa 104 3,9303 ,86284 

Diğer 46 3,7446 ,95523 

 

Kültür ve Gelenek 

Yılda birkaç defa 96 3,7891 1,05027 

,883 

 

,474 

 

6 ayda  birkaç defa 48 3,6510 1,01156 

3 ayda  birkaç defa 99 3,8283 ,92695 

Ayda birkaç defa 104 3,9591 ,96423 

Diğer 46 3,7826 1,10631 

 

Kalite ve 

Güvenirlilik 

 

Yılda birkaç defa 96 3,4245 ,90766 

2,028 

 

,090 

 

6 ayda  birkaç defa 48 3,6771 ,98790 

3 ayda  birkaç defa 99 3,7071 ,79382 

Ayda birkaç defa 104 3,7308 ,83003 

Diğer 46 3,5435 ,89335 

 

Coğrafi ĠĢaretli 

Ürün Farkındalığı 

Yılda birkaç defa 96 3,4301 ,76539 

1,403 ,232 

6 ayda  birkaç defa 48 3,6012 ,83297 

3 ayda  birkaç defa 99 3,5051 ,88847 

Ayda birkaç defa 104 3,6607 ,82058 

Diğer 46 3,3882 ,92859 

 

Satın Alma 

DavranıĢı 

Yılda birkaç defa 96 3,6602 ,87278 

1,652 1,60 

6 ayda  birkaç defa 48 3,8125 ,77700 

3 ayda  birkaç defa 99 3,7096 ,83849 

Ayda birkaç defa 104 3,9171 ,73335 

Diğer 46 3,6576 ,85124 
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Tablo 21‟de katılımcıların Antep baklavasını tüketim sıklığına göre coğrafi 

iĢaretli ürün algısı, farkındalığı ve satın alma davranıĢı karĢılaĢtırılmıĢtır. Anova testi 

sonuçları incelendiğinde Antep baklavasını tüketim sıklığına göre coğrafi iĢaretli 

ürün algısı, farkındalığı ve satın alma davranıĢının farklılaĢmadığı tespit edilmektedir 

(p>0,05).   Özetle, yıl içerisinde değiĢik sıklıkta Antep baklavasını tüketen bireylerin 

coğrafi iĢaretli ürün algısı, coğrafi iĢaretli ürün farkındalığı ve satın alma davranıĢı 

benzerdir. Bu nedenle t-testi ve anova testleri sonucunda araĢtırmada geliĢtirilen H1 

ve H2 hipotezleri reddedilmiĢtir.  

H1: Tüketicilerin demografik özelliklerine göre coğrafi iĢaretli ürün 

farkındalığı farklılık göstermektedir hipotezi reddedilmiĢtir. 

H2: Tüketicilerin demografik özelliklerine göre coğrafi iĢaretli ürün algısı 

farklılık göstermektedir hipotezi reddedilmiĢtir. 

 

Tablo 22: Coğrafi ĠĢaretli Ürün Algısı, Farkındalığı ile Satın Alma DavranıĢı Arasındaki 

ĠliĢki 

 

 

Coğrafi 
İşaretli 
Ürün 
Algısı 

Ekonomik 
Destek 

Kültür ve 
Gelenek 

Kalite ve 
Güvenirlilik 

Coğrafi 
İşaretli 
Ürün 

Farkındalığı 

Satın 
Alma 

Davranışı 

Coğrafi 
İşaretli Ürün 

Algısı 
1      

Ekonomik 
Destek 

,854** 1     

Kültür ve 
Gelenek 

,898** ,672** 1    

Kalite ve 
Güvenirlilik 

,810** ,502** ,611** 1   

Coğrafi 
İşaretli Ürün 
Farkındalığı 

,487** ,409** ,401** ,442** 1  

Satın Alma 
Davranışı 

,411** ,366** ,298** ,398** ,622** 1 

 

 

Tablo 22‟de coğrafi iĢaretli ürün algısı, coğrafi iĢaretli ürün farkındalığı ve 

satın alma davranıĢı arasındaki iliĢki korelasyon yöntemi kullanılarak 

değerlendirilmiĢtir. GerçekleĢtirilen analizlerin neticesi doğrultusunda coğrafi iĢaretli 
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ürün algısı, farkındalığı ile satın alma davranıĢı arasında pozitif, anlamlı bir iliĢki 

bulunmaktadır (p<0,05). Tüketicilerin coğrafi iĢaretli ürün algısı ile farkındalığı 

arttıkça satın alma davranıĢı da artmaktadır. Son olarak coğrafi iĢaretli ürün algısı ile 

farkındalığı arasında pozitif ve anlamlı bir iliĢkinin varlığı saptanmıĢtır (p<0,05). 

Yani tüketicilerin coğrafi iĢaretli ürün algısı artıkça bu ürünlere karĢı olan 

farkındalığı da artmaktadır. 

 

Tablo 23: Coğrafi ĠĢaretli Ürün Algısının ve Farkındalığının Satın Alma DavranıĢı 

Üzerindeki Etkisi 

 

Model  

Bağımlı DeğiĢken: 

Satın Alma DavranıĢı 

StandartlaĢmamıĢ  

Katsayılar 

StandartlaĢmıĢ  

Katsayılar 
T P 

Toleran

s 
VIF 

B 
Std. 

Hata 
Beta 

(Sabit) 
1,327 ,167  7,936 ,000 

- - 

Coğrafi ĠĢaretli Ürün 

Algısı 
,143 ,045 ,142 3,169 ,002 

,760 1,310 

Coğrafi ĠĢaretli Ürün 

Farkındalığı 
,537 ,044 ,553 12,354 ,000 

,760 1,310 

P  0,000 

F 131,509 

Durbin-Watson 1,609 

DüzeltilmiĢ R2 0,400 

 

Tablo 23‟te coğrafi iĢaretli ürün algısının ve farkındalığının satın alma 

davranıĢı üzerindeki etkisi regresyon analizi ile test edilmiĢtir. Modelde oto-

korelasyon, çok bağlantı problemlerinden dolayı coğrafi iĢaretli ürün algısı ölçeğinin 

boyutları modele dahil edilmeyerek coğrafi iĢaretli ürün algısı ölçeği eklenmiĢtir. 

Modele boyutların ilave edilmemesinin bir diğer nedeni ise coğrafi iĢaretli ürün 

algısı ölçeği boyutları arasında yüksek korelasyon olmasından dolayı yanıltıcı 

regresyon sonuçları doğurmasıdır.  

GeliĢtirilen model neticesinde coğrafi iĢaretli ürün algısının ve farkındalığının 

satın alma davranıĢı üzerinde etkili olduğu anlaĢılmaktadır (p<0,05). Özetle, 
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tüketicilerin coğrafi iĢaretli ürün algısı ile ürün farkındalığı arttıkça satın alma 

davranıĢı da artmaktadır.   

Sonuç olarak gerçekleĢtirilen korelasyon ve regresyon analizi sonucunda 

araĢtırmada geliĢtirilen H3, H4 ve H5 hipotezleri kabul edilmiĢtir. 

 

Tablo 24: Hipotezlerin Değerlendirilme Sonuçları 

 

Hipotezler 
Kabul / 

Red 

H1: Tüketicilerin demografik özelliklerine göre coğrafi işaretli ürün farkındalığı 
farklılık göstermektedir. Red 

H2: Tüketicilerin demografik özelliklerine göre coğrafi işaretli ürün algısı farklılık 
göstermektedir. Red 

H3: Coğrafi işaretli ürün farkındalığı ile coğrafi işaretli ürün algısı arasında 
anlamlı bir ilişki vardır. Kabul 

H4: Coğrafi işaretli ürün farkındalığı ile satın alma davranışı arasında anlamlı ilişki 
vardır. Kabul 

H5: Coğrafi işaretli ürün algısı ile satın alma davranışı arasında anlamlı bir ilişki 
vardır. Kabul 
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SONUÇ VE ÖNERĠLER 

 

Günümüzde ticaretin küresel boyutta gerçekleĢmesi, teknolojinin günlük 

yaĢamda her yanı sarması ile yaĢanan hızlı değiĢimler tüketicilerin beklentilerini ve 

tüketim alıĢkanlıklarını da değiĢtirmektedir. Bu durum zaman içerisinde farklılaĢan 

tüketim tercihlerinin ve pazarların oluĢmasına neden olmaktadır. Hem ulusal hem de 

uluslararası pazarlarda ticaretin adil olmasını sağlama isteği ve aynılaĢan, sağlıksız 

hale gelen ürünlere karĢı oluĢan olumsuz tüketici algısı sonucu geleneksel üretim 

yöntemlerinin ve ürünlerin tercihinde artıĢ yaĢanmaktadır. Coğrafi iĢaret kavramı da 

sahte ve sağlıksız ürünlere karĢı haksız rekabetin önlenmesinde, kültürel ve 

ekonomik değerlerin korunmasında ve gelecek nesillere aktarılmasında etkili olan bir 

oluĢumdur. Çünkü coğrafi iĢaret tescili alan yerel bir ürün ayırt edici hale gelir, 

kaynak belirtir, kalitesi ve üretim metoduyla ilgili ulaĢılabilir bilgi sağlar, yerel 

üretimi destekler, istihdam ve uzmanlaĢma yaratır, biyolojik çeĢitliliği korur, 

tanıtıma katkı sağlar. Ayrıca coğrafi iĢaretler, rekabet gücü sağlayan, tedarik zinciri 

yönetiminde adil ve sürdürülebilir bir dağılımın olmasına katkıda bulunan, katma 

değer yaratan birer pazarlama aracıdır. Bir coğrafi iĢaretin oluĢmasında hem beĢeri 

hem de doğal faktörlerin etkileĢimi söz konusudur.  Türkiye sahip olduğu coğrafi 

konum ve kültürel birikimi nedeniyle coğrafi iĢaret potansiyeli oldukça yüksek olan 

bir ülkedir. Söz konusu ürünlerin korunması ve tescili ile birlikte coğrafi iĢaretlerin 

faydalarından yararlanma olanağı artacaktır. Bu yüzden Türkiye ekonomisi açısından 

coğrafi iĢaret kavramının üzerinde durulması oldukça önemlidir.  

Konunun öneminin anlaĢılması ve yeni Ģekillenen coğrafi iĢaret pazarında 

sahip olunan yüksek coğrafi iĢaret potansiyelinin değerlendirilmesini sağlama 

amacıyla hazırlanan bu çalıĢmanın ilk iki bölümü araĢtırmanın kavramsal altyapısını 

aktarma ve araĢtırma konusunun çerçevesini çizme amacı taĢımaktadır. Bu nedenle 

coğrafi iĢaret kavramı, sistemi, tescili, kavramsal ve tarihsel geliĢimi, yaĢanan 

değiĢimler ve etkileri, tüketici davranıĢları ve pazarlama çerçevesinde Türkiye ve 

diğer ülkelerden örneklerle aktarılmaya çalıĢılmıĢtır. ÇalıĢmanın üçüncü bölümünde 

ise literatür kısmında yer verilen konu Avrupa Birliği tescilli coğrafi iĢaret Antep 

Baklavası üzerinden somutlaĢtırılarak incelenmiĢtir. 
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AraĢtırmada tüketicilerin coğrafi iĢaretli ürün farkındalığı ile algısı arasındaki 

iliĢki incelenmiĢtir. Ayrıca, coğrafi iĢaretli ürün algısı ile farkındalığının tüketicilerin 

coğrafi iĢaretli ürün satın alma davranıĢı üzerindeki etkisi tespit edilmiĢtir. 

Tüketicilerin yaĢ, cinsiyet, eğitim durumu, gelir benzeri özellikleri, Gaziantep‟te 

yaĢama süresi, coğrafi iĢaretli ürün kavramını ve Antep baklavasının tescilli bir 

coğrafi iĢaretli ürün olduğunu bilme durumuna göre coğrafi iĢaretli ürün farkındalığı 

ve algısının farklılaĢıp farklılaĢmadığı da araĢtırılmıĢtır. Bu amaçla çalıĢmada 

Gaziantep‟te yaĢayan 393 kiĢiye anket uygulanmıĢtır. 

AraĢtırmaya katılan tüketicilerin çok önemli bir bölümü erkek ve 1981 ile 

1998 arasında doğan Y ve 1999 yılından sonra doğan Z kuĢağındadır.  Y kuĢağının 

kuĢaklar arası çatıĢma ve farklılığı en çok hisseden nesil olduğu, Z kuĢağının ise 

sokakta oynamaktan çok bilgisayarda, internet aracılığıyla sosyalleĢen bir nesil 

olduğu araĢtırmaya dâhil olan katılımcıları ve araĢtırma sonuçlarını yorumlama 

açısından önemli bir bilgidir. Katılımcıların diğer demografik özelliklerine 

baktığımızda katılımcıların yaklaĢık yarısı Gaziantepli, 10 yıldan daha az süredir 

Gaziantep‟te yaĢamakta ve 2100 TL ve altında gelire sahiptir. Ayrıca katılımcıların 

%39,2‟si lise ve altı, %35‟i ise lisans seviyesinde eğitim seviyesine sahiptir. 

ÇalıĢmaya katılan bireylerin %26,5‟inin ayda birkaç defa Antep baklavası 

tükettiği anlaĢılmaktadır.  Ayrıca araĢtırmaya katılan bireylerin %52,9‟u coğrafi 

iĢaretli ürünün ne olduğunu ve %68,2‟si ise Antep baklavasının tescilli bir coğrafi 

iĢaretli ürün olduğunu bildiğini ifade etmiĢtir. Sonuç olarak yaĢadığı bölgenin de 

etkisiyle katılımcıların önemli bir bölümü Antep baklavasının tescilli bir coğrafi 

iĢaretli ürün olduğunu ve coğrafi iĢaretli ürünün ne olduğunu bilmektedir. 

AraĢtırmada coğrafi iĢaretli ürün farkındalığı, coğrafi iĢaretli ürün algısı ve 

coğrafi iĢaretli ürün satın alma davranıĢı ile ilgili toplamda 3 ölçek kullanılmıĢtır. 

AraĢtırmada kullanılan ölçekler ve boyutların tanımlayıcı istatistik sonuçları 

incelendiğinde; coğrafi iĢaretli ürün algısı ölçeğinin ekonomik destek, kültür ve 

gelenek, kalite ve güvenirlilik boyutlarının ortalamaları sırasıyla 3,80; 3,82 ve 

3,62‟dir. Coğrafi iĢaretli ürün algısı ölçeğinin ortalaması 3,75 iken benzer bir Ģekilde 

satın alma davranıĢının ortalaması da 3,75‟tir. En düĢük ortalamaya sahip ölçek 

(3,52) ise coğrafi iĢaretli ürün farkındalığıdır. Ayrıca, normallik testi sonucu verilerin 

normal bir dağılım gösterdiği sonucuna ulaĢılmıĢtır. Ölçeklere ait ortalamalar T-testi, 
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Anova testi, korelasyon ve regresyon analizlerini yaparken karĢılaĢtırma yapmak için 

kullanılmıĢtır.  

AraĢtırmada kullanılan ölçeklerin ve coğrafi iĢaret ürün algısında yer alan, 

ekonomik destek, kültür ve gelenek, kalite ve güvenilirlik boyutlarının Cronbach‟s 

alfa katsayıları 0.80 den yüksek çıkmıĢtır. Bu katsayılar araĢtırmada faydalanılan 

ölçeklerin ve boyutların yüksek güvenirliğe sahip olduğunu göstermektedir. 

ÇalıĢmada demografik değiĢkenlere göre coğrafi iĢaretli ürün algısı, coğrafi 

iĢaretli ürün farkındalığı ve satın alma davranıĢının farklılaĢıp farklılaĢmadığını 

tespit etmek için anova ve t-testi uygulanmıĢtır. Analiz sonuçları incelendiğinde; 

yaĢa, cinsiyete, eğitim ve gelir durumuna, memlekete, Gaziantep‟te yaĢama süresine, 

Gaziantep baklavası tüketim sıklığına göre coğrafi iĢaretli ürün algısı, coğrafi iĢaretli 

ürün farkındalığı ve satın alma davranıĢı farklılaĢmamaktadır. Kısacası, farklı 

demografik özelliklere sahip tüketicilerin coğrafi iĢaretli ürün algısı, farkındalığı ile 

satın alma davranıĢı birbiri ile benzerdir. Sonuç olarak coğrafi iĢaretli ürün algısı, 

farkındalığı ve satın alma davranıĢı üzerinde demografik değiĢkenlerin belirleyici 

olmadığı anlaĢılmaktadır.  

Coğrafi iĢaretli ürünün ne olduğunu bilme ve Antep baklavasının tescilli bir 

coğrafi iĢaretli ürün olduğunu bilme durumuna göre coğrafi iĢaretli ürün farkındalığı 

ve algısı ile satın alma davranıĢı farklılaĢmaktadır. Bir diğer ifadeyle, coğrafi iĢaretli 

ürünün ne olduğunu ve Antep baklavasının tescilli bir coğrafi iĢaretli ürün olduğunu 

bilen tüketiciler, bilmeyen tüketicilere göre coğrafi iĢaretli ürün algısı, coğrafi iĢaretli 

ürün farkındalığı ve satın alma davranıĢı daha yüksek olan kiĢilerdir. 

ÇalıĢmada ayrıca coğrafi iĢaretli ürün algısı, farkındalığı ve satın alma 

davranıĢı arasındaki etkileĢimleri ortaya çıkarmak amacıyla korelasyon ile birlikte 

regresyon analizleri gerçekleĢtirilmiĢtir. Korelasyon analizi sonucunda coğrafi 

iĢaretli ürün algısı, farkındalığı, satın alma davranıĢı pozitif ve anlamlı iliĢkiye 

sahiptir. Diğer bir ifadeyle, tüketicilerin coğrafi iĢaretli ürün algısı ve farkındalığı 

arttıkça satın alma davranıĢı da artmaktadır. Bununla birlikte coğrafi iĢaretli ürün 

algısı ile ürün farkındalığı arasında pozitif, anlamlı bir iliĢki mevcuttur. Yani 

tüketicilerin coğrafi iĢaretli ürün farkındalığı artıkça algı da artmaktadır. Regresyon 

analizi sonucunda ise coğrafi iĢaretli ürün algısının ve farkındalığının satın alma 
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davranıĢı üzerinde etkili olduğu belirlenmiĢtir. UlaĢılan bu değerlendirmeler 

korelasyon analizi ile ulaĢılan sonuçları destekler niteliktedir. 

AraĢtırma sonucunda elde edilen bilgiler, coğrafi iĢaretler konusunda 

incelenen benzer çalıĢmalarla iliĢkilendirildiğinde benzerlik ve farklılık gösteren 

noktaların olduğu görülmektedir. 

Bu araĢtırmada elde edilen sonucun aksine yapılan çoğu araĢtırmada 

tüketicilerin demografik özellikleri ile coğrafi iĢaretli ürün tercihi arasında iliĢki 

olduğu ortaya çıkmıĢtır. Ittersum ve diğerleri (1999) çalıĢmasında, coğrafi iĢaretin 

kaynaklandığı yerde yaĢayan tüketicilerin kendi bölgelerinden kaynaklı coğrafi 

iĢaretli ürünü satın almaya daha istekli olduğunu tespit etmiĢtir. Ayrıca, coğrafi 

iĢaretli ürün tercihinde bulunan kiĢilerin daha çok erkek ve gelir düzeyi yüksek 

kiĢiler olduğu ifade edilmiĢtir. Verbeke ve diğerleri (2012) ise 50 yaĢ üzeri ve erkek 

olan tüketicilerin coğrafi iĢaret farkındalıklarının daha yüksek olduğu sonucuna 

ulaĢmıĢtır. Bonnet ve Simioni (2001), Camembert peyniri için ödeme istekliliğini 

inceledikleri araĢtırmada yaĢ ve gelir faktörlerinin etkili olduğunu tespit etmiĢtir. 

Loureiro ve Umberger (2003) ise kadın ve zengin tüketicilerin coğrafi iĢaret tescilli 

bir eti satın almada daha istekli olduklarını belirtmiĢtir. Coğrafi iĢaretlerde tüketici 

algısını ele alan bir araĢtırmada yaĢ, gelir, eğitim gibi demografik faktörlerin tüketici 

algısında farklılık yarattığı sonucuna ulaĢılmıĢtır (Krystallis ve Ness, 2005). Cacic ve 

diğerlerinin (2011) gerçekleĢtirdiği bir baĢka çalıĢmada ise tüketicilerin Ģarap satın 

alma tercihlerinde, eğitimli ve geliri yüksek olanların coğrafi iĢaretli ürün 

farkındalıklarının daha yüksek olduğu tespit edilmiĢtir. 

Tüketicilerin demografik özellikleri her çalıĢmada ele alınan coğrafi iĢarete, 

bölgeye, zamana, katılımcılara ve hatta araĢtırmanın zaman dilimindeki kültürel ve 

ekonomik olaylara göre değiĢebileceği için çalıĢmalar arasında araĢtırmaların 

demografik sonuçları itibariyle farklılıklar olması olası bir sonuçtur. 

AraĢtırma sonucunda ulaĢılan coğrafi iĢaretli ürün algısı, coğrafi iĢaretli ürün 

farkındalığı ile satın alma davranıĢı aralarındaki iliĢkilerin birbirleriyle alakalı ve 

etkili olduğu sonucu literatürde yer verilen diğer çalıĢmalarda da ortaya konulmuĢtur. 

Tüketicilerin coğrafi iĢaretlerle ilgili amblem, etiket ve tescil bilgisi gibi sahip 

oldukları bilgiler arttıkça coğrafi iĢaretli ürün algısı, farkındalıkları ve satın alma 

isteklerinin de arttığı ifade edilmiĢtir. Tüketicilerin coğrafi iĢaretli ürün algısının 
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incelendiği bir çalıĢmada coğrafi iĢaret tescili almıĢ bir ürünün benzeri ürüne göre 

daha yüksek fiyattan alıcı bulabildiği aktarılmıĢtır (ġahin ve Meral, 2013). Ittersum 

ve diğerleri (1999) tüketicilerin coğrafi iĢaret algısı ne kadar olumlu olursa,  coğrafi 

iĢaretli ürüne karĢı tutumlarının da o kadar iyi olacağını belirtmiĢtir. Reviron ve 

diğerleri (2009: 13) ürünler üzerinde olan coğrafi iĢaret ablem ve etiketlerin 

tüketiciler üzerinde güven oluĢturduğunu ve tüketicilerin bilgi ve farkındalıklarının 

arttırılmasında etkili olduğu, bu nedenle tüketicilerin bu ürünlere daha fazla ödemeye 

istekli olduklarını belirtmiĢtir. Teuber (2011) çalıĢmasında tüketicilerin coğrafi iĢaret 

hakkında yeterli bilgiye sahip olmadıklarını ifade etmiĢtir. Verbeke ve diğerleri 

(2012) tarafından gerçekleĢtirilen bir diğer araĢtırmada coğrafi iĢaretli ürün satın alan 

tüketicilerin sadece %17‟sinin coğrafi iĢaret etiketini duyduğunu ve etiketin anlamı 

hakkında bilgi sahibi olmadıklarını belirtmiĢtir. ÇalıĢmada tüketicilerin coğrafi iĢaret 

bilgileri artmadıkça, coğrafi iĢaret etiketinin coğrafi iĢaretli ürünlere değer katma 

olasılığının olmayacağı vurgulanmıĢtır. Benzeri bir durum ülkemizde Malatya 

kayısısı üzerinden yaĢanmıĢtır. Avrupa Birliği tescilinden sonra Malatya kayısısının 

fiyatı 3,6 dolardan 2,8 dolara düĢmüĢtür (Ak, 05.10.2018). Kısacası, tescil almak 

coğrafi iĢaretli ürünlerde önemli ancak tek baĢına yeterli olmayan bir adımdır.  Tescil 

alınan ürünle ilgili coğrafi iĢaret için pazarlama, denetim, takip, paydaĢlar arasında 

farkındalık yaratma ve ürüne sahip çıkma iĢlemleri devam etmektedir. 

Türkiye‟de 2015 yılında Ulusal Coğrafi ĠĢaret Strateji Belgesi ve Eylem 

Planının yayımlanması ile birlikte coğrafi iĢaret tescili ve süreci konusunda 

çalıĢmalar arttırılmıĢtır. Tescil kayıtlarının yeni yeni sistematik bir Ģekilde kayıt 

edilmesi ile birlikte konunun Türkiye açısından durum tespiti ve analizinin yapılması 

son yıllarda mümkün hale gelmiĢtir. Hala coğrafi iĢaret tescil sürecinde yönetim ve 

uygulama açısından birçok sorun bulunmaktadır.  

Coğrafi iĢaret konusunda karĢılaĢılan sorunlar; coğrafi iĢaretlerin denetiminin 

yapılamaması, üreticilerin örgütlenememesi, fon kaynaklarının yetersiz olması, 

coğrafi iĢaret üretim sürecine dahil olan paydaĢların kaydının ve takibinin 

yapılamaması, kırsal alandaki iĢ gücü azlığı, ürünlerin kaynaklandığı bölgenin 

sınırları ile ilgili tanımlamaların yeterli olmaması, geleneksel üretimde standart bir 

kalite yakalanmasının ve ölçülmesinin zorluğu, usta çırak arasındaki meslek 

aktarımının günümüzde azalması, tüketicileri bilgilendirici faaliyetlerin azlığı, 
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potansiyel ürünlerin envanter kayıtlarının yapılmaması, ürünlerin denetimi için 

bağımsız bir kuruluĢun olmaması, özellikle uluslararası baĢvurularda baĢvuru süreci 

ile ilgili gerekli bilgilendirme, yönlendirme ve desteğin verilmemesi, ürünlerin 

tanıtımı ve pazarlanmasında mali yetersizlikler, kurumlar arasında iĢ birliğinin az 

olması ve daha bir çoğu olarak aktarılabilir.  

Bu sorunlarla baĢ edebilmek için; coğrafi iĢaretler konusunda denetim 

mekanizmalarının oluĢturulması, uzman kiĢilerin kuruluĢ, iĢletme ve üreticilere 

eğitim vermesi, ulusal ve uluslararası tescil baĢvurularına destek verilmesi, konunun 

mali açıdan desteklenmesi, planlanan adımların kağıt üzerinde kalmaması amacıyla 

dönemlik takibinin yapılması ve revize edilmesi, kurum ve kuruluĢların iĢ birliği 

halinde hareket etmesi, paydaĢlar arasında koordinasyonun sağlanması ve 

örgütlenme, üreticilerin ürünlerine destek çıkması için teĢvik edilmesi, insanların 

konu hakkında bilgilendirilmesi ve özendirilmesi, coğrafi iĢaretli ürün 

farkındalığının arttırılması, geleneksel bilginin doğru aktarımı için eğitimler 

verilmesi ve yeni nesillerin coğrafi iĢaretlerle tanıĢtırılması gerekmektedir. 

Coğrafi iĢaretli ürünlere karĢı artan ilgi Türkiye için de dıĢ ticarette fırsat 

yaratmaktadır. Öncelikle kahve, lokum, peynir, kuru yemiĢ, halı, rakı, döner ve 

baklava gibi Türkiye ile özdeĢleĢen ancak baĢka ülkelerin sahiplenmeye çalıĢtığı 

ürünlerin korunmaya alınması gerekmektedir. Bu sayede ihracatta coğrafi iĢaretlerin 

payı artacaktır. Küresel pazarlarda coğrafi iĢaretli ürünler daha etkin ve verimli 

tanıtılacak, pazarlamada rekabet gücü elde edilecek, ihracat geliri artacaktır. 

Özellikle uluslararası platformlarda yıllarca süren tescil sürecini azaltmak için 

diğer ülkeler ve topluluklarla ikili müzakere yapılarak süreç hızlandırılabilir. 

Reklamlar, sosyal medya platformları, sivil toplum kuruluĢları aracılığıyla ve 

eskiden okullarda gerçekleĢtirilen yerli malı haftası yerine benzeri bir coğrafi iĢaretli 

ürün haftası gibi tanıtıcı aktivitelerle toplumun her kesiminde coğrafi iĢaretli ürünlere 

karĢı farkındalık oluĢturulması hedeflenmelidir. Coğrafi iĢaret ürün festivalleri ile 

konuya tüketicilerin ilgisi arttırılabilir ve turizm gelirinde de artıĢ sağlanabilir. 

Coğrafi iĢaret tescili sadece ticari bir baĢarı olarak değerlendirilmemelidir. 

Coğrafi iĢaretli bir ürün dıĢ ticarete konu olmasa bile kaynaklandığı yerin 

ekonomisine önemli katkı sağlayabilmektedir. Bir köyde yaĢanan istihdam, farklı iĢ 

kollarının ortaya çıkmasına, uzmanlaĢmaya, üretim artıĢına, katma değer elde 
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edilmesine ve böylece Gayri Safi Yurt Ġçi Hasılada ve ülkenin ortalama gelirinde 

artıĢa neden olacaktır. Bunun sağlanabilmesi için üreticilerin coğrafi iĢaret tescil 

sisteminde payının arttırılması gerekmekte ve tescil sahiplerinin de sorumluluklarını 

ve yükümlülüklerini belirten bir düzenlemenin ve eğitimin hayata geçirilmesi 

gerekmektedir.  

Coğrafi iĢaret tescilinde dikkat edilmesi gereken bir diğer husus tescil 

sahipleri ile ilgilidir. Coğrafi iĢaretlerin özel Ģirketlerin tekeline geçmesini önleyici 

düzenlemeler yapılmalıdır. Yoksa Çorum Leblebisi örneğinde olduğu gibi üretimini 

yapan usta sayısı yok olmaya yüz tutarken, fabrikalarda üretim gerçekleĢtirilmiĢ olur. 

Geleneksel üretim teknikleri aktarılamaz ve ürün, coğrafi iĢaret adı altında eski 

yapısı ve lezzeti olmayan bir ürün haline dönüĢür. Bu tür ürünlerin sayısında artıĢ 

meydana gelirse coğrafi iĢaret pazarına olan güven azalır ve Türkiye‟nin sahip 

olduğu coğrafi iĢaret potansiyeli harcanmıĢ olur. 

Bütün bu düzenlemeler ve denetimler ile birlikte coğrafi iĢaretler ekonomik, 

sosyal ve kültürel anlamda sağladığı katkılarla, ulusal ve uluslararası platformlarda 

Türkiye‟nin rekabet gücünü arttıracaktır. Bu gücü elde edebilmek için Türkiye‟nin 

potansiyel coğrafi iĢaretleri, rekabet edebileceği ürün grupları ve ülkeler tespit 

edilmelidir. Bu tespitin gerçekleĢtirilebilmesi için mevcut durum analizinin 

yapılması ve farklı ülkelerdeki coğrafi iĢaretli ürün grupları, tüketici davranıĢları ve 

tescil süreci ile ilgili bilgi sahibi olmak gerekmektedir. Sürecin hızlandırılması için 

gerekli kaynakların, yönlendirmelerin sağlanması, süreci kolaylaĢtırıcı müzakerelerin 

yapılması ve konu kapsamında tüketici davranıĢlarının iyi analiz edilmesi 

gerekmektedir. Bu nedenlerle konu ile ilgili yapılacak çalıĢmalar, pazarı ve rakipleri 

doğru analiz etmek, etkili pazarlama stratejilerini belirlemek ve konudan her açıdan 

faydalanabilmek açısından gerekli ve önemlidir.   
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EK 1: Antep Baklavası Coğrafi ĠĢaret Tescil Belgesi 
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