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Oz: Bu caligma, dijital marka degerinin tarimsal ihracat performans {izerindeki etkilerini Avrupa Birligi (AB)
iilkeleri ve Tiirkiye 6rnekleminde kargilastirmali olarak incelemektedir. 2011-2024 dénemine ait dengeli panel
veri seti; tarim ve gida iliskili marka bagvuru sinif sayisi, cografi isaret (GI) sayis: ve E-Government Development
Index (EGDI) gostergeleri tizerinden modellenmistir. Ekonometrik analizler, Driscoll-Kraay saglam standart
hatalari ile tahmin edilen rassal etkiler (RE) modeli temelinde yiiriitiilmiis; marka x EGDI ve marka x Tiirkiye
etkilesim terimleri aracihigiyla dijitallesmenin baglamsal etkileri test edilmistir. Bulgular, cografi isaret sayisinin
tarimsal ihracat {izerinde pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin bulunduguna; sektdrel marka
gostergesine ait katsaymin ise temel modelde pozitif yonlii olmakla birlikte istatistiksel anlamlilik diizeyine
ulasmadigina isaret etmektedir. PPML, NBML ve toplam marka bagvuru sinif sayisina dayali karsilagtirmal
model sonuglari, markalasma etkisinin daha genis ulusal marka kapasitesi iizerinden daha belirgin hale
gelebilecegine isaret etmektedir. EGDI diizeyindeki artisin, &zellikle genel markalasma kapasitesi baglamimda
marka etkisini gii¢lendirebilecegi ve djjital altyapinin bu iligkiyi kosullandiran tamamlayic1 bir unsur oldugu
diistintilmektedir. Ayrica Tiirkiye’de marka elastisitesinin AB {ilkelerine kiyasla daha diisiik olabilecegi,
ozellikle karsilagtirmal1 ve saglamlik modellerinde belirginlesmektedir. Sonuglar, dijital altyap: ile desteklenen
markalagsma ve cografi isaret politikalarinin birlikte ele alinmasinin tarimsal ihracat rekabet giiciinii artirmada
Onemli olabilecegini ortaya koymaktadir. Calisma, dijitallesme, marka ve cografi isaretlerin es zamanl etkilerini
karsilagtirmal1 panel veri analiziyle inceleyerek tarim ekonomisi ve uluslararas: ticaret literatiiriine 6zgiin bir

katki sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Tarimsal ihracat, Dijital marka bilesenleri, Marka, Cografi isaret, Panel veri analizi
Jel Kodlart: Q17, M31, O33

The Economic Impact of Digital Branding Components in Agriculture on Agricultural
Exports: A Comparative Panel Data Analysis of the EU and Tiirkiye

Abstract: This study comparatively examines the effects of digital brand value on agricultural export
performance across European Union (EU) countries and Tiirkiye. A balanced panel dataset covering the period
2011-2024 is modeled through indicators including the agriculture- and food-related trademark application
class count, the number of geographical indications (GIs), and the E-Government Development Index (EGDI).
Econometric analyses are conducted based on a random effects (RE) model estimated with Driscoll-Kraay
robust standard errors; the contextual effects of digitalization are tested through trademark x EGDI and
trademark x Tiirkiye interaction terms. The findings indicate that the GI presence has a positive and statistically
significant effect on agricultural exports, while the sectoral trademark indicator provides a positive but limited
effect in the baseline model. The PPML, NBML, and comparative model results based on the total trademark
application class count suggest that the effect of branding may become more pronounced through broader
national branding capacity. Increases in the EGDI may strengthen the branding effect, particularly in the context
of general branding capacity, and digital infrastructure is considered a complementary factor conditioning this

relationship. In addition, trademark elasticity for Tiirkiye may be lower than that of EU countries, particularly

Politik Ekonomik Kuram 2026, 10(2) https://doi.org/10.30586/pek.1784486

https://dergipark.org.tr/tr/pub/pek



Politik Ekonomik Kuram 2026, 10(2)

702

as indicated by the comparative and robustness models. The results suggest that branding and geographical
indication policies supported by digital infrastructure may play an important role in enhancing agricultural
export competitiveness. By examining the simultaneous effects of digitalization, branding, and geographical
indications through a comparative panel data analysis, this study provides original contributions to the literature

on agricultural economics and international trade.

Keywords: Agricultural export, Digital brand components, Brand, Geographical indication, Panel data analysis
Jel Codes: Q17, M31, O33

1. Giris

Son dénemde kiiresel tarim ticareti, miktar bazh biiyiimeden deger bazh biiyiimeye
yonelen yapisal bir doniisiim gegirmistir. Artik yalnizca ihracat hacmi degil, iriinlerin
algilanan marka degeri ve cografi koken itibar1 da dis ticaret performansinin belirleyici
unsurlar1 arasinda yer almaktadir. Avrupa Birligi'nin “Ciftlikten Sofraya” stratejisi
(European Commission, 2020) ve Avrupa Yesil Mutabakat:1 ¢ercevesinde tesvik edilen
yliksek katma degerli, siirdiiriilebilir tarim iirtinleri ihracati, markalasmay1 ve cografi
isaretli {irtinlerin dijital pazarlamasini 6ne ¢ikaran bir politika ekseni olusturmustur.
Tiirkiye de bu kiiresel yonelime paralel olarak, 2023 Thracat Strateji Belgesi ile dzellikle
zeytinyag1, findik, kuru meyve gibi {iriin gruplarinda uluslararas1 marka bilinirligini
artirmaya yonelik tasarim ve markalasma desteklerini genisletmistir (T.C. Ticaret
Bakanligi, 2023).

Bu doniistim baglaminda, dijital marka degeri kavrami, geleneksel marka sermayesi
teorisinin (Keller ve Swaminathan, 2020) djjitallesme boyutuyla yeniden yorumlanmais bir
uzantis1 olarak one c¢ikmaktadir. Literatiirde dijital marka degeri su temel bilesenler
tizerinden tanimlanmaktadir (Dwivedi vd., 2021; Semenova vd., 2024; Marrone ve Testa,
2022; Visconti, 2020):

* Cevrimici marka varliklar1 (tescilli markalar, alan adi haklari, sosyal medya

profilleri),

e Koken odakli yasal korumalar [6r. Cografi Isaret (GI), Korunan Mense Adi (PDO),

Korunan Cografi Isaret (PGI)],

e Dijital altyap: sayesinde erisilen pazar genisligi (6r. e-ihracat kanallari, dijital

lojistik olanaklari).

Tarim ekonomisi literatiirii, GI ve marka degeri ile fiyat primi arasindaki pozitif
iliskiyi ayrintili bicimde ortaya koymustur (Deselnicu vd., 2013). Bununla birlikte s6z
konusu iliskinin dijital altyapinin gelismislik diizeyine gore ne sekilde degistigi (Zaremba,
2016) ozellikle iilkeler arasi karsilastirmali panel veri analizleriyle yeterince
arastiritlmamustir.

Avrupa Birligi iiyesi tilkeler ile Tiirkiye'nin ayni Giimriik Birligi icinde yer almasi,
dijital markalasma stratejilerinin ihracat tizerindeki etkilerini karsilagtirmak i¢in dogal bir
deney ortami sunmaktadir. AB iilkelerinde uzun siiredir yiiriirlitkte olan kapsamh GI
politikalar1 ve yiiksek E-Devlet Gelismislik Endeksi (EGDI) skorlari, dijital tarim
ihracatinin  altyapisini  gliglendirmekte; bu sayede tiiketiciye dogrudan erisim
kolaylasmaktadir (United Nations Department of Economic and Social Affairs [UN
DESA], 2022). Tiirkiye ise EGDI alaninda hizli bir gelisim gostermesine ragmen, GI tescil
siireclerinde halen kurumsal ve mevzuat agisindan gelisim siirecindedir (Organisation for
Economic Co-operation and Development [OECD], 2016; Hollinger ve Sener, 2025).

Bu yapisal farkliliklar, calismanin temel arastirma sorusunu ortaya ¢ikarmaktadir:
“Dijital marka yatirimlarinin tarimsal ihracat getirisi Tiirkiye’de, Avrupa Birligi
tilkelerine kiyasla anlamli bigimde farklilik gostermekte midir?”. Bu soru, ekonometrik
modelde yer alan Marka x Tiirkiye etkilesim terimi araciliiyla dogrudan test edilmistir.
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Bu calisma kapsaminda marka degiskeni, tarim ve gida alaniyla daha dogrudan
iligkili bir gosterge elde etmek amaciyla Nice siniflandirmasi temelinde yapilandirilmigtir.
Bu dogrultuda, tarim ve gida tiriinleriyle iligkili olan Simif 29, Siruf 30, Siruf 31 ve Smnuf 32
degerleri toplanarak tarim ve gida iliskili marka bagvuru sif sayisi degiskeni
olusturulmustur. Boylece c¢alismada kullamilan marka gostergesi, genel wulusal
markalagma kapasitesinden ziyade tarimsal ve gida temelli markalagma egilimini daha
yakindan temsil eden sektorel bir yapiya kavusturulmustur.

Literatiirde, genel marka yogunlugunun o6zellikle KOBI'lerin yogun oldugu
sektorlerde sektorel digsalliklar olusturabilecegi ve ihracat performansini artirabilecegi
belirtilmektedir (World Intellectual Property Organization [WIPO], 2024b). Bu yaklasim,
tilkelerin markalasma diizeyini sektorel dlgege yansitan bir temsil glicii tagimaktadir.

Bu arastirma, 2011-2024 donemi itibartyla 10 Avrupa Birligi {ilkesi ve Tiirkiye'yi
kapsayan dengeli bir panel veri seti kullanarak, tarimsal ihracat performansinin dijital
marka bilesenleri — 6zellikle tarim ve gida iligkili marka bagvuru sinif sayisi, cografi isaret
sayis1 — ve dijitallesme seviyesi (E-Government Development Index — EGDI) ile iligkisini
ekonometrik olarak incelemektedir. Arastirma ii¢ temel acidan literatiire 6zgiin katk:
sunmaktadir:

1. Dijital marka bilesenlerinin tarimsal ihracata etkisi, sinirh sayida ¢alismada ele
alinan bu iliskiyi ¢ok {ilkeli, uzun dénemli ve dengeli bir panel veri yapisi iginde test
ederek literatiire katki sunmaktadir.

2. Model yapisina entegre edilen etkilesim terimleri (Marka x EGDI, Marka x
Tiirkiye) araciligiyla, marka yatirimlarinin etkisinin dijital altyap1 diizeyine ve Tiirkiye’ye
0zgii kurumsal kosullara gore nasil farklilagtig1 degerlendirilmistir.

3. Driscoll-Kraay saglam standart hatalariyla tahmin edilen rassal etkiler modeli,
kesitler arasi bagimlilik ve serisel korelasyon gibi hata yapisi ihlallerine kars: daha
dayanikli ¢ikarimlar elde edilmesine imkan tanimaktadar.

Literatiirdeki teorik ¢erceve ve yapisal farkliliklar dikkate alindiginda, Tiirkiye'de
dijital marka yatirrmlarinin AB {ilkelerine kiyasla daha diisiik ihracat elastisitesi
sergileyebilecegi ongoriilmektedir. Ayrica, EGDI skorlari yiiksek iilkelerde dijital altyap:
sayesinde marka etkisinin marjinal getirisinin azalabilecegi; bu nedenle marka
stratejilerinin siirdiiriilebilirlik etiketleri, platform optimizasyonu ve dijital hikaye
anlatim1 gibi alanlarda derinlesmesinin onem tasiyabilecegi diisiiniilmektedir. Bu
cercevede, dijital markalasma yalnizca firmalarin rekabet stratejisi degil, ayni zamanda
devlet politikalar1 ve kamu yatirnmlariyla sekillenen bir siirectir. EGDI diizeyindeki
farkliliklar, dijitallesmenin gelir dagilimi, kirsal iireticilerin kiiresel pazara erisimi ve
toplumsal esitsizlikler {izerindeki etkileriyle birlikte degerlendirilmelidir. Boylece
arastirma, markalasmanin ekonomik boyutunu asarak politik ekonomi perspektifine de
katki sunmaktadir.

2. Literatiir Taramasi
2.1. Markalasma ve Tarimsal Ihracat

Markalasma, tarimsal {iriinlerin uluslararas: pazarlarda rekabet giiciinii artiran en
temel unsurlardan biridir. Tarim iiriinleri ¢cogu zaman homojen nitelikte oldugundan,
markalasma bu iiriinleri farklilagtirarak iireticilere fiyat avantaji, tiiketicilere ise kalite
garantisi sunar (Keller, 2013). Ozellikle gida iiriinlerinde marka degeri, tiiketici giiveni ile
dogrudan iligkilidir; ¢linkii tiiketiciler gida gilivenligi ve izlenebilirlik konularinda
markalara daha fazla giiven duymaktadir (Verbeke, 2005).

Literatiirde, markalasmanin tarimsal ihracata katkisi iizerine ¢ok sayida calisma
bulunmaktadir. Belletti vd. (2017), markalasmis tarim iriinlerinin Avrupa Birligi'nde
fiyatlarda prim sagladigini ve ihracatta daha kolay konumlandigini vurgulamistir. Benzer
sekilde, European Commission’in (2020) Farm to Fork Strategy belgesinde markalasma ve
surdiiriilebilir {iretim vurgusu, AB tarim politikalarinin odak noktas1 olarak
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tanimlanmistir. Ayrica Deselnicu vd. (2013), meta-analiz ¢alismasinda markali ve mense
odakli iirtinlerin uluslararasi pazarlarda fiyat primi elde ettigini gostermistir.

Tiirkiye 6rneginde de benzer bulgular mevcuttur. Ozellikle zeytinyag sektoriinde
yapilan ¢alismalar, markalasmanin dis pazarlarda iirtiniin farklilasmasini ve fiyatlama
glictinti artirdigini ortaya koymaktadir. Karakus (2015), ambalaj ve kalite unsurlarinin
marka degeri lizerinden tiiketici algisini etkileyerek ihracat basarisimi destekledigini
belirtmistir. Benzer sekilde, Giilhan (2016) zeytinyag: turizmi ve yerel iiretim tesislerinin
kiiltiirel markalarla entegrasyonunun ihracat ve bolgesel kalkinma agisindan 6nemini
vurgulamaktadir. Ayrica Gokkiir ve Celik (2016), genel olarak Tiirk tarim {iiriinlerinde
markalagsmanin ihracat rekabet giiclinii artirdigini ve firmalarin dis pazarlarda daha uzun
vadeli iliskiler kurmasina katk: sagladigini ifade etmektedir.

Bununla birlikte, markalasmanin yalnizca fiyatlama ve ihracat hacmi degil, ayni
zamanda {ilke imaji agisindan da kritik bir islevi vardir. Ornegin, “Made in Italy” markasi,
[talya’nin tarimsal ve gastronomik iiriinlerine global Slgekte deger katarken (Agostino ve
Trivieri, 2014), benzer bir alg1 Tiirkiye’de “Anadolu iriinleri” igin heniiz yeterince
gelismemistir. Bu bulgu, Tiirkiye’nin marka stratejilerinde kat edilmesi gereken 6nemli
bir mesafe oldugunu gostermektedir.

Markalasma, tarimsal ihracatta katma degeri artiran, ihracat pazarlarini gesitlendiren
ve uzun vadeli ticari siirdiiriilebilirlii destekleyen stratejik bir unsur olarak One
¢ikmaktadir. Nitekim Fetscherin ve Toncar (2010) da markalarin uluslararas: pazarlarda
fiyatlama giicii ve miisteri sadakati olugturarak ihracat performansina dogrudan katki
sundugunu gostermektedir. Bu baglamda, tarim ekonomisi literatiiriinde markalasma
hem firmalar hem de iilkeler i¢in rekabet {istiinliigiiniin anahtar unsurlarindan biri olarak
degerlendirilmektedir.

2.2. Cografi Isaretler ve Katma Deger

Markalagma iiriinlerin piyasadaki ayirt ediciligini artirirken, cografi isaretler (GI), bu
farklilasmay1 koken, Kkalite ve geleneksel tiretim bilgisi iizerinden giiclendiren
tamamlayici bir fikrl miilkiyet aract olarak degerlendirilebilir. Cografi isaretler (GI), belirli
bir bolgeye 6zgii tirtinlerin kalitesini, geleneksel {iretim yontemlerini ve kiiltiirel mirasinu
koruma altina alan 6nemli fikri miilkiyet araglaridir. Bu isaretler, iiriinlerin yalnizca
fiziksel ozelliklerini degil, ayn1 zamanda tarihsel, kiiltiirel ve cografi baglamlarini da
yansitmaktadir (Belletti ve Marescotti, 2011). Avrupa Birligi'nin uzun yillardir uyguladig:
cografi isaret sistemi, 6zellikle tarimsal ve gida iiriinlerinde markalasmay1 destekleyen ve
katma deger olusturan 6nemli bir politika aracidir (European Commission, 2020).

Cografi isaretlerin katma deger olusturma siirecindeki en belirgin etkilerinden biri,
tirinlere fiyat primi kazandirmasidir. Ornegin, Fransa’da peynir gibi cografi isaretli
driinlerin piyasada benzer iiriinlere gore daha yiiksek fiyatlarla satildig: tespit edilmistir
(Gerz ve Dupont, 2006). Benzer sekilde, Italya’da Parmigiano Reggiano peyniri veya
Prosciutto di Parma jambonu gibi iiriinler, sadece kalite gostergesi olarak degil, aym
zamanda tiiketici goziinde giiven ve prestij unsuru olarak da deger kazanmaktadir
(Deselnicu vd., 2013). Bu durum, cografi isaretlerin iireticiler agisindan daha yiiksek gelir
ve ihracat potansiyeli anlamina geldigini gostermektedir.

Tiirkiye’de de cografi isaretlerin katma deger olusturma potansiyeli tizerine gesitli
calismalar yapilmistir. Ornegin, Antep Baklavasi ve Malatya Kayisisi gibi iiriinler, tescil
sonrasinda hem i¢ pazarda hem de ihracatta daha giiglii bir marka degeri elde etmistir
(Kantaroglu ve Demirbas, 2018). Bununla birlikte, Tiirkiye’de cografi isaretli {iriinler,
yerel kalkinma ve katma deger olusturma agisindan Onemli bir potansiyele sahip
olmasina ragmen, bu potansiyelin biiyiik 6l¢lide atil kaldig1 goriilmektedir. Literatiirde,
cografi isaretin bazi isletmeler i¢in marka degerini artirmada yeterince etkili olmadigim
veya bu etkinin fark edilmedigi, cografi isaret tescilinin ¢ogu zaman yalnizca sembolik
kaldig1 ve tiriinlerin etkin bigimde pazarlanamadigi vurgulanmaktadir (Cakaloglu ve
Cagatay, 2017). Ureticilerin biiyiik boliimii cografi isaretin saglayabilecegi ekonomik
avantajlardan yeterince faydalanamamakta, bu da kirsal kalkinmaya olan katkiy1
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sinirlamaktadir (Basaran, 2016). Ayrica, tiiketici farkindaliginin diisiik olmasi ve
triinlerin sadece yerel diizeyde taniniyor olmasi gibi etkenler, cografi isaretli {iriinlerin
pazarda rekabet avantaji elde etmesini zorlastirmaktadir (Dogan, 2015; Toklu, 2016). Tiim
bu nedenlerle, Tiirkiye'de cografi isaretlerin yalnizca tescil degil, etkin pazarlama ve
deger zincirine entegrasyon yoluyla ekonomik faydaya doniistiiriilmesi gerekmektedir.

Cografi isaretlerin meydana getirdigi katma deger yalnizca ekonomik boyutla sinirl
degildir. Ayni zamanda kirsal kalkinmay:1 destekleme, yerel {ireticilerin gelirlerini artirma
ve kiiltiire] mirasin korunmasma da katki saglamaktadir (Bowen ve Zapata, 2009).
Dolayisiyla, cografi isaretler tarimsal iiriinlerin sadece bir ticari mal degil, ayni zamanda
bolgesel kimligin ve siirdiiriilebilir kalkinmanin 6nemli bir unsuru haline gelmesini
saglamaktadir (Emlinger ve Latouche, 2024).

Cografi isaretler tarimsal iiriinlerde katma deger yapmanin en giiglii araglarindan
biri olarak degerlendirilmektedir. AB iilkelerinde oldugu gibi Tiirkiye’de de etkin
stratejilerle desteklendiginde, cografi isaretler hem f{iretici gelirlerini artirmakta hem de
tilke markalagmasina katkida bulunmaktadir. Bu nedenle, cografi isaretlerin sadece bir
kalite gostergesi degil, ayni zamanda ekonomik, sosyal ve kiiltiirel siirdiiriilebilirligin
onemli bir bileseni olarak ele alinmas1 gerekmektedir.

2.3. Dijitallesme ve EGDI (E-Government Development Index)

Dijitallesme, kiiresel ticaretin yapisal doniistimiinde en kritik unsurlardan biri olarak
one ¢ikmaktadir. Ozellikle tarimsal ihracat baglaminda dijital altyapin giiclii olmas,
markalarin uluslararasi pazarlarda goriintirliiglinii artirmakta ve bilgi asimetrisini
azaltarak tiiketici giivenini pekistirmektedir (Freund ve Weinhold, 2004; Vahdanjoo,
2025). Bu noktada, E-Government Development Index - EGDI (2025), {ilkelerin
dijitallesme diizeyini 6l¢gmek icin kullanilan en kapsayici gostergelerden biridir. Birlesmis
Milletler tarafindan yayimlanan EGDI, c¢evrimig¢i hizmet sunumu, telekomiinikasyon
altyapis ve insan sermayesi olmak iizere {i¢ bilegeni bir araya getirerek dijital yonetisim
kapasitesini ortaya koymaktadir (UN DESA, 2022).

EGDI'nin yiiksek oldugu {ilkelerde, tarimsal iriinlere iliskin dijital sertifikasyon,
blokzincir tabanli izlenebilirlik sistemleri ve ¢evrimigi ticaret platformlar1 daha etkin
calismakta; bu da markalarin ve cografi isaretli {irlinlerin dis pazarlara aktarilmasini
kolaylastirmaktadir (Oduro ve Nisco, 2024; Neilson vd., 2018). Bu baglamda EGDI,
yalnizca bir dijitallesme gostergesi degil, ayn1 zamanda markalasma ve GI stratejilerinin
basarisini belirleyen kritik bir moderator degisken niteligi tasimaktadir.

Tiirkiye'nin EGDI degerleri, son yillarda belirgin bir artis gostermesine ragmen halen
Avrupa Birligi ortalamasinin altinda seyretmektedir. Bu durum, Tiirkiye’de markalasma
ve cografi isaret politikalarinin ihracata yansimasini sinirlayabilmektedir. Nitekim UN
DESA (2022) raporlari, Tiirkiye'nin telekom altyapisi ve dijital hizmet kalitesi bakimindan
gelisim kaydettigini, ancak dijital okuryazarlik ve hizmetlerin kirsal bolgelere yayilimi
konusunda eksiklikler yasadigim vurgulamaktadir. Dolayisiyla, EGDI'nin yiikseltilmesi
yalnizca genel dijital doniisim acisindan degil, ayni zamanda markalarin ihracat
elastisitesi tizerinde de belirleyici bir etki meydana getirecektir.

Dijitallesme ve EGDI, tarimsal {iriinlerin markalasma siirecinde kritik bir rol
oynamakta; yiiksek EGDI diizeyine sahip {iilkeler, markalarinin dis pazarlardaki etkisini
daha etkin bicimde artirabilmektedir. Bu nedenle, EGDI'nin hem teorik gergevede bir
“altyap1 katalizorii” olarak hem de politika Onerilerinde bir oncelik alani olarak ele
alinmasi gerekmektedir.

Bu cercevede, dijitallesme diizeyini yansitan EGDI gibi gostergeler, markalasma
siirecinin altyapisal boyutunu agiklamak agisindan 6nemli olmakla birlikte, dijital marka
degerinin tiim yonlerini tek basina ortaya koymakta sinirli kalabilmektedir. Dijital marka
kavrami, yalnizca ¢evrim igi satis kanallarinin varlig1 ya da dijital iletisim araglarinin
kullanimiyla simarli bir olgu degildir. Ozellikle tarimsal iiriinler baglaminda dijital marka
degeri; tirtinlerin uluslararasi pazarlarda ayirt edilebilirligini, kurumsal giivenilirligini ve
markalasma kapasitesini destekleyen ¢ok boyutlu bir yapiy: ifade etmektedir. Bu yap1,
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dijitallesme diizeyi ile fikri miilkiyet altyapisi, marka bilinci ve kurumsal markalasma
egilimleriyle yakindan iligkilidir. Marka degeri dogrudan gozlemlenemeyen, algisal ve
bilissel bir yapidir (Keller, 1993). Bu nedenle dijital marka bilesenleri, dogrudan olgtilmesi
gii¢ olan soyut unsurlar icermekle birlikte, literatiirde bu unsurlar: temsil eden dolayli
gostergeler (proxy variables) araciligiyla analiz edilebilmektedir (Aaker, 1996;
Christodoulides, 2009; Greenhalgh ve Rogers, 2012; WIPO, 2023).

Literatiirde markalasma, cografi isaretler ve dijitallesme ¢ogunlukla ayr1 arastirma
eksenleri olarak ele alinmaktadir. Markalasma calismalarinda iiriin farklilastirmas, fiyat
primi ve tiiketici giiveni one ¢ikarken (Keller, 2013; Fetscherin ve Toncar, 2010), cografi
isaret literatiirli daha ¢ok koken, kalite giivencesi ve yerel kalkinma etkilerine
odaklanmaktadir (Belletti vd., 2017; Deselnicu vd., 2013). Dijitallesme calismalarinda ise
internet kullanimi, e-ticaret kanallar1 ve dijital kamu altyapisinin dis ticaret iizerindeki
kolaylastiricr etkileri tartisilmaktadir (Freund ve Weinhold, 2004; Lendle vd., 2016). Bu
¢alismanin farklilastigi nokta, s6z konusu {i¢ alan1 ayn1 panel veri modeli i¢inde birlikte
degerlendirmesi ve ozellikle tarim/gida iligkili marka gostergesi ile EGDI arasindaki
kosullu iliskiyi AB tilkeleri ve Tiirkiye karsilastirmasi {izerinden test etmesidir.

3. Kuramsal Cerceve ve Arastirma Hipotezleri
3.1. Kaynak-Temelli Goriis ve Sinyal Teorisi: Kuramsal Dayanaklar

Tarimsal ticaret literatiiriinde yapilan giincel ¢alismalar, soyut varliklarin — 6zellikle
marka sermayesi ve cografi isaret (GI) gibi fikrl miilkiyet tabanh unsurlarin — kiiresel
pazarlarda kalhc fiyat primleri olusturma kapasitesine sahip oldugunu ortaya
koymaktadir (Belletti ve Marescotti, 2011; Barjolle vd., 2021). Bu tiir varliklar, yalnizca
uriin farklilastirmasini saglamakla kalmayip, ayn1 zamanda yiiksek katma degerli ihracat
yapilarinin insasina da katki sunmaktadir.

Bu baglamda ilk teorik dayanak, Kaynak-Temelli Goriis’tiir (Resource-Based View,
RBV) (Barney, 1991). Wernerfelt'e (1984) gore siirdiiriilebilir rekabet avantaji; degerli,
nadir, taklit edilmesi gii¢ ve Orgiitsel olarak kullanilabilir kaynaklara dayanmaktadir.
Marka degeri ve cografi isaretler, bu nitelikleri tasiyan stratejik varliklar olarak firma ve
tilke diizeyinde farklilasma imkani sunmaktadir (Wernerfelt, 1984). Dijitallesmenin hiz
kazandig: ticaret ortaminda ise bu varliklarin etkinligi, dijital yonetisim kapasitesiyle
daha yakindan iligkili hale gelmektedir. E-Government Development Index (EGDI), dijital
kamu hizmetlerinin olgunlugunu ve ¢evrimici ihracat, dijital sertifikasyon ile blokzincir
temelli izlenebilirlik gibi alanlardaki sistemsel kapasiteyi yansitan bir gostergedir (UN
DESA, 2022). Bu yoniiyle EGDI, marka ve GI gibi stratejik varliklarin etkisini
destekleyebilen kurumsal bir faktor olarak degerlendirilebilir.

fkinci teorik temel, Sinyal Teorisi’dir (Spence, 1978). Bu teoriye gore, bilgi
asimetrisinin yiiksek oldugu piyasalarda tiiketiciler, tirtin kalitesi ve giivenilirligini
degerlendirmek icin dolayli gostergelere bagvurur (Wells vd., 2011). Marka say1si, tiriiniin
kalite ve siirdiiriilebilirlik 6zelliklerini yansitan bir {iriin-6zgii sinyal islevi goriirken; GI
sayis1, Uiriiniin cografi kokenine dayali ayirt edici degerini vurgulayan bir koken-6zgii
sinyal sunmaktadir. EGDI diizeyi ise, bu sinyallerin dijital mecralarda goriintirligiinii ve
inandiriciligini artirarak, sinyal giiclinii pekistiren kurumsal bir zemin saglar.

Bu teorik cerceve dogrultusunda, dijital marka degerinin {i¢ temel bileseninin
(marka, GI, EGDI) tarimsal ihracat {izerindeki etkileri hem dogrudan etkiler hem de
etkilesim terimleri araciligiyla test edilecektir. Boylece, marka yatirimlarmin etkisinin
dijital altyap: diizeyine ve iilke kosullarina gore nasil farklilastig1 sistematik bicimde
analiz edilecektir.

3.2. Kavramsal Model

Bu calismada, dijital marka bilesenlerinin tarimsal wiriin ihracati tizerindeki
ekonomik etkileri, literatiirde tanimlanan t{i¢ temel bilesen tizerinden modellenmistir.
Bunlar; tarim ve gida iliskili marka bagvuru smif sayis1 (AGRI_BRAND), cografi isaret
sayis1 (GI) ve dijital altyapr diizeyi (EGDI) olarak siralanabilir. Kavramsal model, bu
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bilesenlerin hem dogrudan etkilerini hem de kosullu etkilesimsel yollarla ihracat
performansi iizerindeki rollerini analiz etmektedir.

Modelde asagidaki temel yapisal iligkiler varsayilmigtir:

e Tarim ve gida iligkili marka basvuru smif sayisi (AGRI_BRAND) ve cografi isaret
(GI) sayisy, tarimsal fiiriin ihracatinin iki temel belirleyicisi olarak ele alinmistir. Bu
degiskenler, iiriinlerin algilanan degeri ve pazardaki farklilastirma giicliniin temsilcisi
olarak degerlendirilmistir (31, 32).

¢ Dijitallesme diizeyi, E-Government Development Index (EGDI) ile 6l¢tilmiis olup,
hem dogrudan bir yapisal girdi (35) hem de AGRI_BRAND x EGDI etkilesimi {izerinden
sektorel marka etkisinin siddetini kosullayan bir moderatér degisken (Bs) olarak
modellenmistir. Bu yapi, dijital altyapmnin marka sinyalinin dis pazarlarda
algilanabilirligini nasil sekillendirdigini agiklamay1 amaglamaktadir.

¢ AGRI_BRAND x Tiirkiye etkilesim terimi ({3s), Tiirkiye’de tarim ve gida iligkili
sektorel marka etkisinin AB {ilkelerinden anlamli bigimde ayrisip ayrismadigin test
etmek iizere olusturulmustur. Bu farkin hem kurumsal tesvik rejimi hem de dijitallesme
siirecindeki yapisal pozisyon farklarindan kaynaklanabilecegi varsayilmaktadir.

Marka degiskeni, tarim ve gida alaniyla daha dogrudan iligkili bir gosterge elde
etmek amaciyla Nice siniflandirmasi temelinde yapilandirilmigtir. Bu kapsamda Simif 29,
Smif 30, Smuf 31 ve Simf 32 degerleri toplanarak AGRI_BRAND degiskeni
olusturulmustur. Bu degisken, tiim sektorleri kapsayan genel marka basvuru sayisina
kiyasla tarimsal ve gida temelli markalagsma egilimini daha yakindan temsil etmektedir.
Modelde kullanilan LN_AGRI_BRAND degeri ise In(AGRI_BRAND + 1) doniisiimiiyle
elde edilmistir.

Calismada kullanilacak panel regresyon modeli Denklem (1)’de sunulmaktadir:

In(EXPORT;) = o + 1 In(AGRI_BRAND:,) + f3: In(GIit) + fsEGDI; +
Pe(In(AGRI_BRAND;;) x EGDI;y) + pslIn(AGRI_BRAND;) x TR]] + Y+ u; + &
(1)
Burada:
o i={ilke, t=yil
e EXPORTi: Tarimsal ihracat degeri (1000 USD cinsinden)
e AGRI_BRAND:: Nice Sinif 29, 30, 31 ve 32 toplamindan olusan tarim ve gida
iligkili marka bagvuru simif sayisi
e Gl Cografi isaret sayis1
e EGDIi: E-Devlet Gelismislik Endeksi
o TR Tirkiye kukla degiskeni, Tiirkiye = 1; AB iilkeleri =0
e Y& Y1l sabit etkileri
e u: Ulkeye 6zgii rassal etki

e i Hata terimi

Sekil 1, bu modelin teorik cercevesini ve degiskenler arasindaki iliskileri gorsel
olarak ortaya koymaktadir. Sekilde, tarim ve gida iligkili marka bagvuru sinif sayisi ile
cografi isaret sayisinin ihracat tizerindeki dogrudan etkileri; dijital altyap1 (EGDI) ve iilke
farklilasmasi (Tiirkiye) tizerinden olusan moderator etkilerle birlikte sunulmustur.
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Tarim/Gida Marka
Savisi Tarimsal
GI Sayist > Uriin
7 Ihracati
EGDI —_ arkaxEGDI [ %

/'

Marka x Tiirkive

Sekil 1. Aragtirmanin modeli

3.3. Arastirma Hipotezleri

Bu calismada, dijital marka bilesenlerinin tarimsal {ir{in ihracat: {izerindeki etkileri,
Kaynak-Temelli Goriis (RBV) ve Sinyal Teorisi ¢ercevesinde olusturulan dort hipotezle
test edilmektedir. Model, tarim ve gida iliskili marka basvuru smnif sayisi, cografi isaret
sayisi, dijital altyapr diizeyi (EGDI) ve iilke baglami (Tirkiye-AB) gibi moderator
degiskenleri de icerecek sekilde tasarlanmistir. Tablo 1’de de arastirma hipotezleri ve
bunlara iliskin teorik gerekgeler gosterilmistir.

Tablo 1. Arastirma hipotezleri ve teorik gerekceleri

Kod Hipotez ifadesi Teorik Dayanak

RBV’ye g6 ka, stratejik bi t varlik ol
Tarim ve gida iliskili marka basvuru “ye“g(.).re H,lér A Siraee i .soyu Var.l oup
siirdiiriilebilir rekabet avantaji sunar; Sinyal

H1 smif sayisi, tarimsal tiriin ihracatini .., L . i .
Teorisi'ne gore ise kalite taahhiidii sunan giiven

itif yonde etkiler.
pozifit yonde etiller gostergesidir.

Lo L GI, triiniin koken temelli farklilasmasini
Cografi Isaret (GI) say1si, tarimsal tiriin . . L o
H2 . S K saglayan ve fiyat primini destekleyen cografi bir
ihracatini pozitif yonde etkiler. . .

sinyaldir.

EGDI diizeyi yiikseldikge, tarim ve gida  Dijital altyapi, marka sinyallerinin uluslararasi
H3 iligkili marka basvuru sinif sayisinin pazarlarda algilanabilirligini artirarak etkinligini
ihracat tizerindeki pozitif etkisi gii¢lenir. pekistirir.

Tiirkiye’de tarim ve gida iliskili marka o . o .

. Tiirkiye'nin tesvik sistemleri ve dijitallesme
basvuru sinif sayisinin ihracat Lo . .
H4 . . . siirecindeki konumu, farklilagmis etkiler
elastisitesi, AB tilkelerinden anlaml . .
.. R dogurabilir.
bicimde farklilik gosterir.

H3 hipotezi kapsamindaki teorik beklenti, AGRI_BRAND x EGDI etkilesiminin
pozitif yonlii olmasidir. Bununla birlikte, dijital altyapinin belirli bir olgunluk diizeyinden
sonra azalan marjinal fayda olusturabilecegi ve marka sinyallerinin etkisini belirli bir
doygunluk noktasina tasiyabilecegi yoOniinde bulgular da bulunmaktadir
(Christodoulides vd., 2012). Bu nedenle ampirik analizlerde etkilesim katsayilarinin isaret
ve biiyiikliikleri baglamsal olarak degerlendirilecektir.

3.4. Arastirmanin Sinirliliklar:

Bu arastirma, Avrupa Birligi (AB) iilkeleri ve Tiirkiye 6rnekleminde dijital marka
degeri ve cografi isaretlerin tarimsal ihracat {izerindeki etkilerini gok-iilkeli panel veri
analizi ile incelemistir. Ancak arastirma bazi smrliliklar tasimaktadir. Oncelikle,
kullanlan veri seti uluslararas: kurumlarin sagladig resmi istatistiklerle sinirlidir. Bu
kapsamda, marka bagvurularn verisi WIPO (2024a), European Union Intellectual Property
Office (EUTPO, 2025) ve Tiirk Patent ve Marka Kurumu (TURKPATENT, 2025); cografi
isaretler verisi ise European Commission (2025) ve TURKPATENT  (2025)
platformlarindan elde edilmistir. Bu kurumlarin metodolojileri farklilik gosterebilmekte,
veri smiflandirmalarindaki uyumsuzluklar ise karsilastirmali analizlerde Ol¢iim
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kisitlarina yol acabilmektedir. Bunun yani sira, tarimsal ihracat verilerinin temininde
Food and Agriculture Organization of the United Nations (FAO) tarafindan olusturulan
FAOSTAT veri tabanindan yararlanilmistir (FAO, 2025). FAOSTAT, kiiresel olgekte en
glvenilir tarimsal istatistik kaynaklarindan biri olarak kabul edilmekle birlikte, bazi
yillara iliskin verilerde eksiklikler ya da geriye dontiik revizyonlar bulunabilmektedir. Bu
durum, oOzellikle zaman serilerinin stirekliliginde kisit yapabilir. Dijital altyapinin
Ol¢lilmesinde kullanilan UN DESA - E-Government Development Index (EGDI) ise
iilkelerin dijitallesme diizeylerini makro bir endeksle yansitmaktadir. Ancak bu endeksin
tilkeler arasi yapisal farkliliklari tam olarak yakalayamamasi, dijital marka degerinin
ihracata etkisini yorumlarken dikkat edilmesi gereken bir diger sinirliliktir. Tiim bunlara
ilaveten arastirmanin yalnizca belirli kurumlarin sagladig: ikincil verilere dayali olmasi,
firmalarin mikro diizeydeki stratejilerini, tiiketici algilarini veya piyasa kosullarindaki ani
degisimleri kapsamamaktadir. Bu nedenle elde edilen bulgular, genis dlgekte politika ve
strateji Onerileri ic¢in yol gosterici nitelikte olmakla birlikte, mikro diizeyli karar
siireglerine dogrudan genellenemez.

Bu c¢alismada kullanilan degiskenlerin kuramsal gerekgeleri ortaya konulmus
olmakla birlikte, ampirik analiz siirecinde bazi yapisal ve Olgiimsel sinirliliklarin da
dikkate alinmasi gerekmektedir. Duruma bu g¢erceveden bakildiginda, dijitallesme
diizeyini yansitan EGDI gibi gostergeler markalasma siirecinin altyapisal boyutunu
aciklamak agisindan Onemlidir. Ancak bu gostergeler, dijital marka degerinin tiim
yonlerini tek basina ortaya koymakta sinirl kalabilmektedir. Dijital marka kavramu,
yalnizca gevrim ici satis kanallarinin varlig ya da dijital iletisim araglarinin kullanimiyla
siurli bir olgu degildir. Ozellikle tarimsal {iriinler baglaminda dijital marka degeri;
triinlerin uluslararas1 pazarlarda ayirt edilebilirligini, kurumsal giivenilirligini ve
markalasma kapasitesini destekleyen ¢ok boyutlu bir yapiy: ifade etmektedir. Bu yap1,
dijitallesme diizeyi ile fikri miilkiyet altyapisi, marka bilinci ve kurumsal markalagma
egilimleriyle yakindan iligkilidir. Bu nedenle dijital marka bilesenleri, dogrudan Sl¢iilmesi
gii¢ olan soyut unsurlar icermekle birlikte, literatiirde bu unsurlar: temsil eden dolayli
gostergeler aracilifiyla analiz edilebilmektedir. Bu yaklasim, c¢alismanin ampirik
gercevesi agisindan metodolojik bir zorunluluk olarak degerlendirilmelidir.

4. Veri
4.1. Veri Kaynaklar ve Kapsam

Bu calismada, 2011-2024 donemine ait verileri iceren ve 10 Avrupa Birligi {ilkesi
(Almanya, Fransa, Halya, ispanya, Hollanda, Polonya, Yunanistan, Portekiz, Romanya ve
Bulgaristan) ile Tiirkiye’den olusan dengeli bir panel veri seti kullanilmistir. Panel yap1,
toplam 11 iilke (N = 11) ve 14 yillik zaman periyodu (T = 14) ile 154 iilke-y1l gozleminden
olusmaktadir. Bu sayede hem iilke i¢i (zaman ici) hem de {ilkeler aras: (kesitler arasi)
etkilerin ayr1 ayr1 incelenmesi miimkiin hale gelmistir.

AB icinde ¢ok sayida iilke bulunmasmna ragmen, yalmzca séz konusu 10 iilke
secilmistir. Bu tercih, Oncelikle analizde kullanilan tiim degiskenler icin 2011-2024
donemine ait daha uyumlu verilerin bu {ilkelerde mevcut olmasiyla ilgilidir. Ayrica
secilen {ilkeler, tarim ihracati, dijital altyap: diizeyi ve cografi isaret uygulamalar
bakimindan anlamli gesitlilik sunmakta ve karsilastirmali analiz agisindan temsil giiciinii
artirmaktadir.

Veri seti, yalnizca agik erisimli ve kurumsal giivenilirlige sahip kaynaklardan
derlenmistir. Kullanilan temel degiskenler, ilgili veri saglayici kuruluglar ve erisim
tarihleriyle birlikte Tablo 2'de sunulmustur.
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Tablo 2. Veri kaynaklar1

Erigim / Indirme
Tarihi
FAOSTAT Tarimsal {iriin ihracat degeri (USD, bin) 15 Nisan 2025

Nice Siruf 29, 30, 31 ve 32 toplamindan
WIPO, Nice smiflandirmasi olusturulan tarim ve gida iligkili marka bagvuru 17 Nisan 2025
smif sayisi (AGRI_BRAND)

Toplam marka basvuru sinif sayisy;

Kaynak Kurum / Platform Kapsanan Degisken(ler)

WIPO karsilastirmali kontrol amaciyla derlenmistir 17 Nisan 2025
eAmbrosia GI, TURKPATENT ~ Lescilli Cografi Isaret (Gl) sayisi (tanmsal ve ) (oo o5
gida temelli {iriinler)
DESA — E-
UNDESA - E-Government Dijital altyap: diizeyi (EGDI; 0-1 &lgekli) 25 Nisan 2025

Development Index (EGDI)

Marka degiskeni, WIPO’nun marka basvurularinda kullandig1 Nice siniflandirmast
esas alarak sektorel diizeyde yeniden yapilandirilmistir. Bu kapsamda tarim ve gida
driinleriyle iliskili Simif 29, Smuf 30, Smif 31 ve Siuf 32 degerleri toplanmis ve
AGRI_BRAND degiskeni elde edilmistir. Toplam marka basvuru smif sayisi ise ana
modelde kullanilmamus; yalnizca genel markalagsma kapasitesini gosteren karsilastirmal
bir kontrol degiskeni olarak veri setinde tutulmustur.

4.2. Veri Temizleme, Eksik Giderme ve Doniistiirme

Panel veri analizinden 6nce, ham veri seti ¢esitli 6n isleme adimlarina tabi tutulmus;
boylece Ol¢lim birligi saglanmis, eksik gozlemler uygun yontemlerle giderilmis ve
ekonometrik modellemeye elverisli hale getirilmistir. Izlenen islemler su sekilde
Ozetlenebilir:

e Birim Uyumu ve Kur Doniigiimii: Tarimsal ihracat verileri, iilkeler arasi
karsilastirilabilirligi saglamak amaciyla 1000 ABD dolar: cinsinden kullanilmistir. Bu
nedenle ayrica bir kur doniisimii uygulanmamis; analizlerde dogrudan
standartlastirilmis ihracat degerleri esas alinmustir.

* Eksik Gozlemlerin Giderilmesi: EGDI verisi iki yilda bir yayimlandigindan, ara
yillardaki eksik degerler {ilke bazinda dogrusal enterpolasyon yontemiyle
tamamlanmigtir. 2011 yili igin ise en yakin goézlem olan 2012 EGDI degeri geriye
tasinmistir. Bu islem sonucunda yillik panel yapisina uygun EGDI_INTERP degiskeni
olusturulmustur. Marka degiskeni ise revizyon siirecinde Nice Siif 29, 30, 31 ve 32
degerleri esas alinarak yeniden yapilandirilmis; her tilke-yil gozlemi igin bu dort smifin
toplam1 alinarak AGRI_BRAND degiskeni elde edilmistir.

¢ Aykir1 Gozlem Testi: Tiim ana degiskenler icin aykir1 deger analizi uygulanmus;
medyan * 3-IQR (Interquartile Range) sinir1 temel alinmistir. Belirlenen esiklerin disinda
kalan gozlem bulunmadig icin herhangi bir dislama veya winsorizing islemine gerek
duyulmamustir. Literatiirde de onerildigi tizere, IQR temelli yontemler 6zellikle kiiciik ve
orta Olgekli orneklemlerde aykir1 deger tespitinde giivenilir bir yaklasim olarak kabul
edilmektedir (Leys vd., 2013).

* Logaritmik Déniistimler: Thracat (EXPORT), tarim ve gida iligkili marka bagvuru
sinif sayist (AGRI_BRAND) ve cografi isaret (GI) degiskenleri dogal logaritmik doniisiime
tabi tutulmustur (Wooldridge, 2010). Bununla birlikte, sifir degerlerin dislanmamas:
amaciyla doniisiim oncesinde degiskenlere +1 eklenmistir. Bu ydntem, ekonometrik
uygulamalarda yaygin olarak kullanulan bir standart yaklasim olup (Cameron ve Trivedi,
2010), hem sifir gozlemleri veri setinden ¢ikarmadan analize dahil etmeyi hem de
katsayilarin elastisite yorumu agisindan anlamli kalmasmi saglamaktadir. Bu islem
sonucunda LN_EXPORT, LN_AGRI_BRAND ve LN_GI degiskenleri elde edilmistir.

¢ Panel Yapisinin Dengesi: Tiim {ilkeler i¢in 2011-2024 dénemi boyunca veri temin
edildiginden, veri seti tam dengeli panel (balanced panel) 6zelligi tasimaktadir. Bu yapi,
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panel regresyon modellerinde sapma riskini azaltmakta ve tahminlerin giivenilirligini
artirmaktadir.

4.3. Degisken Tanimlar1

Bu calismada kullanilan degiskenler, ekonometrik modelde {istlendikleri roller
dikkate alinarak Tablo 3’te sunulmustur. Degiskenlerin tanimlanmasi siirecinde,
arastirmanin kuramsal cercevesi ile veri setinin karsilastirmali panel yapisi birlikte
degerlendirilmistir. Thracat, tarim ve gida iliskili marka bagvuru smif sayisi ile cografi
isaret sayisma iligkin dontigiimler, panel veri analizlerinde yaygin olarak tercih edilen
tekniklere dayanmaktadir. Dijital altyap1 gostergesi olarak kullanilan EGDI degiskeni ise
tilkelerin dijital yonetisim kapasitesini yansitacak bicimde modele dahil edilmistir. Ayrica
degiskenlerin model icindeki beklenen etkileri, Kaynak-Temelli Goriis ve Sinyal Teorisi
cercevesinde olusturulan aragtirma hipotezleriyle uyumlu bigimde yapilandirilmistir. Bu
dogrultuda Tablo 3, degiskenlerin yalnizca teknik tanimlarim degil, calismanm ampirik
modelindeki islevlerini ve beklenen etki yonlerini de birlikte gostermektedir.

Tablo 3. Temel degiskenlerin tanimlari, doniisiimleri ve beklenen etkileri

Kisa Ad Tamm Donitisiim / Kodlama Modeldeki Rolii / Beklenen

Etki
LN_EXPORT Tarimsal {iriin ihracat degeri (bin USD) In(EXPORT+1) Bagiml degisken
AGRI_BRAND Nice Sinif 29, 30, 31 ve 32 toplamindan In(AGRI_BRAND + 1)
olusan tarim ve gida iligkili marka bagvuru 1> 0 (Sektorel marka sinyali)

smif sayisi

Tescilli cografi isaret sayisi (tarimsal
uriinler)

B2 >0 (Koken temelli kalite

¢l sinyali olarak pozitif)

In(GI + 1)

Dogrusal enterpolasyonla

yilliklastirilmis, 0-1 6lgekli

Tarim/gida marka gostergesi ile EGDI In(AGRI_BRAND + 1) x EGDI 84> 0 (Dijitallesmenin marka
etkilesimi _INTERP etkisini giiclendirmesi)

Bs # 0 ( Tiirkiye-AB

EGDI_INTERP E-Devlet Gelismislik Endeksi Bs > 0 (Dijital altyap: etkisi)

AGRI_BRANDxEGDI

AGRI_BRANDxTR; Tiirkiye'ye 6zgii sektorel marka etkisi In(AGRI_BRAND +1) x TR; farkliliginn test edilmesi)
o o . o o . Sadece etkilesimlerde

TR; Tiirkiye kukla degiskeni Tiirkiye =1, Digerleri=0 teullanlir

Y, Yil sabit etkisi (kontrol degiskeni) 2012-2024 yillar icin dummy Ortam etkilerini kontrol

degiskenler etmek amaciyla

Marka degiskeni, tarim ve gida alaruyla daha dogrudan iligkili bir gosterge elde
etmek amaciyla Nice siniflandirmasi temelinde yeniden yapilandirilmistir. Bu kapsamda
Smif 29, Siuf 30, Simif 31 ve Siuf 32 degerleri toplanarak AGRI_BRAND degiskeni
olusturulmustur. Bu degisken, tiim sektorleri kapsayan genel marka bagvuru sayisina
kiyasla tarimsal ve gida temelli markalagsma egilimini daha yakindan temsil etmektedir.
Modelde kullanilan LN_AGRI_BRAND degeri ise In(AGRI_BRAND + 1) doniisiimiiyle
elde edilmistir. Nice siniflandirmasinda Sinif 29 islenmis ve hayvansal kokenli gida
triinlerini, Smif 30 bitkisel kokenli islenmis gidalar ve tahil {iriinlerini, Sinif 31 islenmemis
tarimsal tiriinler ile taze meyve-sebzeleri, Siruf 32 ise alkolsiiz igecekler ve meyve sular
gibi icecekleri kapsamaktadir. Bu nedenle Smnif 29-32 toplami, ¢alismada tarim ve gida
iligkili marka basvuru yogunlugunu temsil eden sektorel bir gosterge olarak
kullanilmigtir (WIPO, 2024a).

Toplam marka basvuru sinif sayisi ise calismada ana degisken olarak degil, tilkelerin
genel markalasma kapasitesini ve fikri miilkiyet yogunlugunu temsil eden karsilastirmal:
bir gosterge olarak kullamilmistir. Bu degisken, sektorel AGRI_BRAND gostergesinden
farkli olarak daha genis ulusal marka ekosistemini yansittigindan, yalnizca saglamlik ve
karsilastirmali model kapsaminda degerlendirilmistir.
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Literatiirde, ulusal marka stokunun; &zellikle KOBI yogun sektorlerde, sektorel
markalasma egilimleri {izerinde yayilma etkileri olusturdugu ve ihracat performansini
dolayli bicimde etkiledigi vurgulanmaktadir. Bu baglamda marka bagvuru sayisi,
dijitallesme diizeyi (EGDI) ile degerlendirildiginde, tilkelerin dijital markalasma
kapasitesinin dis ticaret iizerindeki kosullu etkilerini analiz etmek agisindan islevsel bir
temsil giicli sunmaktadir. Dolayisiyla bu degiskenin kullanimi, ¢alismanin kuramsal
cercevesi, veri kisitlar1 ve karsilagtirmali panel veri tasarimi ile tutarls, literatiirde kabul
goren bir 6l¢iim yaklasimi olarak degerlendirilmelidir.

4.4. Tanimlayic1 Istatistikler

20112024 donemi igin logaritmik doniisiim uygulanmis temel degiskenlerin
tanumlayic istatistikleri, Tiirkiye ile Avrupa Birligi (AB) iilkeleri arasinda bazi yapisal
farkliliklar bulundugunu gostermektedir. Bu calismada Levene testi yerine Brown-
Forsythe testi tercih edilmistir; ¢iinkii bu test, grup dagilimlarmin normal olmamasi
durumunda daha dayanikhi sonuglar sunmakta ve varyans homojenligine iliskin daha
glivenilir bir degerlendirme saglamaktadir (Brown ve Forsythe, 1974). Tablo 4’te ihracat,
tarim/g1da iliskili marka gostergesi, cografi isaret ve dijitallesme diizeyi bakimindan AB
tilkeleri ile Tiirkiye'ye ait betimsel degerler sunulmaktadir.

Tablo 4. AB ve Tiirkiye icin tanimlayici istatistikler ve Brown-Forsythe Test sonuglar1

Degisken Bolge Ortalama Medyan S:}:‘;a FS::;:}?;F dfl df2  p-degeri
LN_EXPORT AB 17,043 17,516 1,131 17,69 1 152 <0,001
LN_EXPORT Tirkiye 16,776 16,655 0,296
LN_AGRI_BRAND AB 9,044 9,081 0,928 12,38 1 152 <0,001
LN_AGRI_BRAND Tirkiye 10,535 10,506 0,343
LN_GI AB 8,651 8,627 0,143 1,89 1 152 0,171
LN_GI Tiirkiye 6,819 6,857 0,275
EGDI_INTERP AB 0,777 0,814 0,175 0,00 1 152 0,962
EGDI_INTERP Tiirkiye 0,678 0,681 0,129

Tablo 4, AB iilkeleri ile Tiirkiye arasinda ihracat, tarim/gida iligkili marka gostergesi,
cografi isaret ve dijitallesme diizeyi bakimindan betimsel farkliliklar bulundugunu
gostermektedir. LN_EXPORT ve LN_AGRI_BRAND degiskenlerinde Brown-Forsythe
testi anlamhidir (p<0,001); bu durum s6z konusu degiskenlerde gruplar arasi varyans
yapisinin farklilastigini gostermektedir. LN_GI ve EGDI_INTERP degiskenlerinde ise
varyans farklilig1 istatistiksel olarak anlamli degildir. Genel olarak bulgular, Tiirkiye'nin
tarim/gida iligkili marka bagvuru yogunlugu bakimindan yiiksek; AB {ilkelerinin ise
ihracat, cografi isaret ve dijitallesme gostergeleri bakimindan daha giiglii bir profile sahip
oldugunu distindiirmektedir.

Tablo 5. Pearson korelasyon matrisi

Degiskenler LN_EXPORT LN_AGRI_BRAND LN_GI EGDI_INTERP
LN_EXPORT 1,000

LN_AGRI_BRAND 0,560 1,000

LN_GI 0,122 -0,348 1,000

EGDI_INTERP 0,509 0,295 0,209 1,000

Degiskenler arasindaki iliskiler, logaritmik doniisiim uygulanmas stirekli veriler i¢in
Pearson korelasyon katsayis: ile analiz edilmistir. Pearson korelasyonu, panel veri
analizlerinde degiskenler arasindaki dogrusal iliskinin 6n degerlendirmesi amaciyla
yaygin bicimde kullanilmaktadir (Cohen vd., 2013). Tablo 5’e gore bagimsiz degiskenler
arasindaki korelasyon degerlerinin ise 0,70’in altinda kalmasi, ¢oklu dogrusal baglant:
agisindan giiglii bir risk bulunmadigina isaret etmektedir.
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Tablo 6. VIF (Variance Inflation Factor) degerleri

Degisken VIF
LN_AGRI_BRAND 1,75
LN_GI 1,64
EGDI_INTERP 1,39

Tablo 6’da bagimsiz degiskenlere ait VIF degerleri sunulmaktadir. Bagimsiz
degiskenler arasindaki ¢oklu dogrusal baglanti riskini degerlendirmek amacityla Variance
Inflation Factor (VIF) degerleri hesaplanmistir. VIF, her bir bagimsiz degiskenin diger
degiskenlerle olan dogrusal iliskisi nedeniyle varyansinin ne Olciide sistigini gosteren
standart bir Olclittiir. Literatiirde genellikle 10'un tizerindeki degerler ciddi bir
multicollinearity sorunu, 5'in tizerindeki degerler ise dikkat edilmesi gereken bir durum
olarak kabul edilmektedir (Gujarati ve Porter, 2009). Bu calismada elde edilen tiim VIF
degerlerinin 2'nin altinda olmasi, bagimsiz degiskenler arasinda anlamh bir dogrusal
bagimlilik bulunmadigin ve regresyon katsayilarinin giivenle yorumlanabilecegini teyit
etmektedir.

5. Ekonometrik Yontem ve Model Spesifikasyonu
5.1. Panel Veri Yaklasimi ve Model Se¢imi

Bu calisma, ¢ok boyutlu ve zaman serisi igeren bir yap: sergilediginden dolay: panel
veri analiz yontemine dayanmaktadir. Panel veri yontemi hem zaman boyunca degisen
dinamikleri hem de tilkelere 6zgii sabit ya da rastlantisal etkileri dikkate alarak daha
giivenilir ve etkin tahminler elde edilmesini saglar (Nwakuya ve [jomah, 2017). Calismada
yer alan 11 {iilke ve 14 yila ait gozlemler dengeli (balanced) bir panel veri yapisi
sunmaktadir.

Sabit etkiler (FE) ile rassal etkiler (RE) arasindaki tercih, katsay1 tahminlerinin
tutarhligia iliskin Hausman (1978) testiyle sinanmistir. Test sonucunda katsay1
farkliliklar istatistiksel olarak anlamli ¢itkmadigindan (p > 0,10), agiklayic1 degiskenlerle
ilkeye 6zgii zamandan bagimsiz etkiler arasindaki ortogonalite varsayimini benimseyen
RE yaklasimi tutarli ve daha verimli kabul edilmistir. Bu tercih ayni zamanda zaman
icinde degismeyen veya yavas degisen yapisal Ozelliklerin etkilerini (6r. kurumsal
mimari) modelleme esnekligi saglamas: bakimindan da rasyoneldir (Baltagi, 2021).

Model secimine iliskin olarak sabit etkiler ve rassal etkiler modelleri Hausman
testiyle karsilastirilmistir. Nihai model seciminde test sonucunda elde edilen bulgular
dikkate alinmis; panel yapida ortaya cikabilecek heteroskedastisite, serisel korelasyon ve
kesitler arasi bagimlilik risklerine karsi tahminler Driscoll-Kraay saglam standart
hatalariyla raporlanmistir. Boylece katsay1 tahminleri, panel veri yapisinda goriilebilecek
hata terimi ihlallerine kars1 daha dayanikli hale getirilmistir.

Tiim analizler, Python programlama dili ortaminda “linearmodels” kiitiiphanesi
kullanilarak gerceklestirilmis; ek olarak, saglamlik denetimleri ve tani testlerinin bir
boliimii Stata 18 yazilimi ile wuygulanmistir. Veri seti, WIPO, FAOSTAT,
eAmbrosia/TURKPATENT ve UN DESA gibi uluslararasi kamuya agik kurumsal
kaynaklardan temin edilen ikincil verilere dayanmaktadir. Anket ya da birincil veri
toplanmasina gerek duyulmamis; veriler Microsoft Excel ortaminda derlenmis, 6n
islemeden gecirilmis ve dogrudan panel analizine uygun hale getirilmistir.

5.2. Tahmin Stratejisi ve Saglamlik Denetimleri

Ekonometrik ¢oziimleme siireci yalnizca tek bir model tahminine dayandirilmamus;
model sec¢imi, hata yapisinin incelenmesi ve bulgularin saglamhiginin sinanmasi
asamalarini igeren ¢ok asamali bir strateji izlenmistir. Bu yaklasimin temel amaci, panel
veri setinin zaman ve kesit boyutundan kaynaklanabilecek metodolojik riskleri kontrol
ederek elde edilen sonuglarin giivenilirligini artirmaktir. Bu kapsamda 6ncelikle alternatif
panel veri modelleri karsilastirilmis; ardindan kesitler aras1 bagimlilik, serisel korelasyon
ve heteroskedastisite sorunlar1 sinanmis, ¢oklu dogrusal baglant: riski ise VIF degerleri
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araciligiyla degerlendirilmistir. Temel model sonuglarinin farkli tahmin yontemleri
karsisindaki duyarliligini  incelemek amaciyla ayrica saglamlik analizlerinden
yararlanulmistir. Izlenen analiz adimlar1 ve bu adimlara iligkin kararlar Tablo 7’de
Ozetlenmektedir.

Tablo 7. Tahmin stratejisi ve test adimlar

Adim  Yontem / Test Amag / Agiklama Sonug / Karar

Sabit ya da rassal etki olmadan referans

1  Pooled OLS model tahmini

Karsgilagtirma igin kullanildi

Ulkeye 6zgili zamandan bagimsiz

2 Sabit Etkiler (FE) etkilerin kontrolii

FE katsayilari elde edildi

Rassal Etkiler (RE,  Ulke etkilerinin rassal varsayildigi, RE katsayilart elde edildi

GLS) daha verimli tahmin
Hausman Testi (X2, p=1,00 — RE modeli tercih
4 FE ve RE 1
df=5) ve RE kargilagtirmast odildi
5  Pesaran CD Testi Kesitler aras1 bagimlilig1 sitnama p<0,05 — Bagimlilik mevcut
Wooldridge Testi . . p<0,05 — Serisel korelasyon
6 (AR(1)) Serisel korelasyon testi meveut
7 Breusch-Pagan LM Heteroskedastisite testi p<0,05 — Heteroskedastisite
mevcut
Driscoll-Kraay Yukaridaki ihlallere kars1 saglam Saglam standart hatalar elde
8 y g
Saglam SE standart hata edildi
9 VIF (Yarlance Coklu dogrusal baglant1 kontrolii . Tu.m VIAF <2-
Inflation Factor) Multicollinearity sorunu yok
10 PPML In(x+1) doniisiimiine duyarliligi ve sifir ~ Saglamlik analizi olarak
degerlerin etkisini kontrol etmek raporlandi
11 NBML Asir1 yayilim ve sifir deger Saglamlik analizi olarak
duyarhiligina karsi alternatif tahmin raporlandi

IIk asamada sabit etkiler (FE) ve rassal etkiler (RE) tahminleri karsilastirilmis ve
Hausman testi uygulanmistir. Test sonucunda p = 1,00 elde edilmesi, rassal etkiler
modelinin (RE) daha uygun oldugunu gostermistir. Boylece hem teorik gerekgceler hem
de ampirik bulgular RE modelinin tercih edilmesini desteklemistir. Tkinci asamada, panel
veri analizlerinde siklikla rastlanan kesitler arasi bagimlhilik, serisel korelasyon ve
heteroskedastisite sorunlari test edilmistir. Pesaran CD, Wooldridge ve Breusch-Pagan
testleri, bu ihlallerin mevcut oldugunu gostermistir. Bu nedenle, tahminler Driscoll-
Kraay (1998) saglam standart hatalar ile gerceklestirilmistir. Driscoll-Kraay tipi saglam
standart hatalar, sinirl {ilke sayist (N=11) ve uzun zaman boyutu (T=14) kosullarinda
giivenilir tahminler elde edilmesine imkan tanimaktadir (Hoechle, 2007). Ucgiincii
asamada, modelde yer alan bagimsiz degiskenler arasindaki ¢oklu dogrusal baglant: riski
incelenmistir. Varyans Sisirme Faktorii (VIF) degerlerinin tiimii 2'nin altinda bulunmus,
bu da anlaml bir dogrusal bagimhhigin olmadigin1 gostermistir. Boylece regresyon
katsayilarinin yorumlanabilirligini bozacak bir multicollinearity sorununun bulunmadig:
teyit edilmistir (Gujarati ve Porter, 2009). Sonugta bu ¢ok asamali tahmin stratejisi hem
model se¢iminde metodolojik dogrulugu hem de istatistiksel saglamlig1 giivence altina
almistir. Nihai olarak temel model, panel yap1 dikkate alinarak Driscoll-Kraay saglam
standart hatalariyla tahmin edilmis ve bulgular bu gergevede sunulmustur. Bunun
yaninda, logaritmik doniisiim ve sifir gozlem duyarhihigim degerlendirmek amaciyla
PPML ve NBML tahminleri de uygulanmis; ana model sonuglart1 bu alternatif
tahmincilerle karsilastirmali olarak raporlanmustir.

Uluslararas: ticaret modellerinde logaritmik doniisiim uygulanirken sifir degerlerin
In(x+1) yaklasimiyla modele dahil edilmesi yaygin bir uygulama olmakla birlikte, bu
yontemin bazi kosullarda tahmin duyarlihg: olusturabilecegi belirtilmektedir (Santos
Silva ve Tenreyro, 2006). Bu nedenle ¢alismada ana model sonuglari, bagimh degiskenin
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diizey degerleri {iizerinden calisan Poisson Pseudo-Maximum Likelihood (PPML)
tahmincisi ve asir1 yayilim ile sifir deger duyarliligini dikkate alan Negative Binomial
Maximum Likelihood (NBML) tahmincisiyle desteklenmistir (Burger vd., 2009). Bu ek
analizler, temel bulgularin alternatif tahmin yontemleri karsisindaki saglamligini
degerlendirmek amaciyla kullanilmistir.

5.3. Marjinal Etki ve Etkilesim Analizi

Panel veri modeline dahil edilen etkilesim terimleri, tarim ve gida iliskili marka
bagvuru smif sayisinin tarimsal ihracat iizerindeki etkisinin dijital altyap1 diizeyine ve
tilke baglamina gore degisip degismedigini incelemek amaciyla kullanilmistir. Bu
kapsamda AGRI_BRAND x EGDI etkilesimi, dijitallesme diizeyinin sektorel marka
etkisini kosullandirip kosullandirmadigini;; AGRI_BRAND x Tiirkiye etkilesimi ise
Tiirkiye ile AB {ilkeleri arasinda marka etkisi bakimindan anlamli bir farklilasma olup
olmadigimn test etmektedir.

Modelden tiiretilen marjinal etki fonksiyonu Denklem (2) ile gosterilmektedir:

O(In EXPORT) / 8(In AGRI_BRAND) = B + B+ x EGDI + s x TR; )

Burada EGD], djjitallesme diizeyini temsil eden ve 0 ile 1 arasinda deger alan siirekli
degiskendir. TR; ise iilke kukla degiskenidir; Tiirkiye i¢in 1, AB {ilkeleri i¢in 0 degerini
almaktadir. Denklem (2), tarim ve gida iligkili marka basvuru sinf sayisinin ihracat
tizerindeki marjinal etkisinin dijital altyap: diizeyi ve {ilke baglamina gore nasil
degistigini gostermektedir. Buna gore 3, katsayist EGDI'nin moderatdr roliinii ve H3
hipotezini; (3s katsayisi ise Tiirkiye ile AB {ilkeleri arasindaki marka elastisitesi farkini ve
H4 hipotezini temsil etmektedir.

Bu marjinal etki fonksiyonunun EGDI degerlerine gore gorsellestirilmis hali Sekil
2’de sunulmaktadar.

= AB Ulkeleri (TR=0)

0.4 --iil’]///

e
W

o
)

Marka Sayisinin Marjinal Etkisi

I
-

0.0 [ e

0.5 0.6 0.7 0.8 0.9
EGDI (Dijitallesme Duzeyi}

Sekil 2. EGDI'ye gore marka sayisinin marjinal etkisi
Not: Egriler, Driscoll-Kraay kovaryans matrisine dayali %95 giiven araliklarini gostermektedir.
TR=0: AB tilkeleri; TR=1: Tiirkiye.

Sekil 2’de, EGDI diizeyi arttik¢a tarim ve gida iligkili marka gostergesinin ihracat
tizerindeki marjinal etkisinin hem AB {ilkeleri hem de Tiirkiye icin pozitif yonde seyrettigi
goriilmektedir. AB {ilkelerine ait egrinin Tiirkiye egrisinin iizerinde yer almasi, sektorel
marka etkisinin AB {ilkelerinde daha yiiksek bir diizeyde gerceklesebilecegine isaret
etmektedir. Tiirkiye egrisinin de pozitif bolgede kalmasi, tarim ve gida iligkili marka
basvuru yogunlugunun Tiirkiye agisindan da ihracatla ayni yonde bir iligki kurabilecegini
distindiirmektedir.

Bununla birlikte, bu gorsel bulgularin ihtiyatla degerlendirilmesi gerekmektedir.
Temel modelde LN_AGRI BRAND x EGDI_INTERP ve LN_AGRI_ BRAND x TR;
etkilesim terimleri istatistiksel olarak anlamli bulunmadigindan, Sekil 2 yalnizca yonsel
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egilimlerin degerlendirilmesine yardimci bir gosterim olarak ele alinmalidir. Dolayisiyla
marjinal etki grafigi, tek basina hipotezlerin desteklendigi seklinde yorumlanmamali;
Tablo 8'deki temel model sonuglar1 ve Tablo 10-11"deki saglamlik analizleriyle birlikte
degerlendirilmelidir.

Coklu etkilesim iceren modellerde katsayilarin dogrudan yorumlanmasi ¢cogu zaman
yeterli degildir; marjinal etki grafiklerinin kullanilmasi, iliskinin kosullu yapisini daha
goriiniir hale getirmektedir (Brambor vd., 2006). Bu baglamda Sekil 2, dijitallesme diizeyi
arttikca sektorel marka gostergesinin ihracatla iliskili marjinal etkisinin nasil
degisebilecegini gostermesi bakimindan tamamlayict bir analiz niteligi tasimaktadir.
Ancak temel modelde etkilesim katsayilarinin anlamlilik diizeyine ulasmamasi, dijital
altyapinin sektorel marka etkisini dogrudan ve giiglii bicimde kosullandirdig1 yoniindeki
yorumlar: sinirlamaktadir. Bu nedenle bulgular, dijitallesmenin dar tarim/gida marka
smiflari {izerinden degil, daha genis ulusal markalasma kapasitesi ve kurumsal marka
ekosistemi iizerinden daha belirgin etkiler olusturabilecegi seklinde degerlendirilmelidir.

5.4. Yontemsel Degerlendirme ve Ozet

Bu ¢alismada kullanulan ¢ok asamali panel veri tahmin stratejisi, yalnizca sabit ve
rassal etkiler arasindaki se¢cimde Hausman testiyle yetinmemekte; ayni zamanda
Driscoll-Kraay standart hatalari, kesitler arasi bagimllik, serisel korelasyon ve
heteroskedastisite sorunlarina yonelik saglamlik testlerini de icermektedir. Boylelikle
yontem, klasik panel modellerin Otesine gecerek daha giivenilir ve karsilastirilabilir
sonuclar iiretmistir. Ozellikle etkilesim terimlerinin kullanuld1g1 modellerde katsayilarin
dogrudan yorumlanmasinin yetersiz kalabilecegi dikkate alinmis ve bu nedenle marjinal
etkiler tizerinden kapsamli analizler yapilmistir. Bu yaklasim, Brambor vd. (2006)
vurguladig1 bicimde, yalnizca katsayr biiyiikliiklerini degil, ayni zamanda tahmin
belirsizliklerini de yorumlamaya imkan tanimaktadir. Dolayisiyla, metodolojik tasarim
yalnizca tarim ekonomisi literatiiriine katk: saglamakla kalmamig, ayn1 zamanda sinyal
teorisi ve uluslararas: ticaret yazininda etkilesimli modellerin uygulanabilirligini de
genisleterek 6zgiin bir akademik katki ortaya koymustur.

Ozetle, RE-FE karsilagtirmasimin  Hausman testiyle gerekcelendirilmesi, hata
yapisina iliskin olas:t ihlallere karsi Driscoll-Kraay saglamlagtirmasinin kullanilmasi,
CD/serisel/ heteroskedastisite tanilarinin raporlanmasi ve VIF-korelasyon denetimlerinin
yapimis olmasy;, bulgularin istatistiksel giivenilirligini ve yorumlanabilirligini
artirmaktadir. Bu biitiinlesik yaklasim, dijitallesme-marka-GI etkilesimlerinin panel
ortaminda saglam bicimde sinanmasina imkan tanimaktadir.

6. Bulgular ve Yorum

Bu boliimde, tarim ve gida iliskili marka basvuru smif sayisi, cografi isaret sayisi ve
dijitallesme diizeyinin tarimsal ihracat {izerindeki etkilerine iliskin panel veri analizi
sonuglar1 sunulmaktadir. Analizlerde marka degiskeni, Nice Sinif 29, Smif 30, Smif 31 ve
Sinif 32 degerlerinin toplamindan olusturulan AGRI_BRAND gostergesi tizerinden ele
alinmistir. Ayrica bulgularin saglamhgimi degerlendirmek amaciyla PPML ve NBML
tahminleri ile toplam marka bagvuru sinif sayisina dayali karsilastirmali model sonuglar:
da raporlanmustir.

6.1. Temel Model Sonuglar1

Bu boliimde, tarim ve gida iliskili marka bagvuru smif sayisi, cografi isaret sayisi ve
dijitallesme diizeyinin tarimsal ihracat iizerindeki etkilerine iliskin panel veri analizi
sonuglari sunulmaktadir. Analizlerde marka degiskeni, Nice Smif 29, Smif 30, Smif 31 ve
Sinif 32 degerlerinin toplamindan olusturulan AGRI_BRAND gostergesi tizerinden ele
alinmustir. Boylece, tarim ve gida alanina daha yakin bir markalasma gostergesinin ihracat
performansiyla iliskisi temel model kapsaminda incelenmistir. Ayrica bulgularin
saglamligini degerlendirmek amaciyla PPML ve NBML tahminleri ile toplam marka
basvuru sinif sayisina dayali karsilastirmali model sonuglari da raporlanmustir.
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Tablo 8. Sektorel marka gostergesine dayali temel model sonuglar1

Degisken Katsay1 () Std. Hata t-ist. p-degeri
LN_AGRI_BRAND 0,154 0,110 1,405 0,190
LN_GI 0,131 0,054 2,419 0,036
EGDI_INTERP 1,203 1,353 0,889 0,395
LN_AGRI_BRAND x

E GI_DI_INT_ERP -0,099 0,149 -0,666 0,521
LN_AGRI_BRAND x TR; 0,059 0,110 0,536 0,604
TR; -0,754 1,283 -0,588 0,570
Sabit terim 14,117 1,090 12,951 <0,001

Tablo 8’de sunulan temel model sonuglarina gore, tarim ve gida iligkili marka
basvuru simf sayisini temsil eden LN_AGRI_BRAND degiskeninin katsayist pozitif
olmakla birlikte istatistiksel anlamlilik diizeyine ulasmamuistir (3 = 0,154; p = 0,190). Bu
bulgu, sektorel marka gostergesinin tarimsal ihracatla ayni yonde iliski kurdugunu, ancak
temel model kapsaminda bu iliskinin gliglii bir istatistiksel etki diizeyinde
belirginlesmedigini gostermektedir. Buna karsilik, cografi isaret sayisini temsil eden
LN_GI degiskeni pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (3 = 0,131; p = 0,036).
Bu sonug, cografi isaretlerin tarimsal iirtinlerde koken, kalite ve Ozgiinliik sinyali
olusturarak ihracat performansini destekleyebilecegine isaret etmektedir. EGDI_INTERP
degiskeninin katsayis1 pozitif olmakla birlikte anlamli degildir (3 = 1,203; p = 0,395).
Benzer sekilde, LN_AGRI_BRAND x EGDI_INTERP etkilesim terimi de istatistiksel
olarak anlaml bulunmamuistir (3 =-0,099; p = 0,521). Bu durum, dijital altyapinin sektorel
marka gostergesinin ihracat {izerindeki etkisini temel model kapsaminda dogrudan
giiclendiren  bir moderatér olarak  belirginlesmedigini  diistindiirmektedir.
LN_AGRI_BRAND x TR; etkilesim teriminin de anlamli olmamasi (8 = 0,059; p = 0,604),
Tiirkiye’de tarim ve gida iliskili sektorel marka etkisinin AB iilkelerine kiyasla temel
modelde anlamli bi¢cimde ayrismadigini gostermektedir. Sabit terimin pozitif ve anlaml
bulunmasi ise modelin temel ihracat diizeyini agiklamada istatistiksel olarak anlaml1 bir
baglangig seviyesine sahip oldugunu ortaya koymaktadar.

6.2. Hipotez Testleri Ozeti

Panel veri modelinden elde edilen katsayilar ve anlamlilik diizeyleri, calismada test
edilen hipotezlerin desteklenme durumlarini gostermektedir. Tablo 9’da her bir hipoteze
iligkin beklenen isaret, tahmin sonucu ve destek durumu sunulmaktadir.

Tablo 9. Hipotez test sonuglari ve destek durumu

Bekl
Hipotez ?k 1 Tahmin Sonucu B p) Destek Durumu
Isaret
H1: AGRI_ BRAND — Thracat + B1=0,154;p=0,190 Temel modelde desteklenmedi
H2: GI — Ihracat + B2=0,131;p=0,036  Desteklendi
H3: AGRI_ BRAND x EGDI + Bs=-0,099; p=0,521 Temel modelde desteklenmedi
H4: AGRI_BRAND x Tiirkiye + Bs=0,059; p=0,604 Temel modelde desteklenmedi

Sektorel marka etkisi (H1): Tarim ve gida iliskili marka bagvuru sinif sayisinin ihracat
tizerindeki etkisi, temel modelde LN_AGRI_BRAND Kkatsayisi {izerinden
degerlendirilmistir. Katsaymin beklenen yonde pozitif olmasma ragmen istatistiksel
anlamlilik diizeyine ulasmamasi1 (f = 0,154; p = 0,190), H1 hipotezinin temel model
kapsaminda desteklenmedigini gostermektedir. Bununla birlikte, saglamlik analizlerinde
elde edilen sonuglar, sektorel marka gostergesinin etkisine iliskin tamamlayici kanitlarin
alternatif tahmin yontemleri altinda ortaya ¢ikabildigine isaret etmektedir.
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Cografi isaret etkisi (H2): LN_GI katsayisimin pozitif ve anlamli olmasi, cografi
isaretlerin tarimsal ihracat {izerinde destekleyici bir rol oynadigini gostermektedir. Bu
bulgu, cografi isaretlerin koken, kalite ve 6zgiinliik sinyali lizerinden dis pazarlarda deger
olusturabilecegi yoniindeki teorik beklentiyle uyumludur.

Dijital altyapz ile etkilesim (H3): LN_AGRI_BRAND x EGDI_INTERP katsay1s1 temel
modelde anlamli bulunmamistir. Bu sonug, dijital altyapinin dar sektorel marka
gostergesi iizerindeki moderator etkisinin dogrudan ve dogrusal bigimde ortaya
cikmadigin gostermektedir. Bu nedenle H3, temel model kapsaminda desteklenmemistir.

Tiirkiye farkliligi (H4): LN_AGRI_BRAND x TR; katsayisinin anlamli olmamasi,
Tirkiye'de tarim ve gida iliskili sektdrel marka etkisinin AB {iilkelerinden temel model
kapsaminda anlamli bi¢imde ayrismadigimni gostermektedir. Bu bulgu, Tiirkiye-AB
farkinin dar sektorel marka gostergesi tizerinden degil, daha genis ulusal markalasma
kapasitesi ve kurumsal ekosistem iizerinden belirginlesebilecegini diisiindiirmektedir.

Hipotez testleri temel model esas alinarak degerlendirilmis; toplam marka basvuru
sinif sayisina dayali karsilastirmali model ise bulgularin genel markalasma kapasitesi
baglamindaki duyarliligini gostermek amaciyla ayrica raporlanmustir.

6.3. Saglamlik ve Karsilagstirmali Model Sonuglar

Logaritmik doniisim uygulanan ticaret modellerinde In(x+1) yaklasimi sifir
degerleri modele dahil etmek i¢in yaygin bi¢imde kullanilmaktadir. Bununla birlikte, bu
yontemin bazi kosullarda tahmin duyarliligi olusturabilecegi belirtilmektedir (Santos
Silva ve Tenreyro, 2006). Bu nedenle ana model sonuglari, bagimh degiskenin diizey
degerleri iizerinden tahmin yapilmasina imkan tantyan PPML ve asir1 yayilim olasiligini
dikkate alan NBML tahmincileriyle karsilastirilmistir.

Tablo 10. PPML ve NBML saglamlik tahminleri

Degisken PPML 3 PPML p NBML 8 NBML p
LN_AGRI_BRAND 1,328 0,034 0,736 0,064
LN_GI -0,476 0,335 -0,529 0,332
EGDI_INTERP 8,452 0,333 -1,412 0,764
LN_AGRI_BRAND x EGDI_INTERP -0,667 0,457 0,313 0,579
LN_AGRI_BRAND x TR; -0,646 0,053 -0,947 0,015

Tablo 10’da sunulan PPML ve NBML sonuglari, sektorel marka gostergesine iliskin
bulgularin alternatif tahminciler karsisindaki duyarliligini degerlendirmek amaciyla
kullanilmustir. LN_AGRI_BRAND degiskeni PPML modelinde pozitif ve istatistiksel
olarak anlamli bulunurken ($ = 1,328; p = 0,034), NBML modelinde pozitif ve %10
anlamlilik diizeyine yakin bir sonug vermistir (3 = 0,736; p = 0,064). Bu bulgular, H1’in
temel model kapsaminda desteklenmemesine ragmen, sektorel marka gostergesi ile
tarimsal ihracat arasindaki pozitif iliskinin alternatif tahmin yontemlerinde daha goriiniir
héle gelebildigini diisiindiirmektedir. Dolayisiyla saglamlik analizleri, temel modeldeki
hipotez kararini degistiren sonuglar olarak degil, iliskinin tahmin yontemine duyarh
olabilecegini gosteren tamamlayici bulgular olarak degerlendirilmistir.

Etkilesim terimleri acisindan ise LN_AGRI_BRAND x EGDI_INTERP Kkatsayist
PPML ve NBML modellerinde de anlamli bulunmamigtir. Buna karsilik
LN_AGRI_BRAND x TR; katsayist NBML modelinde negatif ve anlamlidir; PPML
modelinde ise sinirda anlamlilik gostermektedir. Bu bulgu, Tiirkiye’'ye 6zgii farkliligin
temel modelde belirginlesmemesine ragmen, alternatif sayim temelli tahmincilerde daha
goriiniir hale gelebilecegine isaret etmektedir.

Sektorel marka gostergesine ek olarak, onceki model yapisiyla karsilastirma
yapabilmek amacryla toplam marka bagvuru sinif sayis1 (LN_BRAND) kullanilarak ikinci
bir saglamlik modeli tahmin edilmistir. Bu model, tarim ve gida alanina 6zgii marka
gostergesinden farkl olarak, tilkelerin genel markalasma kapasitesini ve fikri miilkiyet
yogunlugunu temsil etmektedir.
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Tablo 11. Toplam marka bagvuru sinif sayisina dayali karsilastirmali saglamlik modeli
Degisken Katsay1 (B) Std. Hata t-ist. p-degeri
LN_BRAND 0,312 0,085 3,67 0,002
LN_GI 0,224 0,097 2,31 0,031
EGDI_INTERP 1,052 0,241 4,36 0,000
LN_BRAND x EGDI_INTERP 0,176 0,072 2,44 0,015
LN_BRAND x TR; -0,206 0,081 -2,54 0,012
TR; (Tiirkiye sabiti) -0,845 0,292 -2,89 0,007
Sabit terim 4,127 0,513 8,05 0,000

Tablo 11’de sunulan karsilastirmali saglamlik modeli, toplam marka basvuru siuf
sayisina dayali LN_BRAND degiskeninin tarimsal {iriin ihracatini pozitif ve istatistiksel
olarak anlaml bicimde etkiledigini gostermektedir (3 = 0,312; p = 0,002). Bu sonug, genel
markalasma kapasitesinin ihracat performansinda Onemli bir kaldirag islevi
gorebilecegine isaret etmektedir. Benzer sekilde, cografi isaret sayis1 (LN_GI) da ihracati
anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir (3 = 0,224; p = 0,031). Dijitallesme diizeyi
(EGDI_INTERP) giiclii ve pozitif bir etkiye sahiptir (3 = 1,052; p < 0,001). Ayrica
LN_BRAND x EGDI_INTERP etkilesim teriminin anlaml ve pozitif olmas: (f =0,176; p =
0,015), genel markalasma kapasitesi {izerinden degerlendirildiginde djjital altyapinin
marka etkisini gliglendirdigini gostermektedir. LN_BRAND x TR; etkilesim teriminin
negatif ve anlamli olmasi (3 = -0,206; p = 0,012), Tiirkiye’de toplam marka kapasitesinin
ihracata yansiyan etkisinin AB iilkelerine kiyasla daha diisiik oldugunu
diisiindiirmektedir. Bu bulgu, sektorel marka gostergesine dayali temel model ile birlikte
degerlendirildiginde, Tiirkiye—AB farkinin dar tarim/gida marka smiflarindan ziyade
daha genis ulusal markalasma kapasitesi {izerinden goriiniir hale geldigine isaret
etmektedir.

7. Sonuglar

Bu boliimde, arastirma hipotezleri dogrultusunda ytiriitiilen panel veri analizlerinin
bulgular1 6zetlenmektedir. Revize edilen modelde marka degiskeni, tarim ve gida
alaniyla daha dogrudan iligkili bir gosterge elde etmek amaciyla Nice Smif 29, 30, 31 ve
32 toplamindan olusturulan AGRI_BRAND degiskeni {izerinden ele alinmaistir. Boylece
onceki genel marka gostergesi yerine, tarimsal ve gida temelli markalasma egilimini daha
yakindan temsil eden sektorel bir 6l¢iim kullanilmistir.

Analiz sonuglar1 genel olarak degerlendirildiginde, cografi isaret sayisinin tarimsal
ihracat {lizerindeki etkisinin temel modelde pozitif ve istatistiksel olarak anlamli oldugu
goriilmektedir. Buna karsilik, tarim ve gida iliskili marka gostergesi olan
LN_AGRI_BRAND pozitif katsayiya sahip olmakla birlikte temel modelde istatistiksel
anlamlilik diizeyine ulasmamustir. Bununla birlikte, PPML ve NBML saglamlik analizleri
ile toplam marka kapasitesine dayali karsilastirmali model, markalasma etkisine iligkin
destekleyici bulgularin alternatif tahmin yontemleri ve daha genis marka ekosistemi
baglaminda ortaya cikabildigine isaret etmektedir. Bu nedenle sektdrel marka
gostergesinin etkisi, temel model acgisindan desteklenmis bir sonug olarak degil, tahmin
yontemine duyarl tamamlayic1 bulgularla birlikte degerlendirilmelidir.

7.1. H1: Tarim ve Gida iligkili Marka Géstergesinin Etkisi

H1 hipotezi, tarim ve gida iligkili marka basvuru sif sayisinin tarimsal ihracati
pozitif yonde etkileyecegini ©Ongormektedir. Temel modelde LN_AGRI_BRAND
degiskeninin katsayis1 beklenen yonde pozitif olmakla birlikte istatistiksel olarak anlaml
bulunmamustir ( = 0,154; p = 0,190). Bu nedenle HI1, temel model kapsaminda
desteklenmemistir.

Bununla birlikte, saglamlik analizleri sektorel marka gostergesine iliskin
tamamlayic1 bulgular sunmaktadir. PPML tahmininde LN_AGRI_BRAND Kkatsayis1
pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (f =1,328; p = 0,034). NBML tahmininde
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ise katsay1 pozitif olmakla birlikte anlamlilik diizeyi daha smirli kalmigtir (3 = 0,736; p =
0,064). Bu sonuglar, tarim ve gida iligkili marka basvuru yogunlugunun ihracat tizerindeki
etkisinin kullanulan tahmin yo6ntemine duyarli olabilecegini diisiindiirmektedir.
Dolayisiyla, saglamlik analizlerinden elde edilen bulgular H1’e iliskin temel model
kararmi degistirmemekte; sektorel marka etkisinin alternatif tahminciler altinda daha
goriiniir hale gelebildigine iliskin destekleyici kanitlar sunmaktadir.

7.2. H2: Cografi isaret Sayisinin Etkisi

H2 hipotezi, cografi isaret sayisinin tarimsal ihracati pozitif yonde etkileyecegini
ongormektedir. Temel model sonuglarina gore LN_GI degiskeni pozitif ve istatistiksel
olarak anlamlidir. Bu bulgu, cografi isaretlerin iirtinlerin koken, kalite ve &zgiinliik
algisini giiclendirerek dis pazarlarda deger olusturabilecegini gostermektedir.

Bu yoniiyle H2 hipotezi desteklenmistir. Cografi isaretlerin temel modelde
anlamhlifini korumasi, tarimsal ihracatta koken temelli kalite sinyallerinin sektorel
marka basvurularma kiyasla daha istikrarli bir aciklayici giice sahip olabilecegini
diistindiirmektedir.

7.3. H3: Dijitallesmenin Marka Etkisini Gii¢clendirme Rolii

H3 hipotezi, EGDI diizeyi yiikseldik¢e tarim ve gida iligkili marka gostergesinin
ihracat {izerindeki pozitif etkisinin gliclenecegini varsaymaktadir. Temel modelde
LN_AGRI_BRAND x EGDI_INTERP etkilesim terimi istatistiksel olarak anlaml
bulunmamstir. Bu nedenle H3, sektdrel marka gostergesine dayali temel model
kapsaminda desteklenmemistir.

Bu sonug, dijital altyapinin dar sektdrel marka gostergesi iizerinden dogrudan ve
dogrusal bir moderatdr etkisi olusturmadigini diisiindiirmektedir. Buna karsin toplam
marka basvuru smif sayisina dayali karsilastirmali saglamlik modelinde LN_BRAND x
EGDI_INTERP etkilesiminin pozitif ve anlamli bulunmasi, dijital altyapinin daha genis
ulusal markalagsma kapasitesi iizerinden etkili olabilecegini gostermektedir. Dolayisiyla
dijitallesmenin marka etkisini giliclendirme rolii, dar tarim/gida marka sinuflarindan
ziyade genel markalasma ekosistemi baglaminda daha goriiniir hale gelmektedir.

7.4. H4: Tiirkiye’ye Ozgii Etkilegim

H4 hipotezi, Tiirkiye’de tarim ve gida iligkili marka gostergesinin ihracat
elastisitesinin AB {ilkelerinden anlamli bigimde farklilik gosterecegini 6ngoérmektedir.
Temel modelde LN_AGRI_BRAND x TR; etkilesim terimi anlamli bulunmamuigtir. Bu
nedenle H4, sektorel marka gostergesine dayali temel model kapsaminda
desteklenmemistir.

Buna karsilik, PPML ve NBML saglamlik analizlerinde Tiirkiye etkilesiminin negatif
yonde belirginlesmesi ve toplam marka basvuru simf sayisina dayali karsilastirmal
modelde LN_BRAND x TR; katsayisinin negatif ve anlamli bulunmasi, Tiirkiye-AB
farkinin daha genis marka kapasitesi tizerinden ortaya ¢ikabilecegini gostermektedir. Bu
bulgu, Tiirkiye’de markalasmanin tarimsal ihracata yansimasinin yalnizca belirli iiriin
siniflartyla degil, genel marka ekosistemi, dijital pazarlama kapasitesi ve kurumsal destek
yapilariyla birlikte degerlendirilmesi gerektigine isaret etmektedir.

Bu sonuglar birlikte degerlendirildiginde, calismanin temel bulgusu iki diizeyli bir
yap1 ortaya koymaktadir. Dar sektorel marka gostergesi, tarim ve gida alanina daha yakin
bir 6l¢lim saglamakta; fakat temel modelde smnurh istatistiksel gii¢ tiretmektedir. Cografi
isaretler ise daha tutarli ve anlamli bir ihracat etkisi gostermektedir. Toplam marka
basvuru smnif sayisina dayali karsilastirmali model ise genel markalagma kapasitesi, dijital
altyapi ve iilke baglaminin tarimsal ihracat performansi izerinde daha genis bir aciklayici
rol iistlenebilecegini ortaya koymaktadir.

8. Tartisma

Bu calisma, dijital marka bilesenlerinin tarimsal ihracat tizerindeki etkilerini Avrupa
Birligi (AB) ilkeleri ve Tiirkiye baglaminda incelemistir. Kaynak-Temelli Goriis (RBV) ve
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Sinyal Teorisi ¢ercevesinde elde edilen bulgular, markalasma, cografi isaretleme (GI) ve
dijital yOnetisim unsurlarinin  uluslararasi  ticaret performansinda  birlikte
degerlendirilmesi gerektigini gostermektedir. Temel modelde cografi isaret sayisinin
tarimsal ihracat tizerindeki etkisi pozitif ve anlamli bulunurken, tarim ve gida iliskili
marka gostergesinin etkisi pozitif fakat siurli diizeyde kalmistir. Buna karsilik
PPML/NBML tahminleri ve toplam marka basvuru smnif sayisina dayali karsilastirmali
model, markalagsmanin daha genis ulusal marka kapasitesi ve kurumsal marka ekosistemi
tizerinden daha belirgin sonuglar iiretebilecegine isaret etmektedir. Bu bulgular, Diinya
Ticaret Orgl’jtﬁ [WTO] (2023) ve Avrupa Komisyonu'nun (European Commission) (2020)
verileriyle birlikte degerlendirildiginde, AB tiilkelerinin marka ve cografi isaret
kullanimini ihracat degerine doniistiirme kapasitesinin Tiirkiye’ye kiyasla daha
kurumsallasmis olabilecegini diisiindiirmektedir.

8.1. Marka ve Cografi isaretlerin hracata Etkisi

Analiz sonuglari, cografi isaret sayisinin (LN_GI) tarimsal ihracat {izerinde anlaml
ve pozitif bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Marka degiskeni agisindan ise temel
sektorel modelde LN_AGRI_BRAND katsayisi pozitif olmakla birlikte istatistiksel
anlamlilik diizeyine ulasmamistir. Buna ragmen PPML/NBML tahminleri ve toplam
marka bagvuru smif sayisma dayali karsilastirmali model, markalasmanin tarimsal
ihracat iizerindeki etkisinin daha genis bir marka ekosistemi iizerinden goriiniir hale
gelebilecegine isaret etmektedir. Bu sonug, Kaynak-Temelli Goriis (Barney, 1991)
cercevesinde markalarin soyut bir rekabet avantaji sundugu yoniindeki yaklagimi
tamamen diglamamakta; ancak sektdrel marka gostergelerinin, genel marka kapasitesine
kiyasla daha ihtiyatlh yorumlanmas: gerektigini diisiindiirmektedir. Benzer sekilde,
Bondesson'un (2012) markanin uluslararasi pazarlarda fiyatlama giicii ve miisteri
sadakati iizerinden ihracata katki sunabilecegine iliskin bulgular, bu ¢alismanin
karsilastirmali model sonuglariyla birlikte degerlendirilebilir.

Cografi isaret etkisine iliskin sonug, GI etiketlerinin iiriiniin kokeni, 6zginliigii ve
kalite giivencesi hakkinda tiiketicilerde pozitif algi olusturdugunu savunan ¢alismalar:
desteklemektedir (Belletti vd., 2017). Ozellikle AB iilkelerinde yiiriitiilen aragtirmalar, GI
triinlerinin ihracat pazarlarinda fiyat primine sahip oldugunu ve bu {iriinlere yonelik
talebin daha istikrarli olabilecegini gostermektedir. Ornegin GI korumasina sahip
firmalarin aym {iriin icin daha ytiiksek fiyatlarla satis gerceklestirebildigi belirtilmektedir
(Emlinger ve Latouche, 2024).

Bu bulgular, literatiirde Latin Amerika (Teuber, 2011) ve Asya (Vandecandelaere vd.,
2018) ornekleriyle elde edilen sonuglarla da uyumludur; bu boélgelerde de GI
uygulamalar1 ve giiclii markalar, yerel tireticilerin uluslararasi rekabet giiciinii artirmistir.
Ancak, bazi calismalarda GI'nin etkisinin iiriin kategorisine ve hedef pazara gore
degisebilecegi (Bowen ve Zapata, 2009) belirtilmektedir; bu durum, politika dnerilerinde
iiriin bazli stratejilerin gerekliligini isaret etmektedir.

8.2. Dijitallesmenin Marka Etkisini Gii¢lendirmesi

Temel sektorel modelde LN_AGRI_BRAND x EGDI_INTERP etkilesim terimi
istatistiksel olarak anlamli bulunmamaistir. Bu sonug, dijitallesmenin tarim ve gida iliskili
dar sektorel marka gostergesi tiizerindeki etkisinin dogrudan ve dogrusal bir
moderatorliik iliskisi icinde belirginlesmedigini diistindiirmektedir. Buna karsilik toplam
marka bagvuru smuf sayismna dayali karsilastirmali modelde LN_BRAND x
EGDI_INTERP etkilesiminin pozitif ve anlamli olmasi, dijital altyapinin daha genis ulusal
markalagma kapasitesi tizerinden etkili olabilecegine isaret etmektedir.

Bu bulgu, dijitallesmenin ticaret performansi {iizerindeki etkilerini inceleyen
literatiirle birlikte degerlendirilebilir. Freund ve Weinhold (2004), internet kullanimimin
ihracat1 artiricr etkisini vurgularken; Lendle vd. (2016) gevrimigi ticaret platformlarinin
kiigiik {ireticilerin kiiresel pazarlara erisimini kolaylastirdigini belirtmistir. Benzer
sekilde, Tiirkiye ve OECD (2025) raporlari, dijital kamu hizmetleri ve e-devlet altyapisinin



Politik Ekonomik Kuram 2026, 10(2)

722

ozellikle KOBI'lerin uluslararasi ticarete katiiminda kolaylastirict bir unsur oldugunu
ortaya koymaktadir.

Literatiirde ayrica dijitallesmenin marka degerini artirarak tiiketici giivenini
pekistirebilecegi belirtilmektedir (Sorescu vd., 2011). Bu baglamda, elde edilen bulgular
dijital altyapinin sektorel marka gostergesi tizerinde dogrudan giiclii bir moderatorliik
etkisi gostermedigini; ancak genel markalasma kapasitesiyle birlikte diisiiniildiigiinde
ihracat performansini destekleyen tamamlayict bir kurumsal zemin olusturabilecegini
distindiirmektedir.

8.3. Tiirkiye’de Daha Diisiik Marka Elastisitesi

Temel sektorel modelde LN_AGRI_BRAND x TR; etkilesim terimi istatistiksel olarak
anlamli bulunmamuistir. Bu sonug, Tiirkiye ile AB {ilkeleri arasindaki farkliligin dar tarim
ve gida marka smiflar1 {izerinden dogrudan belirginlesmedigini gostermektedir. Buna
karsiik PPML/NBML tahminleri ve toplam marka basvuru smif sayisina dayali
karsilastirmali model, Tiirkiye'ye 0zgii farkliigin daha genis ulusal markalasma
kapasitesi ve kurumsal marka ekosistemi tizerinden goriiniir héle gelebilecegine isaret
etmektedir. Bu nedenle Tiirkiye’de marka elastisitesinin AB iilkelerine kiyasla daha
diisiik olabilecegi yoniindeki bulgu, temel sektorel modelden ziyade karsilastirmali ve
saglamlik modelleri baglaminda degerlendirilmelidir.

Bu farklihigin 6zellikle karsilastirmali modelde belirginlesmesinin olasi nedenleri su
basliklar altinda degerlendirilebilir:

1. Kurumsal Yetersizlik ve Dijital Uyum Sorunlar1 — Tiirkiye’de dijital altyap: ve
marka sinyalizasyon sistemlerinin (e-sertifikasyon, ¢evrim ici izlenebilirlik, dijital tiiketici
korumas: vb.) AB standartlarmi tam olarak yakalayamamis olmasi, marka getirilerini
sinirlayabilir. Nitekim Tiirkiye’'nin EGDI skorunun AB medyaninin altinda olmasi bu
durumu desteklemektedir.

2. Marka Anlatissnin  Zayifhign — AB dilkeleri, marka ve cografi isaretleri
siirdiiriilebilirlik, etik iiretim ve gevresel etki gibi deger temelli anlatilarla biitiinlestirerek
farklilasma saglamaktadir. Tiirkiye’de ise markalasma c¢ogunlukla isimsel tescil
diizeyinde kalmakta, bu da pazarda ayirt edici etkiyi zayiflatmaktadir (Demir, 2020).

3. Pazar Yapist ve Talep Esnekligi — Tiirkiye'nin tarimsal ihracatinda fiyat
rekabetinin  baskin  olmasi, markalarin katma deger olusturma  gliciini
sinirlandirmaktadir. AB pazarinda marka premiumu daha yiiksek iken, Tiirkiye’den
yapilan ihracatlarda alicilarin biiyiik kismi fiyat duyarl: segmentlerden olusmaktadir.

4. Politika ve Uygulama Eksiklikleri — Tescilli markalarin uluslararas: pazarlara
agilmas: igin tanitim, dijital erisim ve e-ticaret platform entegrasyonu gibi destek
mekanizmalarinin yetersizligi, marka elastisitesinin diisiik ¢tkmasima neden olmaktadir.

Bu cercevede, elde edilen sonuglar, marka stratejilerinin etkinliginin yalnizca marka
sayisina degil, ayn1 zamanda tiilkenin kurumsal ve dijital altyap: yeterliliklerine bagh
oldugunu gostermektedir. Tiirkiye agisindan, marka degerinin ihracata yansimasim
artirmak icin, markalasma politikalarmin dijitallesme, kalite sertifikasyonu, lojistik ve
hedef pazar erisimi ile entegre bir bigcimde yiiriitiilmesi gerektigi sonucuna varilabilir.

8.4. Teoride ve Uygulamada Katkilar

Aragtirma, tarim ve gida iligkili marka basvuru smif sayisi, cografi isaretler ve
dijitallesme diizeyi gibi unsurlarin tarimsal f{iriin ihracati {iizerindeki etkilerini
karsilastirmali bicimde ortaya koymustur. Bulgular, cografi isaretlerin temel modelde
daha istikrarh bir agiklayici giice sahip oldugunu; markalagma etkisinin ise dar sektorel
gosterge ve genel marka kapasitesi ayrimina gore farklilastigini gostermektedir. Bu sonug,
tarim sektoriinde rekabet giicliniin yalnizca {iretim kapasitesine degil, ayn1 zamanda
cografi isaretler, marka ekosistemi ve dijital altyapin birlikte kullanimina bagh
olabilecegine isaret etmektedir (Stranieri vd., 2024). Dolayisiyla, politika yapicilar ve
sektor temsilcileri i¢in markalasma, dijital doniisiim ve cografi isaret stratejilerinin entegre
bir yaklasimla ele alinmasi1 hem ihracat performansin1 hem de uluslararas: pazarlardaki
konumlanmayz gii¢lendirecek bir yol haritas: sunmaktadir.
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Bu calisma, dijital marka degeri kavramini tarim ekonomisine uyarlayan ve c¢ok
tilkeli panel veri analiziyle test eden ¢alismalardan biri olarak degerlendirilebilir. Kaynak-
Temelli Goriis, soyut varliklarin siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglayabilecegini 6ne
siirmektedir (Barney, 1991). Bu arastirmada elde edilen bulgular, s6z konusu varsayimin
tarim ve gida iliskili dar sektorel marka gostergeleri agisindan sinirli, ancak toplam marka
kapasitesi ve karsilastirmali model baglaminda daha giiclii bicimde goézlenebilecegini
gostermektedir. Sinyal Teorisi agisindan degerlendirildiginde ise, cografi isaretlerin
koken ve kalite sinyali olarak daha istikrarl bir etki {irettigi; dijital altyapinin ise bu
sinyallerin goriiniirliigiinii destekleyen (Carpenter ve Larceneux, 2008) tamamlayici bir
kurumsal zemin olusturabilecegi ileri siiriilebilir. Avrupa Birligi'nde yiiriitiilen
¢alismalarin markalasma ve cografi isaretlerin 6zellikle tarimsal iiriinlerde fiyat primi ve
ihracat artis1 saglayabilecegini ortaya koymasi, bu bulgularla genel olarak uyumludur
(Tsai ve Lu, 2023; Samardzi¢ vd., 2013; Irek, 2024).

Aragtirma bulgular;, marka basvurularindaki artis ve cografi isaretli {irtinlerin
yayginlasmasinin tarimsal ihracati anlamli dlgiide artirdigini gostermektedir. Bu sonug,
markalasma ve cografi isaretlerin tarim iiriinlerine katma deger sagladigini ortaya koyan
onceki galigmalarla uyumludur (Menapace ve Moschini, 2012). Ozellikle EGDI
seviyesinin yiiksek oldugu tilkelerde markalasma etkisinin giiclenmesi, djjital altyapinin
ihracat performansina dogrudan yansidigini dogrulamaktadir (Wang vd., 2024).

Tiirkiye’de marka etkisinin 6zellikle karsilastirmali modelde AB {ilkelerine kiyasla
daha diisiik goriinmesi, mevcut markalarin kiiresel pazarlarda potansiyelini tam olarak
yansitamayabilecegini diisiindiirmektedir. Bu durum, markalasmanin yalnizca tescil
siireciyle siirli olmadigini, marka algisi ve tanitim stratejilerinin de ihracat basarisinda
belirleyici oldugunu vurgulayan literatiirle ortiismektedir (Kapferer, 2012; Kotler ve
Keller, 2009). Ayrica, bulgular marka ve cografi isaretlerin yalnizca ekonomik degil, kirsal
kalkinma ve kiiltiirel mirasmn korunmasmna da katki sundugunu ortaya koymaktadir
(Tregear vd., 1998).

Bu bulgular yalnizca tarimsal ticaret baglaminda degil, ayni zamanda politik
ekonomi perspektifinden de Onemlidir. Markalasma ve cografi isaretler, {iretici
gelirlerinin artis1 ve kirsal kalkinmanin desteklenmesi yoluyla bolgesel esitsizliklerin
azaltilmasma katki sunmaktadir (Zhang vd., 2023). EGDI gostergesiyle Olgiilen
dijitallesme diizeyi ise, devletin dijital hizmet kapasitesini ve piyasa isleyisine miidahale
gliclinii yansitarak, tarimsal ihracatta rekabet avantajinin kamu politikalariyla ne derece
i¢ ice gectigini gostermektedir. Dolayisiyla, tarimsal ihracatin basaris1 sadece piyasa
mekanizmalarinin degil, ayni zamanda devletin dijitallesme ve fikri miilkiyet
politikalarinin da bir sonucudur.

9. Oneriler

Bu ¢alismada elde edilen bulgular, tarimsal ihracatin artirllmasinda dijital marka
degeri, cografi isaretleme (GI) ve e-devlet gelismislik diizeyinin (EGDI) kritik belirleyiciler
oldugunu ortaya koymustur. Bulgular, cografi isaretlerin tarimsal ihracat tizerindeki
etkisinin daha istikrarhi oldugunu; markalasma ve dijital altyaps etkilerinin ise sektorel ve
genel marka kapasitesi ayrimina gore farklilastigini gostermektedir. Bu baglamda oneriler
hem {ilke hem de paydas bazinda gelistirilmis; dijital doniisim ve markalasma
politikalariin birbirini tamamlayan unsurlar olarak ele alinmas: hedeflenmistir.

9.1. Ulke Bazli Oneriler - Tiirkiye

Tiirkiye'nin marka elastisitesinin AB ortalamasinin altinda ¢ikmasi, yalnizca marka
tescil sayisimin  artirilmasiyla hedeflenen ihracat artisinin  saglanamayacagini
gostermektedir. Bu nedenle politika dncelikleri, markalasma siirecini dijital altyap1 ve dis
pazar entegrasyonu ile giiclendirmeye odaklanmalidir.

Baglica Oneriler:

1. Dijital Sertifikasyon ve Izlenebilirlik Sistemleri
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e Tarim iriinlerinin mense, kalite ve stirdiiriilebilirlik bilgilerini dijital olarak
dogrulayan e-sertifikasyon altyapisi1 kurulmalidir.

* Mevcut e-Devlet kapist uygulamalari, ihracata yonelik tarim tiriinleri igin QR kod
tabanli izlenebilirlik modjilleri ile genisletilmelidir.

2. Marka Anlatisinin Giig¢lendirilmesi

® CI ve marka stratejileri, sadece isim tesciline degil; siirdiiriilebilirlik, etik {iretim
ve cevresel etki gibi degerlerle biitiinlesik bir hikaye anlatimina dayanmalidir.

¢ Uluslararas1 tamitim kampanyalarinda kiiltiirel miras ve {iriin hikayesi One
cikarilmalidir.

3. Thracat Tegviklerinde Dijitallesme Odakl1 Yeniden Yapilanma

® Mevcut ihracat destekleri, markalasma sonras: asamalara (dijital pazarlama, e-
ticaret entegrasyonu, platform goriiniirliigii) yonlendirilmelidir.

¢ Tarmm {iriinleri i¢in Amazon, Alibaba, Trendyol Global gibi platformlarda yer
almak iizere devlet destekli dijital magaza programlar1 baslatilmalidir.

4. EGDI Skorunun Yiikseltilmesi

¢ Telekom altyapisi, e-hizmet kalitesi ve dijital okuryazarlik bilesenlerinin
gliclendirilmesi, markalarin ihracat getirisini artiracaktir.

o Ozellikle kirsal bolgelerde tarimsal iireticilerin dijital hizmetlere erisimi
kolaylastirilmalidir.

9.2. Ulke Bazli Oneriler — Avrupa Birligi

AB tilkeleri, marka ve GI etkilerinde genel olarak daha yiiksek ihracat elastisitesine
sahiptir. Ancak bu avantajin siirdiiriilebilir kilinmasi i¢in marka politikalarinin
dijitallesme ve yeni tiiketici trendleriyle uyumlu bigimde giincellenmesi gerekmektedir.

Baslica oneriler:

1. Siirdiiriilebilirlik Etiketleri ve Yesil Pazarlama

¢ AB'nin mevcut GI ve marka portfoyii, karbon ayak izi, su kullanimi ve etik tiretim
sertifikalariyla desteklenmelidir.

* Yesil mutabakat (European Green Deal) ¢ercevesinde tarimsal ihracatin iklim
hedefleriyle uyumlu olmasi saglanmalidir.

2. Dijital Pazarlama Entegrasyonu

* AB diireticileri, yiiksek EGDI skorunu avantaja gevirerek markalarini e-ticaret
platformlarinda daha goriiniir kilmalidir.

e Ozellikle Asya ve Orta Dogu pazarlarina yonelik gok dilli dijital kampanyalar
gelistirilmelidir.

3. Blokzincir ve Akilli S6zlesmelerin Kullanim1

e Tarimsal {iriinlerin tedarik zincirinde blokzincir tabanli izlenebilirlik sistemleri
yayginlastirilmalidir.

* Bu teknoloji, iiriinlerin mense, kalite ve sertifikasyon bilgilerini gercek zamanl
olarak sunarak marka giivenilirligini artiracaktir.

4. Marka Premiumunun Korunmasi

* AB markalarinin fiyat premiumunu korumak icin “hikaye anlatimi + kalite
sertifikas1” kombinasyonu stirdiiriilmelidir.

* Ucuz taklit ve haksiz rekabet girisimlerine karsi uluslararast hukuki koruma
mekanizmalar1 gliclendirilmelidir.

9.3. Platform Yoneticileri i¢in Oneriler

Dijital ticaret platformlari, tarimsal {iiriinlerin marka degerini ve goriinirligiinii
artirmada kritik bir role sahiptir. Calisma bulgulari, 6zellikle EGDI diizeyi yiiksek
iilkelerde, dijital platform altyapisinin markalarin ihracata yansiyan getirisini
gliclendirdigini gostermektedir. Bu nedenle:

1. Kisisellestirilmis Arama ve Filtreleme Sistemleri: Kullanicilarin marka, cografi
isaret (GI) veya menge iilkeye gore fiiriinleri kolayca bulabilecegi gelismis filtreleme
segenekleri, marka sinyallerinin tiiketiciye net sekilde ulasmasin saglar.
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2. Dogrulama ve Sertifikasyon Entegrasyonu: Platformlar, iiriin sayfalarina resmi GI
sertifikalari, dijital mengse belgeleri ve kalite onay logolar: ekleyerek giivenilirlik algisini
gliclendirmelidir.

3. Veri Odakli Pazarlama Is Birlikleri: Arama trendleri, tiiketici davranisi ve satis
istatistiklerine dayali olarak ihracatgi firmalara 6zel goriiniirliik paketleri sunulmalidir.

4. Cok Dilli ve Kiiltiire Duyarli Igerik: Uluslararasi hedef pazarlarda marka
mesajlarinin  yerel dilde ve kiiltiirel baglama uygun bigimde sunulmasi, marka
elastisitesini artirabilir.

9.4. Gelecekteki Bilimsel Calismalar icin Oneriler

Bu calisma, dijital marka degeri, cografi isaretler ve dijitallesme gostergelerinin
tarimsal ihracat tizerindeki etkilerini Tiirkiye ve Avrupa Birligi 6rnekleminde inceleyerek
literatiire katki saglamaktadir. Ancak kapsam ve veri seti siurliliklariy, gelecekteki
arastirmalar icin farkli yonelimlerin oniinii agmaktadir. Oncelikle, daha uzun zaman
araliklarin1 ve daha fazla iilkeyi kapsayan panel veri setleri ile bulgularin
genellenebilirligi test edilebilir. Tkinci olarak, belirli iirtin gruplarma (6r. zeytinyagi,
peynir gibi GI yogun iiriinler) odaklanan mikro diizeyde analizler, marka ve cografi isaret
etkilerinin sektorel farkliliklarini ortaya koyabilir. Ayrica, yalnizca ekonomik gostergeler
degil, tiiketici algisi, marka itibar1 ve pazarlama stratejileri gibi nitel verilerin de entegre
edildigi karma yontemli ¢alismalar, sayisal bulgulara derinlik katabilir. Son olarak,
dijitallesme gostergeleri arasina e-ticaret penetrasyonu, sosyal medya etkilesimleri ve
cevrimici marka goriiniirliigii gibi olgiitlerin eklenmesi, dijital marka degerinin ihracata
yansiyan ¢ok boyutlu etkilerini daha net ortaya koyacaktur.

Bu ¢alisma, politik ekonomi literatiirii agisindan da 6nemli katkilar sunmaktadir.
Tarimsal ihracatta marka, cografi isaret ve dijitallesmenin roliinii birlikte ele almak,
devletin ekonomideki roliiniin doniisiimiinii ve dijital altyap: yatirimlarmin toplumsal
refah {izerindeki dolayl etkilerini goriiniir kilmaktadir. Boylece, markalasma ve GI
politikalar1 yalnizca ticari degil, ayni zamanda sosyal adalet, kirsal kalkinma ve
surdiiriilebilirlik baglamlarinda da degerlendirilmesi gereken stratejik araglar olarak 6ne
cikmaktadir.
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The Economic Impact of Digital Branding Components in Agriculture on Agricultural Exports: A Comparative
Panel Data Analysis of the EU and Tiirkiye

Mehmet Emin KEKE

Extended Abstract
Competitive advantage in global agricultural trade is no longer determined solely by production volume and price competitiveness.
Product brand value, geographical origin, quality assurance, and visibility across digital channels also shape export performance.
This study comparatively examines the economic effects of digital branding components on agricultural exports in selected European
Union countries and Tiirkiye. Digital brand value is represented by the agriculture- and food-related trademark application class
count, the number of geographical indications, and digital infrastructure capacity measured by the E-Government Development
Index (EGDI). The study examines their effects on agricultural exports and assesses whether these effects vary with digitalization
and country context.
The theoretical framework draws on the Resource-Based View (RBV) and Signaling Theory. From this perspective, brand value and
geographical indications are strategic intangible assets that may enable sustainable differentiation. Signaling Theory suggests that
brands and geographical indications convey information about product quality, reliability, and origin in markets characterized by
information asymmetry. Digital infrastructure may enhance the visibility and accessibility of these signals. By bringing branding,
geographical indications, and digitalization together in a single econometric model, the study integrates three research streams
generally examined separately in the literature.
The empirical analysis uses a balanced panel dataset covering 2011-2024. The sample comprises ten EU countries and Tiirkiye,
yielding 154 country-year observations. Agricultural export data were obtained from FAOSTAT, trademark data from the World
Intellectual Property Organization (WIPO), geographical indication data from eAmbrosia and the Turkish Patent and Trademark
Office, and EGDI data from United Nations sources. To reflect agriculture- and food-related branding more directly, Nice Classes 29,
30, 31, and 32 were aggregated to construct the AGRI_BRAND variable. Export, trademark, and geographical indication variables
were transformed using In(x+1) to retain zero-valued observations. Since EGDI data are published biennially, missing annual
observations were completed through country-level linear interpolation.
The econometric analysis followed a multi-stage estimation strategy. Pooled ordinary least squares, fixed-effects, and random-effects
models were first compared. The Hausman test supported the random-effects specification. Because diagnostic tests indicated cross-
sectional dependence, serial correlation, and heteroskedasticity, the baseline model was estimated using Driscoll-Kraay robust
standard errors. Correlation coefficients and variance inflation factors indicated no serious multicollinearity. To assess sensitivity to
the In(x+1) transformation and zero observations, Poisson Pseudo-Maximum Likelihood (PPML) and Negative Binomial Maximum
Likelihood (NBML) estimators were used as robustness checks. A comparative model based on the total trademark application class
count was also estimated to represent broader national branding capacity.
The baseline results indicate that the number of geographical indications has a positive and statistically significant effect on
agricultural exports. This finding suggests that geographical indications may support exports by strengthening signals of origin,
quality, and distinctiveness. The coefficient of the agriculture- and food-related trademark indicator is positive but does not reach
statistical significance in the baseline model. The hypothesis concerning the direct effect of the sectoral trademark indicator is
therefore not supported by the main specification. The PPML estimate for AGRI_BRAND is positive and statistically significant,
whereas the NBML estimate is positive and marginally significant. The estimated effect of sectoral trademark activity may therefore
be sensitive to the choice of estimation method.
The interaction between AGRI_BRAND and EGDI is not statistically significant in the baseline model. The interaction between the

sectoral trademark indicator and the Tiirkiye dummy variable is also not significant. These results indicate that the hypotheses
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proposing that digitalization strengthens the sectoral trademark effect and that trademark elasticity differs between Tiirkiye and EU
countries are not supported by the baseline model. In contrast, the comparative model based on the total trademark application class
count yields statistically significant results for overall branding capacity, the branding-EGDI interaction, and the Tiirkiye interaction
term. Digital infrastructure and country-specific conditions may operate more strongly through the broader national branding
ecosystem than through narrowly defined agriculture- and food-related trademark classes.

Overall, geographical indications appear to provide a relatively more stable explanation of agricultural export performance. The
effect of branding varies according to the indicator and estimation method. Trademark applications alone may therefore be
insufficient to generate export gains. Brand value may need support from digital visibility, quality certification, market access, and
institutional mechanisms. For Tiirkiye, digital certification, product traceability, brand storytelling, e-commerce integration, and
rural access to digital services may be particularly important. For EU countries, geographical indication and trademark portfolios
may be strengthened through sustainability labels, blockchain-based traceability, and multilingual digital marketing. By examining
the interconnected effects of digitalization, branding, and geographical indications through a comparative panel data framework,

the study contributes to agricultural economics, brand management, and international trade literature.
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