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OZET

Calismanin amaci, Erzurum’da ikamet eden tiiketicilerin Erzurum
Kufli Peynir tiketim tercihleri ve satin alma modellerine dayali
pazarlama taktik ve stratejilerini belirlemektir. Calismanin ana
materyalini Erzurum ilinde ikamet eden ve Erzurum Kufli Peyniri
tiketen 401 hanehalk ile yapilan anket calismasindan elde edilen
birincil veriler olugsmaktadir. Elde edilen verileri dikkate alarak,
satin alma karar1 tuzerinde etkili olan ana faktorlerin
belirlenmesinde 7Zemel Bilesenler Analizi (PCA) ve tiiketicilerin
tikketim sikliklarina gore kiimelerin olusturulmasinda ki Asamal
Kiimeleme Analizi kullamilmistir. Arastirma sonuclari, yogun
kullanicilarin satin alma kararlarinda temel fayda odakli yerel
urunlere dayali kirsal kalkinmaya ivme kazandirmak igin jenerik
marka altinda temel fayda imajina buylik o6nem atfetmiglerdir.
Diger taraftan 1limlh ve diistiik diizeyde tliketiciler ise duyusal kalite
niteliklerini dikkate alarak kirsal kalkinmaya katki vermek igin
yerel bireysel marka kapsaminda genigletilmis mamul imaji ve
gorsel kalite ile iletisim karmasi bilesenlerini dikkate alan gercek
urin imajli Erzurum Kiufli Peyniri’ne bliytik bir 6nem vermiglerdir.
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ABSTRACT

The aim of the study is to determine the marketing tactic and
strategies based on Erzurum Moldy Cheese consumption
preferences and their purchase patterns of the consumers dwelling
in Erzurum. The main material of the study was provided by the
primary data obtained from a survey conducted on 401 households
residing in Erzurum during 2015, and consuming Erzurum Moldy
Cheese. Principal Component Analysis (PCA) and Two-step Cluster
Analysis were used to determine the main factores impacting on
their purchase decisions, and then to segment homogenous clusteres
according to their purchase frequencies by taking into consideration
the data, respectively. The results of the study highlighted that the
heavy users appracited to Erzurum Moldy Cheese’s core benefit
image under generic brand based on the local products oriented core
benefit to accelerate rural development. On the other hand, the
medium and light users gave a bigger attention to its augmented
product image covering the local individual brands to contribute
rural development by considering sensory quality attributes, and
with the actual product image by taking into consideration the
components related to the visual quality attributes and promotion
mix on their purchase decisions.
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GIRIS

Kiresellesme ile birlikte, tiiketimi énceleyerek triin
kalitesi ve saglik glivenligini geri plana atan gida
iretim sistemlerinin beraberinde getirdigi genetigi
degistirilmigs kimyasal katki ve kalintilara maruz
birakilmig gida turtnleri, insan saghgi ve ekosistemi
stirekli ve doniisii olmayan tehditlerle kars1 karsiya
birakmaktadir (Topcu, 2015). Ote yandan niifus artisi,
kentlesme, igglicine katilim gibi olgularla birlikte
piyasa mekanizmasinda bilisim teknolojileri ile ortaya
citkan yasam felsefesinin getirdigi pasif yasam
kogullarinin beslenme aligkanliklarinda meydana
getirdigi degisimler ve tiim bunlarin sosyal ve gevresel
alanda olusturdugu olumsuzluklar i¢inden ¢ikilamaz
girift bir problem olarak kargimiza ¢itkmaktadir. Tim
bunlarin bir sonucu olarak tiiketiciler daha dogal ve
saglikli, kimyasal kalint1i ve suni katkilardan
arindirilmig, orijini bilinen, dogal kaynaklar: koruyan
ve yasanabilir bir diinya miras birakacak satin alma
tutum ve davraniglarina yénelme egilimindedir.

Aragtirmanin yiritildigi Erzurum Ilinin yiiksek
rakimli alanlarinda ve yogun kirletici kimyasallardan
uzak dogal tarimsal tiretim faaliyetinin strdirilmesi,

bitkisel ve hayvansal dUrlinlere nispi ustinlik
saglayarak o6nemli duyusal kalite nitelikleri
kazandirmaktadir (Topcu, 2012). Tiketici

tercihlerinde buylik bir O6neme sahip ve talebin
belirleyicisi konumunda olan dogal ve geleneksel
ozellik garantisi sunan tirin nitelikleri yaninda gergek
ve duyusal kalite nitelikleri ile saglanan katma deger,
hem treticilere hem de tiiketicilere énemli firsatlar
sunabilmektedir. Ancak konumlandirilan urinden
saglanan katma degerin odaginda 6z niteliklerin temel
faydasi yatarken, inovatif pazarlama karmasi
tasarimlarindan saglanacak gercek ve Dbilesik
faydalarin katma degerleri goéz ardi edilmektedir.
Dolayisiyla Erzurum Kiifli Peyniri olgunluk evresini
tamamlayarak, doyum yaratmigs ve cazibesini
kaybetmig urin imaj1 kategorisinde
degerlendirilmektedir.

Erzurum Kufli Peyniri’nin tiketicilerinin istek ve
ihtiyaclarimi  karsilayacak ve onlarin tercihleri
tizerinde pozitif satin alma motivasyonu ve mamul
bagimlilig1 yaratacak konumda olmamasi, yani temel
faydas1 yiiksek ancak gercek ve bilesik fayda
niteliklerinden uzak bir yaklagimla iriin sunumlar,
tiketicilerin ihtiyag¢ ve isteklerinin tatmini ag¢isindan
yetersizdir. Bu negatif satin alma tutum ve
davranmigimi bertaraf etmek i¢in hedef piyasalardaki
uriun hattiyla ilgili tiiketicilerin satin alma tutum ve

davramiglari  analiz  edilerek, hedef piyasa
segmentlerine uygun pazarlama stratejilerinin
uygulanmas1 ve perakende satis noktalarinda

konumlandirilmasi zorunluluk arz etmektedir.

Bu peynirin Tiurk Gida Kodeksine goére hijyen,
ambalajlama, etiketleme gibi kriterleri saglanmasina
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ilave olarak, mevcut mevzuatlarda yer almayan
uretim yerlerine iligkin kurallar, izlenebilirlik, risk
analizi gibi denetim sistemlerine uyum saglanmasi ile
meydana gelecek gergek ve bilesik fayda imaji altinda
urin sunumlarinin saglanmasi, tuketicilerin satin
alma tutum ve davraniglarini pozitif yonde
degistirilebilir ve talep trendlerini 6nemli o6lg¢lide
artirabilir.

Mevcut talebin artirilmasi ile alt yapisi yetersiz, kiiguk
ve parcgalil bolge tarim igletmelerin alternatif faaliyet
birimlerini, mevecut uretim birimi lehine daraltarak
katma degeri yiiksek olan bu iriinlerin biitiinsel bir
yaklagimla tretim planmalamasina dahil edilmesi,
igletmelerin dénen aktif karhligini ve
stirdirilebilirligini 6nemli 6lgiide artirabilir. Hem
tiretim hem de tiiketim cephesinde yasanan bu
degismlere igsaret eden ¢ok sayida arastirmalar mevcut
olup; bu arastirmalar son yillarda yasanan sosyal,
ekonomik ve kiiltiirel degisimlerin tiketicilerin gida
tuketim kararlarinda daha dogal, taze, organik ve
bélge orijinli Urin arayisina yoneldiklerine taniklik
etmektedir (Darby ve ark., 2008; Nellemann and
Arendal, 2009; Kan ve ark., 2012).

Bu yiizden bélge orijinli ve geleneksel 6zellikli tarimsal
urtnlere dogru artan tuketim trendleri
yaganmaktadir. Ozellikle PGI/PDO tescili; iyi bir
koruma sistemine sahip olup uygun amaclarla
kullanilirsa, buylik ekonomik degere ve verimli bir
pazarlama araci potansiyeline doniisebilir (Addor and
Graziolli, 1997; Vanhonacker ve ark., 2010). Cinkii
bélge orijini kavrami, tiketici zihninde kalite, lezzet,
given ile dogallig1 ifade eden ve yoresel triun
tercihlerini etkileyen digsal bir faktor olarak kabul
gordiigli (Vandermersch and Mathijs, 2004; Darby ve
ark., 2006) icin pazarlama acisindan farklilagtirma ve
rekabet {istiinliigii saglamakta (Lobb and Mazzochi,
2007) ve bu sayede genisletilmis iiriin imaj1, daha fazla
bir 6deme istekliligini beraberinde getirmektedir
(Jekanowski ve ark., 2000; Sajiki ve ark., 2009;
Sriwaranum ve ark., 2015; Magistris and Gracia,
2016).

Bitin bunlarin bir sonucu olarak, yerel urin
piyasalari son derece dinamik bir yapida ve muazzam
bir kapasite ile potansiyele sahip bulunmaktadir
(MacRae ve ark., 2010). Nitekim PGI ile tescil edilmis
10.000 adet Uriiniin dinya piyasasindaki payir 200
milyar dolar iken, Avrupa Birliginde 1.274 adet
urinin pay1 75 milyar Euro ile artis trendi géstermeye
devam etmektedir (Anonim, 2015). Tiirkiye'de 2014-
2015 faaliyet doneminde 13 tlkeye 7 farklh iiriinde
toplam 2.500 ton cografi igsaretli tiriin ihrag¢ edilmis ve
toplam gida ihracatinin %10-15'ini tegkil etmigtir.

01.03.2010 tarihinde PGI ile tescillenmis Erzurum
Kiflia Peyniri; protein, kalsiyum ve fosforca zengin,
tiketenlerin kaliteli hayvansal protein ihtiyacini
kargilayan, yagsiz veya yag oranm dusik ve
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olgunlagtirilarak yesilimsi rengin baskin oldugu bir
peynir c¢esididir. Erzurum ilinin yuksek rakiml
meralarinda c¢esitli aromatik otlarla beslenen
hayvanlardan elde edilen stitun yaginin
uzaklagtirilmasinin  ardindan  belirli  dlzeyde
asitlendirilmesi igleminden sonra mayalanmasi
sonucu elde edilen tuzsuz, yagsiz veya az yagh bir
peynir olan Civil peynirin sade veya lor peyniri birlikte
plastik, ahsap veya deri gibi materyallere basilarak
olgunlastirilmas1 ile elde edilmektedir. Bu esnada
spontane gelisen mavi-yesil kiifler peynire 6zel bir tat
ve lezzet katarak, tercih edilmesinde 6nemli bir etkiye
sahiptir (TPE, 2017).

Peynir iiretimi ve popiilaritesi yiiksek olan tilkelerin
400-450 adet peynir gesitleri mevcut olup, bunlarin
o6nemli bir kism1 PDO, PGI ve TSG ile tescillenmesine
ragmen; tulkemizde 195 civarinda peynir olup,
bunlarin 8-10 tanesi tescillenmigtir. Bu durum peynir
uretimi ve tiketimini 6nemli ¢l¢ude etkilemektedir.
Dinya peynir tretimi 2014 yilinda 19 milyon ton ve
uretimde en fazla paya sahip tilkeler sirasiyla AB-27
(%54), ABD (%28), Arjantin (%3.2) ile Rusya
Federasyonu (%2.7)’dur (FAOSTAT, 2017). Diinyada
2014 yilinda yillik kisi bagina peynir tiiketiminin en
fazla oldugu tlkeler 17.9 kg ile AB-27, 15.5 kg ile ABD
ve 13.3 kg ile Kanada’dir (TEPGE, 2017). Tiirkiye'de
yillik kisi basina peynir tiikketimi 7.8 kg (CDIC, 2015)
ve Erzurum’da ise peynir tiketimi yillik ortalama 3
kg’dir (Topcu, 2012).

Arastirma boélgesinde peynir tiketimi c¢ok dusik
dizeylerde olup, Erzurum Kiufla Peynirinin
perakende diizeyinde Turk Gida Kodeksi teblig ve
yonetmeliklerine gore zorunluluk arz eden kriterlere
uyum yetersizligi (Sengul ve ark., 2006) ve mamul
yasam egrisinde olgunluk evresini agsmasindan dolay:
tuketimi c¢ok diigsiik dizeylerde seyretmektedir. Bu
Urinin tiketim miktarinin artirilabilmesi igin
tiuketicilerin ihtiyac¢ ve isteklerine yonelik innovatif
pazarlama  stratejilerinin  harekete  gecirilmesi
gerekmektedir. Tirkiye’deki durumun aksine geligsmis
ulkelerdeki tiiketicilerin satin alma tutum ve
davranmiglarinda cografi isaret tescilleri 6nemli etkiye
sahiptir. Tescil ve marka gibi koruyucu sistem
etkisiyle tiketicilerin cografi isaretler altinda saglikl
ve guvenilir gida tiuketim trendleri 6nemli 6lgtide
artmaktadir. Fakat Turkiye’de tiiketicilerin Erzurum
Kufla Peyniri satin alma kararlar1 tizerinde cografi
igaret ve bolge orijininin etkileri ile ilgili herhangi bir
arastirmaya rastlamak miimkiin degildir. Bu yiizden
bu c¢alisma, cografi isaretli ve bélge orijin tescilli
irinlerin tiiketici tercihi ve satin alma karar
tuzerinde etkili olan faktorler konusunda literatiire
onemli bir katki saglayabilir. Bu ylizden cografi
isaterli Erzurum Kiflii Peynirimin tiiketici tercihleri
ve satin alma modelleri lzerinde etkili olan temel
faktorlerin ortaya cikarilmasi ve daha sonra bu
faktorlerin yogun, ilimh ve disiik diizeyde tiiketim
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sikliklarina gére her bir segmente tahsisini kapsayan
pazarlama taktik ve stratejilerinin belirlenmesi,
calismanin temel amaclarini olusturmaktadir.

MATERYAL ve METOT
Materyal

Aragtirmanin birincil verilerini, Erzurum Ili’'nin Dogu
ve Giiney bolgelerini kapsayan Yakutiye, Bat1 kismini
iceren Aziziye ve Kuzey bolgesini temsil eden
Palandéken merkez ilgelerinde Erzurum Kufli Peyniri
tiketen hanehalklarindan toplanan anket verileri
olugturmaktadir. Ikincil veriler ise gesitli kurum ve
kuruluglarin (TUIK, TPE, TSE, FAOSTAT, Kalkinma
Ajanslar) verileri ile yerli ve yabanci bilimsel ¢alisma,
rapor, dergi ve cesitli yayinlardan temin edilen
arastirma sonuglarindan elde edilmistir.

Metotlar

Ornek biiyiikliigiiniin belirlenmesinde uygulanan
metot

Erzurum 1lini temsil etme niteligi  tasiyan
hanehalklarinin tek yonli kiimelenmesini 6nlemek
icin arastirma bolgesi; Yakutiye (44075 hanehalky),
Aziziye (11500 hanehalk)) ve Palandoken (30022
hanehalki) merkez ilgelere ayrilmistir (Anonim, 2016).
On pilot caligsma ile ti¢ farkli merkez ilgede Erzurum
Kufli Peyniri tiikketen ve tiketmeyen hanehalklarinin
ortalama olasililik oranlar: belirlenmis ve daha sonra
ornek kitle buyukligi asagidaki denklem yardimiyla
hesaplanmistir (Kalayci, 2009; Hair ve ark., 2010;
Topcu, 2012a).

2 p—
n=Z XPXU7P) _ g
C
olarak hesaplanmigtir.

Burada; n: Ornek biiytukligi, Z: Z cetvel degeri (95%
giivenaraliginda, 1.96), p: Erzurum Kiiflii Peyniri
tiiketen hanehalklarinin oran (0.50) ve ¢ Hata terimi
(0.05 = +5) olarak tanimlanmastar.

Ornek kitle buyiiklagi ve her bir ilcedeki hanehalk:
sayillar1 dikkate alinarak, oransal yontemlere gore
anket sayilari: Yakutiye, Aziziye ve Palandoken
merkez ilcelerinde sirasiyla 198, 52 ve 135 hanehalk:
olarak hesaplanmigtir. Ancak cesitli nedenlerden
dolay olusabilecek veri kayiplarini bertaraf etmek igin
de %10 ilave anket yapilmig, fakat veri temizligi
saglandiktan sonra, toplamda 401 adet anket verilerisi
ile ¢aligilmigtir.

Anket formlarinin hazirlanmasinda uygulanan metot

Erzurum Kufli Peyniri tiiketen tiiketicilerin satin
alma modelleri tizerinde etkili olan tutum ve
davraniglar1 belirleyen faktorler, yerli ve yabanci
arastirmalarda kullanilan degiskenlerin bélge ve tGrin
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niteliklerine adaptasyonu ile elde edilmigtir.
Tuketicilerin demografik ve sosyoekonomik ézellikleri
ile Girtiniin i¢sel ve digsal nitelik degiskenlerini dikkate
alinarak, anket formalari hiyerarsik bilgi akis:
diizeninde olusturulmustur. Ankete katilan
tiuketicilerin belirlenmis olan trin nitelikleri ile ilgili
degiskenlere, 51i Likert Olgegi Skala’sinda (1: hig
onemli degil, 3: kararsizim ve 5: ¢ok 6nemli olmak
lizere 6nem derecesi artan 6l¢iim skorlar1 diizeneginde
seyretmis) cevap vermeleri istenmistir.

Verilerin istatistiksel analizinde uygulanan metotlar

Alan calismasindan elde edilen Erzurum Kiifla
Peyniri'nin birincil skale verilerinin giivenilir olup
olmadigi ve ZTemel Bilesenler Analizinde (PCA)
kullanilabilir olup olmadig1 ile ilgili giivenirlilik
istatistigi icin Cronbach’s Alpha degeri, 0.934 olarak
bulunmug ve skale degerlerinin standart ol¢im
degerlerine gore mikemmel  bir seviyede

(@rg ioms =0.934 >0.700)  oldugu test
(Kalayci, 2009; Hair ve ark., 2010).

Guvenirlilikleri test edilen birincil verilen istatistiki
analizin ilk asamasinda, Erzurum Kiifli Peyniri
tiikketimi ve satin alma modelleri tizerinde etkili olan
degiskenler arasindaki iligkileri analiz eden ve bunlar:
iligki dizeylerine gore bagimsiz ana gruplara ayiran
Temel Bilesenler Analizi (PCA) kullanilmistir. PCA,
birbiriyle iligkili ¢ok sayidaki degiskeni az sayida,
anlamli ve birbirinden bagimsiz faktorler haline
getiren ¢ok degiskenli istatistik tekniklerinden biridir
(Batra ve ark., 2010; Cadena ve Bolini, 2011). Ana
faktorlerin elde edilmesi, isimlendirilmesi ve
yorumlanmasi i¢in uygulanan Orthogonal Rotasyon
coziimiinde, Varimax metodu kullamlmistir (SPSS
20.0, 2016). PCA; veri setinin faktér analizi icin
uygunlugunun degerlendirilmesi, faktorlerin elde
edilmesi, faktorlerin rotasyonu ve faktorlerin
isimlendirilmesi  gseklinde  gerceklestirilen  dort
agamadan meydana gelmektedir (Topcu, 2015). Veri
setinin PCA i¢in uygunlugunun degerlendirilmesinde,
Bartlett testi ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) orani
dikkate alinmigtir. Bartlett testi, korelasyon
matrisinde degiskenlerin en azindan bir kismi
arasinda yuksek oranli korelasyonlar oldugu
ihtimalini test eder.

edilmigstir

Analizin ikinci asamasinda, ilk once tiiketicilerin
Erzurum Kuafli Peyniri tiketim siklhiklarina gore
olugrturulan yogun (%36), 1limlh (%39) ve diisiik (%25)
diizeyde kullanicilar1 temsil eden ¢ farkli homojen
segment olusturulmustur (Kotler ve Amstraong,
2004). Daha sonra PCA sonuclarina gore elde edilmis
bu peynirin temel tiketim tercih faktorlerinin alt
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dagilhimi, ideal kiime sayisim kendisi belirleyen 7ki
Asamali Kiimeleme Analizi (Two-step Cluster
Analysis) ile gerceklestirilmistir (Kalayci, 2009; Hair
ve ark., 2010).

ARASTIRMA BULGULARI ve TARTISMA

Erzurum Kiifli Peyniri tiiketen tiiketicilerin
demografik ve sosyoekonomik 6zellikleri

Erzurum Kiifli Peyniri satin alma ve tuketim
kararlar: tizerinde etkili olan sosyoekonomik, kiltirel,
psikolojij ve demografik oOzellikler, trin tercihi ve
satin alma davraniglar1 ile ilgili tuketicilere farklh
bakis acilar1 saglamaktadir. Bu ytizden bu faktorler,
cografi isaretli yerel tirtinlere karsi olusturulan talebi
belirlemede biiyiik bir 6neme sahiptir. Bu perspektifle
ankete katilanlarin yaklasik %52’si kadindir. Diger
taraftana  katilimci aile reislerinin %30’u
yiksekogretim mezunu, %36’s1 esnaf ve %211
memurdur. Hedef kitlenin ortalama 15 TL’lik birim
fiyattan yillik ortalama 15 kg Erzurum Kiifla Peyniri
tiikettikleri hesaplanmistir (Cizelge 1).

Erzurum Kiiflii Peyniri tiikketim tercihleri ile ilgli
PCA sonuglar

Yerel tirtinlere dayali stirdiirilebilir kirsal kalkinma
toplam varyansin %17.11'in1  tegkil etmektedir.
Erzurum Kufli Peyniri tiiketen tiiketicilerin satin
alma kararlar1 ve trin tercihinde ilk olarak; yerel
kaynak potansiyeli harekete gecirilerek sturdirilebilir
arz zincirinin temin edilmesi ve yeterli gelire dayali
alternatif faaliyet gelirlerinin temin edilmesi ile kirsal
kalkinmaya katk: saglama istekliligi giidisii altinda
pozitif bir satin alma motivasyonu yer almaktadar.

Ozellikle tiiketicilerin yerel triin odakl kirsal
kalkinma istekliliklerinin ¢ekici giici olarak, PGI
etiketi ile gida giivencesinin teminat altina alinmasi
yatmaktadir. Bu durum, potansiyel kaynaklarin
harekete gecirilmesi ve stirdurilebilir arz zincirinin
temin edilmesi yoluyla kirsal ve bolgesel kalkinmaya
katki saglayabilir (Orhan, 2010; Kan ve ark., 2012;
Topcu, 2012a; Topcu, 2012b; Altuntas ve Gulgubuk,
2014).

Erzurum Kufli Peyniri tiketen tuketicilerin satin
alma motivasyonu ve tliketim tercihlerini belirleyen
ikinci temel faktor beslenmede temel fayda
faktoradir. Bu faktér toplam varyansin %8.2’sini
aciklamaktadir. Diger taraftan genigletilmis mamul
imaj1 istekliligi, bu peyniri tiiketenlerin 6n plana
cgikardigr diger tercih faktori olarak analiz edilmigtir.
Bu faktériin de toplam varyansi agiklama orani %6.41
ve bu ilk l¢ faktoriin toplam varyansi kimulatif olarak
aciklama oram1 %32 olarak hesaplanmisir (Cizelge 2).



KSU Tarim ve Doga Derg 21(2):191-202, 2018

Arastirma Makalesi/Research Article

Cizelge 1. Tiketicilerin Erzurum Kiifli Peynir tiiketim sikliklarina gore demografik ve sosoyoekonomik 6zellikleri

Erzurum Kiiflii Peynir tiikketim sikliklar:

]s)()esl;l(?ijri]){n:’i‘]e: nitelikler Yogun Thmh dizeyde Diistik dizeyde Kllll‘?:rll?(:llar
kullanicilar kullanicilar kullanicilar
Cinsiyet Erkek 72 73 46 191
Kadin 73 84 53 210
Ikégretim 76 54 31 161
Egitim Ortadgretim 40 55 26 121
Yiiksekogretim 29 48 42 119
Esnaf 56 51 33 140
Memur 30 50 34 114
Meslek Isci 24 20 18 62
Emekli 29 28 11 68
Ev hanim 6 8 3 17
Aile bityiikligi 5.17 4.24 3.99 4.51
Gelir (aylik) 2536 2638 2831 2648
Gida harcamas: (TL/ay) 840 825 752 813
Siit {irtinleri harcamasi (TL/y1l) 1981 1871 1762 1884
Peynir harcamasi (TL/Y1l) 1008 745 717 835
Kiiflii peynir tiiketim miktar: (kg/y1l) 27.35 11.02 5.58 15.58
Kiiflii peynir tiiketim fiyat1 (TL/kg) 14.28 15.44 16.05 15.17
Ornek sayis1 145 157 99 401
Tuketici diyetlerinde yerel orijinli ve tescilli icerisinde sirasiyla %3.39, %2.88 ve %2.671ik paylara

peynirlerin temel fayda beklentisi ile yogun bir sekilde
tiuketildigi ve bu trendin giderek arttigini rapor eden
Kan ve Giilgubuk (2008), Adanacioglu ve Albayram
(2012), Aprile ve ark. (2016), Magistris ve Gracia

(2016), Uzundumlu ve Topcu (2016), mevcut
calismanin sonuglarini onemli olcude
desteklemektedir.

Hedef tiiketici kitlesinin Erzurum Kifla Peyniri
tiuketim tercihleri ve satin alma karari tizerinde saglik
motivasyonu biiyiik 6nem arz etmektedir. Ozellikle
pozitif saglhik motivasyonunda saghkh diyet istekliligi,
gida givenligi ve hijyen, ¢ocuklarin biyolojik gelisimi
uzerindeki etkiler sirasiyla %5.32, %3.92 ve %3.12’lik
paylar ile toplam varyans icerinde dagilim sergilerken;
saglik uzerindeki negatif etki olarak kabul edilen
peynirde kif endigsesi toplam varyans igerisinde
%2.78'lik bir temsil orani saglamistir (Cizelge 2).

Mevcut ¢aligmanin gida guivenligi kapsaminda saghkh
diyet istekliligi sonuclari ile benzerlik gésteren tazelik,
dogallik, organik ve genetik manipiilasyonlara maruz
kalmayan mamullerin 6deme istekliliklerinin ¢ok
yiksek oldugu ve tiiketiciler tafindan buytk bir talep
gordiigii lizerine odaklanan Braghieri ve ark. (2014),
Almli ve ark. (2015), Cacciolatti ve ark. (2015), Topcu
(2015) ve Pinto ve ark. (2016) arastirmalarin sonuclari
ile biiytik bir benzerlik géstermistir.

Erzurum Kiifli Peyniri tiiketen tiiketicilerin, mamul
kalitesinden etkilenme diizeyleri dikkate aldindig:
zaman gorsel kalite, hedonik kalite ve duyusal kalite
olarak t1g¢ kalite algis1 tlzerinde odaklandiklar:
goriilmektedir. Bu kalite diizeyleri toplam varyans
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ve toplamda da %9’luk bir paya sahiptir (Cizelge 2).

Duyusal (Kergoat ve ark., 2010; Menapace ve ark.,
2012; Barnes ve ark., 2014; Sriwaranun ve ark., 2015)
ve gorsel (Kamber, 2007; Bayar ve Ozrenk, 2011;
Chiciudean ve Chiciudean, 2013; Goosen, 2014; Matic
ve ark., 2014; Uzundumlu ve Topcu, 2016) kalite
faktoérinin tuketicilerin peynir tiketimini etkileyen
faktorler arasinda yer aldigina isaret edilmistir. Rapor
edilen bu sonuclar, mevcut arastirmanin sonuglarini
onemli 6l¢liide desteklemektedir.

Diger taraftan Erzurum Kifli Peyniri satin alma
karar1 lizerinde tutundurma karmasi ve pazarlama
iletisimi karmasinin etkilerinin de blyik 6nem arz
ettigi gorilmektedir. Ozellikle bu tiriinde tiiketicilerin
tutundurma karmalarindan etkilenme dizeyleri
iletisim karmasi ve jenerik markal tirtinlere dogrudan
pazarlama vasitasiyla %3.13 ve %2.78lik paylara ve
toplamda %6lik net bir etkiye sahiptir (Cizelge 2).
Gada iiriilerinde geleneksel ézellik garantisi (TSG)'ne
en yakin temel fayda sunan jenerik markal tirtinlerin
ulusal ya da uluslararasi diizeylerdeki iletisim
karmalarinin destinasyon lzerinde en etkili araglar
olduguna isaret eden Chrysochou (2010), Koutroulou
ve Tsourgiannis (2011), Goossen (2014), Cacciolatti ve
ark. (2015), Topcu (2015), Weber ve ark. (2015) mevcut

¢alismanin  sonuglarina benzer bulgular elde
etmiglerdir.
Peynir tliketiminde mamul karmasi1 bilesenleri

dikkate alindig1 zaman, temel fayda temini amaciyla
satin alma motivasyonu saglayan faktorlerden
beslenmede temel fayda, ¢ocuklarda biyolojik geligim,
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Urun 6z ve duyusal kalite toplamda %16.52’lik paya
sahiptir. Diger taraftan mamul karmasinda temel
fayda lzerine ilave edilen genigletilmis mamul fayda
yaklagimi da dikkate alinirsa genigletilmis mamul
imaj1, gorsel kalite, hedonik kalite, Erzurum orijini ve
tiketimden buylik bir haz duyma ile mamulden
beklenen fayda diizeyinin toplam varyansi %35 ve
toplam igerisindeki payr ise %481lik bir nispete
sahiptir.

Mamul satin alma karari lizerinde etkili olan digsal
uyaricilardan sosyal c¢evre; gercek Urin imajinin
yansimalarindan genigletilmisg irin imaji, gorsel ve
hedonik  kalite; AIDA  modelini  butiinleyen
parcalardan iletisim karmasi1 etkisi ve jenerik
trinlerde dogrudan pazarlama yaklagimi faktorleri
%2211k ve toplamda ise %30luk varyansi temsil
etmektedir (Cizelge 2).

Erzurum Kiifli Peyniri'min tiiketim tercihi ile ilgili
kiimeleme analizi sonuclar:

Yogun dizeyde Erzurum Kiufli Peyniri kullanicilar
icin yerel triinlere dayali surdurilebilir kirsal
kalkinmaya katki saglayabilmek icin PGI etiketli
jenerik markali ve biitinsel kalite algisim1i dikkate
alarak beslenmede saghk gilivencesi ve temel fayda
gudusuyle saglanacak genigletilmis mamul imajina
dayali konumlandirma stratejileri uygulanabilir
(Cizelge 3).

Ilimh diizeyde Erzurum Kiufli Peyniri kullanicilar:;
PGI etiketi ile garanti altina alinan gida giivenligini
devam ettirerek duyusal kaliteyi koruyan ve
geleneksel Giretim metotlarini uygulayan yerel markal
gercek Uirtin imajina sahip mamul profillerinin satin
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alma karar: lizerine odaklanan bir tiiketici kitlesidir.
Geligtirilen Uriin profilinin perakende diizeyinde
duyusal kalite algis1 tizerinden konumlandirilmasi ile
yayilim etkisinin artirilacagina ve kirsal kalkinmaya
da onemli katkilar saglanacagina isaret edilmistir
(Cizelge 3).

Dustik diizeyde Erzurum Kifli Peyniri kullanicilar:;
sosyal cevre ve iletisim karmasi etkisi altinda saglikli
diyet ve temel fayda beklentisi ile geleneksel tiretim
metotlarin1 uygulayan ve gorsel kaliteyi 6n plana
¢ikararak yerel bireysel markali tirinleri benimseyen
bir tiiketici kitlesini olusturmaktadir (Cizelge 3).

SONUCLAR

Yogun diizeyde Erzurum Kifli Peyniri tiiketen
tuketiciler; Erzurum cografi isaretli jenerik markal
peynirin temel faydasmi dikkate alan, kirsal
kalkinmaya katki vermek isteyen ve ayni zamanda
urinden saglayacagr temel faydaya ve duyusal
kaliteye odaklanmisg kitleden olugsmaktadir.

Bu tiiketici segmenti i¢in gida ve saghk giivenligi ile
besin igerigi garantisi saglayan Erzurum PG/ isaretli
jenerik markali gercek mamul imaj1 saglayan ve
dogrudan pazarlama yaklagimlarini hayata geciren
pazarlama taktik ve stratejileri uygulanabilir.

Iliml diizeyde mevcut peyniri tiketen tiketicilerin
tuketim kararlarinda; gida guvenligine dayali saglikli
diyetin garantori olan PGI ile tescillenmis Erzurum
Kufli Peyniri’nin titketim memnuniyeti motivasyonu
ile mamule ulagim olanaklar1 uzerine
odaklanmiglardir.
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Cizelge 2. Erzurum Kiifli Peynir tiketim tercihleriyle ilgili faktorler ve degisken yiikleri ile PCA sonuglar:

N . Faktor ve degisken yiikleri*

Faktor yorumlar: ve degigkenler FI F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8 F9 F10 Fi1 F12 F13 Fl4  Fi5 F16
YEREL URUNLERE DAYALI SURDURULEBILIR KIRSAL KALKINMA (F1)

Kirsal kalkinmaya katki saglamak 0.913 0.041 -0.002 0.093 0045 0.099 0.030 0.049 0.044 0.024 0016 0.024 -0.065 -0.048 0011  0.057
Bélgesel istihdama katki saglamak 0.911 0.033 0.026 0.102 0.048 -0.038 0.047  0.005 0.003 0.051  -0.022 0.045 0.108 0.006 0.069  0.050
Kirsal gociin engellenmesine katk saglamak  0.909 0.083 0.039 0.070  0.076 0.138 0.047  0.050 0.037 0.050  -0.005 -0.021 -0.032 -0.062 0.006 0.057
igletmelerin faaliyetini siirekli kilmak 0.906 0.013 0.052 0.138 0.058 0.057 0.058 0.064 0.010 -0.006  -0.024 -0.016 -0.090 -0.032 0.020  0.051
Arz stabilizesini devam ettirmek 0.901 0.060 0.056 0.066 0.019 0.131 0.068  0.028 0.037 0.034  -0.008 -0.053 -0.031 -0.070 -0.005 0.055
Bélgesel kalkinmaya katk: saglamak 0.900 0.039 0.008 0.101 0.119 -0.035 0.028  0.044 0.022 -0.001  -0.017 0.068 0.086 0.029 0.037  0.049
Cifteilerin yeterli gelir teminine katki saglamak0.900 0.056 -0.013 0.068  -0.051 0.107 0.016 0.017 0.110 0.013  0.040 -0.020 -0.082 -0.004 0.015 0.072
Bélge ekonomisine katk: saglamak 0.899 0.030 0.014 0.093 0.080 -0.029 0.040 0.015 -0.013  0.042  -0.056 0.005 0.079 0.011 0.084  0.042
Bélgesel gciin engellenmesine katki vermek  0.888 0.022 0.010 0.070  0.057 -0.038 0.040  0.030 -0.011  0.041  -0.045 0.030 0.117 0.017 0.054  0.027
z;laizinaklam etkin - kullamma katki) ao0 07 0042 0064 0037 0088 0079 0.027 0.104 0.042  0.021 -0.047 -0.015 -0.014 0.040 0.032
Ciftgilere alternatif gelir saglamak 0.850 0.080 0.025 0.074 -0.017 0.102 0.010  0.015 0.145 0.035 0076 0.022 -0.060 0.009 0.067 0.009
Genetik kaynaklarm siirekliligine saglamak ~ 0.790 0.089 0.107 0.082 0.055 -0.131 0.047 0.036 -0.052  0.024  0.068 0.106 0.197 -0.005 0.084  0.086
Yerel iiriin iiretiminde devamhlik saglamak  0.742 0.028 -0.019 0.088  0.092 -0.031 -0.012 -0.042 -0.076  -0.020 0.040 0.405 0.156 0.041 0.082  0.088
Yerel kaynaklara dayal: iriin olmast 0.631 -0.020 -0.062 0.032 0.077 0.018 0.005 -0.037 0.072 -0.065 -0.002 0.467 0.103 0061 0149  0.103
Bélge kiiltiiriiniin bir parcasi olmas: 0.547 0.111 -0.014 0.000 0.052 0.015 -0.009 0.008 -0.025  -0.089 0.039 0531 0226 -0.018 0.185 0.118
BESLENMEDE TEMEL FAYDA (F2)

Protein ihtiyacin: karsilamak 0.087 0.885 0.067 0.079 0.080 0.019 0.038 0.056 0.013 0.009 0017 -0019 0037 0025 -0.006 0.094
Kalsiyum zenginligi 0.044 0.880 0.028 0.112 0.080 0.073 -0.015 0.047 0.020 0.037 0020 0029 -0.018 0011 0.056 0.069
Vitamin katkis: 0.048 0.874 0.113 0.046 0.113 0.095 0.025 0.060 0.019 -0.041 0.006 -0.007 -0.024 0.072 0.032 -0.012
Mineral madde katkis: 0.064 0.818 0.064 0.132 0.040 0.137 0.008 0.092 0.018 -0.050 0.035 -0.059 0.010 -0.011 0.087 0.036
Besin degeri -0.004 0.699 0.014 0.135 0.126 -0.012 0.085  0.178 0.129 -0.012  0.035 0081 0.062 0158 0.084 -0.028
Dis saghgina katkida bulunmas 0127 0.595 0.141 0.238 0.120 0.036 0.075 0.451 0.044 0.012  0.044 -0.054 0.096 -0.062 0.037 0.034
Enerji ihtiyacin kargilama 0.141 0.525 0.013 0.201 0230 -0.005 0.289  0.293 -0.025  -0.102 0.073 0.021 0052 -0.125 -0.049 0.050
GENISLETILMIS MAMUL IMAJI (F3)

Ambalsj dizaym ve albenisi -0.014 0.055 0.874 0.112 0.036 0.063 0.011  0.001 0.005 0.067 0093 0.012 -0.040 -0.080 -0.013 -0.032
Ambalaj gramaiji 0.017 0.098 0.867 0.074 0.051 0.010 0.009  -0.005 0.030 0.060  -0.031 -0.001 -0.055 -0.038 0.030  -0.007
Ambalajda gevre dostu materyal kullamm1 ~ 0.025 0.070 0.847 0.085  0.094 -0.033 -0.051 0.027 0.030 0.091  -0.030 -0.045 0.001 -0.014 0.046 0.035
Ambalajlanmig/etiketlenmis olmas1 0.058 0.140 0.763 0.125 0.047 0.172 0.059  -0.029 0.061 0.087  -0.193 0.060 -0.033 0.065 -0.003 -0.086
Bireysel yerel marka olmas: 0.062 0.004 0.682 0.106 0.052 -0.122 -0.135 -0.016 0.001 0.069 -0.280 -0.024 0.116 0.094 0.048 0.133
Perakendeciye giiven 0.087 0.091 0.504 0.088 0.145 -0.158 -0.103 0.224 0.125 -0.137 -0.386 -0.166 0.065 -0.007 0.165  0.255
imalateiya giiven 0121 0.194 0.376 0.147 0.153 -0.144 -0.121 0.192 0.149 -0.092  -0.309 -0.253 0.174 0.008 0.092  0.269
SAGLIKLI DIYET ISTEKLILIGI (F4)

Diigiik kalori saglamast 0.156 0.129 0.122 0.814 0.007 0051 -0.012 0.065 0.009 0.074  -0.090 -0.019 0.046 0025 -0.022 0.076
Kolesterol oranmin diiiik olmas: 0171 0.128 0.082 0.747 0.083 0.070 0.086  -0.070 0.065 0.023 0034 0.175 -0.092 0.040 0.060 -0.038
Kolay sindirilebilir olmast 0.133 0.225 0.077 0.711 0.080 -0.078 0.082  -0.078 0.130 0.114  -0.100 0.198 -0.024 0.078 0.006  0.004
Laktoz oranin ¢ok diigiik olmas: 0.189 0.051 0.044 0.690 0.037 0.084 0.036 0.311 0.002 0.003 0081 0010 -0.078 -0.014 0.183 0.017
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Yag (lipit) oraninin diisitk olmas1 0.160 0.239 0.139 0.669 0.082 0.015 -0.024 0.124 -0.082 0.108  -0.061 -0.094 0.061 -0.111 0.003  0.154
Diyet iiriin olarak kullanimi 0.172 0.092 0.234 0.608 -0.014 0.080 -0.045 0.038 -0.066 0.170  -0.022 -0.251 0.012 -0.164 0.011  0.183
GIDA GUVENLIGI VE HIJYEN (F5)

Imalat ve depolama agmasinda hijyen 0.144 0.296 0.135 0.072 0.861 0.022 -0.001 0.060 0.101 0.076 0.022 0.004 -0.002  0.094 -0.060 0.032
Sut sagimi ve toplama agsamasinda hijyen 0.152 0.239 0.092 0.069 0.846 0.087 -0.009 0.035 0.110 0.059  -0.034 0.003 -0.009 0.004 -0.030 0.053
Pazarlama ve satis asamasinda hijyen 0.153 0.265 0.115 0.085 0.823 0.044 0.033  0.026 0.121 -0.005 0.001 0.039 0.075 0012 -0.023 -0.050
Gada giivenligi 0.096 0.072 0.051 0.358 0.595 -0.015 -0.007 0.026 0.213 0.196  -0.121 0.056  -0.007 0.047 0.015 0.143
GORSEL KALITE (F6)

Ozgiin gorinim ve kivam 0.063 0.096 0.071 0.021 0.056 0.722 -0.114 -0.006 0.024 0.012  0.038 0.167 0.060 0.200 0.040 -0.013
Lifli bir yapida olmas1 0.062 0.194 0.032 0.091 0.050 0.674 0.045 -0.016 0.215 -0.101  -0.052 -0.010 0.063 0.087 0.132  0.019
Olgunlasmus (yesil/kiiflit) olmas: 0.064 0.062 -0.210 0.035 -0.146 0.475 0.168  -0.004 -0.049 -0.152  -0.067 -0.015 0.045 0213 0.103 0.341
ILETISIM KARMASI ETKISI (F7)

Indirimler ve promosyon uygulamasi 0.079 0.109 -0.074 0.036 0.007 0.035 0.844 0.078 0.126 -0.012  0.009 0.042 0.068 -0.009  0.002 0.063
Fiyat 0.103 0.053 -0.156 -0.059 0.031 0.002 0.715 0.126 0.074 -0.130  0.007 0.128 -0.152 -0.062 0.029  0.217
Reklam ve tanitim 0.213 -0.011 0.229 0.211  -0.009 -0.028 0.590  0.031 -0.006 0.027  -0.051 -0.268 0.123 0.053 0.191  -0.071
COCUKLARDA BIYOLOJIK GELISIM (F8)

Cocuklarin kemik gelisimine katkis 0.069 0.270 -0.003 0.127 0.054 -0.034 0.134 0.851 0.063 0.146  0.038 0.034 -0.014 -0.001 0.058 -0.010
Cocuklarada fiziksel ve zihinsel geligime katk1 0.093 0.293 0.009 0.058  0.019 0.029 0.065 0.839 -0.011 0.136  0.023 0.000 -0.042 -0.019 -0.006 0.033
HEDONIK KALITE (F9)

Kalitede istikrar 0.099 0.195 0.008 -0.020 0.113 0.046 0.048 0.060 0.807 -0.044 0.065 -0.014 0.114 0.016 0.085 0.043
Fiyat-kalite iligkisi 0.103 0.077 0.106 0.058 0.175 0.084 0.129  0.006 0.753 -0.060 0.088 -0.006 0.053 -0.031 -0.074 0.064
Satis noktast 0.133 0.130 0.302 0.031 -0.008 0.122 0.213  -0.030 0.351 0.199  -0.120 0.102 0.223  0.208 -0.322 -0.031
PEYNIRDE KUF ENDISESI (F10)

Zararh kiif olusma endisesi 0.094 0.001 0.172 0.184 0.087 -0.016 -0.083 0.123 -0.045 0.832 0.062 -0.071 -0.100 -0.019 0.141  0.037
Kiiflenmede kanserojen madde endisesi 0.074 0.026 0.179 0.219  0.057 -0.092 -0.039 0.163 -0.049 0.804 0.081 -0.036 -0.066 -0.101 0.146  0.005
JENERIK MARKALI (JMRK) URUNLERDE DOGRUDAN PAZARLAMA (F11)

Uretici ciftciye gitven -0.086 0.066 -0.113 -0.091 0.074 0.061 -0.039 0.040 0.096 -0.029 0.789 -0.023 0.015 0.060 -0.043 0.041
Uretim bolgesi ve dogal cevreyi ziyaret 0.191 0.025 -0.175 0.025 -0.056 -0.029 -0.016 0.064 0.028 0.102  0.788 0.079 0.071 0.052 -0.057 0.024
Kolay bulunabilmesi ve ulasim kolaylig1 0.331 0.124 0.163 0.175 0.059 0.081 0.083  0.091 0.032 0.158  0.663 -0.076 0.011 -0.034 -0.064 0.023
Yerel iiriinlerde jenerik marka avantajlar: 0.057 0.078 -0.294 -0.082 -0.096 0.001 0.318  -0.040 0.175 0.237 0402 -0.241 0.245 0.060 -0.111  0.002
ERZURUM ORIJINI (F12)

Erzurum orijini tescili 0.422 0.035 0.000 0.124 -0.056 0.056 -0.004 0.063 -0.048 -0.176  0.085 0.712 0.200 -0.005 -0.028 0.087
Organik sartlar1 haiz olma 0.099 0.331 0.104 0.077 0.185 0.097 -0.057 -0.080 0.324 0.124  -0.013 0.499 0.047 0.119 -0.064 0.045
TUKETIM MEMNUNIYETI (F183)

Tiiketimden biiyiik bir haz duyma 0.035 0.071 0.022 -0.104 -0.018 0.216 -0.018 -0.089 0.003 -0.154 0.049 0.093 0.731 0.099 0.057 -0.104
Onceki deneyim ve tecriibeler 0.158 0.028 0.004 0.046 0.092 0.033 0.019 0.041 0.276 -0.030  0.100 0.064 0.707 0.047 0.100 0.231
Alskanhklar 0.188 0.003 -0.136 -0.027 0.011 0.385 0.077 0.075 0.014 0.073  -0.109 0.400 0.480 0.015 -0.131 -0.063
DUYUSAL KALITE (F14)

Ozgiin tat ve lezzet -0.033 0.085 -0.023 -0.011 0.000 0.105 0.000 -0.007 -0.033 -0.072 0.036 -0.026 0.040 0.882 -0.044 0.085
Ozgiin aroma -0.061 0.085 0.014 -0.044 0.087 0.120 -0.030 -0.027 0.052 -0.014 0.080 0.042 0.079 0.837 0.037 -0.045
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Ozgiin koku

0.121 0.002

0.0561 0.052  0.120 -0.103 0.028  0.036 -0.005 0.048 0.151 -0.085 0.186 0.638 -0.058 0.218
SOSYAL CEVRE (F15)
Sosyal ¢evre ve referans gruplarinin etkisi 0.275 0.127 0.082 0.107 -0.059 0.073 0.050 0.061 0.010 0.158 -0.098 0.014 0.067 0.030 0.832 -0.027
Sosyal statii ve simif etkisi 0.294 0.125 0.102 0.082 -0.066 0.115 0.114  0.008 -0.005 0.161 -0.105 0.052  0.064 -0.023  0.791 0.025
URUN OZU (F16)
Erzurum Civil Peynirinden iiretilmesi (imal) 0.219 0.073 0.082 0.125 0.033 0.164 0.075 -0.056 0.201 -0.069  0.016 0.280  0.143 0.102 -0.011  0.541
Lor (peynir alt1 suyu ¢okeltisi) ihtiva etmesi  0.162 0.162 -0.094 0.074  -0.101 0.328 0.292 -0.118 -0.179 -0.061  0.018 0.015 -0.112  0.064 0.177 0.441
Uzun siire muhafaza (raf émrii) olanag 0.331 0.171 -0.098 0.078 0.069 0.163 0.162 0.088 0.156 0.063 0.067 0.299 -0.040 -0.081 -0.052 0.423
Eigenvalues 11.946 5.638 4.422 3.672 2.718 23402158 2.150 1.987 1920 1919 1881 1879 1854 1843 1766
Aciklanan varyanslarin pay1 %) 17.305 8.172 6.409 5.822 B3940 3.391 3.127 3.116 2.880 2.783 2.781 2.726 2.723 2.668 2.671 2.569
Varyanslarin kiimiilatif payr (%) 17.31 25.78 31.89 37.21 41.15 44.52 47.67 50.78 53.66 56.44 59.23 61.95 64.67 67.36 70.03 72.59
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) istatistigi 0.885

Bartlett’s test of Sphericity

[Chi-square (A2 2346): 21108.968] (p:0.000)
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Cizelge 3. Erzurum Kiifli Peyniri tiketim tercih faktérlerinin her bir kiimedeki kiime merkez skorlari ve 6rnek

sayilari
Kiimeler
. Yogun Ilimh dizeyde Disiik diizeyde
Temel faltorler kullanicilar kullanicilar kullanmicilar
x p x p x p

Siirdiiriilebilir kirsal kalkinma (F1) 004  0.00° 0.05 0.00" -0.15 0.00"
Beslenmede temel fayda (F2) 0.15 0.01" -0.05 0.01" -0.11 0.01"
Genisletilmis mamul imaji (F3) -0.25  0.02" 0.16 0.02* 0.13 0.02"
Saglikli diyet istekliligi (F4) -0.14 0.01* 0.12 0.01* 0.01 0.01*
Gada giivenligi ve hijyen (F5) 0.04 0.01* 0.07 0.01* -0.17 0.01*
Gorsel kalite (F'6) -0.10 0.00* -0.04 0.00" 0.13 0.00"
Tletisim karmas: etkisi (F7) -0.13 0.01* -0.05 0.01* 0.13 0.01"
Cocuklarda biyolojik geligimi (F8) 0.03 0.00" 0.06 0.00" -0.14 0.00"
Hedonik kalite (F9) -0.02 0.01* 0.12 0.01* -0.21 0.01"
Peynirde kiif endigesi (F10) -0.21 0.01* 0.16 0.01* 0.10 0.01*
JMRK iiriinlerde direkt pazarlama (F11) 0.18 0.01* -0.15 0.01* -0.03 0.01*
Erzurum orijini (F12) 0.21 0.00* 0.03 0.00* -0.26 0.00"
Tiiketim memnuniyeti (F13) 0.05  0.00° -0.02 0.00" -0.06 0.00"
Duyusal kalite (F14) 004  0.00° 0.07 0.00" 0.01 0.00"
Sosyal cevre (F15) -0.08 0.00* -0.03 0.00* 0.04 0.00"
Urtin 6z (F16) 0.03 0.00" -0.01 0.00" -0.02 0.00"
Her bir kiimedeki popiilasyon sayis1 (n) 145 157 99

Her bir kiimedeki popiilasyon orani (%) 36 39 25

Bu tiiketici kitlesi igcin mamuliin temel niteliklerini ve
gida giivenligini garanti altina almig PGI etiket tescilli
yerel bireysel markal mamullerin
dizayni/gelistirilmesi ile genigletilmis Uriin imajina
yonelik biitinsel pazarlama stratejileri harekete
gecirilebilir.

Dugtik dizeyde Erzurum Kiifli Peyniri tiketenler;
sosyal cevre ve iletisim karmasinin etkisi altinda
gorsel kalite ve mamul imaji karar degiskenlerine
bagh olarak satin alma ve tiikketme kararlar: veren bir
tuketici kitlesidir.

Bu tiiketici kitlesi i¢in gorsel kalitesi yuksek ve
iletisim karmas1 ile farkindalhign artirilmig yerel
markali genigletilmis mamul 1imajlarina yo6nelik
bitiinsel pazarlama taktik ve stratejileri sunulabilir.
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