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The aim of the study is to determine the preference reasons for Erzurum Civil and Green (moldy)
cheese and Karnavas mulberry molasses consumption of the consumers, and the marketing tactic and
strategies based on their purchase patterns. The main material included in the primary data obtained
from a survey conducted on 401 households residing in Erzurum, and consuming these products.
Principal Component Analysis (PCA) and Two-step Cluster Analysis were used to determine the
main factores impacting on their purchase decision, and to segment their clusters according to the
consumers’ purchase frequences by considering the obtained data, respectively. The results of the
study highlighted that the heavy, medium and light users on purchase decisions of Erzurum Green
cheese focused on the markating tactic and strategies including in the core benefit to provide rural
development based on local products with generic brands, the augmented product image to
contribute the rural development under local brand image by considering sensory quality attributes,
and the actual product image by accounting visual quality along with communication mix. On the
other hand; the heavy, medium and light users accounting consumption preferences of Erzurum Civil
cheese gave more appreciation to the actual product images which combine generic brand with PDO
and local brand under direct marketing approaches, to local branded products exposing core benefit
with the region of origin and sensory quality, and to local branded products with augmented product
image reprenting visual quality attributes. The results of the study also indicated that willingness to
contribute to rural development through direct marketing under core benefit motivations, the direct
marketing approaches under local brand image providing core benefit with organic products, and
local branded products reflecting hedonic quality perception under widespread impact of
communication mix by applying traditional processing techniques on purchase patterns of Karnavas
mulberry molasses for the heavy, medium and light users gave more appreciation were of a hug

effect.
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TESEKKUR

Kiiresellesme ile birlikte tiiketicilerin davranis egilimleri ve satin alma kararlar
tizerinde etkili olan faktérler hizli bir degisim gostermektedir. Gida iirlinleri
piyasasinda, imalat¢i-perakendeci-tiiketiciler tarafindan olusturulan rekabet ortaminda
her kesimi pozitif yonde motive eden ve ekonomi iizerinde 6nemli katkilar saglayan
bireysel miisteri odakli pazarlama taktik ve stratejilerinin hem arastirma bolgesinde hem

de iilke genelinde uygulanmasi 6nemli katkilar saglayacaktir.

“Erzurum cografi isaretli yerel gida iirlinlerinin tiiketici tercihlerine dayali pazarlama
taktik ve stratejileri” isimli arastirma konusunun belirlenmesinden degerlendirme
asamasina kadar caligmalarin her sathasinda beni tesvik edip yonlendiren, degerli
bilgilerini ve yardimlarini esirgemeyen danigsman hocam Saymn Dog¢. Dr. Yavuz

TOPCU’ya sonsuz tesekkiir ederim.

Yiiksek Lisans tezi olarak sunulan bu calisma, Atatiirk Universitesi Bilimsel Arastirma
Proje Fonu tarafindan BAP-2014/116 numarali arastirma projesi ile desteklenmistir. Bu
desteklerinden dolayr Atatiirk Universitesi Bilimsel Arastirma Birimine, birincil
verilerin olusmasinda Erzurum 1 Merkezinde ikamet eden ve anket sorularina sabirla
cevap veren tiliketicilere ve ikincil verilerin temininde her tiirli veri ve kayitlarini
paylasan biitiin kurum ve kuruluslara siikranlarimi arz ederim. Arastirmada ortaya
konulan bulgu ve sonuglarin, hem tiiketicilere hem de ilgili aktdrlere faydali olacagini
iimit ediyorum. Ayrica her tiirlii maddi ve manevi destekleri sunan babam Miicahit

BARAN ve annem Emine BARAN’a cok tesekkiir ederim.

Derya BARAN
Aralik 2015
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1. GIRIS

1.1. Arastirma Problemin Belirlenmesi ve Coziim Hipotezleri

Son yillarda; ulusal diizeyde piyasa ekonomilerinde ve iletisim teknolojisinde yasanan
gelismeler, global iklim degisiklikleri, dogal ve gen kaynaklardaki deformasyonlar
tireticileri, tiiketicileri ve piyasa dinamiklerini farkli tutum ve davranig sergilemeye
zorlamaktadir. Tiketiciler daha dogal ve saglikli, kimyasallardan arindirilmis ve ¢evre
izerinde negatif etkisi bulunmayan, dogal kaynaklar1 koruyan ve gelecek nesillere daha
1yi bir diinya miras birakacak satin alma tutum ve davraniglan sergilerken, tireticiler de
tiiketicilerin ihtiyag¢ ve isteklerini dikkate alarak tiiketiciler ile toplum refahi arasinda bir
denge olusturmak i¢in pazarlama taktik ve stratejilerini siirekli giincel tutmak
zorundadirlar. Bu sayede uzun vadede miisteri bagliligi ve sadakati yoluyla isletme
varliklarin1 maksimum kilmak ve bdylece isletmenin siirekliligini teminat altina almay1
amaglamaktadir. Bunun i¢in isletmeler; hedef piyasalardaki {irtin hattiyla 1lgili
tiketicilerin satin alma tutum ve davramislarii analiz ederek, hedef piyasa

segmentlerine uygun pazarlama taktik ve stratejileri uygulamak zorundadir.

Ozellikle arastirma bolgesi olan Erzurum ilinde tiiketicilerinin istek ve ihtiyaglarmi
karsilayacak ve onlarin tercihleri iizerinde pozitif satin alma motivasyonu ve mamul
bagimlilig1 yaratacak kaliteli ve yeni tasarimli yoresel gida iirlinlerinin mevcut
olmamasi, istenilen yer ve zamanda sunuma hazir hale getirilememesi, olgunluk
evresini tamamlayarak doyum yaratmigs ve cazibesini kaybetmis iiriin imajinin
kullanilmasi, ziyaret¢i deger zincirine ulagim, konforlu satin alma ve tliketim
olanaklarindan mahrum olmasi, temel faydasi1 yiiksek ancak gercek ve bilesik fayda
unsurlarindan uzak bir yaklasimla iirlin sunumlarindan dolayr bolgede yerel gida
tirtinleri tiiketici nezdinde ihtiya¢ ve isteklerin tatmini agisindan yetersizdir. Yerel
irlinlerin yasam evrelerinin olgunluk evrelerini asmasi, ulusal diizeyde farkindalik
yaratacak iiriin gelistirme ve dizayn bilgi ve becerisinden yoksun iiretim modelleri ile
calisilmasi, tiiketicilerin satin alma modellerinde negatif bir motivasyona neden olarak

talebin onemli Olgiide diismesine neden olmaktadir. Diger taraftan yerel iirlinler



pazarinin hem yeni hem de ¢ok hizli biiyliyen bir pazar olmasi nedeniyle iireticiler
biitiinsel bir yaklasimla stratejik pazarlama kararlar1 verebilmek igin tiiketicilerin yerel
gidalara karst olan tutum ve davraniglart ile ilgili daha fazla bilgiye ihtiyag
duymaktadirlar.

Tiiketici kitleleri tizerindeki bu negatif satin alma tutum ve davranisini bertaraf etmek
icin tiiketicilerin tercihlerini pozitif etkileyen ve toplam faydalarini da maksimum kilan
iriin nitelikleri, tiiketicilerin demografik ve psikografik yapilari, pazar ve bdolge
ozellikleri kantitatif analizler yardimi ile belirlenmeli, pazarlama karmasi bilesenlerine
gore yerel gida liriin gelistirme ve dizaynlar1 yapilmali ve gerekli pazarlama taktik ve
stratejileri kullanilarak toplumsal pazarlama esaslarina gore hedef tiiketici kitlelerin
toplam faydalarint maksimum kilan bilesik {riin imajli sunumlar1 hazir hale
getirilmelidir. Tatmin edilmis tiiketici kitlelerinin talep trendleri artirilirken, satin alma

tutum ve davranislari ile tiikketim ve talep modelleri de pozitif yonde degistirilebilir.

1.2. Arastirmanin Onemi

Erzurum ilinde rekabet iistiinliigi saglamaya elverisli alanlardaki potansiyeller, somut
ciktilar ve stratejiler iireten ¢aligmalarla ortaya konamadigindan; bu potansiyelin ulusal
ve uluslararasi diizeyde gerektigi olciide tanitilmasi, pazarlanmasi ve degerlendirilmesi
de miimkiin olamamaktadir. Nitekim bolgedeki tarim isletmelerinin alt yapisinin
yetersiz, kii¢iik ve pargali olmasi, liretim desenin sinirl ve periyodunun kisaligi yaninda
isletmelerin biitiinsel yonetim ve organizasyonunda yeterli teknik bilgi ve isletmecilik
kabiliyetinden uzak olmasi, bitkisel ve hayvansal iiriinlere katma deger katan nihai
triinlere isleme ve sunma teknik ve stratejilerinden uzak iiretim yapilmasina sebep
olmaktadir. Bu nedenle etkin olmayan ve ¢ok sayida iiriin ¢esidi ile calisan tarim
isletmeleri uzmanlasamayarak 6z tiiketime yonelik bir iiretim modeli ile faaliyetlerini
devam ettirmektedir. Bu durum isletmelerin gelirlerini sinirlandirarak finansal acidan

onemli problemlere neden olmaktadir.



Kirsal ve bolgesel kalkinmayr olumsuz etkileyen biitlin bu faktdrlere ragmen, bolgenin
yiksek rakimli alanlarda ve yogun Kirletici kimyasallardan uzak ekolojik/organik
tarimsal iiretim faaliyetinin siirdiiriilmesi, bitkisel ve hayvansal {iriinlere nispi iistiinliik
saglayan onemli duyusal kalite nitelikleri kazandirmakta, tiiketici tercihlerinde biiyiik
bir 6neme sahip olan bu niteliklerin 6n plana ¢ikmasi ve talebin belirleyicisi konumunda
olmast, iireticilere dnemli firsatlar sunmaktadir. Ozellikle siit ve siit {iriinleri (Erzurum
Civil ve Kiiflii Peynirleri, Erzincan Tulum Peyniri, beyaz peynir gibi), et ve et {iriinleri
(kirmiz1 et gibi), Ispir fasulyesi, dut ve dut iiriinleri, ceviz, Erzincan siyah {iziimii gibi
tirtinler, bu kategoride degerlendirilen iiriin profilinden olup &nemli firsatlar sunan
yoresel lriinleri kapsamaktadir. Ancak tiim bu faktorlere ragmen, yoresel tirlinlerin

isletme faaliyetleri icerisindeki pay1 ¢ok azdir.

S6z konusu yerel triinlerin hedef tiiketicilerin ihtiyag¢ ve istekleri dogrultusunda miisteri
odakli olarak dizayni ve gelistirilmesi, sunumu ve agirlama hizmetlerini dikkate alan
kisa gida arz zinciri (SFSC) ya da dogrudan pazarlama yoluyla kirsal ve kentsel alanlar
arasinda entegrasyonun saglanmasi, eko-agro turizm potansiyeli harekete gegirilip kirsal
turizme ivme kazandirilarak ve pazarlama marjinin da treticiler lehinde kullanilmasi ile
hedef tarim isletmelerinin tarimsal gelirleri ve dolayli olarak nihai yararlanicilarin
gelirlerinin artirilmasi saglanabilir. Ayrica uzun vadede isletme degerini maksimum
kilarak aktif varliklarin artirilmast ve kirsalda yasayanlarin yasam kalitesinin
yiikseltilmesi ile kirsal kalkinmanmn artirllmast ve kirsal gocli Onleyerek bolgesel

kalkinmaya katk1 saglanacaktir.

Tiketicilerin gida {iriinlerine kars1 tutum ve davraniglar1 klasik cercevede genelde iki
farkli teoriye bagvurularak acgiklanmaktadir. Gida secim ve tliketim kararlar1 gida
tiriinlerinin duyusal ve gorsel kalitesi (renk, yapi, tat vs.) ve pazarlama karmasi (satis
noktasindaki satin alma karar degiskenleri) faktorlerinin birlesiminden olusur ve
tiketicilerin demografik ve sosyoekonomik nitelikleri tarafindan diizenlenir (Khan
1981, Shepherd 1989; Grunert 1997). Dolayisiyla tiiketicilerin genel olarak gida tiikketim
kararlari, sosyoekonomik ve demografik yapilarina (yas, cinsiyet, irk, gelir, meslek,

fiyat, arz vs.) (Ritson and Hutchins 1995) ve psikografik durumlarina (inanis, tutum,



ilgi/motivasyon, sosyal normlar, bilgi ve diger igsel psikolojik degiskenler) gore
(Shepherd and Sparks 1994; Shepherd and Raats 1996) degisip farklilagmaktadir. Son
yillarda tiiketicilerin cogu bilingli olarak organik, adil ticaret, hayvan dostu, ¢evre dostu
veya yerel gidalar1 (Crane 2001) bilingli bir sekilde tiiketmektedir. Aynmi sekilde,
tiiketiciler gida iriinleri tiiketiminde, tat; saglik; sosyal statii ve maliyetten Onemli
ol¢iide etkilenmektrdirler (Lewin 1951). Tiiketiciler, kisisel ve sosyal faktorler (Worsley
et al. 1983); saglik sorunlar1 (Lindeman et al. 1999; Wandel 1994); aliskanliklar ve gida
tiketim sekilleri (Sanjur 1982); psikolojik durumlar1 (Gibson 2006; Connors et al.
2001); cevresel faktorler ve sartlar (Connors et al. 2001) ve kavramsal ve motivasyon
faktorlerin 6nemi (Rappoport et al. 1993) gibi kompleks faktorleri goz Oniinde

bulundurarak tiikketim karar1 vermektedirler.

Yerel {irtin kavrami zamanin ruhuna ve vizyonuna gore ve siirekli bir sekilde daha
komplike bir hal alarak degisik sekillerde tanimlanmistir. Yerel {iriin taniminin, cografi
mesafe ile ilgili (10 milden 100 mile kadar) (Zepeda et al. 2004; Chambers et al. 2007;
Hu et al. 2010; Khan et al. 2010; Adams and Adams 2011; Wigeli et al. 2013); orijini
olan bolgeler ile duygusal veya sosyal bir baglantinin olmasi ile ilgili (Brown 2003;
Zepeda et al. 2004; Wageli et al. 2013); politik sinirlar gergevesine gore tanimlanmasi
ile ilgili (Zepeda and Leviten 2004; Wigeli et al. 2013); ve bolgenin yerel markasi ile
adlandirilmas: gerekliligi ile ilgili (Wawrzyniak and Humm 2005; Wilkins et al. 2000)

oldugu diisiincesiyle ¢esitli tanimlar1 bulunmaktadir.

Yerel tiriinleri zamanin sartlarina uygun, tiim ekonomik faaliyetleri i¢ine alan sofistike
bir yaklasimla tanimlamak gerekirse, yerel iriinler; bir bolgenin genel olarak agro-
ekolojik kosullar1 altinda 6nemli duyusal kalite nitelikleri kazanarak, yogun teknolojik
iretime tabi tutulmayan ve pazara hazir hale getirilirken de kalite nitelikleri korunan ve
bolgede ikamet edenler tarafindan da biiyiik bir zevkle tiiketilen kusaklar arasinda
sosyokiiltiirel baglar kuran triinlerdir (Kusat 2012). Bu iirtinler hem ticari hem de
kiiltiirel degerler olup Oziinde; kiiltiir, tarih ve yasam tarzlar biitiinlestirilerek,
tiretiminde kullanilan geleneksel iiretim yontemlerinin yani sira hammaddeleri ile de

geleneksel bir karaktere sahip olan ve bu 6zellikleri nedeniyle farkli yorelerde tiretilen



benzer mamullerden farklilasan {irtinlerdir (Vasilopoulou et al. 2005). Bu tanimlardan
hareketle, geleneksel hammaddeler kullanilarak {retilen veya geleneksel bir
kompozisyonla karakterize edilen veya geleneksel bir iiretim tipini yansitan isleme
yontemiyle iiretilen (Vasilopoulou et al. 2005; Kusat 2012) ve o alandaki ekonomik
gelisme ve istihdama katkida bulunan (Demirbas vd 2006;) bu iriinler; giintimiizde
cevre kalitesi ve hayvan refahi standartlari, tiiketici odakli olma ve gida etkinligi, gida
arz zincirinin kalite nitelikleri kapsaminda yeniden yapilandirilmasi, yerellesme ve
gidalarin perakende satis noktalarinda satis1 kavramlari dogrultusunda yeniden

sekillenmistir (llbery and 2005).

Yerel gida tiriinleri; iiretimin her asamasinda organik ve bdlge orijinli hammaddelerin
kullanimini, gelismis giivenlik sistemlerinin oldugu yeni siiregleri, duyusal kaliteyi
koruyan paketleme sistemlerini ve siirekliligi garanti etmelidir (Vanhonacker et al.
2010). Bu yiizden, yerel gidalarin iiretim ve pazarlama siirecinde gida gilivenligini
saglamak biiylik dl¢iide yerel iiriinlerin duyusal kalitesini gelistirmeye bagli olup, bu
kalitenin ortaya ¢ikarilmasi da yerel gidalarin inovasyon ile iirlin yapisinin gelistirilmesi
ya da yeniden dizaynedilmesi ile gergeklestirilebilir (Cayot 2007). Ancak bu iiriinlerinin
pazar paymin artirilmast ve siirdiiriilebilirliginin saglanmasi i¢in geleneksel gida
tirlinlerinde farkli inovasyonlara ihtiya¢ duyulmaktadir. Genel olarak geleneksel
gidalarda daha ¢ok kabul goren inovasyon teknikleri; ambalaj ve tiiketim kolaylig1 gibi
geleneksel gidanin karakteristigine zarar vermeyen inovasyonlar olmaktadir (Guerrero

et al. 2009).

Cografi isaretli Uriinler bolgesel ve kirsal ekonomilerin giiclendirilmesine katki saglama,
tiretim metodunda ve kaynakta garanti sunulmak suretiyle tiiketicilerin yliksek kaliteli
tirtinlere erisimini kolaylastirma ve adil ticaretin saglanmasi amaciyla; dogal ve beseri
unsurlarin bir araya gelmesi sonucu piyasadaki kiigiik isletmelere yiiksek gelir elde etme
firsatt sunmaktadir. Yerel {irtin kampanyalarinin faydali ve basarili olabilmesi i¢in karar

vericiler sunlar1 gergeklestirmelidirler (Heslop 2007):

1. Tiiketicilerin yerel iiriin tercihlerini anlamak,



2. Uriinlerin siirdiiriilebilir ve tutarliliginda kararli olmak,
3. Yiksek miktarda yerel {iriin satigs mekanlar1 hedeflemek,
4. Kaynak yeterliligi, farkindalig1 ve anlayis1 garanti altina almak,

5. Marketlerin tercihlerini garanti altina almaktir.

Diger taraftan; son yillarda global niifus artis1 ve kentlesme gibi olgularin meydana
getirdigi yeni yasam sekilleri, beslenme aligkanliklarinda meydana gelen degisim ve
bunun sosyal ve c¢evresel alanda olusturdugu olumsuzluklar, genetigi degistirilmis
iriinlerin piyasaya sunulmast ve gida iirlinlerine dayali ciddi hastaliklar (obezite,
diyabet vs.) ve bulagici salgin hastaliklar nedeniyle tiiketiciler yerel gida maddelerine
daha fazla ilgi duymaya ve global gida sistemlerinin ortaya ¢ikardigi sorunlarin
¢Oziimiine alternatif bir sistem olarak yerel gida sistemlerini tartismaya baglamigtir
(Kloppenburg et al. 1996; Halweil and Prugh 2002; Allen et al. 2003; Hinrichs 2003;
Helenius et al. 2007; Clancy and Ruhf 2010).

Ayni zamanda, insanlarin tiikettikleri iiriin hakkinda daha c¢ok bilgi edinmeye
baslanmasinin etkileri altinda dogal, taze, organik ve ydresel iirlin gibi kavramlarin
hayatimiza daha ¢ok girmesine neden olmustur (Knudsen-Trydeman et al. 2006;
Nellemann and Arendal 2009; Kan vd 2012). Dolayisiyla yasanan ekonomik, sosyal ve
kiltiirel degisimler, dogal ve otantik iirlinlere olan ilgiyi artirarak yerli ve yabanci
kaynakli potansiyel talebin geleneksel iiriinlere dogru kaymasina sebep olmustur (Kusat
2012) ve yerel iiriinlere olan ilginin glinden giine artmasina neden olmaktadir (Jones et
al. 2004; Vermeir and Verbeke 2006; Carpio and Isengildina-Massa 2008; Darby et al.
2008; Hardesty 2008; Hess 2008; Gooch et al. 2009; Lerman et al. 2010). Biitiin bu
nedenlerden dolayi, yerel {iriin piyasalari son derece dinamik bir yapida (Zurayk 2010)

muazzam bir kapasite ve potansiyele sahip bulunmaktadir (MacRae et al. 2010).

Bu kapasite, geri kalmig alanlarin kalkindirilmasina (Callois 2004) ve vyerel

ekonomilerin canlandirilmasina potansiyel olusturmakta ve kirsal kalkinma



stratejilerininplanlanmas1 esnasinda degerlendirilmesi gereken en rasyonel firsatlarin
basinda gelmektedir. Nitekim Topcu (2012a ve 2012b), Topcu et al. (2010a) tarafindan
yapilmis ‘kirsal kalkinma araci olarak yerel triinler’ ile ilgili ¢aligmalarda; cografi
isaretli yerel iiriinler olan Ispir seker fasulyesi ve Erzurum Civil Peyniri kapsaminda,
bolgesel kit kaynaklarin korunmasini hedefleyen bolge orijinli organik yerel {iriinlere
dayali kirsal ve bolgesel kalkinmanin gerceklestirilebilmesinin miimkiin oldugunu

belirtmislerdir.

Tiiketiciler yerel {iriin tiikketim karar1 verirken; motivasyon (ilging deneyim yasamak,
rutinden kagis ve yeni seyler kesfetme arzusu, saglik sorunlari, yeni seyler 6grenme,
otantik deneyim, sosyal birliktelik, prestij, duyusal cazibe, ve fiziksel g¢evre gibi)
faktorleri, demografik faktorler (cinsiyet, yas, egitim gibi) ve psikolojik faktorler
(yenilik arayis1 gibi) tarafindan uyarilirlar (Kim et al. 2009). Tiiketicilerin yerel gidalara
ilgi duymalarinin sebepleri genel olarak; ilging deneyim yasamak (Otis 1984; Rust and
Oliver 2000; Sparks et al. 2003; Kim et al. 2009), rutinden kagis (Passariello 1983;
Davidson 2002; Fields 2002; Kim et al. 2009), saglik sorunlari (Glanz et al. 1998;
Mooney and Walbourn 2001; Pollard et al. 2002; Sparks et al. 2003; Lockie et al. 2004;
Kim et al. 2009), yerel kiiltiirii tanimak (Getz 2000; Fields 2002; Kim et al. 2009),
otantik deneyim yasamak (Handler and Saxton 1988; Ritzer and Liska 1997; Chhabra et
al. 2003; Kim et al. 2009), yerel halkla interaksiyon (Warde and Marteens 2000; Fields
2002; Ignatov and Smith 2006; Kim et al. 2009), prestij (Fodness 1994; Hall and
Winchester 2001; Fields 2002; Pollard et al. 2002; Kim 2009), duyusal cazibe (Furst et
al. 1996; Boniface 2001; Dann and Jacobsen 2002; Fields 2002; Kivela and Crotts
2006), fiziksel ¢evre (Meiselman et al. 2000; Yiiksel and Yiiksel 2003) ve demografik
faktorlerden olusturmaktadir (Franklin and Crang 2001; Wadolowska et al. 2008; Kim
et al. 2009).

Yerel iirlin/cografi isaret kavramlar: biitiinsel bir ekonomik faaliyetler prosesi icinde
birbirlerinden ayr1 diisiiniilemeyecek kadar sofistike bir iligki icerisindedirler ve
birbirlerine bagimhidirlar. Bu iliskiden hareketle genel olarak cografi isaret ii¢ farkl

kapsama gore tanimlanmaktadir.



1. Korunulan Bélge Orijini (PDO): Bu cografi isareti alan {riinleri mikrobiyolojik,
kimyasal, fiziksel, aromatik ve duyusal 6zelliklerini etkileyen cografi bir durum so6z
konusudur. Bu faktorler, o bolgeye has bitkilerle beslenme, belirli bir 1rk hayvandan
elde edilme, belirli bir olgunlasma periyodunu doga da gercgeklestirme olabilir
(Anonymous 2006). Yani cografi sinirlart belirlenmis bir yore, alan, bolge; ¢ok 6zel
durumlarda iilkeden kaynaklanan belirgin bir niteligi, iinii veya diger 6zellikleriyle o
cografya ile Ozdeslesmis ve s0z konusu cografyanin doga ve insan faktoriinden
kaynaklanan, iiretimi, islenmesi ve diger islemlerin tiimiiyle o yerin sinirlar i¢inde

tiretilen bir {irlinii tanimlamaktadir (TPE 2015).

2. Korunulan Cografi Isareti (PGI): Bu cografi isaret ile koruma altina almacak
iriinler belirli bir liretim semasina sahip, bu iiretim akis1 degistirilmeden uygun ortam
ve ¢evre kosullart altinda iiretilmesi gereken iirlinlerdir (Anonymous 2006). Cografi
siirlar1 belirlenmis bir yore, alan veya bdlgeden kaynaklanan, belirgin bir niteligi, {inii
veya diger oOzellikleriyle bu yore, alan veya bolge ile 6zdeslesmis bir iiriin olmasi
yaninda, Uretimi, islenmesi ve diger islemlerinde en az birinin belirlenmis cografi

sinirlar i¢inde iiretilen {iriniin belirleyici isaretidir (TPE 2015).

3. Geleneksel Ozellik Garantisi (TSG): Bu cografi isareti alan iiriinler, iiretim
alanindan ¢ok tiretim sekli ile 6nem arz eder. Dogal ve endiistrilesmemis lretim akis

semasina sahip triinler bu kapsamda degerlendirilir (Anonymous 2006).

Tiirk Patent Enstitiisii’niin tamimima gore; “Cografi Isaret” bir malin cografi kokenini
gosteren veya kullanilan bir unsur, madde, motif, malzeme ya da usul sebebiyle bir
alana, yoreye yahut lilkeye atifta bulunarak o mala istek ve giiven duyulmasin saglayan
ad veya isarettir (TPE 2015). Cografi isaret sisteminin temel amaci; genel nitelikleri
itibariyle liretim sekli ve kaynagi gibi birtakim yerel niteliklerine bagli olarak belli bir
tine kavusmus triinlerin korunmasini saglamaktir (TPE 2015). Cografi isaret sisteminin
diger amaglar1 arasinda; yorede liretim yapan iireticilerin tescilin sagladig1 korumadan
oncelikli olarak yararlanmalarinin saglanmasi (Tanrikulu 2011) ve cografi isarete konu

iirtiniin Uiretim metotlar ile birlikte kalite standartlarinin korunmasidir. Ayrica cografi



isaretler aracilifiyla tiiketici bazinda istenen ve beklenen kalitenin garanti altina
alinmasina (Soysal vd 2010) ve halkin aldatilmasma engel olunmasi da cografi

isaretlerin amaclar1 arasinda yer almaktadir (Escudero 2001).

Cografi isaretler, ilk defa 19. yiizyilin sonlarinda ortaya konulmus ve ilk uygulama,
Fransa’da 20. yiizyilin basinda gergeklesmistir (Suratno 2004). Tiirkiye’de tescilleme
konusunda yapilan ilk girisimler ise 19. yiizyila kadar uzanmaktadir (Sahin 2013).
Tiirkiye, cografi konumu sayesinde ii¢ ayr1 iklim kusagina sahiptir ve farkli toprak
yapis1 yaninda kiiltiirel mirasi ve beseri sermayesinin ¢esitli olmasindan dolay1, zengin
bir yerel iiriin potansiyeline sahiptir ve ortaya ¢ikan bu zenginligi cografi isaret yoluyla
korumak zorunluluk arz ettigine isaret edilmistir. AB’ye uyum siirecinde cografi
isaretler kavrami daha fazla giindeme gelmis ve ilk olarak 1995 yilinda yiiriirliige giren
555 sayili ‘Cografi Isaretlerin Korunmas1 Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname ve bu
kararnamenin 555 sayili Cografi Isaretlerin Korunmas: Hakkinda Kanun Hiikmiinde
Kararnamenin Uygulama Seklini Gosterir Yonetmelik® kapsaminda 6zel olarak yerel

tirlinler korunma altina alinmastir.

Modern ticaretin; hizli ve ucuz iretim, gelismis tasima ve depolama, kimyasal
koruyucularla iiriin raf dmriinii uzatma ve modern ambalaj gibi yontemlerle getirdigi
avantajlar sayesinde, giinlimiizde {iriin satisinda mesafe kavrami1 onemini kaybetmistir
(Giovannucci et al. 2010). Bu globallesme siirecinin bir sonucu olarak, bazi iilkelerde
temel gida tiiketiminde ithal {irlinler iilkenin yerel iirlinleri aleyhinde 6nemli bir satig
potansiyeline ulagabilmektedir (Boros et al. 2013). Dolayisiyla; global bir pazar
yapisinda yerel {iriinlerin, bulunduklar1 bolgelerin disina tasarak baska pazarlara agilma
thtimaline kars1 yonetim, uzman isgiicii, pazarlama gibi diger sorunlar devreye girmekte
ve Ozellikle de finansman sorunu iginden ¢ikilmaz girift bir problem haline gelmektedir
(Bek¢i ve Usul 2001). Bu problemin ¢oziimi igin gerekli ¢0ziim opsiyonlari
degerlendirildiginde yerel iirlinleri cografi isaret ile koruma, iirlinii yerel olarak
farklilagtirmaktadir. Yani cografi isaretlerin bdlgesel kalkinma bakimindan énemli bir

potansiyele sahip olmasi, cografi isaret korumasinin ekonomik anlamda en Onemli
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doniim noktasini olusturmakta (Bozgeyik 2009) ve bolgesel ekonomiyi canlandirmaya

katki saglamaktadir (Suh and Macpherson 2007).

Cografi isaretler; iyl bir koruma sistemine sahip olup uygun amaglarla kullanilirlarsa,
bliyiik ekonomik degere sahip ¢ok verimli bir pazarlama araci potansiyeline sahip
olabilir (Addor and Graziolli 1997). Ciinkii yerel iiriin (region of origin) kavramu,
tiiketici zihninde kalite, lezzet, giiven ve dogallig1 ifade eden ve tiiketicilerin ydresel
iirlin tutum, imaj ve tercihlerini etkileyen digsal bir faktor olarak kabul gordiigiinden
(Vandermersch and Mathijs 2004; Darby et al. 2006), pazarlama agisindan farklilagsma
ve rekabet istiinliigi yaratmakta (Papadopoulos, 1993; Von et al. 1998; Von 2000;
Leitow 2005; Lobb and Mazzochi 2007) ve bu sayede iiriine katilan ek fayda,
tilkketicilerin genelde bu iiriinlere daha fazla bir bedel 6deme istekliligini beraberinde
getirmektedir (Von et al. 1998; Jekanowski et al. 2000; Darby et al. 2006; Mutlu ve
Berk 2009; Sajiki et al. 2009) ve ayrica cografi isaretle korunan iiriinlerin markalagsma

stirecini baglatarak isletmelere yiliksek fiyat politikas1 avantaji saglayabilmektedir.

Turizm agisindan cografi isaretler; yerel degerler ile geleneksel miras1 koruma altina
alarak, yerel tarimsal faaliyetleri destekleyen ve cografi isaret alan iriinlerin
yetistigi/liretildigi bolgenin/alanin tanmitimina katki saglamakta ayni zamanda kirsal
turizmin canlanmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Yerel gidalar tatmak turizm
faaliyetlerinin kiiltiirel fonksiyonlarinin olmazsa olmazlarindandir (Fields 2002; Ryu
and Jang 2006; Sparks 2007). Ayni zamanda turizm destinasyonunda yerel gidalar
ekonomik ve yerel kalkinma agisindan da biiyiikk 6nem arz etmektedir. Esasen turizme
konu olan bu tiir iirlinlerin birgogunun su an cografi isaret sistemi igeresinde korunuyor
olmasi, yerel iriinlerin kirsal turizmde ne denli biiylik bir rol oynadiginin bir
gostergesidir (Getz 2000; Telfer and Wall 2000; Kivela and Crotts 2006). Bu nedenle
yerel iirtinler, kirsal alanda turizmi destekleyen ve bulundugu alana ekonomik avantajlar
saglayan bir unsurdur (Hashimoto and Telfer 2003; Bojnec 2006; Okumus et al. 2007).
Ozetle, yerel iiriinlerin ziyaret¢i ekonomisini canlanmasi ile turizm destinasyonu
saglanarak yerel lirlinlere olan talebin dolayisiyla harcamalarin artirilmasi, bu tirlinleri

ireten ve pazarlayan ekonomik faaliyet birimlerinin gelirlerini artirarak sektoriin
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yatirim ve istihdam olanaklarinin artirilmasi saglayabilir. Bunun yaninda bdolgede
faaliyet gosteren konaklama, yeme ve igme, perakende, tur ve organizasyon, ulagim gibi
hizmet birimlerinin de bu etkilesimden fayda saglayarak bolgesel kalkinmada énemli bir

fonksiyon listlenebilir.

Diinya peynir iiretimi 2013 yilinda 5.4 milyon tondur ve iiretimde en fazla paya sahip
tilkeler sirasiyla AB-27 (%52), ABD (%31) ve Arjantin ile Kanada (%3)’dir. 2013
yilinda diinya peynir ithalat1 1,2 milyon ton ihracati ise 1,8 milyon tondur. Peynirde
AB-27 %47’lik ihracat pay: ile diinya pazarinda lider tedarik¢i konumundadir. 2013
yilinda AB’den sonra diinyanin en biiyiik ikinci ihracatcist %18’lik pay ile ABD ve bu
tilkeleri %16’lik pay ile Yeni Zelanda takip etmektedir. Peynir ihracatcisi olan bu ii¢
iilke diinya peynir ihracatinin %81’ini ellerinde bulundurmaktadirlar (TEPGE 2015).
Diinyada 2014 yilinda yillik kisi basi peynir tiiketiminin en fazla oldugu tlkeler 17,9 kg
ile AB-27, 15,5 kg ile ABD ve 13,3 kg ile Kanada’dir. Tiirkiye’de yillik kisi basi peynir
tiketimi 2014 yilinda 7,8 kg (CDIC 2015) ve Erzurum’da ise 2012 yilinda peynir
tiiketimi ortalama 3 kg’dir (Topcu 2012a). Tiirkiye’de 2013 yilinda yaklagik 50 000 ton
dut dretilmis (Anonim 2013) ve bu dutun yaklasik %70’1 pekmez iretiminde
kullanilmistir (Anonim 2010). Geleneksel Tiirk gidasi olan pekmezin iiretiminin tamami

i¢ piyasadaki tiiketimde kullanilmaktadir.

Biitiin bu potansiyel ile gelisime agik olan Erzurum ilinde tarim isletmelerinin alt
yapisinin yetersiz olmasi, tarim sektdriinde 1.850 TL olan kisi basina Gayrisafi Yurtici
Hasila (GSYIH)min Tiirkiye ortalamasinmn 2,5 katindan daha diisiik diizeylerde
seyretmesine neden olmaktadir (TUIK 2012). Tarim isletmelerinde yasanan bu kisir
dongii bolge ekonomisi iizerinde de negatif etkiler yaratarak, kisi basina GSYIH nin
7.071 TL ile Tiirkiye ortalamasinin yaklasik 1,5 kat altinda setretmesine, gelismislik
indeksine gore ise 61. sirada yer almasina neden olmustur. Ayrica tiim bu negatif
olgular bolgesel net go¢ hizinin %16 oraninda gerceklesmesine neden olmaktadir

(KUDAKA 2013).
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Erzurum ilinde kisi basina geliri artirabilemek, gec¢imlik isletmelerin faaliyetlerini
stirdiiriilebilir kilmak ve kirsal gocii onleyebilmek i¢cin mevcut olan potansiyel yerel
irtinlerin PDO, PGI, TSG gibi marka tescilleri ile garanti altina alinmas1 zorunluluk arz
etmektedir. Ancak bu garanti uygulamalar1 ile triinlerin katma degeri yiikseltilebilir.
Ozellikle Erzurum igin biiyiik bir potansiyel arz eden Erzurum Kiiflii ve Civil Peynirin
kategorisine dahil edildigi siit ve siit iirlinleri, yiiksek degerli proteinleri, tiim esansiyel
aminoasitleri icerigi nedeniyle énemli bir kalsiyum, fosfor, magnezyum ve potasyum
kaynag1 durumunda oldugundan (Murphy et al. 2008; Seker vd 2012) 6zellikle cocukluk
ve yaslilik donemleri basta olmak iizere insan yasaminin her evresinde gereklidir.
Dolayistyla yeterli ve dengeli beslenme i¢in gerekli olan bir gida maddesi ve bilesenidir.
Ayrica viicudun hayati fonksiyonunu saglayan kalp, sinir ve kas hiicreleri i¢in gerekli
olmakla beraber kemik erimesini engelleyen, sindirim sistemini diizenleyen, dis
clirtiklerini 6nleyen, bazi bagirsak hastaliklarini tedavi eden, beyine enerji veren, mide
rahatsizliklarini giderilmesine yardimci olan, mikrobik enfeksiyonlara kars1 etkili olan

muhteviyata da sahiptir (Tashan ve Bilgi 2013).

Erzurum Civil Peyniri; Erzurum’un yiiksek daglar arasinda kalan meralarda ¢esitli
otlarla beslenen hayvanlardan elde edilen siitiin, separatdrlerden gecirilerek yaginin
uzaklastirilmasi sonrasinda belli diizeyde asitlendirilmesi ve 1sitilmasiyla olusan pthtinin
yogrulup askilara asilarak kiitle iginde tel olusturulmasiyla elde edilen yagsiz veya az
yagl peynir olarak siniflandirilan ydresel bir peyniridir (TPE 2015). Igerisinde yag
bulunmamasindan dolay1 renginin beyaz olusu ve tel yapisindan dolay1 tuzu az tutmasi
Erzurum Civil Peynirinin ayirt edici 6zellikleridir. Diger taraftan siit yagindan ve tuzdan
uzak beslenmek zorunda kalan insanlar i¢in diyet amagli kullanilabilmesi Erzurum Civil

Peynirinin ayirt edici temel 6zellikleridir.

Diger tarftan bolge i¢in marka tesciline potansiyel arz eden Karnavas Dut Pekmezi,
yiiksek seker igerigi nedeniyle iyi bir karbonhidrat ve enerji kaynagidir dolayisiyla
giinliik kalsiyum, potasyum ve  magnezyum gereksiniminin ~ biiyiikk ~ bir  kismim
karsilamaktadir. Pekmezin kaynak oldugu besin Ogeleri ise; protein, mineraller ve

magnezyum, fosfor ve demir gibi elementlerdir. Ozellikle duttan elde edilen


https://tr.wikipedia.org/wiki/%C5%9Eeker
https://tr.wikipedia.org/wiki/Karbonhidrat
https://tr.wikipedia.org/wiki/Kalsiyum
https://tr.wikipedia.org/wiki/Potasyum
https://tr.wikipedia.org/wiki/Magnezyum
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pekmez mide hastaliklari, iilser, astim ve bronsit hastaliklarinin tedavisinde yogun bir
sekilde kullanilmaktadir (Anonim 2015). Karnavas Pekmezinin ayirt edici ozellikleri
ise; dut bahgelerinde yalmizca c¢iftlik giibresi kullanilmasi, kimyasal miicadele
yapilmamas1 yaninda pekmezin oldukga viskoz bir yapiya sahip olmasidir. Karnavas
Dut Pekmezi saglik acisindan oldukca faydali olup kansizliga iyi gelmekte, bagisiklik
sistemini giiclendirmektedir (TPE 2015).

1.3. Arastirmanin Kapsam

Erzurum ili Yakutiye, Palandoken ve Aziziye Merkez Ilgelerde ikamet eden ve Erzurum
Civil Peyniri, Erzurum Kiifli Peyniri ve Karnavas Pekmezini kapsayan yerel gida
tirtinlerini tercih eden hane halklar ile tiiketicilerin gesitli demografik, sosyoekonomik,
kiiltiirel ve kisisel niteliklerine gére homojenlestirilmis hedef tiiketici kitlelerinden

olusmaktadir.

Erzurum’da cografi isaretle koruma altina alinmis alt1 adet yerel tiriin (Erzurum Civil
Peyniri, Erzurum Kiiflii Peyniri, Kadayif Dolmasi, Ispir Kuru Fasulyesi, Karnavas Dut
Pekmezi, Oltu Cag kebabi) bulunmaktadir. Arastirma kapsaminda Erzurum Civil

Peyniri, Erzurum Kiiflii Peyniri ve Karnavas Dut Pekmezi incelenecektir.

1.4. Arastirmanin Amaci

Ozetle Erzurum cografi isaretli yerel gida iiriinlerinin (Erzurum Civil Peyniri, Erzurum
Kiiflii peyniri, Karnavas Dut Pekmezi) pazarlama karmasi bilesenlerini dikkate alarak
tiiketicilerin ihtiyag ve istekleri dogrultusunda gelistirilmesi, dizaynedilmesi ve
tilketicilerin iirlin niteliklerini temel alan tercihlerine dayali miisteri odakli toplumsal
pazarlama taktik ve stratejilerinin belirlenmesi suretiyle bolge potansiyelinin ortaya
konulmasina ve  sosyoekonomik  gelisme  agisindan  Onemli  firsatlarin

degerlendirilmesine katk1 saglamak amaciyla, bu ¢aligma gerceklestirilmistir.


https://tr.wikipedia.org/wiki/Mide
https://tr.wikipedia.org/wiki/Bron%C5%9Fit
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2. KAYNAK OZETLERI

Fotopoulos et al. (2001), “Are quality labels a real marketing advantage? A conjoint
application on Greek PDO protected olive oil” isimli ¢alismada conjoint analiz
metodunu kullanarak; Peza, Crete ve secilmis diger uygun alanlarda, Yunan
tiketicilerin cografi isaretle korunmus zeytinyagina olan Odeme istekliligini
arastirilmistir. Arastirma sonuglari bu irlinlerde gida kalitesi ile etiketlemenin 6nemine

vurgu yapmistir.

Sahin vd (2001), “Van ili kentsel alanda ailelerin otlu peynir ve siit iiriinleri alim ve
tiiketim davraniglar1” isimli caligmalarinda; yoresel Otlu Peynir ve siit tirtinleri ile ilgili
tiketim davraniglarint belirlemek i¢in Van ilinde 196 aileden toplanan veriler,
degerlendirilmis ve tanimlama ile kiimeleme analizleri yapilmistir. Arastirma sonuglari
tazelik, fiyat ve hijyen gibi tercih faktorlerinin en 6nemli faktorler oldugunu rapor

etmistir.

Verbeke and Vackier (2005), “Individual determinants of fish consumption: application
of the theory of planned behaviour” konulu ¢alisma ile Belgika’da bireylerin baliketi
tilketimi tercihlerini belirlemek i¢in yatay kesit verileri kullanilmistir. Baliketi
tercihinde baligin tadi1 ve saglikli olusu en 6nemli iki pozitif motivasyon iken, kil¢ik ve
fiyatin negatif motivasyon oldugu ifade edilmistir. Ayrica balik tliketiminin siklig1
kadinlar arasinda, ileri yagh bireylerde ve kiy1 kasabalarda yasayan tiiketiciler arasinda
daha fazla iken, ¢ocuklarda ve diisiikk gelirli tiiketiciler arasinda daha az oldugu
saptanmistir. Diger balik tiirleri tiiketim istegi ile siklig1 arasinda pozitif bir iliski

varken, gida-saglik farkindaligi arasinda bir iliski olmadigini saptamiglardir.

Akpmar ve Yurdakul (2008), “Gida fiiriinlerinde marka tercihini etkileyen faktorler”
isimli ¢alismalarinda, Antalya ili kentsel alanda 340 tiiketici ile gerceklestirilen anket
caligmasiyla tiiketicilerin gida iiriinlerinde marka tercihi iizerinde etkili faktorler analiz

edilerek, marka sadakat diizeyleri Ol¢iilmiistiir. Faktor Analizi sonuglarina gore; gida
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iriinlerinde ambalaj 6zellikleri, tat, kivam, marka imaji, bulunabilirligi, iirlin kalitesi ve
ekonomik olusu marka tercihini belirleyen temel faktorler olarak saptanmistir. Ayrica
gida {riinlerinde marka sadakat diizeyinin, gelir gruplarinda; marka degistirme
kosullarinin ise sadakat diizeylerinde, belirgin degiskenlik gosterdigi ve tiiketici

tercihinin ¢ogunlukla 2-3 marka {izerine odaklandigi sonucuna ulagsmislardir.

Darby et al. (2008), “Decomposing local: a conjoint analysis of locally produced foods”
isimli calismalarinda; tiiketicilerin yerel gidalara yonelik tercihlerini belirlemek icin
conjoint analiz modelini kullanmigtir. Tiiketicilerin yerel {riinlere; deger, tazelik ve
ciftlik buyiikligi iliskisinden bagimsiz olarak 06deme istekliligi duyduklarini

saptamiglardir.

Topcu and Isik (2008) tarafindan yapilmis “Determining the best product quality set for
packed yogurt in Turkey” isimli calismada; paketli yogurt i¢in tiiketici talebini etkileyen
faktorleri arastirmis ve en iyi uriin nitelik setini belirlemislerdir. SPPS istatistik
programinda conjoint analiz, 385 hane halki anketlerinden elde edilen verilerle
yapilmustir. Paketli yogurt talebini etkileyen en 6nemli ii¢ faktoriin marka, fiyat ve iiriin
igerigi oldugu rapor edilmistir. Ayrca tiiketicilerin diisiik fiyatl, yagsiz ve 6zel markali

yogurtlari tercih ettigi ifade edilmistir.

Bowen and Zapata (2009), “Geographical indications, terroir, and socioeconomic and
ecological sustainability: the case of Tequila” isimli ¢aliymada; cografi isaretli yerel
triinlerin hem sosyoekonomik hem de c¢evresel siirdiiriilebilirlige olan katkisini
incelemislerdir. Calismada, cografi isarete sahip iirlinlerin, ait oldugu cografi kdkeni
belirtmesinin yan1 sira bulundugu bolgenin kiiltiirel ve tarihsel kimligini de ortaya
koydugu belirtilmistir. Ayrica, Tekilanin, Meksika Hiikiimeti tarafindan yapilmis
cografi isaretle korunmaya baslanmasindan sonra, kokeni olan bolgenin gelismesine

biiyiik katki yaptig1 vurgulanmaistir.

Topcu (2009), “Exploring Turkish olive oil consumer behavior using conjoint analysis”

isimli ¢alismada conjoint analiz yontemi kullanarak, Tiirk zeytinyag: tiiketicilerinin
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davraniglarini ortaya koymay1 ve tiiketicilerin toplam faydasini maksimum kilan iiriin
nitelik setini belirlemeyi amaglamistir. Bunun i¢in SPSS paket programinda conjoint
analiz, 250 hane halkindan elde edilen anket verileri ile yapilmistir. Zeytinyagi tipi,
ambalaj ve fiyatin tliketici talebinde rol oynayan en 6nemli li¢ faktér oldugu ortaya
konulmusgtur. Diger taraftan; promosyon destekli ve 3,95 €/1 fiyatli, hipermarketlerde
satilan teneke kutulu, sert tat ve yesilimsi renge sahip sizma zeytinyagi en iyi {iriin

nitelik seti olarak belirlenmistir.

Khan and Prior (2010), “Evaluating the urban consumer with regard to sourcing local
food: A heart of England study” isimli ¢alismada; yerel tirlinleri satin alma kararlarina
iligkin kentsel alanlardaki tiiketicilerin tercih ve trendlerini belirlemek i¢in ¢alismay1
yirlitmiislerdir. Tiketicilerin; ‘cok pahali’, ‘istenilen yer ve zamanda hazir olarak
bulunamiyor’ ve ‘lreticiden satin almak ic¢in yeterli zaman yok’ olarak verdikleri

cevaplar, yerel Uiriinlerin tiiketiminde ¢ok biiyiik bir engel olarak tanimlamislardir.

Schneider ve Ceritoglu (2010), “Yoresel iiriin imajinin tiiketici satin alma davranisi ve
yiiksek fiyat 6deme egilimi iizerindeki etkisi” isimli calismada; yoresel gida {riinii
imajinin boyutlarini tespit edip, bu boyutlar ile yoresel gida iiriinii satin alma davranisi
ve bu tiir iirtinlere daha yiiksek bir fiyat 6deme egilimi arasindaki iligkiyi analiz etmek
i¢in Istanbul’da 19 yas ve iistii, farkl1 egitim ve gelir seviyesinden 400 katilimciyla yiiz
yiize yiirlitiilen anket verilerine, faktdr analizi uygulanmistir. Analiz sonuglari; yoresel
iirlin imajin1 agiklayan iiriin 6zellikleri ve kalite ile markalamanin yoresel iiriin satin
alma davranisi ile arasinda bir iligskinin oldugu ve davranislar ile arasinda anlamli bir

iliskinin olmadigini ortaya koymustur.

Topcu et al. (2010b), “Analysis of factors affecting Turkish sunflower oil consumer
behavior: The case of Erzurum province” isimli ¢alismada, Erzurum ilinde ay¢icek yagi
ile ilgili Tiirk tiiketicilerin tutum ve davraniglarini belirlemek amaciyla ilgili ¢calismay1
yirlitmiislerdir. Faktor ve regresyon analizleri, aycicek yagimin nitelikleri ve
tiiketicilerin sosyoekonomik ve demografik ozellikleri ile ilgili 6nemli faktorleri

belirlemek i¢in kullanilmistir. 250 hane halkini kapsayan bir anket ¢alismasindan elde
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edilen verilere SPSS istatistik programinda faktor analizi ve ¢ok degiskenli dogrusal
regresyon analizleri uygulanmistir. Aygigek yagi ile ilgili tiikketici memnuniyetinin ve
irlin fiyatinin tiiketicilerin satin alma kararlarinda 6nemli bir rol oynadig1 ve satin
alman miktarin da genellikle ay¢icek yaginin nitelikleri ile ilgili oldugu vurgusu

yapilmustir.

Adanacioglu and Albayram (2012), “A conjoint analysis of consumer preferences for
traditional cheeses in Turkey: A case study on Tulum Cheese” isimli ¢aligmada;
Tiirkiye’de tiiketicilerin ydresel peynirlere olan tercihlerinin, conjoint analiz ve
kiimeleme analizi ile belirlenmesini amaglamislardir. Ideal tulum peynir profilini ‘inek
siitiinden yapilmus, sert, 20 TL, az tuzlu, yagl, Izmir menseili ve eksi olmayan® faktor

seviyeleri ile tanimlamislardir.

Topcu (2012a), “Toplumsal pazarlama yaklasimi altinda kirsal kalkinma modelleri
tizerinde etkileri: Erzurum civil peyniri 6rnegi” konulu calismada; Erzurum ilinde
ikamet eden ve Erzurum civil peyniri tiikketen 250 hane halkindan yogun bir sekilde
Erzurum civil peyniri tiiketen tiiketicilerin, yerel {iriin tercihlerinde ve kirsal kalkinma
modelleri tlizerinde etkili olan ana faktorlerden hedonik ve duyusal kalite nitelikleri,
beslenme aligkanliklar1 ve yerel markali iirline dayali kirsal kalkinma istekliligi
faktorleri biiylik 6nem arz etmektedir. Diger taraftan orta diizeyli tiiketicilerin; liriiniin
gida ve saglik giivenligi, besin igerigi, ulusal marka ve diyet iiriin istekliligi faktorlerini
benimsedigini; diisiik diizeyli tiiketicilerin de tutundurma karmasi ve sosyal faktorlerin
etkisi ile yerel yemeklerde {iriiniin islevsel fonksiyonlarini dikkate aldigi ortaya

konulmustur.

Topcu and Demir (2012), “Willingness to buy branded food products of the consumers:
The case of Ispir sugar bean as a local food product” isimli ¢aligmada; tiiketicilerin Ispir
Seker Fasulyesine karsi satin alma tutum ve davranmiglarini belirlemek igin conjoint
analizi kullanarak, yerel bir iiriin olarak Ispir seker fasulyesinin icsel ve digsal iiriin
niteliklerini temel alan biitiinsel pazarlama stratejilerini tasarlamay1 amaglamisladir.

Veriler, Erzurum’da 250 hane halki ile yliriitilen bir anket calismasindan elde
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edilmistir. Ispir seker fasulyesi igin katilimcilar satin alma tutum ve davramslarmni
etkileyen en dnemli faktorlerin, fiyat, marka tipi, iiretim sekli, orijin markasi ve kalibre

blytikligl oldugu saptanmustir.

Camppbel et al. (2013), “Perception versus reality: Canadian consumer views of local
and organic” isimli ¢aligmada; iiretim karakteristigine gore yerel ve organik gidalarin
tilkketici cephesinde nasil anlagilip kabul edildigini saptamak i¢in 1471 tiiketici ile
yapilan gorlismeler sonucu elde edilen verilere multinomial logit model (MNL)
uygulamislardir. Tiiketiciler yerel gidalari biiylik oranda mesafe ve organik gidalari

sentetik pestisit kullanilmamasi ile nitelendirerek tanimlamislardir.

Uzundumlu vd (2013) “Tiiketicilerin baliketi tiiketimlerini etkileyen faktorlerin
belirlenmesi: Erzurum ili 6rnegi” isimli ¢alismasinda tiiketicilerin baliketi tiiketimi ilgili
tutum ve davraniglarini belirlemek ve baliketi tiiketiminde etkili olan faktorleri analiz
etmek i¢in; Erzurum ilinde ikamet eden 384 hane halkiyla yiiz yiize yapilan anketlerden
elde edilmis verilere faktor analizi, tiiketicilerin tiikketim frekanslariyla ilgili homojen
segmentleri olusturmak i¢in kiimeleme analizi kullanmiglardir. Arastirma sonuglarina
gore; diistik diizeyde baliketi tiiketen tiiketicilerin; baligin yerli ve davetler icin ¢ok iyi
bir diyet {iriinii olmas1 ve bolge ekonomisine katkisi lizerine odaklanmiglardir. Orta
diizeyde baliketi tiiketicileri, baligin yerli ve davetler i¢in ¢ok iyi bir diyet iiriinii olmast,
saglikli ve besleyici olmasi1 faktorleri lizerine odaklandigini rapor etmislerdir. Yiiksek
diizeyde tiiketiciler, baligin yerli, diyet iirlinii olmasi, saglik acisindan faydali ve
besleyici olma ve baliketinin duyusal kalite algilar1 ile uyumlu olmasi faktorlerine

bliylik 6nem atfetetmislerdir.

Pugliese et al. (2013), “Investigating the interaction between organic and local foods in
the Mediterranean: the Lebanese organic consumer’s perspective” isimli c¢alismada;
organik ve yoresel/geleneksel gidalar arasindaki interaksiyonun organik gida tiiketen
tiketicilerin perspektifinden belirlenmesi amaciyla Beyrut’taki 146 kisiyle 06zel
marketler ve cift¢i pazarlarinda goriisiilmiis ve elde edilen verilere deskriptif analiz ve

yapisal esitlik modelleri uygulanmistir. Gida skandallar1 sebebiyle organik gidalara olan



19

giiven azalmis, geng ve zengin tiiketicilerin organik ve yoresel/geleneksel gidalarin ilgi
cekici gastronomik karakterlerini diyetleri ile entegre etmeye ilgi duyduklarmi ve

organik yoresel liriinler pazariin birlestirilmesini istediklerini rapor etmislerdir.

Denver and Jensen (2014), “Consumer preferences for organically and locally produced
apples” isimli calismada, Danimarka’da yerel ve organik elmalara karsi tiiketici
tercihlerini belirlemek i¢in 637 tiiketiciyle yiiz ylize yapilan anketlerden elde edilmis
verilere principal component analysis uygulamislardir. Arastirma sonuglari; organik
gidalarin faydalarinin bilincinde olan tiiketiciler hem organik hem yerel elmalara karsi
giicli tiikketim istek duymaktadirlar. Fakat yerel gidalarin faydalarinin bilincinde olan
tiketiciler yerel tretilmis elmalara karsi yiiksek bir 6deme istekliligine sahipken,

organik gidalara karsi diisiik bir 6deme istekliligi duymaktadirlar.

Koksal (2014), “Yoresel triinlerin ulusal pazarlara agilmasinda karsilasilan pazarlama
sorunlart ve ¢oziim Onerileri; Burdur ceviz ezmesi Ornegi” isimli ¢alismasinda; yerel
irlin pazarlamasinda karsilasilan temel sorunlarin ve bu sorunlara getirilebilecek ¢6ziim
Onerilerini ele almistir. Elde edilen bulgulara nitel arastirma yontemlerinden
yapilandirilmis derinlemesine miilakat yontemi uygulanmistir. Arastirma sonuglari yerel
irlin pazarlamasinda karsilasilan temel sorunlarin kiiciik ve orta biyiikliikteki

isletmelerin genel pazarlama sorunlar ile benzerlikler gésterdigini ortaya koymustur.

Lahne et al. (2014), “Consumer sensory perception of cheese depends on context: a
study using comment analysis and linear mixed models” isimli ¢alismada; Vermont
Artisan Peynirinde bilginin ve kisisel sartlarin, tiiketicilerin duyusal betimlemesi ve
hedonik begenisi iizerine olan etkisini arastirmiglardir. 4 Vermont Peyniri tipi
tiiketicilerin begenisine sunulmustur. Tiiketici tercihleri linear mixed-effect modelling
(LMM) kullanilarak test edilmistir. Arastirma sonuglari; bilgi ve dissal tiiketici
niteliklerinin, hem tiiketicilerin begenilerini hem de duyusal algilarimi1 anlamak i¢in

onemli olduklarini ortaya koymustur.
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Topcu vd. (2014), “Tiiketicilerin siit tiiketim tercih modellerini temel alan pazarlama
taktik ve stratejilerinin belirlenmesi: Erzurum ili 6rnegi” isimli ¢aligmada; Erzurum
ilinde tiiketicilerin igme siitii tiiketim karari {izerinde etkili olan faktorlerin belirlenmesi
ve homojen hedef tiiketici kitleleri bazinda siit tiiketim miktar1 tizerinde etkili olan ana
faktorlerin belirlenmesi i¢in Erzurum’da ikamet eden 250 hane halki ile yiiz yiize
yapilan anketlerden elde edilen birincil verilere; PCA, k-means cluster ve c¢oklu
dogrusal regresyon analizi (MRC) kullanmiglardir. Elde edilen sonuglara gore; bu
homojen hedef tiiketici segmentleri i¢in sirasiyla (yliksek gelirli meslek mensuplari, orta
gelirli meslek mensuplar1 ve diisiik gelirli meslek mensuplari) yiiksek imajli organik siit
karmasi  altinda global/ulusal marka, ger¢cek {irlin karmast kapsaminda
perakende/bireysel marka ve temel fayda altinda bolge orijinli jenerik marka stratejileri

uygulanmasi gerektigini savunmuslardir.

Almli et al. (2015), “Investigating individual preferences in rating and ranking conjoint
experiments: a case study on semi-hard cheese” isimli ¢alismalarinda saglikli ve organik
olarak tretilmis yar1 sert peynirler ile ilgili tiiketici tercihlerini belirlemek amaciyla
Norvegli 219 tiiketiciden elde edilen verilere; conjoint analiz uygulanmistir. Saglikli yag
iceren peynirleri tercih eden ilk grubun, iiriiniin saglikli olusunu dikkate aldigini,
siradan yaglari iceren peynir tiirlerini tercih eden ikinci grubun ise konvansiyonel olarak

tiretilmis ve diisilik fiyath peynirleri tercih ettigini ortaya koymuslardir.

Chamorro et al. (2015), “The region of origin (ROO) effect on purchasing preferences;
the case of a multiregional designation of origin” isimli c¢alismalarinda mensei
bolgesinin bir sarap ¢esidi olan Cava’nin satisi iizerinde etkili olan faktdrleri belirlemeyi
amaglamislardir. Bu amag i¢in conjoint analiz uygulanmis ve 6l¢iimsel sonuglar, mensei
bolgesinin tiliketiciler agisindan 6nemli oldugunu ve cografi isaretin vurgulanmasi

halinde satiglarin artacagini géstermistir.

Dhamotharan et al. (2015), “Estimation of consumers’ willingness to pay for
geographic indications bananas using conjoint analysis” isimli ¢aligmada; {iretim

metodunu (inorganik, organik, sertifikali organik ve dogal), kalite 6zelliklerini (tat, raf
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omrii, saglik ve besin degeri) ve fiyat primlerini (cografi isaretli muzlarin ve diger
muzlarin fiyati) dikkate alarak tiiketici tercihleri conjoint analiz yontemi ile belirlemeye
caligmiglardir. Cografi isaretli ve besin degeri yiiksek olan, dogal yetistirilmis ve diistik
fiyathh kombinasyonlarin tiiketiciler tarafindan daha fazla tercih edilmis oldugu rapor

edilmistir.

Endrizzi et al. (2015), “A conjoint study on apple acceptability: Sensory characteristics
and nutritional information” isimli ¢alismada; igsel ve digsal 6zelliklerin yogunlugunun
dort farkli tanimlanmis elma g¢esitlerinde kabul edilebilirligi etkileyip etkilemedigi
arastirmak i¢in 226 tiiketici ile goriisiilmiis ve demografik veriler ile meyve tiiketimi ve
besin degeri ile ilgili faktorler katilimcilara sunulmustur. Conjoint analiz sonucu
elmanin gevrek ve tatli olusu ile elmanin besin degeri faktorleri tarafindan pozitif bir

motivasyon sagladigi rapor edilmistir.

Feldmann and Hamm (2015), “Consumers’ perceptions and preferences for local food:
A review” isimli ¢caligmada; 2000 yilindan 2014 yilina kadar yerel ve bolgesel gidalarla
alakali yazilmis makalelerdeki analiz bulgularini incelemis ve sonug olarak tiiketiciler
acisindan organik gidalarin aksine yerel gidalarin pahali olmadigini fakat yine de
fiyatlarin ortalama fiyatlardan yiiksek oldugunu belirtmislerdir. Yerel gidalara kars:
tiikketici karakteristigi, tutumlar1 ve 6deme davraniglarinin farkli olusunun nedenleri
arasinda kiiltiirel farkliliklar, iirlinlerin farkli tiplerinin etkileri, orijin, kisisel ve sosyal

normlarin oldugu saptanmustir.

Koutroulou and Tsourgiannis (2015), “Factors affecting consumers’ purchasing
behaviour towards local foods in Greece: the case of the prefecture of Xanthi” isimli
calismada; Yunanistan’da tiiketicilerin yerel gidalara karst 6deme davranislarini
etkileyen faktorleri belirlemek icin 100 kisi ile yapilan anket sonucu elde edilen verilere
PCA ve kiimeleme analizlerini uygulamislardir. Analiz sonuclari, yerellik, kalite, dis

goriiniis, tazelik ve lezzet, saglik sorunlari, merak ve prestij olarak belirlenmistir.
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Mascarello et al. (2015), “The perception of food quality, profiling Italian consumers”
isimli ¢alismada; gida iiretiminde tanimlanmis standartlarin tiiketime katkisini analiz
etmek amaciyla, 1000 katilimciyla telefon goriismesi ile elde edilen verilere PCA
hiyerarsik olmayan kiimeleme analizi ve lojistik regresyon analizleri uygulamislardir.

Gidalarin hedonik kalitesinin ve giivenliginin ¢ok énemli oldugun rapor edilmistir.

Ridley et al. (2015),“Evaluations of consumers’ preference structure for locally
produced beef” isimli ¢aligmada; yerel iiretim metodu ve fiyatin sigir eti satin alma
tizerindeki etkilerini saptamak conjoint analiz metodunu kullanmiglardir Hedef
tilkketicilerin yerel ve uzak olmayan alanlarda iiretilmis iizerinde orijin bilgisi bulunan

sigir etlerini tilkketme egiliminde olduklari saptanmustir.

Topcu et al. (2015a), “Analysis of the factors affecting the consumer attitude and
behaviors towards the poultry meat consumption” isimli ¢alismada; Erzurum ilinde
ikamet eden 385 hane halkindan elde edilen verilerle tiiketicilerin tavuk eti tercihiyle
ilgili tutum ve davraniglarimi belirlemek ve tavuk eti tiiketiminde etkili faktorleri
saptamak amaciyla PCA, tiiketim sikligina gore segmentlerin olusturulmasinda ise
kiimeleme analiz kullanmiglardir. Arastirma sonuglari; yogun diizeyde tavuk eti
tiketenler i¢in genisletilmis iirlin karmasi altinda bolge orijinli yerel markali iiriin
stratejileri, orta diizeyde tavuk eti tiiketenler i¢in ISO 9001 ve HACCP standartlarinda
uluslararas1 marka stratejileri ve diisiik diizeyde tavuk eti tiiketenler igin {irlin imajima

uygun bolge orijinli jenerik markali iirlinlerin uygulanmasi gerektigine isaret etmistir.

Topcu et al. (2015b) tarafindan, “How sensory and hedonic quality attributes affect
fresh red meat consumption decision of Turkish consumers?” isimli ¢alismada; kirmizi
etin duyusal ve hedonik kalite nitelikleri tiiketicilerin kirmizi et tiikketimi ve tercihlerini
nasil etkiledigini belirlemek i¢in Erzurum ilinde ikamet eden 385 hane halkindan elde
edilen birincil verilere PCA, kiimeleme analizi ve MRC analiz kullanilmistir. Arastirma
sonuglart; yiiksek diizeyde kirmizi et tiiketenlerin duyusal kalite nitelikleri, orta ve
diisiik diizeyde kirmizi et kullanicilarin hedonik kalite niteliklerine gore satin alma

modellerini  sekillendirdiklerini  gdstermigtir. Ayrica, kirmizi etin satin  alma
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modellerinde duyusal kalite niteliklerinin hedonik kalite niteliklerinden ¢ok daha 6nemli

oldugu da analiz edilmistir.

Wang et al. (2015), “Preferences for Farmstead, Artisan, and other cheese attributes:
Evidence from a conjoint study in the Northeast United States” isimli ¢alismada;
Vermont, Manhattan ve Boston’da ¢iftlik yapimi, imalat¢1 yapimi, organik, yerel ve
dondstiirtilebilir enerji kullanilarak imal edilmis peynir tercihlerine karsi tiiketici
tercihleri ve 6deme istekliligini conjoint analiz metodunu kullanarak arastirmislardir.
Kalite veya fiyata 6nem veren gruplar i¢in sirastyla kalite ve fiyat hassasiyeti giiclii

motivasyon kaynagi olarak belirlenmistir.
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3. MATERYAL ve YONTEM

3.1. Materyal

Arastirmanin birincil verilerini, Erzurum ilinde Dogu ve Giiney kisimlar1 kapsami alan
icerisine alan Yakutiye, Bati kismini igeren Aziziye ve Kuzey kismi temsil eden
Palandoken Merkez llcelerinde Erzurum cografi isaretli yerel iiriinlerinden; Erzurum
Kiifli Peyniri, Erzurum Civil Peyniri ve Karnavas Pekmezi tiiketen hane halklari ile yiiz
yiize yapilan anket verileri olusturmaktadir. Ikincil veriler ise, gesitli kurum ve
kuruluslarin (TUIK, DPT, FAO) verileri ile yerli ve yabanci bilimsel ¢alisma, rapor,
dergi ve c¢esitli yaymlardan temin edilen arastirma bulgu ve sonuglarindan elde

edilmistir.
3.2. Yontemler
3.2.1. Ornek biiyiikliigiiniin belirlenmesinde uygulanan metot

Erzurum ilini temsil etme niteligi tasiyan ve 6rnek kitleye secilen hane halklarimin tek
yonlii kiimelenmesini 6nlemek i¢in {ic merkez il¢e dikkate alinarak; Dogu ve Giiney il
siirlarindaki 44.075 hane halkini kapsayan Yakutiye, Bat1 kisimda 11.500 hane halkini
iceren Aziziye ve Kuzey kisimdan sehri sinirlayan 30.022 hane halk: ile Palanddken
ilgeleri ana popiilasyonu olusturmaktadir (Anonim 2015a). Ug farkli merkez ilgede
yapilan 6n anket caligmasi ile Erzurum Kiifli Peyniri, Erzurum Civil Peyniri ve
Karnavas Dut Pekmezi tiiketen ve tilketmeyen hane halklarinin oranlart belirlenerek,

ornek kitle biiylikligili asagidaki denklem yardimiyla hesaplanmistir (Topcu 2012).

2% X (1 _
_Z pz(l P) _ 305
c

n

Burada;

n: Ornek biiyiikligii
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Z: 7 degeri, (95%giivenaraliginda 1,96)
p: Erzurum Kiiflii, Civil Peynirleri ve Karnavas Pekmezi tiiketenlerin orani (0,50)

c: Hata terimi, (0,05 = £5)

Ornek kitle bilyiikliigii ve her bir ilcedeki hane halk: sayilar1 dikkate alinarak, agirlikli
ortalamalara gore oransal yontemlere gore anket sayilari: Yakutiye’de 198, Aziziye’de

52 ve Palanddken’de 135 ve toplamda 385 olarak hesaplanmustir.

Anketlerde cevap verenler ve anketorlerden kaynakli hatalarin bertaraf edilebilmesi igin
%10 fazla anket yapilmistir. Gerek hatali giris yapilan verilere ait anketler gerekse de
dagimla ilgili problem sergileyen degiskenlere iliskin anket formlarmin ¢ikarilmasi ile
elde mevcut olan hatasiz 401 anket formlarinin verileri dikkate alinarak, analizler

gerceklestirilmistir.

3.2.2. Anket formlarinin hazirlanmasinda uygulanan metot

Erzurum Kiiflii Peyniri, Erzurum Civil Peyniri ve Karnavas Dut Pekmezi tiiketen
tilketicilerin satin alma modelleri iizerinde etkili olan tutum ve davranislart belirleyen
degiskenler, yerli ve yabanci arastirmalarda kullanilan degiskenlerin bdlge ve iiriin
niteliklerine uyarlanmasi ile elde edilmistir. Ankete katilan tiiketicilerin 5’11 Likert
Olgegi ile belirlenmis skalada (1: hi¢ 6nemli degil ve 5: ¢ok dnemli olmak {izere Snem
derecesi artan bir sekilde seyretmis) her bir ifadeyi isaretlemeleri istenmistir.
Tiiketicilerin Erzurum Kiiflii Peyniri satin alma tutum ve davranislarinin belirleyicisi
olan demografik, psikografik ve mamul niteliklerine bagli olarak belirlenen 73
degiskenden 15 tanesi yerel iiriinlere dayali siirdiiriilebilir kirsal ve bolgesel kalkinma
istekliligi, 7 tanesi beslenmede temel fayda, 7 tanesi genisletilmis mamul imaji, 6 tanesi
saglikl diyet istekliligi, 4 tanesi gida giivenligi ve hijyen, 3 tanesi gorsel kalite, 3 tanesi
iletisim karmasi etkisi, 2 tanesi ¢ocuklarda biyolojik gelisim, 3 tanesi hedonik kalite, 2
tanesi peynirde kiif endisesi, 4 tanesi jenerik markali {irlinlerde dogrudan pazarlama, 2

tanesi Erzurum orijini, 3 tanesi tiiketim memnuniyeti, 3 tanesi duyusal kalite, 2 tanesi
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sosyal ¢evre ve 3 tanesi iirlin 6ziine yonelik tiiketicilerin psikolojik ve kisisel karar

degiskenlerinden olusmaktadir (Topcu 2012a; Kotler and Armstrong 2004).

Tiketicilerin Erzurum Civil Peyniri satin alma tutum ve davraniglarinin belirleyicisi
olan demografik, psikografik ve mamul niteliklerine bagli olarak belirlenen 68
degiskenden 14 yerel iiriinlere dayali stirdiiriilebilir kirsal kalkinma istekliligi, 9 tanesi
beslenmede temel fayda, 6 tanesi genisletilmis iirlin imaji, 6 tanesi saglikli diyet
istekliligi, 3 tanesi gida giivenligi ve hijyen, 4 tanesi tilketim memnuniyeti, 3 tanesi
iletisim karmasinin etkisi, 2 tanesi ¢ocuklarda biyolojik gelisim, 5 tanesi jenerik markali
tiriinlerde dogrudan pazarlama, 2 tanesi duyusal kalite, 2 tanesi sosyal ¢evre, 3 tanesi
ulagilabilir temel iirlin, 2 tanesi Erzurum orijini ve 3 tanesi gorsel kalite tiiketicilerin

psikolojik ve kisisel karar degiskenlerinden olugsmaktadir.

Tiiketicilerin Karnavas Dut Pekmezi satin alma tutum ve davranislariin belirleyicisi
olan demografik, psikografik ve mamul niteliklerine bagli olarak belirlenen 66
degiskenden 16 yerel iiriinlere dayali stirdiiriilebilir kirsal kalkinma istekliligi, 9 tanesi
beslenmede temel fayda, 11 tanesi gergek iiriin imaji1, 4 tanesi gida gilivenligi ve hijyen,
4 tanesi organik orijin igaretli iirlin istekliligi, 3 tanesi tiiketim memnuniyeti, 2 tanesi
duyusal kalite, 4 tanesi yerel iiriinlerde dogrudan pazarlama, 2 tanesi geleneksel isleme
teknigi, 3 tanesi gorsel kalite, 4 tanesi yerel marka imaj1 ve giiven, 2 tanesi iletisim
karmasinin etkisi, 2 tanesi sosyal ¢evre, 2 tanesi hedonik kalite ve 1 tanesi dayaniklilik
tilkketicilerin psikolojik ve kisisel karar degiskenlerinden olusmaktadir. Diger taraftan
hedef tiiketici piyasalarinin boéliimlendirilmesinde de s6z konusu firiinlerin tiiketim

sikligina gore boltimlendirme yapilmistir.

3.2.3. Verilerin istatistiksel analizinde uygulanan metotlar

Istatistiki analizin ilk asamasinda, elde edilen birincil verilerden Erzurum Kiiflii ve Civil
Peynirleri ve Karnavas Dut Pekmezi tiiketiminde tiiketicilerin satin alma modelleri
tizerinde etkili olan tutum ve davranislarla ilgili sirasiyla 73, 68, 66 degisken arasindaki

iligkileri analiz eden ve bunlari iligki diizeylerine gore bagimsiz ana gruplara ayiran
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yapisal esitlik modellerinden principal component analiz (PCA) kullanilmigtir. PCA,
birbiriyle iliskili ¢ok sayidaki degiskeni az sayida, anlamli ve birbirinden bagimsiz
faktorler haline getiren ve sosyal davramiglarla ilgili arastirmalarda yaygin olarak

kullanilan ¢ok degiskenli istatistik tekniklerinden biridir.

Ana faktorlerin elde edilmesinde, en yaygin olarak kullanilan PCA’de, faktdrlerin
isimlendirilebilmesi ve yorumlanabilmesi i¢in uygulanan orthogonal rotasyon
¢ozlimiinde varimax metodu kullanilmistir (SPSS 15.0 2006). PCA,; veri setinin faktor
analizi icin uygunlugunun degerlendirilmesi, faktorlerin elde edilmesi, faktorlerin
rotasyonu ve faktorlerin isimlendirilmesi seklinde gerceklestirilen dort asamadan
meydana gelmektedir (Topcu et al. 2010a). Veri setinin PCA i¢in uygunlugunun
degerlendirilmesinde, Bartlett testi ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) oran1 dikkate
alinmigtir. Bartlett testi, korelasyon matrisinde degiskenlerin en azindan bir kismi
arasinda yiliksek oranli korelasyonlar oldugu ihtimalini test eder. KMO 0&rnek
yeterliliginin Olciitii, gozlenen korelasyon katsayisinin biiyiikligii ile kismi korelasyon
katsayilarinin biiytikliigiinii karsilastiran bir indeks olup, bu oranin 0.50’den biiyiik
olmasi gerekir. Ana faktorlerin anlamliligi hakkinda dnemli bilgiler sunan Eigenvalues
(6zdeger) istatistigi ve toplam ve aciklanan varyans yilizdeleri de kullanilmaktadir.
Eigenvalues istatistik degerinin 1’den biiyiik olmasi durumunda faktorler anlamli olarak

kabul edilmekte ve 1’den kiigiik olan degerlere sahip faktorler dikkate alinmamaktadir.

Analizin ikinci asamasinda, PCA sonuclarina gore elde edilmis temel tiiketici tercih
faktorlerinin yiiksek, 1limli ve diisiik diizeyde Erzurum Kiifli Peyniri, Erzurum Civil
Peyniri ve Karnavas Pekmezi tiiketim sikliklarina gore olusturulmus ii¢ homojen hedef
tiiketici kitlelerinde nasil bir dagilim sergilediklerini test etmek ve bu homojen tiiketici
segmentlerine gore pazarlama taktik ve stratejilerini belirlemek i¢in; ilk olarak ideal
kiime sayisim1  kendisi belirleyen iki asamali Two-step Cluster analizi ile
gerceklestirilmistir. Faktor analizi ile tiriin nitelikleri, tiiketicilerin satin alma tutum ve
davraniglarint belirleyen sirasiyla 16, 14 ve 15 ana faktor, kiimeleme analizi ile bu

kiimelere dagitilmistir.
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4. ARASTIRMA BULGULARI ve TARTISMA

4.1. Erzurum Kiiflii Peyniri Tiiketen Tiiketicilerin Demografik, Sosyoekonomik,

Mamul Satin Alma Kararlan ile ilgili Ozellikleri

4.1.1. Erzurum Kiiflii Peyniri tiiketen tiiketicilerin demografik ozellikleri

Erzurum Kiifli Peyniri tiketim sikligi baz alinarak yapilmis olan segmentasyon
neticesinde ornek tiiketici kitlesi yogun diizeyde kullanicilar (her giin tiikketenler), 1limli
diizeyde kullanicilar (haftada ve 15 giinde en az 2-3 defa tiiketenler) ve diisiik diizeyde
kullanicilar (ayda 2-3 defa tiiketenler) olmak f{izere ii¢ gruba ayrilmistir. Normal
dagilima uygun olarak segmente edilmis tiiketicilerin yaklasik %39’u 1limli diizeyde
(157 hane halki), %36’s1 yogun diizeyde (145 hane halk1), %25°1 de diisiik diizeyde (99
hane halki) kiiflii peynir tiiketen tiiketici grubunda yer almaktadir (Cizelge 4.1).

Erzurum Kiiflii Peynirini satin alma ve tiiketim kararlarinin belirleyicisi olan makro
pazar ¢evrelerinde onemli karar degiskeni olan demografik 6zelliklerden cinsiyet, iiriin
tercihi ve satin alma davranislart ile ilgili tiiketicilere farkli bakis acilar1 ve vizyonu
sagladigindan yerel cografi isaretli tirlinlere kars1 olusturulan talebi belirlemede biiyiik
bir dnem arz etmektedir. Bu perspektifle; ankete katilanlarin yaklasik %48’ini erkekler
ve %52’sini kadinlar olusturmaktadir. Segmente edilmis tiiketici gruplar1 temel alinarak
ankete cevap veren kadinlarin yaklasik %40°1 1limli, %25°1 diisiik diizeyde Erzurum
Kiiflii Peyniri tiiketmektedir. Ankete cevap veren erkeklerin ise yaklasik %38’1 yogun,
%24’ diislik diizeyde Erzurum Kiiflii Peyniri tiiketmektedir.

Tiketicilerin cografi isaretli yerel {riinlere karst tutum ve davraniglarinin
sekillenmesinde Onemli rol oynayan faktorlerden bir digeri medeni durumdur.
Bireylerin gida tliketimi ve harcama yapist evli ve bekar oluslarina gore farklilik arz
etmektedir. Bu baglamda ankete cevap verenlerin yaklasik %2’ sinin bekar, %4 iiniin

bosanmis ve %94 {liniin evli oldugu ve her li¢ segmentte de one ¢iktig1 goriilmektedir.
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Ankete cevap verenlerin ailedeki gorevi bolgenin demografik dagilimi ile ilgili 6nemli
ol¢iide fikir vermektedir. Bu itibarla; ankete cevap verenlerin yaklasik %76’s1 aile reisi
ve aile reisinin esi olmak ilizere ebeveynler, yaklagik %34°l ise cocuklardir. Diger
taraftan, ankete cevap veren aile reislerinin %401, ankete aile reisinin esinin cevap
verdigi tiiketicilerin ise %41’1 ilimh diizeyde kiifli peynir tiketen gruplar teskil
etmektedir.

Egitim seviyesi ve meslek durumu, gii¢lii iliskiye sahip iki demografik degiskendir ve
genel kabule gore yiiksek egitimin c¢ogu zaman yiiksek gelir getirmesi sebebiyle
tiiketicilerin satin alma kararlarinda 6nemli derecede rol oynayan faktdrlerin basinda
gelmektedirler. Ankete katilan hane halklarinin aile reislerinin egitim durumu; ailenin
yasam tarzi ve vizyonunun belirlenmesinde Onemli ipuclar1 sunmaktadir. Bu
genellemeler 15181nda aile reislerinin %6°s1 sadece okuryazar, %34’1 ilkogretim, %30’u
orta Ogretim, %30’u da yiiksekdgretim mezunudur. Ilkogretim mezunu tiiketici
segmentinin yaklasik %47’si yogun diizeyli, sadece okuryazar olan tiiketici segmentinin

%17’s1 diisiik diizeyli Erzurum Kiiflii Peyniri tiikketmektedir.

Tiim bunlara ek olarak yogun diizeyde Erzurum Kiiflii Peyniri tiiketen aile reislerinin
yaklasik %36°s1 esnaf, %2’si is adami ve %21°1 ise memurdur. I[limli diizeyde Erzurum
Kiiflii Peyniri tiiketen aile reislerinin yaklagik %32°si memur, %1°1 ¢ift¢i ve %13’ ise
is¢idir. Diisiik diizeyde Erzurum Kiiflii Peyniri tiikketen aile reislerinin yaklasik %34’

memur, %1°1 ¢ift¢i ve %11°1 ise emeklidir.

Bireylerin cografi isaretli yerel iirlinlere karsi tutum ve davramislari yas ile degisip
farklilastigindan, yas; iirlin tercihi ve satin alma kararlarinda 6nemli bir demografik
faktordiir. Ankete katilan hane halki aile reislerinin yasi bu nedenlerden dolay1 6nem arz
etmektedir. Bu sebeple aile reislerinin yaklagik %20’si geng, %581 olgun, %21’inin de
yash oldugu goriilmektedir. Olgun tiiketicilerin yaklasik %36’s1 ilimh diizeyde, yash
tilketicilerin ise yaklasik %15°1 diisiik diizeyde Erzurum Kiiflii Peyniri tiikketmektedir.
Aile biiytikliigli satin alma tutum ve davraniglarini ve ozellikle satin alma miktarini

etkileyen bir diger demografik faktordiir.
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Cizelge 4.1. Tiketicilerin Erzurum Kiiflii Peynir tiiketim sikliklarina gore demografik
ozellikleri

Erzurum Kiiflii Peynir tiiketim sikhiklar:

Demografik nitelikler Yogun Imh diizeyde Diisiik diizeyde  Toplam
kullanicilar kullanmicilar kullanicilar

Cinsiyet Erkek 72 73 46 191
Kadin 73 84 53 210
Bekar 0 5 2 7
Evli 139 148 91 378
Medeni  Evli, ayr1 yasiyor 0 0 1 1
Durum  Bosanmus, ayr1 yasiyor 5 3 4 12
Bosanmus, ailesiyle 1 1 1 3

yastyor
Aile reisi 52 62 40 154
Ailedeki Es 49 62 40 151
Gorev Erkek ¢ocuk 22 17 9 48
Kiz ¢ocugu 22 16 10 48
Okur-yazar 11 8 4 23
Esiti [kogretim 65 46 27 138
SM - Ortadgretim 40 55 26 121
Yiiksekogretim 29 48 42 119
Is adam 3 16 8 27
Memur 30 50 34 114
Isci 24 20 18 62
Meslek Esnaf 52 33 24 109
Emekli 29 28 11 68
Ciftci 1 2 1 4
Ev hanimi 6 8 3 17
Geng N 15 35 32 82
tiiketiciler ¥ 31,20 30,83 30,69 30,84
(<35 o 1,74 2,95 3,15 2,83

= yas)

= Olgun N 95 84 54 233
=:-b tilkketiciler ¥ 47,41 45,45 45,17 46,18
@ (36-55 yag) SD 5,09 5,54 6,02 5,55
- Yash N 35 38 13 86
- tiikketiciler ¥ 64,06 64,18 65,00 64,26

= (+>56
SD 5,89 5,19 8,01 5,90

yas)

N 145 157 99 401
Toplam X 49,75 46,73 43,09 46,92
SD 10,71 12,51 12,12 12,03
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Cizelge 4.1. (devam)

. N 21 56 38 115

C(ef‘jjell(‘i aile 2,62 2,55 2,55 257

) sp 0,50 0,53 0.56 0.53

) w 1 o N 63 71 46 180

2 g“g‘gll‘r:‘llf) X 4,52 4,56 4,33 4,49

2 Y sp 0,51 0,49 0,47 0,50

P Genis aile | 6 ?é 6 28 6 ég 6123
= . X , , , ,

< (+=>3kis) g 1,27 1,34 0,99 1,24

N 145 157 99 401

Toplam % 517 4,24 3,99 451

SD 1,72 1,64 1,50 171

Ornek popiilasyon 145 157 99 401

Katilimcilarin  yaklagik %29’u ¢ekirdek, %45°1i kiigik ve %26’s1 da genis aile
mensubudur. Kiiciik aile segmentinin yaklasik %39’u 1limhi diizeyde, genis aile

segmentinin ise yaklasik %14’1 diisiik diizeyde kiiflii peynir tiiketmektedir.

4.1.2. Erzurum Kiiflii Peyniri tiiketen tiiketicilerin sosyoekonomik ozellikleri

Tiiketicilerin ekonomik seviyeleri {iriin tercihi ve satin alma kararlarinda 6nemli bir rol
oynamaktadir. Bilhassa pazar bdliimlendirme, hedefleme ve konumlandirma
kararlarinda tiiketici geliri stratejik kararlarin alinmasinda onem arz etmektedir.
Pazarlama taktik ve stratejilerinin belirlenmesinde gelir kadar 6nemli ve gelirle birebir
iligkili bir kalem olan tiiketicilerin harcama durumlari, 6nemli sosyo-ekonomik
gostergelerin basinda gelmektedir. Ozellikle bireylerin gida harcamasi yapmalar
hayatlarin1 ikame ettirebilmeleri i¢in elzem olup, sosyo-ekonomik, psikografik
yapilarina gore farklilik arz etmektedir. Katilimcilarin yaklasik %57’si orta, %20’si
yiikksek ve %23’de diisiik gelirli iken; yaklasik %45°1 orta, %30’u yiiksek, %25°1 de
diisiik diizeyli aylik harcama yapan ve yaklasik %66°s1 orta diizeyli, %25°1 diisiik
diizeyli, %9’u ise yliksek diizeyli aylik gida harcamasi yapan tiiketicilerdir (Cizelge
4.2). Yogun diizeyde Erzurum Kiiflii Peyniri tiikketenlerin yaklasik %56’°s1 orta, %17’si
ise yiiksek gelir diizeyli, %38’1 orta, %28’1 ise diisiik diizeyli aylik genel harcama
yapan, %65°1 orta, %28’1 ise diisiik diizeyli aylik gida harcamas1 yapan bireylerdir.
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[liml1 diizeyde Erzurum Kiiflii Peyniri tiiketen tiiketicilerin yaklasik %59°u orta, %20’si
diisiik gelir diizeyli, %47°s1 orta, %231 ise diisiik diizeyde aylik genel harcama yapan,
%67’s1 aylik orta diizeyli, %9’u ise yliksek diizeyde aylik gida harcamasi yapan
bireylerdir. Diisiik diizeyde Erzurum Kiiflii Peyniri tiiketen tiiketicilerin yaklasik %57’si
orta, %17’si ise diiglik gelir diizeyli, %50’si orta, %23’ ise diisiik diizeyde aylik genel
harcama yapan, %63’1i aylik orta diizeyde gida harcamasi yapan, %63°1 aylik orta,

%7’si ise aylik yiiksek diizeyde gida harcamasi yapan bireylerdir.

Tiiketicilerin kentsel ya da kirsal alanda yasamalar tiiketim yapilari ve satin alma tutum
ve davraniglart iizerinde Onemli bir etkiye sahiptir. Katilimcilarin yaklasik %99’u
kentsel alanda, %1’i de kirsal alanda ikamet etmektedir. Kentsel alanda yasayanlarin
yaklasik %39’u 1limli diizeyde kiiflii peynir tiiketirken, %24°l ise diisiik diizeyde

Erzurum Kiiflii Peyniri tikketmektedir.

Diger taraftan, 6rnek hane halklarimin yaklasik %71°i kendilerine ait miilklerinde,
%24’1 kirada, %5’1 de ebeveynlerine ait miilklerde ve %62’si ¢ok katli binalarda,

%19’u ise miistakil tek katli evlerde hayatlarini ikame ettirmektedirler.

Yogun diizeyde Erzurum Kiifli Peyniri tiiketen tiiketicilerin yaklasik %76’s1
kendilerine ait, %7’s1 ise ailelerine ait miilklerde ikamet eden, %62’si ¢ok katl
binalarda, %19’u ise miistakil tek katli evlerde hayatlarini ikame ettiren bireylerdir.
Iliml1 diizeyde Erzurum Kiiflii Peyniri tiiketen tiiketicilerin yaklasik %74’i kendilerine
ait, %51 ise ailelerine ait miilklerde ikamet eden ve %67’si ¢cok katli binalarda, %9’u ise
miistakil tek katli evlerde hayatlarini ikame ettiren bireylerdir. Diisiik diizeyde Erzurum
Kiiflii Peyniri Tiiketen tiiketicilerin yaklasik %59°u kendilerine ait, %5°1 ise ailelerine
ait miilklerde ikamet eden, %63’i ¢ok katli binalarda, %11°i ise miistakil tek katl

evlerde hayatlarini ikame ettiren bireylerdir (Cizelge 4.2).

Ankete cevap verenlerin yaklasik %56’s1 orta, %25°1 disik ve %39’u da yogun
diizeyde siit ve siit iiriinleri tiiketmektedir (Cizelge 4.2).
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Cizelge 4.2. Tiketicilerin Erzurum Kiiflii Peynir tiketim sikliklarmma gore
sosyoekonomik ozellikleri

Erzurum Kiiflii Peynir tiiketim sikhiklar:

Sosyoekonomik nitelikler Yogun Imh diizeyde Diisiik diizeyde = Toplam
kullanicilar kullanicilar kullanicilar
Diisiik gelir ':l 40 31 17 88
B 15001 X 1309 1221 1174 1252
5 SD 241,75 267,01 271,06 259,47
= Orta gelir N 81 93 56 230
=S (1500-3000 TL)  * 2440 2369 2380 2397
£ E SD 470,00 449,34 435,86 452,70
S ) . N 24 33 26 83
@ zi“lfggo%e'{) F 4904 4724 4885 4827
i SD 211587 1405,35 1595,17 1676,09
e N 145 157 99 401
Toplam x 2536 2638 2831 2648
SD 1487,26 1378,65 1574,55 1468,97
.. N 41 36 23 100
g“i“'l‘S%‘éz;’{;‘ ¥ 1307 1254 1202 1264
g SD 251,64 271,34 264,35 262,38
8 ~ L N 55 74 50 179
§E 82?0?2“5153% X 2108 2157 2218 2159
- SD 265,23 301,23 282,% 2871,5
© = . . . N
£ 5 ?i“‘;sgls‘o%“%gh x 3453 3611 3889 3607
g o SD 835,94 683,10 1354,79 927,61
T N 145 157 99 401
Toplam x 2336 2385 2420 2376
SD 1011,28 984,34 1210,31 1051,68
T 34 37 29 100
E g“i“go%“$f§" * 450 437 429 439
= SD 82,57 89,48 78,51 83,66
) _— N 94 106 63 263
@ ggﬁfgggﬁlb X 850 814 823 829
z E ZD 141,&;3 153,4112 162,8171 152,2;
gET .. I
g ?i“‘;silgo%“%gh x 1568 1943 1442 1682
E SD 392,49 1756,29 287,85 1098,36
E N 145 157 99 401
3 Toplam x 840 825 752 813
SD 360,78 650,21 302,92 485,27
ikamet Kirsal alan 1 2 2 5
Kentsel alan 144 155 97 396
Kira 24 35 36 95
Miilkiyet Oz miilk 111 117 58 286
Aileye ait 10 5 5 20
ikamet Cok katli bina 90 105 62 257
. Miistakil ev 27 15 11 53
sekli Site tipi bina 28 37 26 01

Ornek popiilasyon 145 157 99 401
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Cizelge 4.2. (devam)

Erzurum Kiiflii Peynir tiiketim sikliklari

Sosyoekonomik nitelikler Yogun Iimh diizeyde Diisiik diizeyde  Toplam
kullanicilar kullanicilar kullanicilar

A 30 39 32 101
o g“i“llzg(‘)‘zT"Ly)" : 896 894 855 882
- SD 12593 126,27 167,70 140,15
S~ oradisedi N 84 89 52 225
52 (1000-2500yTL) X 1838 1814 1856 1832
- SD 404,76 405,77 380,10 398,20
T2  Yiksek N 31 29 15 75
L dizeyli ¥ 3420 3364 3375 3389
= (+>2500TL) SD 560,61 610,17 567,53 574,37
= N 145 157 99 401
2 Toplam % 1981 1871 1762 1884
SD 930,40 904,75 894,97 913,39
Y 11 46 28 85
g 3“1“5"08‘;7_?" ¥ 400 390 335 373
= SD 83,30 86,54 122,36 101,92
oS Y 99 95 62 256
@ 855?;‘2‘;6%'_‘) x 845 763 757 793
Z 5 SD 218,67 203,66 191,67 209,96
EE  Yiiksek N 35 16 9 60
- diizeyli % 1662 1669 1626 1658
2 (+>1250TL) SD 420,39 411,85 377,88 405,62
El N 145 157 99 401
2 Toplam % 1008 745 717 835
SD 474,78 410,13 396,50 450,14
N 43 64 45 152
§ g“i“;‘Sg‘;zLe)yl‘ ¥ 188 168 185 178
2 ) 67,28 61,32 70,10 65,90
2 _ N 64 69 44 177
g 825?7"5‘511?3‘ x 495 461 472 476
£ T SD 12681 116,73 109,93 119,16
T2 Yiksek N 38 24 10 72
< £ diizeyli ® 1345 1106 1095 1228
£ (+>750TL) SD 694,28 344,87 430,98 572,53
< N 145 157 99 401
Toplam % 626 440 405 498
SD 576,37 351,72 311,77 448,44
Ornek popiilasyon 145 157 99 401

Yogun diizeyde Erzurum Kiiflii Peyniri tiiketenlerin %3581 orta, %21°1 ise dislk
diizeyde, 1limli diizeyde Erzurum Kiiflii Peyniri tiiketenlerin %57°si orta, %181 ise

yiikksek diizeyde, diisiikk diizeyde Erzurum Kiiflii Peyniri tiiketenlerin  %52’si orta,
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%15°1 ise yliksek diizeyli yillik siit ve siit {irlinleri harcamasi yapmaktadir. Diger
taraftan hedef tiiketici kitlesinin yaklasik %21°1 diisiik, %64’ orta, %15°1 ise yiiksek
diizeyde yillik beyaz peynir harcamasi, yaklasik %381 diislik, %44’i orta, %18°1 ise

yiiksek diizeyde yillik marmelat harcamasi yapmaktadir.

Yogun diizeyde Erzurum Kiiflii Peyniri tiiketen tiiketicilerin yaklasik %68°1 orta, %8’1
ise diisiik diizeyde yillik beyaz peynir, yaklasik %44°i orta, %26’s1 ise yliksek diizeyde
yillik marmelat harcamasi yapmaktadir. Iliml diizeyde Erzurum Kiiflii Peyniri
tilketenlerin yaklagik %60°1 orta, %10’u ise yiiksek diizeyde yilik beyaz peynir
harcamasi, yaklasik %44°i orta, %15°1 ise yiiksek diizeyde yillik marmelat harcamasi
yapan bireylerdir. Diisiik diizeyde Erzurum Kiiflii Peyniri tiikketen tiiketicilerin yaklasik
%62’s1 orta, %9’u ise yiiksek diizeyde yillik beyaz peynir harcamasi, yaklasik %45°1
diistik, %10’u ise yiiksek diizeyde yillik marmelat harcamasi yapan bireylerdir.

4.1.3. Tiiketicilerin Erzurum Kiifli Peynir tiiketim sikligina gore peynir ve

marmelat tiiketimi ve satin alma karari ile ilgi 6zellikleri

Erzurum Kiiflii Peynir tiiketenlerin sirasiyla Erzurum Civil peyniri, beyaz, kasar, diger
peynirleri tiiketim oranlar1 %36, %35, %32 ve %29 ile yogun; %39, %50, %41 ve %29
ile 1liml1 ve %25, %15, %27 ve %27 ile de diisiik diizeydedir. Diger taraftan; Karnavas
Dut Pekmezi, bal, recel ve diger pekmezleri tiiketen tiiketicilerin yaklasik %36, %35,
%31 ve %29’u yogun, %39, %40, %39 ve %41°1 ilimh ve %25, %25, %30 ve %30’u
diisiik diizeyde tiiketime sahiptirler (Cizelge 4.3).

Erzurum Kiiflii Peyniri tilketen yogun, ilimh ve diisiik diizeyde tiiketim davranisi
sergileyenler tiiketiciler sirasiyla; Erzurum Kiifli, Civil. beyaz, kasar ve diger
peynirlerden 27.35, 11.02 ve 5.58; 17.05, 11.01 ve 8.88; 17.55, 16.93 ve 17.50; 11.63,
11.94 ve 12.57; 10.98, 7.38 ve 8.95 kg tiiketirken, bu iriinleri sirastyla 14.28, 15.44 ve
16.05; 11.83, 11.96 ve 12.41; 12.27, 12.05 ve 13,43; 19.72, 18,99 ve 19.83; 11.05,
14.40 ve 14.53 TL/kg’lik fiyatlardan tiiketmektedirler (Cizelge 4.3).
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Cizelge 4.3. Tiiketicilerin Erzurum Kiiflii Peynir tiiketim sikligina gore peynir ve
marmelat tiiketimi ile ilgili 6zellikleri

Erzurum Kiiflii Peynir tiikketim sikliklar:

Mamul tiiketimi ve fiyatlar Yogun Ilmh diizeyde Diisiik diizeyde Toplam
kullanicilar kullanicilar kullamicilar

... N 145 157 99 401
gg’r‘"’ e Kafli 3 27,35 11,02 5,58 15,58
- SD 10,78 5,21 8,21 12,33
s cvit N 145 157 99 401
5 crouum Gl 17,05 11,01 8,88 12,67
= eynin SD 10,75 8,17 8,24 9,74
g N 136 149 93 383
-E 2 Beyaz peynir x 17,55 16,93 17,50 17,30
£ SD 11,21 11,26 13,22 11,75
2 N 108 139 90 337
= Kasar peyniri X 11,63 11,94 12,57 12,01
= SD 10,04 11,58 10,32 10,76
A N 58 81 60 199
Diger peynirler X 10,98 7,38 8,95 8,89
SD 11,61 6,94 8,25 8,91
Karnavas Dut N 145 157 9 401
Dokiner: x 9,28 6,10 5,31 7,05
. SD 7,67 5,22 5,43 6,47
=i N 120 136 87 343
=< Bal x 11,08 6,78 7,06 8,35
£ SD 9,83 5,65 9,07 8,40
== N 77 98 74 249
EZ  Recel x 8,95 5,76 6,26 6,89
ZE SD 7,71 4,16 5,86 6,09
N 22 36 12 70
Diger pekmezler X 3,09 3,42 2,33 3,13
SD 2,35 3,02 1,67 2,27
... N 145 157 99 401
gg%l’ ;’I’” Kifli 5 14,28 15,44 16,05 15,17
SD 3,87 4,59 5,72 4,70
Erzurum Civil N 145 157 99 401
- peyniri x 11,83 11,96 12,41 12,02
= SD 3,41 2,97 3,57 3,28
29 N 136 149 98 383
=3 Beyaz peynir x 12,27 12,05 13,43 12,48
-l ) 3,78 3,51 7,02 4,76
E‘ N 108 139 90 337
Kasar peyniri X 19,72 18,99 19,83 19,45
SD 4,17 3,36 4,56 3,95
N 58 81 60 199
Diger peynirler X 11,05 14,40 14,53 13,46
SD 6,99 7,15 6,92 7,17
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Cizelge 4.4. Tiketicilerin Erzurum Kiiflii Peynir tiiketim sikligina gore peynir ve
marmelat satin alma kararlar1 ile ilgili 6zellikleri

Erzurum Kiiflii Peynir tiikketim sikliklar:

Satin alma karar degiskenleri Yogun Ihmh diizeyde Diisiik diizeyde Toplam
kullanmicilar kullanicilar kullamicilar

Karnavas Dut N 145 157 99 401

Pekmezi x 27,12 28,31 29,77 28,24

o SD 6,16 6,38 6,01 6,28

= N 120 136 86 342

g ~ Bal x 31,91 36,25 35,70 34,59

f g SD 14,60 16,71 18,10 16,45

<2 N 77 99 74 250

E ~  Regel x 11,91 11,73 11,68 11,77

‘E‘ SD 3,48 5,26 3,00 4,15

N 22 35 13 70

Diger pekmezler x 19,18 19,75 18,62 19,27

SD 8,16 8,68 8,88 8,44

Marketler 11 17 14 42

E 2 Siit iiriinleri satis magazast 26 43 21 90

g, Yerel gida satis magazasi 28 39 23 90

=& E-ortam 0 3 0 3

£ &  Kooperatifler 0 1 0 1

2 3 Direkt iiretici 69 38 29 136

Mandira (imalatgi) 11 16 12 39

Marketler 10 19 17 46

E g Siit iiriinleri satig magazasi 28 43 25 96

>= Yerel gida satis magazast 39 38 22 89

S 2  E-ortam 0 1 0 1

S & Kooperatifler 0 1 0 1

O & Direkt iiretici 67 39 24 130

Mandira (imalatgi) 11 16 11 38

5 = Marketler 9 14 10 33

8 g & Yerel gida satis magazast 55 72 52 179

§ = ;é E-ortam 1 1 2 4

5% Kooperatifler 0 2 0 2

4 8 ‘é l)irekt itretici 75 63 29 167

Imalatgi 5 5 6 16

Jenerik marka 41 30 9 80

Kiiflii peynir Yerel marka 76 85 62 223

marka tercihi  Ozel marka 6 15 10 31

Ulusal marka 22 27 18 67

Jenerik marka 39 26 8 73

Civil peynir Yerel marka 77 89 61 227

marka tercini  Ozel marka 6 13 11 30

Ulusal marka 23 29 19 71

Jenerik marka 43 30 10 83

farmavas DUt Yerel marka 74 84 60 218

Ozel marka 5 13 10 28

tercihi Ulusal marka 23 30 19 72
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Cizelge 4.5. Tiiketicilerin Erzurum Kiiflii Peynir tiikketim sikli§ina gore peynir ve
marmelat satin alma zamanlari

Erzurum Kiiflii Peynir tiikketim sikhiklari

Satin alma karar degiskenleri Yogun Ihmh diizeyde Diisiik diizeyde Toplam
kullanicilar kullanicilar kullanicilar

Kiiflii . Ilkbahar mevsimi 6 9 5 20
sa‘t‘m“a{’lflya““ Yaz mevsimi 27 38 18 83
Zamam Sonbahar mevsimi 87 82 47 216
Kis mevsimi 25 28 29 82

Civil . Tlkbahar mevsimi 74 94 53 221
';" pley”'r Yaz mevsimi 29 29 15 73
;2;;3:“3 Sonbahar mevsimi 30 21 13 64
Kis mevsimi 12 13 18 43

Ilkbahar mevsimi 7 5 2 14

Karnavas Dut

Pekmezi satin Yaz mevsimi o 55 77 42 174
alma zamani Sonbahar mevsimi 70 48 39 157
Kig mevsimi 13 27 16 56

Ornek popiilasyon 145 157 99 401

Erzurum Kiiflii Peyniri tiikketen yogun, ilimli ve diisiik diizeyde tiiketim davranisi
sergileyenler tiiketiciler sirasiyla; Karnavas pekmezi, bal, regel ve diger pekmezlerden
9,28, 6,10 ve 5,31; 11,08, 6,78 ve 7,06; 8,95, 5,76 ve 6,26; 3,09, 3,42 ve 2,33 kg
tilkketirken (Cizelge 4.3), bu flriinleri sirastyla 27,12, 28,31 ve 29,77; 31,91, 26,25 ve
35,70, 11,91, 11,73 ve 11,68; 19,18, 19,75 ve 18,62 TL/kg’lik fiyatlardan
tilkketmektedirler (Cizelge 4.4).

Erzurum Kiiflii Peynirlerin satin alinma noktas1 sirasiyla; direkt iretici (%34), siit
iriinleri ve yerel satis magazalari (%23 ve %23), marketler (%11) ve imalatci
mandiralar (%10) iken, Erzurum Civil Peynirinki sirastyla; direkt iiretici (%33), siit
irlinleri satis magazasi (%24), yerel satis magazasi (%22), marketler (%11) ve imalatci
mandiralar (%10) diizeyinde yogunluk arz etmektedir. Diger taraftan, Karnavas
Pekmezinde ise; yerel satis magazalari (%45), direkt tretici (%42) ve marketler (%12)

dagitim zincirinde 6nemli bir fonksiyon arz etmektedirler (Cizelge 4.4).

Erzurum Kiiflii ve Civil Peynir ve Karnavas Pekmezinde tercih edilen marka sirasiyla;

yerel bireysel markalar (%56, %57 ve %57), jenerik markalar (%20, %18 ve %21) ve
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ulusal marka (%17, %18 ve %]18) ile yogunluk arz ederken; Erzurum kiiflii Peyniri
Sonbahar (%54), Erzurum Civil Peyniri Ilkbahar (%55) ve Karnavas Pekmezi de Yaz
(%43) ve Sonbahar (%39) ile en fazla tercih edildigi mevsimlerdir (Cizelge 4.5).

4.1.4. Tiiketicilerin Erzurum Kiiflii Peynir tiikketim sikhigina gore mamul nitelik

tercihi ile ilgili 6zellikleri

Tiiketicilerin kiiflii peynir satin alma kararlar1 tizerinde etkili olan faktorler; 5°1i likert
Olcegi iizerinde 1: kesinlikle 6nemsiz, 5: kesinlikle 6nemli ve 3: karasizim olmak iizere
negatif, pozitif ve notr yargilardan olusan Onemli/6nemsiz/etkisiz Olgeklerine gore
analiz edilmistir. Tiiketicilerin Erzurum Kiiflii Peynirini tercih etmelerinde etkili olan

faktorlerin 6nem dereceleri, Cizelge 4.6’da verilmistir.

Yogun diizeyde Erzurum Kiiflii Peyniri tiiketenlerin satin alma kararlarinda; 6zgiin tat
ve lezzet, 6zgiin aroma, besin degerinin yliksek olmasi, diisiik kalori saglamasi, gida
giivenligi, organik sartlar1 haiz olma, siit sagimi ve toplamada hijyen, imalat ve
depolamada hijyen, 6zgiin goriinim ve kivam, kalitede istikrar, fiyat ve kalite iliskisi,
aliskanliklar, iiriintin tiiketiminden haz duymak, Erzurum orijini tescili faktorleri ¢ok
onemlidir. Ote yandan diisiik kalori saglamasi, laktoz igermemesi/cok az icermesi, diyet
iirlin olarak kullanimi, peynirde zararl kiif gelisme endisesi, kanserojen madde olugma
endisesi, ambalaj dizayn1 ve albenisi, ambalaj gramaji, ambalajda ¢evre dostu materyal
kullanimi, bireysel yerel marka olmasi, reklam ve tanitim, liretim bdlgesini/tabiati

ziyaret faktorleri 6nem arz etmemektedir.

[liml diizeyde Erzurum Kiiflii Peyniri tiiketenlerin satin alma kararlar1 iizerinde etkili
olan; 6zgiin tat ve lezzet, 6zgiin aroma, gida giivenligi, organik sartlar1 haiz olma, yag
oraninin diigiik olmasi, siit sagimi1 ve toplamada hijyen, imalat ve depolamada hijyen,
pazarlama ve satista hijyen, kalitede istikrar, iirlinlin tliketiminden haz duymak,
Erzurum orijini tescili faktorleri bliylik 6nem arz etmektedir. Fakat reklam ve tanitim,
yerel iirlinde jenerik marka, iiretim bolgesini/tabiat1 ziyaret faktorleri, hedef tiiketiciler

nezdinde 6nemsizdir. Diisiik diizeyde Erzurum Kiiflii Peyniri tiiketen tiiketicilerin satin
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alma kararlarinda; 6zgiin tat ve lezzet, 6zgiin aroma, {iriiniin tiilketiminden haz duymak
faktorleri ¢ok onemlidir. Fakat laktoz igermemesi/cok az igermesi, reklam ve tanitim,

iiretim bolgesini/tabiat1 ziyaret onem arz etmemektedir.

Yogun diizeyde Erzurum Kiiflii Peyniri tiikketenlerin satin alma kararlarinda; 6zgiin tat
ve lezzet, 0zgiin aroma, besin degerinin yiiksek olmasi, diisiik kalori saglamasi, gida
giivenligi, organik sartlar1 haiz olma, siit sagimi ve toplamada hijyen, imalat ve
depolamada hijyen, 6zgiin goriiniim ve kivam, kalitede istikrar, fiyat ve kalite iliskisi,
aliskanliklar, iirlintin tiiketiminden haz duymak, Erzurum orijini tescili faktorleri ¢ok
onemlidir. Ote yandan diisiik kalori saglamasi, laktoz igermemesi/cok az icermesi, diyet
iiriin olarak kullanimi, peynirde zararh kiif gelisme endisesi, kanserojen madde olugma
endisesi, ambalaj dizayn1 ve albenisi, ambalaj gramaji, ambalajda ¢evre dostu materyal
kullanimi, bireysel yerel marka olmasi, reklam ve tanitim, iiretim bdolgesini/tabiati

ziyaret faktorleri 6nem arz etmemektedir.

Ilml diizeyde Erzurum Kiiflii Peyniri tiiketenlerin satin alma kararlar1 iizerinde etkili
olan; 0zgiin tat ve lezzet, 6zgiin aroma, gida giivenligi, organik sartlar1 haiz olma, yag
oraninin diigiik olmasi, siit sagimi ve toplamada hijyen, imalat ve depolamada hijyen,
pazarlama ve satista hijyen, kalitede istikrar, iirliniin tiiketiminden haz duymak,

Erzurum orijini tescili faktorleri biiyiik 6nem arz etmektedir.

Fakat reklam ve tanitim, yerel iirlinde jenerik marka, iiretim bolgesini/tabiati ziyaret
faktorleri, hedef tiiketiciler nezdinde oOnemsizdir. Diisiik diizeyde Erzurum Kiiflii
Peyniri tiiketen tiiketicilerin satin alma kararlarinda; 6zgiin tat ve lezzet, 6zgiin aroma,
irlinlin tiilketiminden haz duymak faktorleri ¢ok onemlidir. Fakat laktoz icermemesi/cok

az igermesi, reklam ve tanitim, tiretim bolgesini/tabiati ziyaret Gnem arz etmemektedir.
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Cizelge 4.6. Tiketicilerin Erzurum Kiiflii Peynir tiiketim sikligina gére mamul nitelik
tercih istatistikleri

Erzurum Kiiflii Peynir tiiketim sikhiklar:

o . Yogun Ilmh diizeyde Diisiik diizeyde Toplam
Mamul nitelikleri kullanicilar kullanicilar kullanicilar

x SD x SD x SD x SD
Ozgiin tat ve lezzet 4,79 0,44 4,81 0,50 4,77 0,55 4,79 0,48
Ozgiin aroma 4,69 0,74 4,66 0,74 4,64 0,70 4,66 0,71
Kimyasal kalinti/katki mad. ari 4,54 0,87 4,55 0,90 4,35 1,15 4,50 0,96
Diisiik kalori saglamasi 2,88 1,48 3,31 1,49 3,09 1,43 3,10 1,48
Kolay sindirilebilir olmasi 3,61 1,25 3,87 1,29 3,52 1,39 3,69 1,37

Kolesterol oraninin diisiik olmast 3,46 1,45 3,63 1,44 3,31 1,44 3,49 1,45
Laktoz icermemesi/¢ok az igermesi 2,75 1,44 3,06 1,64 2,81 1,38 2,89 1,44
Cocuklarin kemik gelisimine katki 3,66 1,48 3,59 1,49 3,28 1,55 3,54 1,51

Dis sagligina katkida bulunmasi 4,05 1,22 4,16 1,22 4,02 1,18 4,08 1,20
Besin degerinin yiiksek olmasi 4,60 0,69 4,24 1,16 4,30 0,99 4,39 0,97
Gida giivenligi 4,57 0,77 4,56 0,84 4,42 1,03 4,53 0,87
Organik sartlar1 haiz olma 4,60 0,65 452 0,87 4,36 1,02 4,51 0,84
Vitamin katkis1 4,33 0,91 4,29 1,07 411 1,14 4,26 1,04
Protein ihtiyacina katki saglamak 4,39 0,80 4,29 1,04 4,05 1,18 4,27 1,01
Kalsiyum zenginligi 4,48 0,75 4,31 1,03 4,22 1,07 4,35 0,95
Mineral madde katkis1 4,33 0,92 4,15 1,16 4,05 1,16 4,19 1,08
Cocuklarin fiziksel/zihinsel gelisimi 3,71 1,45 3,70 1,50 3,34 1,54 3,62 1,51
Enerji ihtiyacini karsilama 4,23 0,96 3,95 1,31 3,63 1,36 3,97 1,23
Yag oraninin diisiik olmas1 3,25 1,44 3,56 1,42 3,47 1,43 3,43 1,43
Siit sagimi1 ve toplamada hijyen 452 0,83 4,54 0,91 4,32 1,06 4,48 0,93
Imalat ve depolamada hijyen 4,59 0,73 4,63 0,81 4,36 1,04 455 0,85
Pazarlama ve satista hijyen 4,58 0,76 4,60 0,87 4,22 1,17 4,50 0,93
Diyet iiriin olarak kullanimi 2,51 1,42 3,13 1,49 3,03 1,47 2,88 1,48

Peynirde zararh kiif gelisme endisesi 2,59 1,46 3,22 1,50 3,27 1,42 3,00 1,49
Kanserojen madde olusma endisesi 2,52 1,47 3,20 151 3,16 1,50 2,94 1,53
@ntibiyotik etkisi yarattigina inanma 4,23 1,15 3,94 1,23 4,01 1,21 4,06 1,20

Ozgiin gortiiniim ve kivam 4,50 0,82 4,43 0,84 4,37 082 444 085
Ozgiin koku 4,28 1,07 4,15 1,18 3,87 1,26 4,12 1,17
Lifli bir yapiya sahip olma 4,39 0,90 4,13 1,12 4,07 1,10 4,21 1,04
Olgunlasmis (yesillenmis) olmasi 4,29 1,08 4,03 1,24 4,08 1,21 4,13 1,18
Lor ihtiva etmesi 3,68 1,38 3,38 1,36 3,67 1,34 3,56 1,37

Erzurum Civil Peynirinden imalat 4,28 0,99 4,19 0,95 3,98 1,12 417 1,02
Kolay bulunabilir (ulagim) kolayligi 3,86 1,33 3,92 1,26 3,74 136 386 1,31

Uzun siire muhafaza olanagi 4,41 1,03 3,92 1,34 3,77 1,27 4,06 1,25
Fiyat 3,90 1,40 3,62 1,53 3,26 1,58 3,63 1,52
Kalitede istikrar 4,72 0,63 4,64 0,69 4,40 0,98 4,61 0,76
Fiyat ve kalite iligkisi 4,63 0,75 4,46 0,94 4,30 1,07 4,48 0,92
Ambalajlanmig/etiketlenmis olmasi 3,26 1,50 3,74 1,23 3,57 1,28 3,52 1,43
Ambalaj dizayni ve albenisi 2,71 1,38 3,04 1,55 3,09 1,27 2,98 1,43
Ambalaj gramaji 2,63 1,32 3,26 1,55 3,24 1,36 3,02 1,45
Ambalajda gevre dostu materyal 2,88 1,45 3,40 1,51 3,32 1,34 3,19 1,46
Bireysel yerel marka olmasi 2,90 1,53 3,54 1,45 3,46 1,41 3,29 1,50
Satis noktasi 4,15 1,20 4,23 1,13 3,98 1,14 414 1,16
Indirimler/promosyon uygulamast 3,57 1,40 3,31 1,47 3,04 1,34 3,36 1,46
Reklam ve tanitim 2,66 1,47 2,89 1,46 2,78 1,31 2,78 1,42
Yerel iirtinde jenerik marka 3,48 1,44 2,99 1,43 3,19 1,33 3,22 1,42
Uretici giftgiye giiven 3,61 1,55 3,14 1,58 3,34 1,46 3,36 1,55
Imalatciya giiven 3,64 1,56 3,99 1,36 3,82 1,30 3,82 1,43
Perakendeciye giiven 3,32 1,62 3,96 1,37 3,75 1,31 3,67 1,47
Yerel siit kaynagina giiven 4,35 1,21 4,48 0,97 4,18 1,09 4,36 1,09

Alternatif gelir kaynagi saglamak 3,79 1,28 3,79 1,33 3,30 1,30 3,67 1,32
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Cizelge 4.6. (devam)

Kat kaynaklarin etkin kullanimi 3,54 1,32 3,67 1,32 3,24 133 352 134
Yeterli gelir teminine katki vermek 3,76 1,33 3,75 1,37 3,30 1,31 3,64 1,30
Arz stabilitesini devam ettirmek 3,52 1,32 3,59 1,32 3,34 1,30 3,50 1,32

Kirsal gogiin engellenmesine katki 3,54 1,32 3,66 1,37 3,30 1,35 3,53 1,35
Kirsal kalkinmaya katki saglamak 3,55 1,30 3,68 1,36 3,38 135 35 134
Isletme faaliyetlerini siirekli kilmak 3,63 1,29 3,65 1,37 3,45 1,38 3,59 1,34
Bolgesel kalkinmaya katki saglamak 3,63 1,27 3,59 1,36 3,35 134 355 1,32
Yerli kaynaklara dayali iiriin olmas1 4,29 0,88 4,01 1,23 3,77 1,25 4,05 1,14

Bolgesel gocii engellemek 3,50 1,29 3,57 1,38 3,27 1,30 347 1,33
Bolge istihdamina katkida bulunmak 3,55 1,28 3,56 1,37 3,42 1,31 3,52 1,32
Bolge ekonomisine katki 3,61 1,25 3,61 1,38 3,48 1,30 358 131
Sosyal ¢evre/referans gruplar etkisi 3,33 1,27 3,57 1,28 3,33 13 342 1,29
Sosyal statii ve sinif etkisi 3,19 1,32 3,45 1,31 3,25 1,37 3,30 1,32
Uriiniin titketiminden haz duymak 4,71 0,56 4,54 0,82 4,54 0,76 460 0,72
Onceki deneyim ve tecriibeler 4,39 0,82 4,36 0,87 4,17 105 432 091
Yerel yemeklerin bir pargast olmast 3,79 1,45 3,95 1,25 3,47 1,40 3,78 1,37
Aliskanliklar 4,53 0,80 4,32 1,04 4,12 1,12 435 0,99

Yerel triin tiretiminde devamlilik 3,99 1,14 3,90 1,27 3,49 1,32 3,83 1,25
Bolge kiiltiiriiniin bir pargast olmas1 4,19 0,96 4,04 1,17 3,79 1,22 4,03 1,12

Uretim bolgesini/tabiati ziyaret 2,87 1,45 2,40 1,34 2,41 1,34 2,57 1,39

Genetik kaynaklarin siirekliligi 3,66 1,26 3,69 1,36 3,46 1,32 362 1,32

Erzurum orijini tescili 4,55 0,85 4,52 0,81 4,18 106 445 0,90
Ornek popiilasyon 145 157 99 401

4.1.5. Erzurum Kiiflii Peynirin tiiketim tercihlerinin PCA sonuclari

Tiiketicilerin Erzurum Kiiflii Peynir satin alma ve tiiketim tercihlerine yonelik tutum ve
davraniglarini ifade eden gozlem ve kismi korelasyon katsayilarini karsilastiran KMO
ornek yeterlilik Olgiit indeksi, 0,89’dur. Diger taraftan tiiketicilerin tutum ve
davraniglariyla ilgili ana faktorlerin Bartlett’s test of Sphericity istatistigi i¢in
hesaplanan ki-kare degeri; 21108,97 (p:0,000) olarak hesaplanmig ve birim matris
hipotezleri reddedilmistir (p<0,01). Ornek kitle veri setini degerlendiren bu iki istatistik,
Erzurum Kiiflii Peynir tiikketiminde etkili faktorler ile 1lgili veri setinin PCA i¢in ¢ok 1y1
bir diizeyde oldugunu gostermektedir. Tiiketicilerin Erzurum Kiifli Peynir tiiketiminde
etkili olan 73 degiskenin 1’den biiyiik Eigen-values degerleri dikkate alinarak PCA, bu
degiskenleri 16 ana faktore indirgemistir ve toplam varyansin da yaklasik %73’iini

aciklamaktadir (Cizelge 4.7).

Kirsal ve bolgesel kit kaynaklarin optimal diizeyde kullanimiyla genetik kaynaklarin

korunmasini saglayan alternatif iiretim faaliyetlerinin aktivite edilmesi, isletmelerin
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etkinlik ve verimliklerinde artis saglayarak yillik gelir artislarini temin etmek ve kirsal

3

niifusu bolgede tutmayr basaran bu stratejileri bilinyesinde birlestiren “yerel iirlinlere
dayal1 siirdiiriilebilir kirsal kalkinma”, toplam varyansin %17,11’ini teskil etmektedir
(Cizelge 4.7). Erzurum Kiiflii Peyniri tliketen tliketicilerin satin alma kararlar ve {iriin
tercihinde ilk olarak; yerel potansiyel kaynaklarin harekete gecirilerek siirdiiriilebilir arz
zincirinin temin edilmesi ve yeterli gelire dayali alternatif faaliyet gelirlerinin temin
edilmesi ile kirsal ve bolgesel kalkinmaya katki saglama istekliligi temel giidiisii ile
pozitif bir satin alma motivasyonu saglamaktadir. Yerel tirlinler kirsal ekonomilerin

canlandirilmasint ~ ve  siirdliriilebilir  kirsal  kalkinmanin  gergeklestirilmesini

saglamaktadir (Demirbas vd 2006; Topcu et al. 2010a; Topcu 2012a ve 2012b).

Erzurum Kiifli Peynir tiiketen tiiketicilerin satin alma motivasyonu ve tiiketim
tercihlerini belirleyen ikinci temel faktor, ihtiyaglar hiyerarsisinden kaynaklanan
fizyolojik ihtiyaglar ile beslenmede temel alinan temel fayda saglama arzusunu kombine
eden “beslenmede temel fayda” istekliligi faktoriidiir. Bu faktoér toplam varyansin
%8,2’sini agiklamaktadir. Diger taraftan, yerel bireysel markalarin imalatgis1 ve
perakendecisine giliven kapsaminda “genisletilmis mamul imaj1” istekliligi, Erzurum
Kiiflii Peynir tiiketicilerinin 6n plana cikardigir diger tercih faktorii olarak analiz
edilmistir. Bu faktoriin de toplam varyansi aciklama oran1 %6,41 olarak hesaplanmstir.
Bu ilk ti¢ faktoriin toplam varyans: kiimiilatif olarak agiklama orani %32’dir (Cizelge
4.7). Tiketicilerin peynir tiiketiminde beslemede temel fayda ya da besin degerleri
faktorleri arastirma sonuglarina paralel olarak onem arz etmektedir (Johansen et al.

2011; Chiciudean and Chiciudean 2013).

Hedef tiiketici kitlesinin Erzurum Kiiflii Peynir tiiketim tercihleri ve satin alma karari
arasinda saglik iizerinde pozitif ve negatif etkilerde biiylik 6nem arz etmektedir.
Ozellikle pozitif saglik etkileri “saglikli diyet istekliligi”, “gida giivenligi ve hijyen” ve
“cocuklarin biyolojik gelisimi” sirasiyla %5,32, %3,92 ve %3,12’lik paylar ile toplam
varyans igerinde dagilim sergilerken; saglik tizerindeki negatif saglik etkisi “peynirde
kiif endigesi” ile toplam varyans icerisinde %2,78’lik bir temsil niteligi saglamaktadir

(Cizelge 4.7). Modern yasamin beraberinde getirdigi pasif yasam kosullarinin tetikledigi
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saglik problemleri ve igerigi ile oynanmig gida {iriinlerinin piyasada fazlaca bulunmasi
tiiketicilerin giinliikk diyetlerinde kullandiklar1 gidalar1 gozden gegirmelerine ve bu
konunu tizerinde daha fazla durmalarina sebep olmustur. Nitekim Topcu (2012a) diyet
tirlin istekliliginin toplam varyans igerisindeki paymi 1,060 olarak hesaplarken mevcut
calismada bu deger 3,672 ye ylikselmistir. Diger taraftan peynir tiiketiminde, beklendigi
lizere gida giivenligi ve hijyen faktorii tiikketicilerinin satin alma tutum ve davranislarini
onemli Olgiide etkilemektedir (Chiciudean and Chiciudean 2013). Dolayistyla Erzurum
Kiiflii Peynirin saglik iizerindeki pozitif etkilerinin toplam dagilim igerisindeki orani
yaklasik %12 diizeyinde iken, negatif etkinin orani ise %3’lik bir paya sahiptir.
Erzurum Kiiflii Peyniri tiiketen tiiketicilerin, mamul kalitesinden etkilenme diizeyleri
dikkate aldig1 zaman “gorsel kalite”, “hedonik kalite” ve “duyusal kalite” olarak {i¢
kalite algis1 lizerinde odaklanmaktadirlar. Bu kalite diizeylerinin toplam varyans
icerisindeki paylari sirastyla %3,39, %2,88 ve %2,67 olarak toplamda %9’luk bir paya
sahiptir (Cizelge 4.7). Arastirma sonuglarina paralel olarak tiiketicilerin peynir tiikketimi
tizerinde duyusal kalite faktorii (Menapace et al. 2012; Barnes et al. 2014) yani sira
gorsel kalite de (Bogue et al. 1999; Lawlor and Delahunty, 2000; Murray and
Delahunty 2000; Espejel et al. 2007; Veale and Quester 2009; Chiciudean and
Chiciudean 2013; Matic et al. 2014) biiyiik 6nem arz etmektedir. Ayrica hedonik kalite
faktorii mevcut calismada toplam varyansin %1,987’lik kismini agiklarken Topcu
(2012a)’nin calismasinda %4,485°1ik kismini aciklamistir. Meydana gelmis olan bu
diisiisiin sebebi ise zaman igerisinde ulagim sektoriinde ve siit sigirciligi isletmelerinde
yasanan iyilesmeler sonucu ortaya fiyatlarda meydana gelmis olan gorece diisiisler
olabilir. Ozetle hedonik kalite tiiketici tercihlerini biiyiik dlgiide etkileyen bir faktordiir
ve Ureticiler pazarlama taktik ve stratejilerini belirlerken mutlaka bu faktorii g6z 6niinde
bulundurmalidirlar (Tuorila and Pangborn 1998; Solheim and Lawless 1996; Murray
and Delahunty 2000).

Diger taraftan Erzurum Kiiflii Peynir satin alma karari {izerinde tutundurma karmasi ve
pazarlama iletisimi karmasin etkileri de bilyiik 6nem arz etmektedir. Ozellikle bu

iriinde tiiketicilerin tutundurma karmalarindan etkilenme diizeyleri “iletisim karmas1”
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ve “jenerik markali iiriinlerde dogrudan pazarlama” sirasiyla %3,13 ve %2,78’lik paylar

ile toplamda %6’ lik bir etki s6z konusudur (Cizelge 4.7).

Erzurum Kiiflii Peynirin mamul karmasi bilesenleri dikkate alindig1 zaman temel fayda
temini amaciyla satin alma motivasyonu saglayan faktorlerden “beslenmede temel
fayda”, “cocuklarda biyolojik gelisim”, “iiriin 6zii” ve “duyusal kalite” ile toplamda
%16,52’lik bir pay ile toplamin %23’linii temsil etmektedir. Diger taraftan mamul
karmasinda temel fayda iizerine ilave edilen genisletilmis mamul fayda yaklasimi da
dikkate almirsa “genisletilmis mamul imaj”, “gorsel kalite”, “hedonik kalite”,
“Erzurum orijini” ve “tiiketimden biiyilik bir haz duyma” ile mamulden beklenen fayda
diizeyinin toplami varyanst %35°lik bir pay almakta ve toplam igerisindeki pay1 ise
%48’ler diizeyindedir. Bu mamuliin satin alma kar1 iizerinde mamul karmasi etkisi, cok
biiyiik bir paya sahiptir (Cizelge 4.7). Arastirma sonuglarina paralel olarak orijin ya da
bolge isareti (PD0O, PGI) tiiketicilerin peynir tiiketimlerini etkileyen faktorlerdir
(Bourbonze and Frangois 2001; Kokthi 2008; Imami et al. 2011; Kokthi et al. 2011;

Deselnicu 3013; Barnes et al. 2014).

Mamul satin alma karari iizerinde etkili olan digsal uyaricit ve etki kaynaklarindan
“sosyal cevre”, gercek iirlin imajinin yansimalarindan “genisletilmis iiriin imaji” ve
“gorsel ve hedonik kalite”, AIDA modelini biitiinleyen pargalardan “iletisim karmasi
etkisi” ve “jenerik iirlinde dogrudan pazarlama” faktorleri de %22’lik varyansa sahip
olup, toplam varyansin %30’unu temsil etmektedir (Cizelge 4.7). Sosyal cevre ve
kiiltiirel yap1 arastirma sonuglarina paralel olarak tliketicierin peynir tiikketim kararlari

tizerinde dissal uyarici etkenlerdir (Lahne 2013 and 2014).



Cizelge 4.7. Erzurum Kiiflii Peynir tiiketim tercihleriyle ilgili faktorler ve degisken ytikleri ile PCA sonuglari

Faktor yorumlari ve degiskenler

Faktor ve degisken yiikleri’

F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8 F9 F10 F11 F12 F13 F14 F15 F16
YEREL URUNLERE DAYALI SURDURULEBILIR KIRSAL KALKINMA (F1)
Kirsal kalkinmaya katki saglamak 0,913 0,041 -0,002 0,093 0,045 0,099 0,030 0,049 0,044 0,024 0,016 0,024 -0,065 -0,048 0,011 0,057
Bolgesel 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 katki 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
Isletmelerin 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
Bolgesel kalkinmaya katki 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
Ciftgilerin yeterli gelir teminine katki saglamak 0,900 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
Bolge ekonomisine katki 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
Bolgesel gociin 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
Kit kaynaklarin etkin kullanima katki saglamak 0,882 0,078 0,042 0,064 0,037 0,088 0,079 0,027 0,104 0,042 0,021 -0,047 -0,015 -0,014 0,040 0,032
Ciftcilere alternatif gelir saglamak 0,850 0,080 0,025 0,074 -0,017 0,202 0,010 0,015 0,145 0,035 0,076 0,022 -0,060 0,009 0,067 0,009
Genetik kaynaklarin 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 iirtin tiretiminde devamlilik 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 dayali {iriin olmasi 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 0,061 0,149 0,103
Bolge kiiltiiriiniin bir pargasi olmasi 0,547 0,111 -0,014 0,000 0,052 0,015 -0,009 0,008 -0,025 -0,089 0,039 0,531 0,226 -0,018 0,185 0,118
BESLENMEDE TEMEL FAYDA (F2)
Protein ihtiyacim kargilamak 0,087 0,885 0,067 0,079 0,080 0,019 0,038 0,056 0,013 0,009 0,017 -0,019 0,037 0,025 -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 0,020 0,029 -0,018 0,011 0,056 0,069
Vitamin katkisi 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 katkist 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 0,081 0,062 0,158 0,084 -0,028
Dis saghigina katkida bulunmasi 0,127 05595 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 ihtiyacini kargilama 0,141 0525 0,013 0,201 0,230 -0,005 0,289 0,293 -0,025 -0,102 0,073 0,021 0,052 -0,125 -0,049 0,050
GENISLETILMIiS MAMUL IMAJI (F3)
Ambalaj dizayni ve albenisi -0,014 0,055 0,874 0,112 0,036 0,063 0,011 0,001 0,005 0,067 0,093 0,012 -0,040 -0,080 -0,013 -0,032
Ambalaj gramaji 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 ¢evre dostu materyal kullanimi 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
Ambalajlanmis/etiketlenmis olmasi 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 olmasi 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
Imalatgiya giiven 0,121 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)
Diisiik kalori saglamasi 0,156 0,129 0,122 0,814 0,007 0,051 -0,012 0,065 0,009 0,074 -0,090 -0,019 0,046 0,025 -0,022 0,076
Kolesterol oraninin diisiik olmasi 0,171 0,128 0,082 0,747 0,083 0,070 0,086 -0,070 0,065 0,023 0,034 0,175 -0,092 0,040 0,060 -0,038
Kolay sindirilebilir olmasi 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 diisikk olmasi 0,189 0,051 0,044 0,690 0,037 0,084 0,036 0,311 0,002 0,003 0,081 0,010 -0,078 -0,014 0,183 0,017
Yag (lipit) oraninin diisiik olmast 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 {iriin 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 asmasinda 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 agamasinda 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 agamasinda 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 0,012 -0,023 -0,050
Gida 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

1%



Cizelge 4.7. (devam)

GORSEL KALITE (F6)

Ozgiin goriiniim ve kivam 0063 0,09 0071 0021 005 0722 -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 0091 0050 0674 0045 -0,016 0215 -0,101  -0,052  -0,010 0,063 0,087 0,132 0,019
Olgunlagmus (yesil/kiiflii) olmas1 0,064 0062 -0210 0035 -0,146 0475 0,168 -0004 -0,049 -0152 -0,067 -0,015 0,045 0,213 0,103 0,341
ILETISIM KARMASI ETKISI (F7)

Indirimler ve promosyon uygulamas: 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 tamitim 0,213 -0,011 0,229 0211 -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 GELISIiM (F8)

Cocuklarm kemik gelisimine katkis 0,069 0,270 -0,003 0127 0,054 -0,034 0,134 0,851 0,063 0,146 0,038 0,034 -0,014 -0,001 0,058 -0,010
Cocuklarin fiziksel ve zihinsel gelisimine katk1 0,093 0,293 0,009 0058 0,019 0,029 0,065 0839 -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 0058 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)

Zararli kiif olusma endisesi 0,094 0,001 0,172 0,184 0,087 -0,016 -0,083 0,123  -0,045 0,832 0062 -0,071  -0,100 -0,019 0,141 0,037
Kiiflenmede kanserojen madde endisesi 0,074 0,026 0,179 0219 0,057 -0,092 -0,039 0,163  -0,049 0,804 0081 -0,036 -0,066 -0,101 0,146 0,005
JENERIK MARKALI (JMRK) URUNLERDE DOGRUDAN PAZARLAMA (F11)

Uretici giftciye giiven -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 0,738 0,079 0,071 0,052  -0,057 0,024
Kolay bulunabilmesi ve ulagim kolaylig: 0331 0124 0,163 0175 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 0318 -0,040 0,175 0,237 0,402  -0,241 0,245 0,060 -0,111 0,002
ERZURUM ORIJiNi (F12)

Erzurum orijini tescili 0422 0,035 0,000 01124 -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 0099 0331 0,04 0077 0,185 0,097 -0,067 -0,080 0,324 0,124  -0,013 0,499 0,047 0,119  -0,064 0,045
TUKETIM MEMNUNIYETI (F13)

Tiiketimden biiyiik bir haz duyma 0035 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
Aliskanliklar 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 0000 0,105 0,000 -0007 -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 0087 0120 -0,030 -0,027 0,052  -0,014 0,080 0,042 0,079 0,837 0,037 -0,045
Ozgiin koku 0,121 0,002 0051 0052 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 gruplarimin etkisi 0,275 0,127 0,082 0,107 -0,069 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 sinif etkisi 0294 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 tiretilmesi (imal) 0219 0,073 0082 0125 0,033 0,164 0075 -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 0074 -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 0331 0,171 -0,098 0078 0069 0,163 0,162 0,088 0,156 0,063 0,067 0,299 -0,040 -0081 -0,052 0423
Eigenvalues 11,946 5,638 4422 3672 2,718 2,340 2,158 2,150 1,987 1,920 1919 1,881 1,879 1,854 1,843 1,766
Aciklanan varyanslarin payt (%) 17,305 8,172 6,409 5,322 3,940 3,391 3,127 3,116 2,880 2,783 2,781 2,726 2,723 2,668 2,671 2,559
Varyanslarin kiimiilatif payt (%) 17,305 25477 31,886 37,208 41,147 44538 47,665 50,781 53,661 56,444 59225 61,951 64,673 67,361 70,032 72,591
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) istatistigi 0,885

Bartlett’s test of Sphericity

[Chi-square (A% 2346): 21108,968] (p:0,000)

*Koyu renkler, temel faktorleri olusturan degiskenlerin yiiksel yiik skorlarini ifade etmektedir.

Ly
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4.1.6. Erzurum Kiiflii Peynirin tiiketim tercihi ile ilgili kiimeleme analizi sonuclari

Tiketicilerin satin alma tutum ve davranislarinin belirleyicisi olan mamuliin
Ozelliklerinden satin alma sikliklarina gore; yogun diizeyde kullanicilar (heavy users),
ilimh diizeyde kullanicilar (medium users) ve diisiik diizeyde kullanicilar (light users)
olarak segmente edilen homojen hedef tiiketici kitlerinin Erzurum Kiiflii peynir tiiketim
tercihi iizerinde etkili olan temel faktorler ve kiime eleman sayilari, Cizelge 4.8 ve Sekil

4.1’de verilmistir.

Yogun diizeyde Erzurum Kiiflii Peyniri kullanicilari; yerel tiriinlere dayal: siirdiiriilebilir
kirsal kalkinmaya katki saglayabilmek amaciyla ilgili mamul grubunda Erzurum cografi
isaretli jenerik markali kiflii peynirden saglanacak temel faydaya dayali olarak
fizyolojik ihtiyaglarinin tatmine yonelmektedirler. Bu gruptaki tiiketiciler, mamuliin
Oziine dayali temel fayda ile saglanacak tiikketim memnuniyetinde gida ve saglik
giivencesi ile duyusal kaliteyr de tercih faktorleri grubunda degerlendirmektedir

(Cizelge 4.8).

Iliml1 diizeyde Erzurum Kiiflii Peynir kullanicilari; yerel iiriinlere dayal siirdiiriilebilir
kirsal kalkinmaya katki saglayacak duysal kalite ve Erzurum orijin isareti ile
desteklenmis genisletilmis mamul imajini1 satin alma modellerinin odak noktasinda
kabullenerek, gida giivenligi ve hijyeni temin eden ve peynirde kiif endigesini de
minimum kilan bir motivasyonla saglikli diyet ve c¢ocuklarda biyolojik gelisim
istekliligi altinda hedonik kaliteyi on plana cikaran tiiketici kitlesinden meydana

gelmektedir (Cizelge 4.8).

Diisiik diizeyde Erzurum Kiiflii Peynir kullanicilari; sosyal ¢evre ve iletisim karmasi
etkisi altinda kiif endisesi negatif motivasyonu ile saglikli diyet temin etmek amaciyla
gorsel kaliteyi de kombine eden genisletilmis mamul imajimn1 6n plana ¢ikaran satin
alma karar degiskenleri lizerinden hareket eden bir tiiketici kitlesini olusturmaktadir

(Cizelge 4.8).
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Cizelge 4.8. Erzurum Kiiflii Peynir tiiketim tercih faktorlerinin her bir kiimedeki kiime
merkez skorlar1 ve 6rnek sayilari

Kiimeler
N Yogun Ihmh diizeyde Diisiik diizeyde
Temel faktorler kullanicilar kullanicilar kullanmicilar
x p x P x p

Siirdiiriilebilir kirsal kalkinma (F1) 0,04 0,000 0,05 0,000 -0,15 0,00”
Beslenmede temel fayda (F2) 0,15 0,01" -0,05 001" -0,11 0,01"
Genisletilmis mamul imaji (F3) -0,25 0,02 0,16 0,02” 0,13 0,02
Saglikli diyet istekliligi (F4) -0,14 001" 012 0,01° 0,01 0,01
Guda giivenligi ve hijyen (F5) 0,04 001" 0,07 001" -0,17 0,01
Gérsel kalite (F6) -0,10 0,00 -0,04 0,000 0,13 0,00
fletisim karmas etkisi (F7) -0,13 0,01° -0,05 001" 013 0,01"
Cocuklarda biyolojik gelisimi (F8) 0,03 0,000 0,06 0,00° -0,14 0,00
Hedonik kalite (F9) -0,02 001" 012 0,01 -0,21 0,01
Peynirde kiif endisesi (F10) -0,21 001" 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 0,000 0,03 0,000 -0,26 0,00
Tiiketim memnuniyeti (F13) 0,05 0,000 -0,02 0,000 -0,06 0,00
Duyusal kalite (F14) 0,04 0,000 0,07 0,000 0,01 0,00
Sosyal ¢evre (F15) -0,08 0,00° -0,03 0,000 0,04 0,00
Uriin 6zii (F16) 0,03 0,000 -0,01 0,000 -0,02 0,00
Her bir kiimedeki popiilasyon sayist (n) 145 157 99

Her bir kiimedeki popiilasyon orani (%) 36 39 25

*Koyu renkler, her bir kiimedeki en yiiksek final kiime merkez skorlarini géstermektedir.
*Toplam 6rnek biyiikligi (n): 401°dir.
*p<0,01, **p<0,05 gore final kiime merkez skorlar1 dnemli bulunmustur.
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Cluster Sizes

Cluster

m:
| k]

Size of Smallest Cluster 99 (24 8%)

Size of Largest Cluster 156 (39%)

Ratio of Sizes:
Largest Cluster to 158
Smallest Cluster

Sekil 4.1. Erzurum Kiiflii Peynir tiiketen tiiketicilerin kiime profilleri ve sayilari
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4.2. Erzurum Civil Peyniri Tiiketen Tiiketicilerin Demografik, Sosyoekonomik,

Mamul Satin Alma Kararlan ile Tlgili Ozellikleri

4.2.1. Erzurum Civil Peyniri tiiketen tiiketicilerin demografik ozellikleri

Erzurum Civil Peyniri tiiketim sikligi temel alinarak yapilmis olan segmentasyon
neticesinde tiiketici kitlesi; yogun diizeyde kullanicilar (her giin Erzurum Civil Peyniri
tilkketenler), 1limli diizeyde kullanicilar (haftada ve 15 giinde en az 2-3 defa) ve diisiik
diizeyde kullanicilar (ayda 2-3 defa) olmak iizere ii¢ gruba ayrilmistir. Normal dagilima
uygun olarak segmente edilmis tiiketicilerin yaklasik %40°1 ilimli diizeyde (160 hane
halk1), %37’si yogun diizeyde (150 hane halki), %23’i de diisiik diizeyde (91 hane
halki) Erzurum Civil Peyniri tiikketen tliketici grubunda yer almaktadir (Cizelge 4.9).

Ankete cevap verenlerin yaklasik %48’1 erkek ve %52’si ise kadindir. Segmente edilmis
tilketici gruplar1 baz alinarak ankete cevap veren kadinlarin yaklasik %40°1 1limh
diizeyde kullanicilar kesiminde, erkeklerin ise yaklasik %?24°1 disik diizeyli
kullanicilar kesiminde yer almaktadir. Ayrica ilimli diizeyde Erzurum Civil Peyniri
tiiketen kadinlarin orani yaklasik %21 iken, diisiik diizeyde tiiketen erkeklerin orani ise,

%10 dur.

Tiketicilerin cografi isaretli yerel {riinlere karst tutum ve davraniglarinin
sekillenmesinde Onemli rol oynayan faktorlerden bir digeri medeni durumdur.
Bireylerin gida tiiketimi ve harcama yapisi evli ve bekar oluslarma gore farklilik arz
etmektedir. Katilimcilarin yaklasik %2’si bekar, %4’ bosanmis ve %94’linilin evli

oldugu ve her ii¢ segmentte de 6ne ¢iktig1 goriilmektedir.

Ankete cevap verenlerin ailedeki gorevi bolgenin demografik dagilimi ile ilgili dnemli
ol¢iide fikir vermektedir. Bu itibarla; ankete cevap verenlerin yaklasik %76’s1
ebeveynler, yaklasik %34°1 ise ¢ocuklardir. Ayrica ankete aile reisinin cevap verdigi
tiketici segmentinin yaklasik %43’l, aile reisinin esinin cevap verdigi tiiketici

segmentinin ise yaklasik %381 ilimli diizeyde Erzurum Civil Peyniri tilketmektedir.
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Egitim seviyesi ve meslek durumu, giiglii iliskiye sahip iki demografik degiskendir ve
genel kabule gore yiiksek egitimin ¢ogu zaman yiiksek gelir getirecegi diislincesi
sebebiyle tiiketicilerin satin alma kararlarinda 6nemli derecede rol oynayan faktorlerin
basinda gelmektedirler. Ankete katilan hane halklarinin aile reislerinin egitim durumu;
ailenin yasam tarzi ve vizyonunun belirlenmesinde 6nemli ipuglari sunmaktadir. Bu
genellemeler 15181nda aile reislerinin %6°s1 sadece okuryazar, %34’ ilkogretim, %30’u
orta ogretim, %30°u da yiiksekdgretim mezunudur. Ilkdgretim mezunu tiiketici
segmentinin yaklagik %43’ yogun diizeyde, sadece okuryazar olan tiiketici
segmentinin %9’u diisiik diizeyde Erzurum Civil Peyniri tiiketmektedir. Tiim bunlara ek
olarak yogun diizeyde tiiketim frekansina sahip aile reislerinin yaklasik %29’u memur,
%11 ciftgl ve %25°1 ise esnafdir. Ilimh diizeyde Erzurum Civil Peyniri tiiketen aile
reislerinin yaklasik %29°u esnaf, %1°1 ciftci ve %14°1 ise iscidir. Dislik diizeyde
Erzurum Civil Peyniri tiiketen aile reislerinin yaklasik %35°1 memur, %8’i is adami ve

%10’u ise emeklidir.

Bireylerin cografi isaretli yerel iirlinlere kars1 tutum ve davraniglart yas ile degisip
farklilagtigindan, yas; {iriin tercihi ve satin alma kararlarinda 6nemli bir demografik
faktordiir. Ankete katilan hane halki aile reislerinin yasi bu nedenlerden dolay1 6nem arz
etmektedir. Bu sebeple aile reislerinin yaklasik %20’si geng, %581 olgun, %21 inin de
yasl oldugu goriilmemektedir. Olgun tiiketicilerin yaklasik %41°1 yogun diizeyde, yash

tiiketicilerin ise yaklasik %151 diisiik diizeyde Erzurum Civil Peyniri tiikketmektedir.

Aile biiylikliigii satin alma tutum ve davranislarimi ve o6zellikle satin alma miktarim
etkileyen bir diger demografik faktordiir. Katilimcilarin yaklasik %29°u ¢ekirdek, %45°1
kiigiik ve %26’s1 da genis aile mensubudur. Kiiclik aile segmentinin yaklasik %40’1
iliml diizeyde, genis aile segmentinin ise yaklasik %23’1 diisiik diizeyde civil peynir

tuketmektedir.
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Cizelge 4.9. Tiiketicilerin Erzurum Civil Peynir tiikketim sikliklarina gére demografik
ozellikleri

Erzurum Civil Peynir tiiketim sikhiklar:

Demografik nitelikler Yogun Ihmh diizeyde  Diisiik diizeyde Toplam
kullanicilar kullanicilar kullanicilar
Cinsiyet Erkek 78 79 34 191
Kadin 72 81 57 210
Bekar 1 2 4 7
Medeni Evli 143 152 83 378
Durum Evli, ayr1 yasiyor 0 0 1 1
Bosanmus, ayr1 yasiyor 6 4 2 12
Bosanmus, ailesiyle yasiyor 0 2 1 3
Aile reisi 59 66 29 154
Ailedeki Es 52 57 42 151
Gorev  Erkek cocuk 23 18 7 48
Kiz ¢cocugu 16 19 13 48
Okur-yazar 13 8 2 23
Esiti [kdgretim 59 53 26 138
SHM O taggretim 45 47 29 121
Yiiksekogretim 33 52 34 119
Is adamu 4 15 8 27
Memur 44 38 32 114
isci 24 23 15 62
Meslek  Esnaf 38 47 24 109
Emekli 31 28 9 68
Ciftci 2 2 0 4
Ev hanimi 7 7 3 17
Geng N 28 32 22 82
tiiketiciler T 31,00 31,09 30,27 30,84
g (+ <35 yas) SD 2,58 2,19 3,83 2,83
= Olgun N 84 91 58 233
Z tiiketiciler T 46,80 46,05 45,50 46,18
o0 (36-55 yas) ) 5,38 5,69 5,59 5,55
g Yash N 38 37 11 86
I tiiketiciler x 65,39 62,27 67,00 64,26
4 (f>56yas)  SD 5,72 4,99 7,56 5,90
>~ N 150 160 91 401
Toplam X 48,56 46,81 44,42 46,92
SD 12,55 11,43 11,90 12,03
. . N 34 52 29 115
Celdrdekatle 5 2,62 2,58 2,48 2,57
( 5D gp 0,49 0,54 0,57 0,53
5 Kicikaile . N 70 72 38 180
2 ( 4_5‘?birey") T 4,56 4,49 4,37 4,49
=) SD 0,50 0,50 0,49 0,50
g Genis aile N 46 36 24 106
° save ¥ 6,72 6,64 6,63 6,67
= (+> 5 kisi)

< SD 1,52 0,96 1,05 1,24
N 150 160 91 401
Toplam X 4,78 4,35 4,36 4,51
SD 1,76 1,62 1,73 1,71

Ornek popiilasyon 150 160 91 401
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4.2.2. Erzurum Civil Peyniri tiiketen tiiketicilerin sosyoekonomik ozellikleri

Tiiketicilerin ekonomik seviyeleri iiriin tercihi ve satin alma kararlarinda 6nemli bir rol
oynamaktadir. Bilhassa pazar bdliimlendirme, hedefleme ve konumlandirma
kararlarinda tliketici geliri stratejik kararlarin alinmasinda 6nem arz etmektedir.
Pazarlama taktik ve stratejilerinin belirlenmesinde gelir kadar 6nemli ve gelirle birebir
iliskili bir kalem olan tiiketicilerin harcama durumlari, 6nemli sosyo-ekonomik
gostergelerin basinda gelmektedir. Ozellikle bireylerin gida harcamas1 yapmalari
hayatlarin1 ikame ettirebilmeleri i¢in elzemdir ve sosyo-ekonomik, psikografik
yapilara gore farklilik arz etmektedir. Katilimeilarin yaklasik %57°si orta, %20’si
yiikksek ve %23’°de diisiik gelirli iken; yaklasik %45°1 orta, %30’u yiiksek, %251 de
diisiik diizeyli aylik harcama yapan ve yaklasik %66’s1 orta diizeyli, %251 diisiik
diizeyli ve %9’u yiiksek diizeyli aylik gida harcamasi yapan tiiketicilerdir (Cizelge
4.10).

Tiiketicilerin kentsel ya da kirsal alanda yasamalar tiiketim yapilari ve satin alma tutum
ve davraniglart iizerinde Onemli bir etkiye sahiptir. Katilimcilarin yaklasik %99’u
kentsel alanda, %1°’1 de kirsal alanda ikamet etmektedir. Kentsel alanda yasayanlarin
yaklasik %40’1 ilimhi diizeyde Erzurum Civil Peyniri tiiketirken, %22’s1 ise diislik

diizeyde Erzurum Civil Peyniri tiikketmektedir.

Yogun diizeyde Erzurum Civil Peyniri tiiketen tiiketicilerin; yaklasik %76’s1 kendi 6z
miilkiinde, %35°1 ise aileye ait miilklerinde ikamet eden, yaklasik %68’1 cok kath

binalarda, %15°1 ise site tipi binalarda hayatlarin1 ikame ettiren bireylerdir.

Ilimli diizeyde Erzurum Civil Peyniri tiiketen tiiketicilerin; yaklasik %71°1 kendi 6z
miilkiinde, %4’i ise aileye ait miilklerinde ikamet eden, yaklasik %56’s1 ¢ok katl
binalarda, %12’si ise miistakil tek katli evlerde hayatlarin1 ikame ettiren bireylerdir.
Diistik diizeyde Civil Peynir tiiketen tiiketicilerin; yaklasik %58°1 kendi 6z miilkiinde,
%7’si ise aileye ait miilklerde ikamet eden, yaklasik %65°1 ¢ok katli binalarda, %8’1 ise
miistakil tek katli evlerde hayatlarini ikame ettiren bireylerdir (Cizelge 4.10).
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Cizelge 4.10. Tiiketicilerin Erzurum Civil peynir tiketim sikliklarima gore
sosyoekonomik dzellikler

Erzurum Civil Peynir tiiketim sikhiklar:

Sosyoekonomik nitelikler Yogun Ihmh diizeyde  Diisiik diizeyde Toplam
kullanicilar kullanicilar kullanicilar
Diisiik gelir N 42 32 14 88
B % 1500 TL) x 1249 1225 1321 1252
5 SD 268,80 256,53 242,36 259,47
B ortagelir N 83 90 57 230
5 (150 023000 wy * 2378 2377 2456 2396
=7 SD 458,01 452,22 448,72 452,69
%t N 25 38 20 83
o~ . .
@ 21“';5?50%"‘{) * 4928 4732 4880 4327
E SD 206973 1570,18 1370,21 1676,09
e N 150 160 91 401
Toplam x 2487 2705 2815 2648
SD  1504,62 1477,98 1380,63 1468,97
.. .. . N 47 37 16 100
3“1“11‘5%‘61%‘ % 1264 1230 1344 1264
g SD 271,61 261,26 233,72 262,38
8] ~ N 61 77 41 179
[&] . .
SE 8;%‘0‘_12“51%'&) x 2114 2171 2205 2159
- SD 281,39 289,44 288,92 287,15
= N 42 46 34 122
[ . . .
E 5 21“';5520%“11_311 x 3557 3674 3577 3607
g o SD 950,26 899,49 958,87 927,61
T N 150 160 91 401
Toplam x 2252 2385 2565 2376
SD  1048,38 1047,81 1045,97 1051,68
T 39 40 21 100
g g“i“go‘(‘)“;f)y“ x 423 454 441 439
=] SD 103,78 65,43 83,66 83,66
7) Orta diizevii N 94 104 65 263
2 (500 1oooyﬁ_) x 832 828 825 829
23 SD 145,52 156,69 155,91 152,03
et . .. N 17 16 5 38
5 zi“isigo%“%‘gh % 2003 1419 1440 1683
s SD  1587,60 216,70 336,16 1098,36
E N 150 160 91 401
3 Toplam x 858 794 770 813
SD 697,22 300,93 275,37 485,27
ik ¢ Kirsal alan 2 1 2 5
ame Kentsel alan 148 159 89 396
Kira 29 40 26 95
Miilkiyet Oz miilk 114 114 58 286
Aileye ait 7 6 7 20
. Cok katli bina 103 89 65 257
I:E;illet Miistakil ev 25 20 8 53
i Site tipi bina 22 51 18 91

Ornek popiilasyon 150 160 91 401
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Cizelge 4.10. (devam)

Erzurum Civil Peynir tiiketim sikliklar:

Sosyoekonomik nitelikler Yogun Ihmh diizeyde  Diisiik diizeyde Toplam
kullanicilar kullanicilar kullanicilar
. . N 41 36 24 101
o g“i“ll;gg%“ : 873 872 912 882
- SD 146,67 128,34 148,36 140,45
~ TN 81 o1 53 225
gE’ Qoco2segTy X 1sal 1823 1835 1835
= SD 37418 426,37 390,81 398,20
s . . . N 28 33 14 75
£ i ?i“fsz?é‘og‘}zl_‘;y“ : 3430 3288 3543 3389
= SD 569,17 483,32 758,25 574,37
= N 150 160 o1 401
« Toplam x 1873 1911 1855 1884
SD 93331 892,19 925,84 913,39
. . N 32 36 17 85
5oy 372 370 385 373
= SD 9342 105,61 114,23 101,92
5 TN 99 96 61 256
2 onsoy F 796 800 775 793
4= SD 20532 227,82 189,62 209,99
EE TN 19 28 13 60
2 ?i“fsfé‘g)g“TZL"')yh % 1641 1678 1642 1659
2 SD 38335 432,08 408,35 405,62
e N 150 160 o1 401
8 Toplam % 812 858 826 835
SD 42033 489,42 427,91 450,14
. . N 54 62 36 152
. g“i“é‘sg‘ﬁ‘;y“ ¥ 179 177 180 179
2 SD 67,22 63,47 69,73 65,90
g - N 65 70 42 117
=2 8;37‘;‘511‘?8‘ x 492 469 463 475
= SD 11656 122,15 118,17 120,00
S5 TN 31 28 13 7
s g ?i“fs%‘odT“Lz)"yh ¥ 1239 1304 1041 1228
E™ SD 456,04 658,42 224,58 572,53
g N 150 160 o1 401
Toplam X 533 502 435 498
SD 476,09 486,39 306,94 448 44
Ornek popiilasyon 150 160 91 401

Ankete cevap verenlerin yaklagik %56°s1 orta, %25°1 diisiik, %39’u da yogun diizeyde
yilik siit ve siit triinleri tiiketmektedir. Yogun diizeyde Erzurum Civil Peyniri
tilketenlerin yaklasik %54’ yillik orta, %19°u ise yiiksek diizeyde, ilimlhi diizeyde
Erzurum Civil Peyniri tiiketenlerin yaklasik %57’si orta, %21°1 ise yiiksek diizeyde,
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diisiik diizeyde Erzurum Civil Peyniri tiiketen tiiketicilerin yaklasik %58’1 orta, %15’
ise yillik yiiksek diizeyde siit ve siit lirtinleri harcamasi yapmaktadir. Diger taraftan
hedef tiiketici kitlesinin yaklasik %21°1 yillik diisiik, %15°1 ise yiliksek diizeyde yillik
peynir harcamasi, yaklasik %43l orta, %21°1 ise yiliksek diizeyde yillik marmelat

harcamas1 yapmaktadir.

Hedef tiiketici kitlesinin yaklasik %21°1 diisiik, %56°s1 orta, %151 ise yiiksek diizeyde
yillik beyaz peynir harcamasi, yaklagik %38’1 diisiik, %44°l orta, %18’1 ise yiiksek
diizeyde yillik marmelat harcamasi yapmaktadir. Yogun diizeyde Erzurum Civil Peyniri
tilketen tiiketicilerin yaklasik %66’s1 orta, %13’l ise yiliksek diizeyde yillik peynir,
yaklagik %43’ orta, %21°1 ise yliksek diizeyde yillik marmelat harcamasi yapmaktadir.
Iliml1 diizeyde Erzurum Civil Peyniri tiikketenlerin yaklasik %60°1 orta, %18’1 ise yliksek
diizeyde yillik beyaz peynir harcamasi, yaklasik %44’ orta, %18’1 ise yliksek diizeyde
yillik marmelat harcamasi yapan bireylerdir. Diisiik diizeyde Erzurum Civil Peyniri
tiiketen tiiketicilerin yaklasik %67’si orta, %14’ ise yiiksek diizeyde yillik beyaz peynir
harcamasi, yaklagik %46’s1 orta, %14’ ise yliksek diizeyde yillik marmelat harcamasi

yapan bireylerdir.

4.2.3. Tiiketicilerin Erzurum Civil Peynir tiiketim sikhigina gore peynir ve

marmelat tiikketimi ve satin alma karar ile ilgi 6zellikleri

Erzurum Civil Peynir tiiketenlerin sirastyla Erzurum Kiiflii Peyniri, beyaz, kasar, diger
peynirleri tiiketim oranlar1 %37, %37, %35 ve %37 ile yogun; %40, %38, %42 ve %45
ile 1liml1 ve %23, %25, %23 ve %18 ile de diisiik diizeydedir. Diger taraftan; Karnavas
Dut Pekmezi, bal, recel ve diger pekmezleri tiiketen tliketicilerin yaklasik %37, %38,
%37 ve %37 ile yogun, %40, %40, %43 ve %44 ile ilimh ve %23, %22, %23 ve %19
ile diisiik diizeyde tliketime sahiptirler (Cizelge 4.11).

Erzurum Civil Peyniri tiiketen yogun, ilimh ve diisiik diizeyde tiiketim davranisi
sergileyenler tiiketiciler sirasiyla; Erzurum Kiifli, Civil. beyaz, kasar ve diger

peynirlerden 16,87, 14,42 ve 15,51; 16,50, 11,34 ve 8,69; 15,90, 17,64 ve 19,05; 9,50,
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12,86 ve 14,22; 9,59, 8,68 ve 7,94 kg tiikketirken, bu liriinleri sirastyla 14,40, 15,40 ve
16,03; 11,46, 12,62 ve 11,91; 12,27, 19,61 ve 12,41; 19,24, 19,61 ve 19,47; 12,58,
13,42 ve 14,53 TL/kg’lik fiyatlardan tiiketmektedirler (Cizelge 4.11).

Erzurum Civil Peyniri tiiketen yogun, ilimh ve diisiik diizeyde tiiketim davranisi
sergileyenler tiiketiciler sirasiyla; Karnavas pekmezi, bal, recel ve diger pekmezlerden
8,17, 6,82 ve 5,64; 8,25, 8,62 ve 8,04; 7,49, 598 ve 7,70; 2,92, 3,00 ve 3,85 kg
tilkketirken, bu {irilinleri sirasiyla 27,94, 28,61 ve 28,08; 33,38, 34,37 ve 37,12; 12,17,
11,22 ve 12,18; 17,96, 19,81 ve 20,62 TL/kg’lik fiyatlardan tiiketmektedirler (Cizelge
4.12).

Erzurum Civil Peynirinin satin alinma noktasi sirastyla; direkt tiretici (%32), siit
iriinleri satis magazasi (%24)ve yerel gida satis magazalar (%22), marketler (%11) ve
imalat¢1 mandiralar (%9) iken, Erzurum Kiiflii Peynirinki sirastyla; direkt iiretici (%34),
siit Urlinleri ve yerel satis magazast (%22 ve %22), marketler (%10) ve imalatgi
mandiralar (%10) diizeyinde yogunluk arz etmektedir. Diger taraftan, Karnavas
Pekmezinde ise; yerel satis magazalar (%45), direkt iiretici (%42) ve marketler (%8)

dagitim zincirinde dnemli bir fonksiyon arz etmektedirler (Cizelge 4.12).

Erzurum Kiiflii ve Civil Peynir ve Karnavas Pekmezinde tercih edilen marka sirasiyla;
yerel bireysel markalar (%55, %56 ve %54), jenerik markalar (%20, %18 ve %21) ve
ulusal marka (%17, %18 ve %18) ile yogunluk arz ederken (Cizelge 4.12); Erzurum
kiiflii Peyniri Sonbahar (%54), Erzurum Civil Peyniri Ilkbahar (%55) ve Karnavas
Pekmezi de Yaz (%43) ve Sonbahar (%39) ile en fazla tercih edildigi mevsimlerdir
(Cizelge 4.13).
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Cizelge 4.11. Tiiketicilerin Erzurum Civil Peynir tiiketim sikligina gore peynir ve
marmelat tiiketimi ile ilgili 6zellikleri

Erzurum Civil Peynir tiiketim sikliklar:

Mamul tiiketimi ve fiyatlan Yogun Imh diizeyde  Diisiik diizeyde Toplam
kullanicilar kullanicilar kullanicilar

o N 150 160 91 401

E;%f o Kafli 3 16,87 14,42 15,51 15,58

- SD 11,71 11,84 14,02 12,33

= . N 150 160 91 401

E sraurum Gl 16,50 11,34 8,69 12,67

= eynini sD 10,40 7,89 9,68 9,79

g N 145 152 86 383

-E 2 Beyaz peynir x 15,90 17,64 19,05 17,30

£ SD 10,04 12,02 13,64 11,47

2 N 117 143 77 337

= Kasar peyniri x 9,50 12,86 14,22 12,01

z SD 8,89 11,01 10,48 10,76

A N 74 90 35 199

Diger peynirler X 9,59 8,68 7,94 8,89

SD 9,79 9,04 6,93 8,98

Karnavas Dut N 150 160 91 401

Pokimez| x 8,17 6,82 5,64 7,05

5 SD 7,80 6,14 3,86 6,48

£ N 130 139 74 343

=< Bal x 8,25 8,62 8,04 8,35

s E SD 7,00 9,85 7,75 8,40

=% N 93 106 50 249

EX  Regel x 7,49 5,98 7,70 6,89

§ £ SD 7,48 4,20 6,44 6,08

N 26 31 13 70

Diger pekmezler X 2,92 3,00 3,85 3,13

SD 2,49 2,58 3,08 2,63

. N 150 160 91 401

gg%l’ ;’I’” Kafla 3 14,40 15,40 16,03 15,17

SD 2,90 4,89 6,35 4,70

. N 150 160 91 401

- Eg/‘;mm Civil 2 11,46 12,62 11,01 12,02

S SD 2,61 3,62 3,53 3,28

S £, N 145 152 86 383

€3 Beyaz peynir x 12,27 19,61 12,41 12,48

s SD 3,42 6,21 3,65 476

E N 117 143 77 337

Kasar peyniri x 19,24 19,61 19,47 19,45

SD 3,49 3,85 4,87 3,98

N 74 90 35 199

Diger peynirler X 12,58 13,42 15,43 13,46

SD 7,07 6,90 7,87 7,17

Ornek popiilasyon 150 160 91 401
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Cizelge 4.12. Tiiketicilerin Erzurum Civil Peynir tiiketim sikligina gore peynir ve
marmelat tiiketimi satin alma kararlar1 ile ilgili 6zellikleri

Erzurum Civil Peynir tiiketim sikliklar:

Satin alma karar degiskenleri Yogun Ihmh diizeyde Diisiik diizeyde Toplam
kullanicilar kullanicilar kullanicilar

Karnavas Dut N 150 160 ol 401

Pekmezi x 27,94 28,61 28,08 28,24

o SD 6,15 6,62 5,90 6,23

= N 130 138 74 342

g ~ Bal x 33,38 34,37 37,12 34,59

“E g SD 17,52 15,32 16,42 16,45

<2 N 93 107 50 250

E ~  Regel x 12,17 11,22 12,18 11,77

‘E‘ SD 3,91 4,88 2,51 4,15

N 26 31 13 70

Diger pekmezler X% 17,96 19,81 20,62 19,27

SD 7,75 9,04 8,61 8,44

Marketler 19 13 14 46

E 2 Siit iiriinleri satis magazast 39 37 20 96

> e/ Yerel gida satis magazasi 28 38 23 89

S £  E-ortam 0 1 0 1

S & Kooperatifler 0 1 0 1

O g Direkt iiretici 51 52 27 130

Mandira (imalatgi) 13 18 7 38

Marketler 17 13 12 42

E g Siit iiriinleri satig magazasi 39 33 18 90

Fgh? Yerel gida satis magazast 28 37 25 90

> & E-ortam 1 2 0 3

= Z  Kooperatifler 0 1 0 1

" S Direkt iiretici 51 56 29 136

Mandira (imalatgi) 14 18 7 39

5 =z Marketler 15 11 7 33

8 g & Yerel gida satis magazast 65 73 41 179

§ = ;2 E-ortam 0 3 1 4

5% Kooperatifler 1 1 0 2

4 8 § l)irekt itretici 60 67 40 167

Imalatgi 9 5 2 16

Jenerik marka 29 27 17 73

Civil peynir Yerel marka 83 90 54 227

marka tercihi Ozel marka 10 18 2 30

Ulusal marka 28 25 18 71

Jenerik marka 30 33 17 80

Kiiflii peynir Yerel marka 82 86 55 223

marka tercihi  Ozel marka 12 17 2 31

Ulusal marka 26 24 17 67

Jenerik marka 33 33 17 83

Karnavas DUt yo o) marka 79 85 54 218
Pekmezi marka

tercihi Ozel marka 9 17 2 28

Ulusal marka 29 25 18 72

Ornek popiilasyon 150 160 91 401
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Cizelge 4.13. Tiiketicilerin Erzurum Civil Peynir tliketim sikligina gore peynir ve
marmelat tiiketimi satin alma zamanlari ile ilgili 6zellikleri

Erzurum Civil Peynir tiiketim sikhiklar:

Satin alma karar degiskenleri Yogun Ihmh diizeyde  Diisiik diizeyde  Toplam
kullanicilar kullanicilar kullanicilar

Civil peynir Ttkbahar Ime.vsimi 90 83 48 221
satmn alma Yaz mevsimi . 23 38 12 73
Zaman Sonbahar mevsimi 23 26 15 64
Kis mevsimi 14 13 16 43

Kiiflii peynir Tlkbahar Imt{vsimi 9 7 4 20
satin alma Yaz mevsimi . 29 36 18 83
zamam Sonbahar mevsimi 77 96 43 216
Kis mevsimi 35 21 26 82

Karnavas Dut Ilkbahar _mefvsimi 8 6 0 14
Pekmezi satin Yaz mevsimi . 58 72 44 174
alma zamani Sonbahar mevsimi 60 67 30 157
Kis mevsimi 24 15 17 56

Ornek popiilasyon 150 160 91 401

4.2.4. Tiiketicilerin Erzurum Civil Peynir tiiketim sikhi@ina gore mamul nitelik

tercihi ile ilgili ozellikleri

Tiiketicilerin Erzurum Civil Peyniri satin alma kararlar {izerinde etkili olan faktorler;
5’1 likert Glgegi iizerinde 1: kesinlikle onemsiz, 5: kesinlikle 6nemli ve 3: karasizim
olmak Ttizere negatif, pozitif ve ndétr yargilardan olusan Onemli/Gnemsiz/etkisiz
Olgeklerine gore analiz edilmistir. Katilimcilarin Erzurum Civil Peynirini tercih

etmelerinde etkili olan faktorlerin 6nem dereceleri Cizelge 4.14’de verilmistir.

Yogun diizeyde Erzurum Civil Peynir tiiketenlerin satin alma kararlarinda; 6zgiin tat ve
lezzet, 6zglin aroma, kimyasal kalinti/katki maddelerinden ari olmasi, besin degerinin
yiiksek olmasi, gida gilivenligi, organik sartlar1 haiz olma, siit sagimi ve toplamada,
imalat, depolamada hijyen, 6zgiin goriinim ve kivam, kalitede istikrar, fiyat ve kalite
iliskisi, tiiketimden haz duymak, 6nceki deneyim ve tecriibeler, yerel yemeklerin bir

parcast olmasi, Erzurum orijini tescili faktorleri ¢ok oOnemlidir. Diyet {iriin olarak



62

kullanimi, ambalaj dizayni1 ve albenisi, ambalaj gramaji, reklam ve tanitim, iiretim

bolgesi/dogal cevreyi ziyaret faktorleri tiikketici nezdinde 6nemsizdir.

Cizelge 4.14. Tiiketicilerin Erzurum Civil Peynir tiiketim sikligina gére mamul nitelik
tercih istatistikleri

Erzurum Civil Peynir tiiketim sikliklar:

oo . Yogun Ihmh diizeyde  Diisiik diizeyde Toplam
Marmul nitelikleri kullanmicilar kullanicilar kullanicilar

x SD x SD x SD x SD
Ozgiin tat ve lezzet 477 0,55 4,78 0,50 4,80 0,60 478 0,54
Ozgiin aroma 4,71 0,68 4,70 0,52 4,77 063 472 061
Kimyasal kalinti/katki mad. ari 4,50 0,97 4,54 0,80 4,53 0,97 452 0,90
Diisiik kalori saglamast 3,19 1,48 3,31 1,48 2,85 1,45 3,16 149
Kolay sindirilebilir olmast 3,87 1,32 3,79 1,34 3,36 1,44 3,72 1,37
Kolesterol oraninin diisiik olmasi 3,72 1,42 3,70 1,41 3,24 1,48 3,60 144
Laktoz igermemesi/gok az igermesi 3,07 1,50 2,99 1,46 2,80 1,45 298 1,48
Cocuklarin kemik gelisimine katki 3,95 1,42 3,56 1,49 3,14 1,49 3,61 1,50
Dis sagligina katkida bulunmasi 4,38 1,02 4,04 1,23 3,76 1,37 410 1,21
Besin degerinin yiiksek olmasi 4,60 0,73 414 1,06 4,25 1,15 435 0,9
Gida giivenligi 4,62 0,81 452 0,75 4,37 1,01 452 0,84
Organik sartlar1 haiz olma 4,58 0,72 4,54 0,74 4,46 1,01 454 0,81
Vitamin katkisi 4,47 0,87 4,23 1,04 4,19 1,13 431 1,01
Protein ihtiyacina katki saglamak 4,43 0,92 4,27 1,01 4,13 1,20 430 1,02
Kalsiyum zenginligi 4,47 0,88 4,33 0,96 4,21 1,14 436 0,98
Mineral madde katkis1 4,37 0,96 4,26 1,04 4,07 1,20 4,26 1,05
Cocuklarin fiziksel/zihinsel geligimi 3,89 1,46 3,67 1,45 3,29 1,48 3,66 1,48
Enerji ihtiyacini kargilama 4,27 1,08 3,99 1,22 3,69 1,34 403 1,22
Yag oraninin diigiik olmasi 3,43 1,49 3,57 1,04 3,22 1,44 3,44 145
Siit sagimi ve toplamada hijyen 4,63 0,72 4,56 0,77 4,42 1,02 456 0,82
Imalat ve depolamada hijyen 4,69 0,60 4,61 0,70 4,43 1,01 460 0,75
Pazarlama ve satista hijyen 4,67 0,70 4,56 0,76 441 1,01 457 0,81
Diyet iiriin olarak kullanimi 2,97 1,58 3,11 1,52 2,76 1,41 298 152
Mikroorganizma riski diigiikliigii 3,65 1,42 3,75 1,30 3,52 1,29 3,66 1,32
Ozgiin goriiniim ve kivam 4,53 0,80 4,34 0,85 4,31 0,93 4,40 0,86
Lifli bir yapiya sahip olmasi 4,38 0,96 4,16 1,10 4,19 1,08 425 1,05
Kiiflii peynirin ana materyali olmasi 3,31 1,56 3,41 1,47 2,80 1,48 3,23 152
Kolay bulunabilir (ulagim) kolaylig1 3,77 1,41 3,98 1,27 3,55 1,35 3,80 1,34
Uzun siire muhafaza olanag: 4,12 1,23 4,10 1,18 3,64 1,44 400 1,27
Fiyat 3,79 1,54 3,66 1,49 3,38 1,53 3,65 1,52
Kalitede istikrar 4,71 0,56 4,54 0,84 4,42 1,00 457 0,79
Fiyat ve kalite iligkisi 4,53 0,92 4,43 0,90 4,20 1,12 441 0,97
Ambalajlanmis/etiketlenmis olmasi 3,36 1,53 3,56 1,40 3,64 1,39 350 145
Ambalaj dizayn1 ve albenisi 2,73 1,46 3,04 1,49 2,97 1,41 291 147
Ambalaj gramaji 2,85 1,51 3,02 1,48 3,25 1,50 3,01 149
Ambalajda ¢evre dostu materyal 3,03 1,50 3,27 1,51 3,25 1,45 3,18 1,49
Bireysel yerel marka olmast 3,15 1,54 3,43 1,47 3,24 1,49 3,28 151
Satis noktasi 4,20 1,27 4,18 1,20 4,16 1,13 418 1,21
Indirimler/promosyon uygulamasi 3,45 1,48 3,21 1,43 3,23 1,44 3,30 1,45
Reklam ve tanitim 2,87 1,50 2,86 1,43 2,78 1,30 285 143
Yerel iiriinde jenerik marka 3,51 1,39 3,36 1,43 3,02 1,36 33 141
Uretici ciftgiye giiven 3,40 1,52 3,24 1,53 3,30 1,58 331 154
imalatgiya giiven 3,81 1,42 4,07 1,25 3,55 1,50 3,86 1,39
Perakendeciye giiven 3,72 1,48 3,80 1,39 3,60 1,48 3,73 1,45
Peynirde yerel siit kaynagina giiven 4,40 1,07 4,53 0,89 4,24 1,21 441 1,04
Alternatif gelir kaynag1 saglamak 3,83 1,23 3,83 1,22 3,22 1,32 369 1,27

Kit kaynaklarin etkin kullanilmast 3,75 1,30 3,69 1,31 3,16 1,29 359 1,31
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Cizelge. 4.14 (devam)

Yeterli gelir teminine katki vermek 3,87 1,24 3,70 1,29 3,19 1,36 365 1,30
Arz stabilitesini devam ettirmek 3,67 1,29 3,60 1,30 3,14 1,30 352 131
Kirsal gociin engellenmesine katki 3,66 1,29 3,61 1,32 3,10 1,32 351 1,33
Kirsal kalkinmaya katki saglamak 3,69 1,28 3,61 1,31 3,19 1,33 354 132
Isletme faaliyetlerini siirekli kilmak 3,72 1,28 3,61 1,29 3,22 1,33 356 1,31
Bolgesel kalkinmaya katki saglamak 3,74 1,27 3,71 1,31 3,26 1,34 362 131
Yerli kaynaklara dayali iiriin olmasi 4,20 1,03 4,07 1,14 3,74 1,29 404 1,15
Bolgesel gogii engellemek 3,77 1,27 3,65 1,32 3,18 1,33 3,59 1,32
Bolge istihdamina katkida bulunmak 3,71 1,31 3,68 1,30 3,23 1,37 3,59 1,33
Bolge ekonomisine katki 3,73 1,27 3,72 1,32 3,27 1,33 3,62 1,32
Sosyal ¢evre/referans gruplarin etkisi 3,57 1,26 3,51 1,28 3,21 1,30 3,46 1,28
Sosyal statii ve sinif etkisi 3,45 1,34 3,31 1,33 3,13 1,31 3,32 1,33
Uriiniin tiiketiminden haz duyma 4,68 0,64 4,44 0,83 4,66 0,62 4,58 0,72
Onceki deneyim ve tecriibeler 4,50 0,78 4,38 0,78 4,22 1,02 4,39 0,84
Yerel yemeklerin bir pargasi olmasi 4,52 0,85 4,41 0,82 4,52 0,88 4,47 0,85
Aligkanliklar 4,49 0,90 4,25 1,01 4,41 0,97 4,38 0,97
Yerel iiriin tiretiminde devamlilik 3,96 1,22 3,86 1,17 3,47 1,34 3,81 1,24

Bolge kiiltiiriiniin bir pargasi olmasi 4,15 1,05 4,07 1,02 3,79 1,28 4,04 1,11
Uretim bolgesi/dogal cevreyi ziyaret 2,59 1,40 2,60 1,39 2,52 1,37 2,58 1,38

Genetik kaynaklarin stirekliligi 3,72 1,33 3,75 1,27 3,31 1,38 3,64 1,33
Erzurum orijini tescili 451 0,93 4,38 0,94 4,26 1,09 4,40 0,97
Ornek popiilasyon 150 160 91 401

Ilimli diizeyde Erzurum Civil Peyniri tiiketenlerin satin alma kararlar1 lizerinde etkili
olan; Ozglin tat ve lezzet, 6zglin aroma, kimyasal kalinti/katki maddelerinden ari
olmasi, gida giivenligi, organik sartlar1 haiz olma, siit sagimi ve toplamada hijyen,
imalat ve depolamada hijyen, pazarlama ve satigta hijyen, kalitede istikrar, peynir
yapiminda kullanilan yerel siit kaynagina giiven faktorleri biiyilk 6nem arz etmektedir.
Laktoz icermemesi/cok az igcermesi, reklam ve tanmitim, lretim bdolgesi/dogal cevreyi

ziyaret faktorleri ise tiiketiciler i¢in dnemsizdir.

Diistik diizeyde Erzurum Civil Peyniri tiiketen tiiketicilerin satin alma kararlarinda;
Ozgiin tat ve lezzet, 0zgiin aroma, kimyasal kalinti/katki maddelerinden ari olmasi,
iirlinlin tikketiminden haz duymak, yerel yemeklerin bir parcasi olmasi, faktorleri ¢cok
onemlidir. Diigiik kalori saglamasi, laktoz icermemesi/cok az igermesi, diyet iiriin olarak
kullanimi, kiiflii peynirin ana materyali olmasi, ambalaj dizayn1 ve albenisi, reklam ve

tanitim, tiretim bolgesi/dogal ¢evreyi ziyaret faktorleri tiiketici nezdinde 6nemsizdir.
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4.2.5. Erzurum Civil Peynirinin tiiketim tercihleri ile ilgili PCA sonuclar:

Tiiketicilerin Erzurum Civil Peynir satin alma ve tiiketim tercihlerine yonelik tutum ve
davraniglarini ifade eden gozlem ve kismi korelasyon katsayilarini karsilastiran KMO
ornek yeterlilik oOl¢ilit indeksi, 0,89’dur. Diger taraftan tliketicilerin tutum ve
davraniglariyla ilgili ana faktorlerin Bartlett’s test of Sphericity istatistigi igin
hesaplanan ki-kare degeri; 22310,48 (p:0,000) olarak hesaplanmig ve birim matris
hipotezleri reddedilmistir (p<0,01). Ornek kitle veri setini degerlendiren bu iki istatistik,
Erzurum Civil Peynir tiiketiminde etkili faktorler ile ilgili veri setinin PCA i¢in ¢ok 1yi
bir diizeyde oldugunu gostermektedir. Tiiketicilerin Erzurum Civil Peynir tiiketiminde
etkili olan 68 degiskenin 1’den biiyiikk Eigen-values degerleri dikkate alinarak PCA, bu
degiskenleri 14 ana faktore indirgemistir ve toplam varyansin da yaklagik %75 tinii

aciklamaktadir (Cizelge 4.15).

Kirsal ve bolgesel kit kaynaklarin optimal diizeyde kullanimiyla genetik kaynaklarin
korunmasini saglayan alternatif iiretim faaliyetlerinin aktivite edilmesi, isletmelerin
etkinlik ve verimliklerinde artis saglayarak yillik gelir artislarin1 temin etmek ve kirsal
gocii bolgede tutmayi basaran bu stratejileri biinyesinde birlestiren “yerel {iirlinlere
dayali siirdiiriilebilir kirsal kalkinma”, toplam varyansin %19,09’unu olusturmaktadir
(Cizelge 4.15). Erzurum Civil Peyniri tiikketen tiiketicilerin satin alma kararlar1 ve tirlin
tercihinde ilk olarak; yerel potansiyel kaynaklarin harekete gecirilerek siirdiiriilebilir arz
zincirinin temin edilmesi ve yeterli gelire dayali alternatif faaliyet gelirlerinin temin
edilmesi ile kirsal ve bolgesel kalkinmaya katki saglama istekliligi temel giidiisi ile
pozitif bir satin alma motivasyonu saglamaktadir. Topcu (2012a) yerel iirlinlere dayali
stirdiiriilebilir kirsal kalkinma istekliliginin toplam varyans igerisindeki paymi 2,638
olarak hesaplarken mevcut ¢alismada bu deger 19,089’1a muazzam bir yiikselis trendi
gostermistir. Meydana gelmis olan bu yikselisin Civil Peynirin cografi isaretle
tescillenmesinden sonraki siiregte tiiketicilerin iirline bolgenin kirsal kalkinmasina katki
saglamasi i¢in lokomotif gorevi yliklemis olmalarindan kaynaklanmig olabilir. Tiim
bunlara ek olarak yerel iriinler kirsal ekonomilerin canlandirilmasina potansiyel

olusturmakta ve siirdiiriilebilir kirsal kalkinma stratejilerinin planlanmasi esnasinda
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degerlendirilmesi gereken en rasyonel firsatlarin basinda gelmektedir (Demirbas vd

2006; Topcu et al. 2010a; Topcu 2012a ve 2012b).

Erzurum Civil Peynir tiiketen tiiketicilerin satin alma motivasyonu ve tiiketim
tercihlerini belirleyen temel fayda orijini altindaki faktorler, ihtiyaglar hiyerarsisinden
kaynaklanan fizyolojik ihtiyaglar ile beslenmede temel alinan temel fayda saglama
arzusunu kombine eden “beslenmede temel fayda”, “saglikli diyet istekliligi”,
“cocuklarda biyolojik gelisim” ve “duyusal kalite” istekliligi faktoriidiir. Bu faktorler
toplam varyansin %22,05’tinti agiklamaktadir. Bu dort faktor, tiiketicilerin fizyolojik
ihtiyaclariin tatmininde temel fayda saglayarak memnuniyet veren faktor bilesenlerini
olusturmaktadir. Yerel {irtinlere dayali kirsal kalkinma faktorii ve fizyolojik ihtiyacin
tatminine olanak saglayan mamuliin temel faydasi, toplam varyans igerisinde yaklasik
olarak sirasiyla %25 ve %30’luk nispetlere sahiptir. Dolayisiyla Erzurum Civil Peyniri
tikketen hedef kitle, bolge orijinli yerel bir {iriinii tiiketerek ve satin alma modellerinde
O6nemli bir yer verilen, hem temel faydalarini tatmin ederek hem de bdlgenin kirsal
kalkinmasma katki saglayarak tiiketim memnuniyetlerini karsilamaktadirlar (Cizelge
4.15). Topcu (2012a) saglikli diyet istekliligi faktoriiniin toplam varyans igerisindeki
paymnt 2,409 olarak hesaplarken mevcut calismada bu deger 4,068’e ylikselmistir.
Zaman icersinde meydana gelmis olan bu ylikseligin sebebi ise pasif yasam kosullari,
icerigi ile oynanmis gidalar nedeniyle meydana gelen saglik problemlerini bertaraf
etmek i¢in tiiketicilerin daha bilingli olarak iirline yonelmis olmalarindan kaynaklanmis
olabilir. Diger taraftan Topcu (2012a) duyusal kalite niteliklerinin toplam varyans
icerisindeki payimi 3,354 olarak hesaplarken mevcut c¢aligmada bu deger 2,914’¢
yiikselmistir. Zaman igerisinde tiiketicilerin kirsal kalkinma ve saglik odakli tiikketim
karalar1 bolgede Civil Peynirin ¢ok fazla tiiketilmesinden dolayr mevcut olan aginalik

duyusal kalite niteliklerinin Gtelenmis olmasina sebep olmus olabilir.

Erzurum Civil Peynirin mamul karmasi bilesenleri dikkate alindigi zaman, temel fayda
lizerine ilave edilen genisletilmis mamul faydasi da dikkate alinirsa “genisletilmis
mamul imaj1”, “gorsel kalite”, “Erzurum orijini” ve “tiiketim memnuniyeti” ile

mamulden beklenen fayda diizeyinin toplam varyansi, %16’lik bir pay almakta ve
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toplam igerisindeki pay1 ise %?22’ler diizeyindedir. Bu mamuliin satin alma kari
tizerinde temel faydayla birlikte mamul karmasi ¢ok biiylik bir paya sahiptir (Cizelge

4.15).

Erzurum Civil Peyniri tliketen tiiketicilerin, mamul kalitesinden etkilenme diizeyleri
dikkate aldig1 zaman “gorsel kalite” ve “duyusal kalite” olarak iki kalite algis1 iizerinde
odaklanmaktadirlar. Bu kalite diizeylerinin toplam varyans igerisindeki paylar1 sirastyla
%2,65 ve %2,91 olarak toplamda %6°1lik bir dagilima ve %8’lik bir paya sahiptir. Diger
taraftan; hedef tiiketici kitlesinin Erzurum Civil Peynir tiiketim tercihleri ve satin alma
karar1 arasinda saglik {izerinde pozitif etkiler de biiyiik énem arz etmektedir. Ozellikle
pozitif saglik etkileri “saglikli diyet istekliligi”, “gida giivenligi ve hijyen” ve
“cocuklarin biyolojik gelisimi” toplam varyans igerisinde sirasiyla %6,36, %4,85 ve
%3,34 ve toplamda %15°lik dagilim sergilerken, toplam varyans igerisindeki orani ise

%20°dir (Cizelge 4.15).

Erzurum Civil Peynir satin alma karar1 lizerinde tutundurma karmasi ve pazarlama
iletisimi karmasmin etkileri de biiyiikk énem arz etmektedir. Ozellikle bu iiriinde
tiiketicilerin tutundurma karmalarindan etkilenme diizeyleri “iletisim karmasi” ve
“jenerik markali liriinlerde dogrudan pazarlama” sirasiyla %3,47 ve %3,32’lik paylar ile
toplamda %7’lik bir etki s6z konusudur (Cizelge 4.15). Topcu (2012a) ‘toplumsal
pazarlama yaklagimi altinda tutundurma karmasi etkisini’ en Onemli faktor olarak,
cevresel faktorler ilizerinde negatif etki yaratmayacak ambalaj materyali ile ambalaj
dizayn1 ve albenisi vasitasiyla talep yaratarak {iriin ile onun imalat¢is1 hakkinda triine
kimlik niteligi kazandiran marka ve onun dagitim kanallar1 vasitasiyla tiiketiciye
sunumunu kolaylastiran degiskenleri ise alt faktorler olarak tanimlamistir. Gelisen ve
degisen iletisim ag1 ve medyanin etkisi yaninda TPE’nin duyurular 6zellikle yerel
driinlerin tanmirligmi ve bilinirligini 6nemli 6lgiide artirdigindan tiiketici talepleri
neticesinde tireticiler irettikleri iirlinlerde inovasyon yapmaya zorlanmistir. Bu sebeple
tireticiler iirtinlerin 6zellikle tutundurma ve iletisim karmasini daha fazla 6nemsemek

zorunda kaldiklarindan bu faktorlerin 6ncelik siralarinda 6nemli degismeler olmustur.
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Ayrica, mamul satin alma karar1 iizerinde etkili olan digsal uyaric1 ve etki
kaynaklarindan “sosyal g¢evre”, gercek iirlin imajinin yansimalarindan “genisletilmis
irlin imaj1” ve “gorsel kalite”, AIDA modelini biitiinleyen pargalardan “iletisim karmasi
etkisi”, “ulasilabilir temel iirtin” ve “jenerik tiriinde dogrudan pazarlama” faktorleri de
%22’lik varyansa sahip olup, toplam varyansin da %30 ’unu temsil etmektedir (Cizelge
4.15). Topcu (2012a) sosyal ¢evrenin toplam varyans igerisindeki paymi 2,739 olarak
hesaplarken mevcut calismada bu deger 2,776 olarak hesaplanmistir. Bu sonug

arastirma sonucu ile uyumlu ve paraleldir.



Cizelge 4.15. Erzurum Civil Peynir tilketim tercihleriyle ilgili faktorler ve degisken yiikleri ile PCA sonuglari

Faktor ve degisken yiikleri

Faktoér yorumlari ve degiskenler

F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8 F9 F10 F11 F12 F13 F14
YEREL URUNLERE DAYALI SURDURULEBILIR KIRSAL KALKINMA (F1)
Kirsal kalkinmaya katki saglamak 0,940 0,036 0,034 0,095 0,026 0,046 0,021 0,020 0,041 0,006 0,038 0,018 -0,021 0,052
Kirsal gociin engellenmesine katki saglamak 0,934 0,044 0,020 0,097 0,046 0,054 0,020 0,030 0,016 0,033 0,030 0,024  -0,031 0,061
Bolgesel kalkinmaya katki saglamak 0,929 0,043 0,079 0,120 0,047 0,050 0,042 0,021 0,003 0,010 0,019 0,071 0,045 0,018
Arz stabilizesini devam ettirmek 0,925 0,052 0,014 0,123 0,044 0,019 0,006 0,049 0,008 0,003 0,058 0,068 -0,043 0,059
Ciftgilerin yeterli gelir teminine katki saglamak 0,923 0,071 -0,017 0,103 0,022 0,016 0,002 0,027 0,037 0,027 -0,001 0,013 0,003 0,054
Bolgesel gogiin engellenmesine katki vermek 0,921 0,033 0,082 0,116 0,003 0,053 0,042 0,036 0,012 -0,023 0,045 0,067 0,024 0,034
Isletmelerin faaliyetini siirekli kilmak 0,919 0,051 0,083 0,154 0,039 0,030 0,044 0,025 0,002 0,005 0,056 0,045 -0,020 0,001
Bolgesel istihdama katki saglamak 0,912 0,044 0,060 0,112 -0,004 0,077 0,081 -0,002 -0,009 -0,029 0,048 0,116 0,030 0,042
Kit kaynaklarin etkin kullanima katki saglamak 0,910 0,079 0,007 0,130 0,028 0,011 0,061 0,058 0,014 0,023 0,050 0,087 -0,039 0,054
Bolge ekonomisine katki saglamak 0,886 0,038 0,097 0,091 0,056 0,053 0,018 0,010 -0,006 -0,010 0,083 0,119 0,061 -0,017
Ciftgilere alternatif gelir saglamak 0,879 0,078 -0,019 0,118 0,061 -0,071 -0,005 0,041 -0,011 0,033 0,007 0,064 0,006 0,057
Genetik kaynaklarin siirekliligine saglamak 0,761 0,110 0,075 0,121 0,129 0,157 0,071 0,077 0,020 -0,017 0,115 0,028 0,265 -0,019
Yerel {iriin tiretiminde devamlilik saglamak 0,741 0,080 -0,007 0,060 0,047 0,182 0,049 -0,052 0,016 0,005 0,085 0,085 0,424 -0,011
Yerel kaynaklara dayali {iriin olmasi 0,651 0,072 -0,032 0,054 0,069 0,154 0,061 -0,065 -0,035 0,068 0,122 0,027 0,442 0,117
BESLENMEDE TEMEL FAYDA (F2)
Vitamin katkisi 0,044 0,888 0,051 0,064 0,091 0,030 0,048 0,058 -0,072 0,003 0,043 0,031 0,027 0,094
Protein ihtiyacini karsilamak 0,088 0,884 0,039 0,091 0,071 0,058 -0,013 0,044 0,008 -0,032 0,005 0,043 0,012 0,082
Kalsiyum zenginligi 0,065 0,876 0,021 0,109 0,171 0,026 0,014 0,060 -0,017 0,008 0,038 0,039 0,032 0,090
Mineral madde katkisi 0,051 0,838 0,027 0,156 0,090 0,051 0,044 0,071 0,001  -0,006 0,097 -0,021 -0,028 0,096
Besin degeri 0,003 0,782 -0,002 0,087 0,086 0,031 0,093 0,172  -0,015 0,084 0,033 -0,030 0,101 0,025
Dis sagligina katkida bulunmasi 0,137 0,626 0,057 0,224 0,087 0,046 0,096 0,419 0,034  -0,006 0,027 0,076 0,027 -0,005
Gida giivenligi 0,080 0,571 0,137 0,058 0,394 0,023 -0,019 0,019 0,032 0,079 0,008 0,202 -0,009 0,062
Enerji ihtiyacini karsilama 0,140 0,551 0,006 0,227 0,224 0,059 0,245 0,179 0,020 0,084  -0,036 0,156  -0,017 -0,122
Organik sartlar1 haiz olma 0,151 0,522 0,112 0,058 0,255 0,063 -0,001 -0,014 0,050 0,061 -0,049 -0,021 0,079 0,256
GENISLETILMIiS URUN iMAJI (F3)
Ambalajda ¢evre dostu materyal kullanimi 0,050 0,041 0,902 0,095 0,096 -0,060 -0,048 0,065 -0,015 0,009 0,069 -0,021 0,028 0,034
Ambalaj dizaym ve albenisi 0,028 0,043 0,898 0,090 0,033 0,004 0,050 0,021 0,062 0,008 0,042 0,024  -0,038 -0,004
Ambalaj gramaji 0,028 0,040 0,895 0,078 0,033 -0,008 0,045 0,005 -0,092 0,002 0,049 0,065 0,014 0,024
Ambalajlanmig/etiketlenmis olmasi 0,067 0,145 0,754 0,141 0,085 0,041 0,073 -0,085 -0,172 0,047 0,077 -0,037 0,020 0,092
Bireysel yerel marka olmasi 0,095 -0,004 0,659 0,191 0,127 0,033 -0,150 0,063 -0,301 -0,035 0,098 0,020 -0,044 0,041
Fiyat-kalite iligkisi 0,056 0,072 0,427 0,083 0,200 0,218 0,269 0,050 0,111 -0,061 -0,217 -0,173 0,310 0,379
SAGLIKLI DIiYET ISTEKLIiLiGI (F4)
Diisiik kalori saglamasi 0,169 0,117 0,117 0,829 -0,008  -0,041 -0,025 0,085 -0,037 -0,057 -0,002 0,063 -0,006 0,046
Kolesterol oraninin diisiik olmasi 0,230 0,168 0,113 0,756 -0,004 -0,043 0,117 -0,065 0,055 0,125 0,027 0,006 0,151 0,005
Laktoz oranin ¢ok diigiik olmasi 0,177 0,093 0,048 0,726 -0,008 -0,051 0,066 0,232 0,015 -0,009 0,208 0,044 -0,026 0,018
Yag (lipit) oraninin diisiik olmasi 0,195 0,263 0,163 0,704 0,087 0,027 -0,088 0,102 -0,072 -0,034 0,012 0,126  -0,024 -0,023
Kolay sindirilebilir olmasi 0,199 0,218 0,135 0,704 0,052 -0,063 0,119 -0,135 -0,017 0,033 0,022 0,039 0,119 0,009

Diyet iiriin olarak kullanimi 0,205 0,045 0,124 0,675 0,066 -0,011 -0,107 0,043 -0,061 -0,067 0,066 0,192 -0,124 0,089

89



Cizelge 4.15. (devam)

GIDA GUVENLIGI VE HIJYEN (F5)

Imalat ve depolama agmasinda hijyen 0,110 0,332 0,126 0,032 0,859 -0,050 -0,003 0,013 0,025 0,073 0,015 0,095 -0,001 0,018
Sut sagimi ve toplama agsamasinda hijyen 0,081 0,342 0,100 0,018 0,845 -0,030 -0,015 -0,023 -0,018 0,085 0,015 0,094 0,012 0,005
Pazarlama ve satig agamasinda hijyen 0,085 0,276 0,105 0,050 0,799 -0,045 0,029 0,057 -0,012 0,110 0,003 0,059 0,001 0,101
TUKETIM MEMNUNIYETI (F6)

Yemeklerin bir pargasi olmasi 0,062 0,020 -0,037 -0,017 0,019 0,835 0,038 0,019 -0,005 0,024 0,110 -0,025 -0,043 -0,050
Onceki deneyim ve tecriibeler 0,143 0,078 0,009 0,061 0,137 0,747 0,064 0,020 0,011 0,074 0,004 -0,047 0,170 0,156
Aligkanliklar 0,127 0,048  -0,050 -0,052 -0,118 0,721 0,004 -0,002 -0,024 0,045 0,064 0,114 0,178 0,068
Tiiketimden biiyiik bir haz duyma 0,101 0,092 0,102 -0,149 -0,074 0,640 0,005 -0,104 0,117 0,168 0,022 0,038 -0,072 0,019
ILETiSiM KARMASI ETKISi (F7)

Indirimler ve promosyon uygulamasi 0,058 0,130 -0,041 0,023 0,026 0,056 0,870 0,052 0,032 0,035 0,063 0,049 -0,033 0,051
Fiyat 0,102 0,086  -0,033 -0,079 0,022 0,037 0,784 0,102 -0,044 -0,013 -0,012 0,205 0,181 -0,079
Reklam ve tanitim 0,226 0,053 0,177 0,272 -0,034 0,015 0,550 0,104 -0,044 0,030 0,210 -0,065 -0,340 0,093
COCUKLARDA BiYOLOJiK GELISIiM (F8)

Cocuklarin kemik gelisimine katkist 0,044 0,314 0,044 0,058 -0,004 -0,042 0,104 0,840 0,069 0,031 0,072 0,116 0,004 -0,046
Cocuklarin fiziksel ve zihinsel gelisimine katki 0,058 0,301 0,020 0,099 0,037 -0,056 0,122 0,840 0,076 -0,053 0,101 0,087 0,001 -0,025
JENERIK MARKALI (JEMRK) URUNLERDE DOGRUDAN PAZARLAMA (F9)

Uretim bolgesi ve dogal cevreyi ziyaret 0,195 -0,063 -0,139 0,054 0,025 -0,015 -0,146 0,113 0,771 -0,035 0,096 0,027 0,189 -0,004
Uretici giftciye giiven -0,069 0,024  -0,094 -0,065 0,067 0,140 -0,037 0,088 0,766 0,022 -0,115 -0,042 -0,051 -0,064
Yerel iiriinlerde jenerik marka avantajlari 0,101 0,083 -0,173 0,000 0,003 -0,009 0,214 -0,025 0,579 0,108 -0,086 0,139 -0,256 0,149
Perakendeciye giiven 0,150 0,099 0,453 0,153 0,256 0,076 -0,050 0,331 -0,466 -0,052 -0,037 -0,042 -0,033 0,093
Imalatctya giiven 0,195 0,125 0,331 0,216 0,308 0,140 -0,075 0,320 -0,344 -0,086 -0,131 -0,050 -0,134 0,179
DUYUSAL KALITE (F10)

Ozgiin tat ve lezzet 0,032 0,072 0,033 -0,015 0,097 0,114 0,014 -0,001 0,043 0,912 0,009 0,047 0,084 0,071
Ozgiin aroma 0,015 0,058 -0,018 -0,003 0,118 0,168 0,022 -0,026 0,035 0,894 -0,004 -0,044 0,030 0,136
SOSYAL CEVRE (F11)

Sosyal ¢evre ve referans gruplarinin etkisi 0,249 0,066 0,190 0,142 0,008 0,110 0,046 0,101 -0,035 0,014 0,844 -0,062 0,049 0,058
Sosyal statii ve siif etkisi 0,294 0,122 0,150 0,148 -0,034 0,155 0,098 0,070 -0,060 -0,010 0,821 -0,007 0,015 0,075
ULASILABILIR TEMEL URUN (F12)

Uzun siire muhafaza (raf émrii) olanagi 0,219 0,177 -0,075 0,054 0,155 0,075 0,225 0,037 0,080 0,030 0,008 0,688 0,119 0,195
Kolay bulunabilmesi ve ulasim kolaylig: 0,289 0,155 0,135 0,234 0,071 0,051 0,121 0,086 -0,089 -0,024 -0,083 0,627 -0,026 0,100
Kiiflii peynirin ana materyalini olusturmasi 0,286 -0,032 -0,011 0,302 0,048 -0,024 -0,017 0,146 0,121 -0,003 -0,014 0,618 0,021 0,061
ERZURUM ORIiJiNi (F13)

Erzurum orijini tescili 0,381 0,103  -0,064 0,060 -0,008 0,116 0,037 0,045 -0,045 0,176 -0,008 0,026 0,620 0,141
Bolge kiiltiiriiniin bir pargasi olmasi 0,530 0,189 0,061 0,010 0,043 0,245 -0,020 -0,053 0,020 0,029 0,143 0,191 0,537 -0,018
GORSEL KALITE (F14)

Lifli bir yapida olmasi 0,119 0,206 0,085 0,136 -0,009 0,004 0,085 -0,041 -0,078 0,142 0,084 0,167 0,056 0,713
Ozgiin goriiniim ve kivam 0,101 0,220 0,060 -0,027 0,124 0,115 -0,156 -0,048 0,003 0,144 0,118 0,193 -0,026 0,665
Kalite 0,137 0,205 0,116 -0,003 0,350 0,234 0,235 0,098 0,132 -0,055 -0,128 -0,099 0,214 0,439
Eigenvalues 12,217 6,037 4,210 4,068 3,103 2,665 2,219 2,138 2,122 1,865 1,777 1,742 1,721 1,698
Aciklanan varyanslarin payi (%) 19,089 9,433 6,579 6,356 4,848 4,164 3,468 3,341 3,315 2,914 2,776 2,722 2,689 2,653
Varyanslarin kiimiilatif payr (%) 19,089 28,522 35,100 41,457 46,305 50,469 53,936 57,277 60,592 63507 66,283 69,005 71,694 74,347

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) istatistigi
Bartlett’s test of Sphericity

0,898

[Chi-square (2% 2016): 22310,481] (p:0,000)

“Koyu renkler, temel faktérleri olusturan degiskenlerin yiiksel yiik skorlarini ifade etmektedir.
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4.2.6. Erzurum Civil Peynirinin tiiketim tercihleri ile ilgili kiimeleme analizi

sonuclari

Tiketicilerin satin alma tutum ve davranislarinin belirleyicisi olan mamuliin
Ozelliklerinden satin alma sikliklarina gore; yogun diizeyde kullanicilar (heavy users),
tliml diizeyde kullanicilar (medium users) ve diisiik diizeyde kullanicilar (light users)
olarak segmente edilen homojen hedef tiiketici kitlerinin Erzurum Civil Peynir tiiketim
tercihi lizerinde etkili olan temel faktorler ve kiime eleman sayilari, Cizelge 4.16 ve

Sekil 4,3de verilmistir.

Yogun diizeyde Erzurum Civil Peyniri kullanicilari; yerel iirlinlere dayali siirdiiriilebilir
kirsal kalkinmaya katki saglayabilmek amaciyla ilgili mamul grubunda Erzurum cografi
isaretli jenerik markali Civil Peynirden saglanacak temel faydaya dayali olarak
fizyolojik ihtiyaglarmin tatmine yonelmektedirler. Bu gruptaki tiiketiciler mamuliin
Oziine dayali temel faydayi, gida ve saglik giivencesi ve saglikli diyet motivasyonu
yoniinden destekleyen tiiketim memnuniyeti tercih faktorleri ile de kombine ederek
temel faydayr giliclendiren bir satin alma ve tiiketim motivasyonu saglamaktadir

(Cizelge 4.16).

Iliml diizeyde Erzurum Civil Peynir kullanicilari; yerel triinlere dayali siirdiiriilebilir
kirsal kalkinmaya katki saglayacak duyusal kalite ve Erzurum orijin isareti ile
desteklenmis genisletilmis mamul imajin1 altinda ulasilabilir temel {iriinii satin alma
modellerinin odak noktasinda kabullenerek, gida giivenligi ve hijyeni temin eden ve
saglikl diyet ve ¢ocuklarda biyolojik gelisim istekliligi giidiistiyle tiiketim memnuniyeti
saglayan tiiketici kitlesinden meydana gelmektedir (Cizelge 4.16).

Diisiik diizeyde Erzurum Civil Peynir kullanicilari; sosyal ¢evre ve iletisim karmasi
etkisi altinda gorsel kaliteye vurgu yaparak satin alma modelinde (AIDA) dikkat ¢eken
ve ilgi uyandirarak isteklilik yaratan ve satin alma eylemine geciren genisletilmis

mamul imajin1 kabullenen tiiketici kitlesini olusturmaktadir (Cizelge 4.16).
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Cizelge 4.16. Erzurum Civil Peynir tiikketim tercih faktorlerinin her bir kiimedeki final
kiime merkez skorlar1 ve drnek sayilari

Kiimeler
Temel faktorler Yogun kullanicilar Thiml diizeyde Disik duzeyde
kullanicilar kullanmicilar
X p X P x p

Siirdiiriilebilir kirsal kalkinma (F1) 0,10 0,01" 0,07 0,017 -0,28 0,017
Beslenmede temel fayda (F2) 0,16 0,01" -0,10 0,01" -0,09 0,01"
Genisletilmis iiriin imaj1 (F3) -0,15 0,01" 0,06 0,01" 0,15 0,01"
Saglikli diyet istekliligi (F4) 0,01 0,00" 0,10 0,00 -0,16 0,00
Gida giivenligi ve hijyen (F5) 0,06 0,01" 0,06 0,01" -0,20 0,01"
Tiiketim memnuniyeti (F6) 0,09 0,00" 0,03 0,00" -0,10 0,00
[letisim karmasi etkisi (F7) -0,08 0,00" -0,03 0,00 0,08 0,00
Cocuklarda biyolojik gelisim (F8) 0,13 0,01" 0,01 0,01" -0,23 0,01"
JEMRK firiinlerde DP (F9) 0,06 0,00 -0,03 0,00 -0,04 0,00
Duyusal kalite (F10) -0,03 0,00" 0,11 0,00 -0,03 0,00
Sosyal ¢evre (F11) -0,02 0,01" -0,03 0,01" 0,05 0,01"
Ulasilabilir temel iiriin (F12) -0,03 0,00 0,09 0,00 0,11 0,00
Erzurum orijini (F13) 0,04 0,00" 0,01 0,00 -0,09 0,00
Gorsel kalite (F14) -0,09 0,00 -0,04 0,00 0,10 0,00
Her bir kiimedeki popiilasyon sayist (n) 150 160 91

Her bir kiimedeki popiilasyon orant (%) 37 40 23

*Koyu renkler, her bir kiimedeki en yiiksek final kiime merkez skorlarin1 gostermektedir.
*Toplam 6rnek biyiikligi (n), 401°dir.
"p<0,01, “p<0,05 gore final kiime merkez skorlar1 5nemli bulunmustur.
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Cluster Sizes

Cluster

Size of Smallest Cluster 91 (22 7%)

Size of Largest Cluster 160 (39 9%)

Ratio of Sizes:
Largest Cluster to 176
Smallest Cluster

Sekil 4.3. Erzurum Civil Peynir tiiketen tiiketicilerin kiime profilleri ve sayilari
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4.3. Karnavas Dut Pekmezi Tiiketen Tiiketicilerin Demografik, Sosyoekonomik,

Mamul Satin Alma Kararlan ile Tlgili Ozellikleri

4.3.1. Karnavas Dut Pekmezi tiiketen tiiketicilerin demografik o6zellikleri

Karnavas Dut Pekmezi tiikketim sikligi temel alinarak yapilmis olan segmentasyon
neticesinde tiiketici kitlesi; yogun diizeyde kullanicilar (her giin Karnavas Dut Pekmezi
tilkketenler), 1limli diizeyde kullanicilar (haftada ve 15 giinde en az 2-3 defa) ve diisiik
diizeyde kullanicilar (ayda 2-3 defa) olmak tizere {i¢ gruba ayrilmistir. Segmente edilmis
tiketicilerin yaklasik %39’u 1limli diizeyde (155 hane halki), %40°1 yogun diizeyde
(159 hane halki), %21°1 de disiik diizeyde (87 hane halki) Karnavas Dut Pekmezi
tilkketen tiiketici grubunda yer almaktadir (Cizelge 4.17).

Ankete cevap verenlerin yaklasik %481 erkek %52’si ise kadidir. Segmente edilmis
tiiketici gruplar1 temel alinarak ankete cevap veren kadinlarin yaklasik %37°si yogun
diizeyde kullanicilar grubunda, erkeklerin ise yaklasik %14’ diisiik diizeyli kullanicilar
grubunda yer almaktadir. Ayrica diisiik diizeyde Karnavas Dut Pekmezi tiiketen
kadinlarin orani yaklasik %29 iken ilimh diizeyli Karnavas Dut Pekmezi tiiketen

erkeklerin orani ise yaklasik %45’ dir.

Deneklerin yaklasik %2’si bekar, %4’ bosanmis ve %94°1 evlidir. Evli bireylerin
yaklagik %40°1 1limh diizeyde Karnavas Dut Pekmezi tiiketen gruba mensuptur. Diger
taraftan ankete cevap verenlerin yaklasik %76°s1 ebeveynler, yaklasik %34’ ise
cocuklardir. Bu paralelde ankete aile reisinin cevap verdigi tiiketici segmentinin
yaklagik %47’si1, aile reisinin esinin cevap verdigi tiikketici segmentinin ise yaklasik
%38’1 1limli diizeyde Karnavas Dut Pekmezi tiikketmektedir. Aile reislerinin %6’s1
sadece okuryazar, %34’1 ilkogretim, %30’u orta &gretim, %30’u da yiiksekogretim
mezunudur. Yogun diizeyde Karnavas Dut Pekmezi tiiketen tiiketicilerin; yaklasik
%34’1 ilkogretim, %4’ ise sadece okuryazar ve yaklasik %34 ‘i memur, %3’ is

adami, %12’si ise is¢i olan bireylerdir.
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Cizelge 4.17. Tiiketicilerin Karnavas Dut Pekmezi tiiketim sikliklarina gore demografik
ozellikleri

Karnavas Dut Pekmezi tiiketim sikhklar:

Demografik nitelikler Yogun Ihmh diizeyde Diisiik diizeyde Toplam
kullanicilar kullanicilar kullanicilar
Cinsiyet Erkek 77 87 27 191
Kadin 78 72 60 210
Bekar 1 4 2 7
. Evli 153 152 73 378
Medeni .
Durum Evli, ayr1 yasiyor 0 0 1 1
Bosanmis, ayr1 yasiyor 1 3 8 12
Bosanmus, ailesiyle yasiyor 0 0 3 3
Aile reisi 55 72 27 154
Ailedeki  Es 55 54 42 151
Gorev Erkek ¢ocuk 22 17 9 48
Kiz ¢cocugu 23 16 9 48
Okur-yazar 7 9 7 23
Esiti [kogretim 53 52 33 138
8IM O rtaggretim 50 45 26 121
Yiiksekogretim 45 53 21 119
Is adam 5 16 6 27
Memur 53 42 19 114
Isgi 18 26 18 62
Meslek  Esnaf 42 43 24 109
Emekli 34 26 8 68
Ciftci 2 1 1 4
Ev hanimi 1 5 11 17
Geng N 35 28 19 82
tiiketiciler X 30,94 30,50 31,16 30,84
g (+ <35 yas) SD 1,88 3,49 3,27 2,87
= Olgun N 80 102 51 233
g tilketiciler (36- ¥ 46,76 46,64 44,37 46,18
o0 55 yas) SD 5,52 5,55 5,32 555
8 Yash N 40 29 17 86
14 tiiketiciler x 64,30 62,69 66,82 64,26
z (1> 56 yag) SD 6,35 4,51 6,30 5,90
>~ N 155 159 87 401
Toplam I 47,72 46,72 45,87 46,92
SD 12,75 10,90 12,73 12,03
. . N 39 49 27 115
Celdrdeleatle 5 2,54 2,63 2,48 2,57
( 5) g 0,51 0,53 0,58 0,53
5 Kiicikaite N 71 71 38 180
= ( 4?5‘?‘;)";‘}‘4?) T 4,44 4,51 4,55 4,49
=i SD 0,49 0,50 0,50 0,50
,:3 Genis aile N 45 39 22 106
o .. x 6,93 6,41 6,59 6,67
— (+> 5 kisi)
< SD 1,60 0,79 0,60 1,24
N 155 159 87 401
Toplam I 4,68 4,40 4,43 4,51
SD 1,89 1,52 1,68 1,71

Ornek popiilasyon 155 159 87 401
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Iliml1 diizeyde Karnavas Dut Pekmezi tiiketen tiiketicilerin; yaklasik %33’
yiikksekdgretim mezunu, %6’s1 ise sadece okuryazar ve yaklasik %27’si memur, %]1°1
ciftci, %10°u ise isadami olan bireylerdir. Diisiik diizeyde Karnavas Dut Pekmezi
tilkketen tiiketicilerin; yaklasik %38’1 ilkdgretim mezunu, %9’u ise sadece okuryazar ve
yaklagik %28’1 esnaf, %1°1 ¢iftci, %7’si ise isadami olan bireylerdir. Diger taraftan aile
reislerinin yaklasik %20’si geng, %58’1 olgun, %21’i ise yashdir ve ankete cevap
verenlerin yaklasik %29’u cekirdek aile, %45°1 kiicliik aile ve %26’s1 da genis aile
mensubudur. Tiketicileri yas gruplar itibariyle incelendiginde ise; en yliksek yas
grubunu %40,81 ile 26-35 yas arasi olusturmakta olup bunu sirastyla %29,04 ile 36-45
yas arasi, %17,28 ile 25 yas ve alt1, %11,40 ile 46-55 yas arasi ve %1,47 ile de 56 yas

ve Ustii tliketicilerin takip ettigini belirtmistir.

Yogun diizeyde Karnavas Dut Pekmezi tiiketenlerin; yaklasik %52’si olgun, %23’ ise
geng ve yaklasik %46°s1 kiiciik aile, %251 ise ¢ekirdek aile mensubu tiiketicilerdir.
Ilimh diizeyde Karnavas Dut Pekmezi tiiketenlerin; yaklasik %66’s1 olgun, %19’u ise
geng ve yaklasik %45°1 kiigiik aile, %24°li genis aile mensubu tiiketicilerdir. Diisiik
diizeyde Karnavas Dut Pekmezi tiiketenlerin yaklagik %63’1 olgun, %19°u ise yash ve

yaklasik %441 kiictik aile, %25°1 ise genis aile mensubu tliketicilerdir.

4.3.2. Karnavas Dut Pekmezi tiiketen tiiketicilerin sosyoekonomik ozellikleri

Hedef kitlenin; yaklasik %57’si orta, %20’si yiiksek ve %23’de diisiik gelirli iken;
yaklasik %45°1 orta, %30’u yiiksek, %25°1 de diisiik diizeyli aylik harcama yapan ve
yaklasik %66’s1 orta diizeyli, %25°1 diisiik diizeyli ve %9’°u yiiksek diizeyli aylik gida
harcamasi yapan tiiketicilerdir (Cizelge 4.18)

Yogun diizeyde Karnavas Dut Pekmezi tliketenlerin; yaklasik %59°u orta, %20’si diisiik
gelir diizeyine sahip, yaklasik %44’ orta, %23’l ise diisiik diizeyde aylik genel
harcama yapan, yaklasik %59°u orta, %7’si ise aylik yiiksek diizeyde gida harcamasi
yapan bireylerdir. Ilimli diizeyde Karnavas Dut Pekmezi tiiketenlerin; yaklasik %55’

orta, %22’si diisiik gelir diizeyine sahip, yaklasik %48’1 orta, %25°1 ise diisiik diizeyde
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aylik genel harcama yapan, %69°u orta, %7’si ise aylik yiliksek diizeyde gida harcamasi
yapan bireylerdir. Diisiik diizeyde Karnavas Dut Pekmezi tiiketenlerin; yaklasik %59’
orta, %16°s1 yiiksek gelir diizeyine sahip, yaklasik %401 orta, %281 ise diisiik diizeyde
aylik genel harcama yapan ve %70’1 orta, %5°1 ise aylik yiiksek diizeyde gida harcamasi
yapan bireylerdir.

Ormneklem igerisindeki hane halklarinin; yaklasik %99°u kentsel alanda, %1°i ise kirsal
alanda ikamet etmektedir. Ote yandan yaklasik %71°i kendilerine ait miilklerinde,
%?24°1 kirada, %5’1 ise ebeveynlerine ait miilklerde ikamet eden ve %64’1 ¢ok kath
binalarda, %231 sitede, %131 ise miistakil tek katli evlerde hayatlarin1 ikame ettiren
bireylerdir. Yogun diizeyde Karnavas Dut Pekmezi tiiketenlerin; yaklasik %69u kendi
0z miilkiinde , %4’ii ise ebeveynlerine ait miilklerinde ikamet eden ve yaklasik %64’
cok katli binalarda, %9’u ise miistakil tek katli evlerde hayatlarmi ikame ettiren
bireylerdir. Ilimli diizeyde Karnavas Dut Pekmezi tiiketenlerin; yaklasik %75’
kendilerine ait miilklerinde, %5’i ise ebeveynlerine ait miilklerinde ikamet eden ve
yaklasik %59°u ¢ok katli binalarda, %17’°si ise miistakil tek katli evlerde hayatlarini
ikame ettiren bireylerdir. Disiik diizeyde Karnavas Dut Pekmezi tiiketenlerin; yaklasik
%68’1 kendilerine ait miilklerde, %3’ ise ebeveynlerine ait miilklerinde ikamet eden ve
yaklasik %72’si ¢ok katli binalarda, %14’ ise miistakil tek katl evlerde hayatlarini
ikame ettiren bireylerdir (Cizelge 4.18).

Yogun diizeyde Karnavas Dut Pekmezi tiiketenlerin; yaklasik %57’s1 yillik orta, %21’
ise yillik yiiksek diizeyde, 1limli diizeyde Karnavas Dut Pekmezi tiiketenlerin; yaklasik
%53’ orta, %]17’si yiiksek diizeyde, diisik diizeyde Karnavas Dut Pekmezi
tilkketenlerin; yaklasik %60°1 orta, %16’s1 yiiksek diizeyde siit ve siit iiriinleri harcamasi

yapmaktadir (Cizelge 4.18).

Diger taraftan yogun diizeyde Karnavas Dut Pekmezi tiiketenlerin %63°1i orta, %181
yiiksek diizeyde yillik peynir, %45°1 orta, %26’s1 ise diisiik diizeyde yillik marmelat

harcamas1 yapmaktadir.
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Cizelge 4.18. Tiiketicilerin Karnavas Dut Pekmezi tiiketim

sosyoekonomik ozellikleri

sikliklarina gore

Karnavas Dut Pekmezi tiiketim sikhklar:

Sosyoekonomik nitelikler Yogun Ihmh diizeyde Diisiik diizeyde Toplam
kullanicilar kullanicilar kullanicilar
Diisiik gelir N 31 35 22 88
B (+ 21500 TL) x 1265 1241 1250 1252
s SD 265,27 261,07 260,04 259,47
B oma gelir N 91 88 51 230
£ 15003000 TL) 2426 2385 2365 2397
=T SD 439,15 439,33 502,72 452,70
S L. ) N 33 36 14 83
@ ziutsglaogoel{) S 4927 4878 4457 4827
= SD 1930,72 1638,14 1067,50 1676,09
3 N 155 159 87 401
Toplam x 2726 2698 2420 2648
S) 1559,39 1524,03 1167,59 1468,97
Y 36 40 24 100
3 g“i“i‘s‘é‘azﬁg' * 1283 1243 1271 1264
g SD 261,32 270,70 258,30 262,38
S~ L N 68 76 35 179
SE 8?030?2“51%‘;” x 2159 2194 2086 2159
- SD 27548 291,93 293,20 287,15
- - Y 51 43 28 122
E 5 21“?;‘5‘0%“;3“ x 3616 3667 3496 3607
g o SD 94475 879,05 991,25 927,61
T N 155 159 87 401
Toplam x 2435 2353 2315 2376
SD  1069,45 1028,89 1067,90 1051,68
Lo N 40 38 22 100
g g“i“;‘o‘é“%i)y" x 438 440 441 439
=] SD 86,79 83,96 81,12 83,66
S Orta diizeyli N 92 110 61 263
2 50 1000¥FL) x 839 825 821 829
z E SD 151,57 152,01 154,51 152,03
EC . . . N 23 11 4 38
5 zi“tsigo%“igh ® 1796 1468 1625 1683
s SD  1400,56 219,40 250,00 1098,36
E N 155 159 87 401
> Toplam X 877 77 762 813
SD 687,61 287,87 289,74 485,27
ikamet Kirsal alan 2 2 1 5
Kentsel alan 153 157 86 396
Kira 38 31 26 95
Miilkiyet Oz miilk 107 120 59 286
Aileye ait 10 8 2 20
ikamet Cok katli bina 100 94 63 257
X Miistakil ev 14 27 12 53
sekli Site tipi bina 41 38 12 01
Ornek popiilasyon 155 159 87 401
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Cizelge 4.18. (devam)

Karnavas Dut Pekmezi tiiketim sikliklar:

Sosyoekonomik nitelikler Yogun Ihimh diizeyde Diisiik diizeyde Toplam
Kkullanicilar Kkullanicilar kullanicilar
N 2 48 21 101
2 ey F 917 892 805 882
z sD 110,43 136,84 165,01 140,45
g ~ N 89 84 ) 275
q . .
SE dooozosty  F 1864 1795 1839 1832
sz sD 400,91 411,84 372,90 395,20
= S N 34 57 14 75
— . . .
S g Yiksek diizeyli 5 3404 3333 3457 3389
£ & (+>2500TL)
S & sD 586,25 517,39 667,77 574,37
3 N 155 159 87 401
= Toplam ¥ 2006 1784 1850 1885
sD 926,20 889,13 919,43 913,40
o N 30 31 24 85
3 g“i“é‘o%“ﬁ‘_’)y“ ¥ 369 370 383 373
2 sD 97,44 111,81 97,57 101,92
z ~ N 97 106 53 256
N q . .
EE ooy % 821 747 835 793
S ¢ sb 215,53 193,19 217,76 210,00
s S N 28 22 10 60
E ) o
= 5 Yiksekdizeyli 5 1759 1645 1406 1658
g § (+>1250TL) sD 456,88 380,44 108,10 405,62
> ) i ) i
%)
& N 155 159 87 401
Toplam ; 903 797 776 835
sD 510,28 428,92 351,81 450,14
. N 41 65 46 152
o  Disikdizeyli 5 178 190 163 178
2 (+<350TL)
z sD 57,20 65,76 70,99 65,90
g3 - N 70 75 2 177
5 E  Orta dizeyli ¥ 500 458 466 476
S (350-750TL)
=z sD 12376 111,45 120,91 120,00
=
= N 44 19 9 72
< ) .
Z5 Eiuisgls‘od}‘i;‘y" 3 1226 1208 1385 1228
=) sD 522,74 431,84 1008,13 752,53
= N 155 159 87 401
= Toplam T 621 438 390 498
sD 497,37 354,29 464,74 448,44
Ornek popiilasyon 155 159 87 401

Iliml1 diizeyde Karnavas Dut Pekmezi tiikkenlerin yaklasik %53’i orta, %17’1 yliksek
diizeyde yillik peynir, yaklasik %45°1 orta, %26’s1 ise diisiik diizeyde yillik marmelat
harcamas1 yapmaktadir. Ilimhi diizeyde Karnavas Dut Pekmezi tiiketenlerin; yaklasik
%67’si orta, %14°1 ise yiiksek peynir harcamasi ve yaklasik %47’si orta, %12’si ise
yiiksek diizeyde yillik marmelat harcamasi yapmaktadir. Diisiik diizeyde Karnavas Dut
Pekmezi tliketenlerin yaklasik %61°1 orta, %11°1 ise yiiksek diizeyde peynir, yaklasik
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%353’ disiik, %10’u ise yiiksek diizeyde yillilk marmelat harcamasi yapmaktadir
(Cizelge 4.18).

4.3.3. Tiiketicilerin Karnavas Dut Pekmezi tiiketim sikhi@ina gore peynir ve

marmelat tiiketimi ve satin alma Kkarari ile ilgi ozellikleri

Karnavas Dut Pekmezi tliketenlerin sirasiyla Erzurum Kiiflii ve Civil peyniri, beyaz,
kasar, diger peynirleri tiilketim oranlar1 %39, %39, %38 ve %36 ile yogun; %40, %40,
%40 ve %41 ile ilimh ve %22, %22, %21 ve %23 ile de diisiik diizeydedir. Diger
taraftan; Karnavas Dut Pekmezi, bal, recel ve diger pekmezleri tiikketen tiiketicilerin
yaklagik %39, %38, %24 ve %27’si yogun, %40, %40, %44 ve %43’i 1liml ve %22,
%21, %22 ve %30’u diisiik diizeyde tliketime sahiptirler (Cizelge 4.19).

Karnavas Dut Pekmezi tiiketen yogun, ilimhi ve diisiik diizeyde tiiketim davranisi
sergileyenler tliketiciler sirasiyla; Erzurum Kiifli, Civil. beyaz, kasar ve diger
peynirlerden 17,79, 13,49 ve 15,46; 14,25, 11,70 ve 11,63; 17,67, 17,27 ve 16,68;
12,48, 12,23 ve 10,78; 8,53, 9,02 ve 9,22 kg tiiketirken, bu iirlinleri sirasiyla 15,66,
15,10 ve 14,41; 12,30, 11,98 ve 11,61; 12,42, 12,67 ve 12,23; 19,38, 19,54 ve 19,39;
13,26, 12,94 ve 14,73 TL/kg’lik fiyatlardan tiiketmektedirler (Cizelge 4.19). Karnavas
Dut Pekmezi tiikketen yogun, ilimh ve diisiik diizeyde tiiketim davranisi sergileyenler
tilketiciler sirasiyla; Karnavas pekmezi, bal, recel ve diger pekmezlerden 9,80, 6,10 ve
3,97; 8,89, 8,29 ve 7,51; 8,08, 5,96 ve 6,89; 3,21, 3,30 ve 2,81 kg tiiketirken, bu iiriinleri
strastyla 29,18, 27,73 ve 27,48; 36,61, 32,61 ve 34,70; 12,21, 11,50 ve 11,60; 19,39,
19,00 ve 19,57 TL/kg’lik fiyatlardan tiiketmektedirler (Cizelge 4.20).

Erzurum Kiiflii ve Civil Peynir ve Karnavas Pekmezinde tercih edilen marka sirasiyla;
yerel bireysel markalar (%57, %56 ve %54), jenerik markalar (%20, %18 ve %21) ve
ulusal marka (%17, %18 ve %18) ile yogunluk arz ederken (Cizelge 4.20); Erzurum
kiiflii Peyniri Sonbahar (%54), Erzurum Civil Peyniri Ilkbahar (%55) ve Karnavas
Pekmezi de Yaz (%43) ve Sonbahar (%39) ile en fazla tercih edildigi mevsimlerdir
(Cizelge 4.21).
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Cizelge 4.19. Tiiketicilerin Karnavas Dut Pekmezi tiiketim siklifina gore peynir ve
marmelat tiikketimi ile ilgili 6zellikleri

Karnavas Dut Pekmezi tiiketim sikhiklar:

Mamul tiiketimi ve fiyatlan Yogun Ilmh diizeyde Diisiik diizeyde Toplam
kullanicilar kullanicilar kullanicilar

oo N 155 159 87 401

ggﬁf o Kifti 5 17,79 13,49 15,46 15,58

- SD 13,08 11,36 12,12 12,33

s i N 155 159 87 401

E eraurum cvil -z 14,25 11,70 11,63 12,67

= eyniri sD 10,38 9,33 9,33 9,79

E N 148 153 82 383

E2  Beyaz peynir x 17,67 17,27 16,68 17,30

27 SD 12,28 11,07 12,10 11,75

€ N 128 135 74 337

= Kasar peyniri x 12,48 12,23 10,78 12,01

E SD 11,07 11,05 9,69 10,75

N 72 82 45 199

Diger peynirler X% 8,53 9,02 9,22 8,89

SD 7,25 9,30 10,89 8,98

Karnavas Dut N 155 159 87 401

Dok, x 9,80 6,07 3,97 7,05

g SD 7,81 5,28 3,14 6,47

9 N 131 139 73 343

=< Bal x 8,89 8,29 7,51 8,35

s = SD 6,97 8,99 9,53 8,40

<% N 86 110 53 249

EEZ  Reel x 8,08 5,96 6,39 6,89

g g SD 7,22 4,55 6,62 6,08

N 19 30 21 70

Diger pekmezler X% 3,21 3,30 2,81 3,13

SD 3,17 2,42 2,46 2,63

oo N 155 159 87 401

gg% i Kafti 5 15,66 15,10 14,41 1517

SD 5,50 4,63 2,88 4,71

N 155 159 87 401

- Egitr’]mm Civil 3 12,30 11,98 11,61 12,02

= SD 3,45 2,98 3,50 3,29

G N 148 153 82 383

©  Beyazpeynir x 12,42 12,67 12,23 12,48

sk SD 3,81 6,12 3,17 4,76

E N 128 135 74 337

Kasar peyniri x 19,38 19,54 19,39 19,45

SD 3,87 3,69 4,68 3,98

N 72 82 45 199

Diger peynirler X 13,26 12,94 14,73 13,46

SD 6,84 6,75 8,35 717

Ornek popiilasyon 155 159 87 401
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Cizelge 4.20. Tiiketicilerin Karnavas Dut Pekmezi tiiketim siklifina gore peynir ve
marmelat satin alma kararlar1 ile ilgili 6zellikleri

Karnavas Dut Pekmezi tiiketim sikhiklar:

Satin alma karar degiskenleri Yogun Imh diizeyde Diisiik diizeyde Toplam
kullanmicilar kullamicilar kullanicilar
Karnavas Dut N 155 159 87 401
Pekmezi x 29,18 27,73 27,48 28,24
o SD 6,38 5,92 6,56 6,28
= N 131 138 73 342
S ~ Bal x 36,61 32,61 34,70 34,59
f g SD 17,58 15,11 16,52 16,45
<2 N 87 110 53 250
E ~  Regel x 12,21 11,50 11,60 11,77
‘E‘ SD 3,77 4,70 3,52 4,15
N 18 31 21 70
Diger pekmezler X 19,39 19,00 19,57 19,27
sD 10,52 7,75 7,80 8,44
= = Marketler 10 10 13 33
@ g s Yerel gida satis magazast 65 81 33 179
§ = § E-ortam 1 2 1 4
5% o Kooperatifler 0 1 1 2
¥ a 5 Direkt iiretici 72 60 35 167
Imalatc 7 5 4 16
Marketler 13 14 15 42
E g Siit iiriinleri satiy magazasi 30 40 20 90
e Yerel gida sanis magazast 39 35 16 90
=~ & E-ortam 1 1 1 3
£ &  Kooperatifler 1 0 0 1
¢ 3 Direktiiretici 56 55 25 136
Mandira (imalatgi) 15 14 10 39
Marketler 15 16 15 46
E 2 Siit iiriinleri satis magazast 29 47 20 96
o= Yerel gida satis magazasi 40 34 15 89
S £  E-ortam 0 1 0 1
S &  Kooperatifler 1 0 0 1
O &  Direkt iiretici 56 47 27 130
Mandira (imalatgi) 14 14 10 38
Jenerik marka 41 25 17 83
rarmnavas DUt Yerel marka 83 86 49 218
ekmezi A

marka tercihi Ozel marka 9 11 8 28
Ulusal marka 22 37 13 72
Jenerik marka 41 22 17 80
Kiiflii peynir Yerel marka 84 91 48 223
marka tercini  Ozel marka 9 11 11 31
Ulusal marka 21 35 11 67
Jenerik marka 38 20 15 73
Civil peynir Yerel marka 85 91 51 227
marka tercihi Ozel marka 9 11 10 30

Ulusal marka 23 37 11 71
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Cizelge 4.21. Tiiketicilerin Karnavas Dut Pekmezi tiiketim sikligina gére peynir ve
marmelat satin alma zamanlari ile ilgili 6zellikleri

Karnavas Dut Pekmezi tiiketim sikhklar:

Satin alma karar degiskenleri Yogun Imh diizeyde Diisiik diizeyde Toplam
kullamicilar kullamicilar kullanicilar

Karnavas Dut Tlkbahar .me'vsimi 7 6 1 14
Pekmezi satn Yaz mevsimi . 71 64 39 174
alma zamani Sonbahar mevsimi 60 65 32 157
Kis mevsimi 17 24 15 56

Kiiflii peynir Ttkbahar _me_vsimi 5 11 4 20
satm alma Yaz mevsimi o 38 33 12 83
Zaman Sonbahar mevsimi 80 87 49 216
Kis mevsimi 32 28 22 82

Civil peynir Ttkbahar -me-vsimi 88 87 46 221
satm alma Yaz mevsimi . 29 32 12 73
Zamani Sonbahar mevsimi 23 24 17 64
Kig mevsimi 15 16 12 43

Ornek popiilasyon 155 159 87 401

4.3.4. Tiiketicilerin Karnavas Dut Pekmezi tiikketim sikligina gore mamul nitelik

tercihlerine iliskin ozellikleri

Tiiketicilerin Karnavas Dut Pekmezi satin alma kararlar {izerinde etkili olan faktorler;
5’11 likert 6lgegi tizerinde (1: kesinlikle 6nemsiz, 5: kesinlikle 6nemli) negatif ve pozitif
yargilardan olusan Onemli/6nemsiz Olceklerine gore analiz edilmistir. Katilimeilarin
Karnavas Pekmezi tercihinde etkili olan faktorlerin 6nem dereceleri, (Cizelge 4.22)’da

verilmistir.

Yogun diizeyde Karnavas Dut Pekmezi tiiketenlerin satin alma kararlarinda; 6zgiin tat
ve lezzet, 6zgiin aroma, kimyasal kalinti/katki maddelerinden ari olmasi, organik dut
kullanimi, organik sartlar1 haiz olma, vitamin zenginligi, kansizliga iyi gelmesi, seker
kullanilmamasi, besin degerinin yiiksek olmasi, gida giivenligi, dut sirasinin
cikarilmasinda hijyen, imalat asamasinda hijyen, pazarlama ve satista hijyen, bagisiklik
sistemini giiclendirmesi, tazelik, 6zgiin kivam, yiiksek kalite ve kalitede istikrar, fiyat ve
kalite iligkisi, iirlinlin tiiketiminden haz duymak, Erzurum orijini tescili faktorleri biiyiik

onem arz etmektedir. Karnavas Dut Pekmezinin diyet iiriin olarak kullanimi, ambalaj
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dizayn1 ve albenisi, ambalaj gramaji, ambalajlamada ¢evre dostu materyal kullanimi,
bireysel yerel marka olmasi, iiretim bolgesi/dogal cevreyi ziyaret faktorleri ise

tuketicilerin satin alma kararlarinda 6nemsizdir.

Ilimli diizeyde Karnavas Dut Pekmezi tiikketenlerin satin alma kararlar1 tizerinde etkili
olan; 0zgiin tat ve lezzet, 6zgiin aroma, kimyasal kalinti/katki maddelerinden ari olmast,
organik dut kullanimi, organik sartlari haiz olma, vitamin zenginligi, kansizliga iyi
gelmesi, seker kullanilmamasi, besin degerinin yliksek olmasi, gida gilivenligi, dut
strasinin ¢ikarilmasinda hijyen, imalat agsamasinda hijyen, pazarlama ve satista hijyen,
bagisiklik sistemini giiclendirmesi, tazelik, 6zgiin kivam, yiiksek kalite ve kalitede
istikrar faktorleri tiiketicilerin ¢ok onem verdigi faktorlerdir. Fakat ambalaj dizayni ve
albenisi, ambalaj gramaji, ambalajlamada ¢evre dostu materyal kullanimi, bireysel yerel
marka olmasi, iiretim bolgesi/dogal cevreyi ziyaret faktorleri tiiketiciler agisindan 6nem

arz etmemektedir.

Diisiik diizeyde Karnavas Dut Pekmezi tliketen tiiketicilerin satin alma kararlarinda;
Ozgiin tat ve lezzet, 6zgiin aroma, organik dut kullanimi, organik sartlar1 haiz olma,
vitamin zenginligi, seker kullanilmamasi, 6nemli bir enerji kaynagi olmasi, besin
degerinin yiliksek olmasi, gida gilivenligi, organik sartlar1 haiz olma, dut sirasinin
cikarilmasinda hijyen, imalat agsamasinda hijyen, pazarlama ve satista hijyen, bagisiklik
sistemini giiclendirmesi, tazelik, yiliksek kalite ve kalitede istikrar faktorleri 6nemlidir.

Fakat tliretim bolgesi/dogal cevreyi ziyaret faktorli onem arz etmemektedir.

Cizelge 4.22. Tiiketicilerin Karnavas Dut Pekmezi tiikketim sikligina gére mamul nitelik
tercih istatistikleri

Karnavas Dut Pekmezi tiiketim sikhiklari
Yogun Ilmh diizeyde Diisiik diizeyde Toplam

Mamul nitelikleri

kullamicilar kullanicilar kullanicilar

X SD X SD X SD X SD
Ozgiin tat ve lezzet 475 0,73 4,70 0,61 4,55 089 469 0,73
Ozgﬁn aroma 4,74 0,75 4,64 0,68 4,44 1,02 4,63 0,79
Kimyasal kalinti/katki mad. ari 4,55 0,89 4,59 0,75 4,49 0,87 4,55 0,83
Organik dut kullanimi 4,59 0,74 4,50 0,78 4,51 0,87 4,53 0,78
Organik sartlar1 haiz olma 4,61 0,71 4,52 0,79 4,51 0,87 4,55 0,77
Vitamin zenginligi 451 0,81 450 0,78 4,61 0,69 453 0,75

Mineral madde zenginligi 4,43 0,94 4,45 0,83 4,48 0,86 4,45 0,87
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Kansizliga iyi gelmesi 4,64 0,76 4,52 0,87 4,62 0,70 4,59 0,79
Mide hastaliklarina iyi gelmesi 4,27 1,91 4,27 0,99 4,38 1,05 4,29 1,08
Seker kullanilmamasi 4,58 0,77 4,48 0,82 4,52 0,82 4,53 0,80
Onemli bir enerji kaynag1 olmas1 448 0,85 4,36 0,92 4,54 0,77 4,45 0,86
Cocuklarin fiziksel/zihinsel gelisimi 3,51 1,49 4,03 1,30 4,02 1,39 3,98 1,39
Diyet iirlin olarak kullanimi 2,88 1,54 3,02 1,45 3,24 1,52 3,01 1,50
Besin degerinin yiiksekligi 4,68 0,66 4,58 0,72 4,54 0,74 4,61 0,71
Gida giivenligi 4,61 0,83 4,52 0,79 4,52 0,83 4,56 0,82
Dut sirasinin ¢ikarilmasinda hijyen 4,62 0,75 4,53 0,71 4,55 0,91 4,57 0,77
Imalat asamasinda hijyen 4,62 0,74 4,57 0,70 4,51 0,99 4,57 0,79
Pazarlama ve satigta hijyen 459 0,78 4,53 0,73 4,48 0,98 4,54 0,82
Bagisiklik sistemini gliglendirmesi 4,72 0,66 4,64 0,65 4,52 0,86 4,64 0,71
Sindirim sistemine faydalt olmasi 4,09 1,33 4,30 0,97 4,30 1,03 4,22 1,14
Tazelik 4,66 0,62 4,63 0,60 4,64 0,72 4,65 0,63
Ozgiin kivam 4,61 0,76 4,52 0,76 4,37 1,06 4,52 0,84
Ozgiin goriiniim ve renk 4,35 1,05 4,37 0,95 4,25 1,15 4,34 1,03
Bakir kazanda lretim 3,88 1,26 3,98 1,12 3,92 1,34 3,93 1,22
Cam odun atesinde yavas pisirme 3,85 1,21 3,93 1,03 3,93 1,25 3,90 1,15
Her satis noktasinda bulamama 3,52 1,41 3,64 1,19 3,92 1,24 3,66 1,29
Direkt Ureticiden satin alma 3,40 1,48 3,40 1,41 3,33 1,58 3,39 1,47
Uzun siire muhafaza olanagi 4,14 1,21 4,09 1,71 4,10 1,20 411 1,18
Fiyat 3,50 1,61 3,58 1,45 3,72 1,51 3,58 1,52
Yiiksek kalite ve kalitede istikrar 471 0,66 4,58 0,74 4,62 0,67 4,64 0,69
Fiyat ve kalite iligkisi 4,52 0,88 4,39 0,94 4,47 0,88 4,46 0,91
Ambalajlanmig/etiketlenmis olmasi 3,23 1,45 3,25 1,42 3,60 1,49 3,32 1,54
Ambalaj dizayni ve albenisi 2,66 1,37 2,68 1,36 3,02 1,53 2,75 1,40
Ambalaj gramaji 2,74 1,40 2,77 1,37 3,10 1,50 2,83 1,41
Ambalajlamadagevre dostu materyal 2,99 1,43 2,88 1,42 3,28 1,52 3,01 1,45
Satig noktasi 4,16 1,21 4,02 1,22 4,07 1,22 4,08 1,22
Yerel iirlinde jenerik marka avantaji 3,39 1,38 3,44 1,36 3,47 1,43 3,43 1,38
Bireysel yerel marka olmasi 2,96 1,29 2,99 1,34 3,10 1,46 3,00 1,34
1ndirimler/promosyon uygulamasi 3,37 1,50 3,36 1,48 3,45 1,53 3,38 1,49
Uretici ciftciye giiven 3,65 1,53 3,60 1,48 3,37 1,68 3,57 1,55
Imalatgiya giiven 3,69 1,48 3,83 1,36 3,72 1,51 3,75 1,44
Perakendeciye giiven 3,61 1,52 3,53 1,44 3,70 1,50 3,60 1,48
Alternatif gelir kaynag1 saglamak 3,63 1,34 3,69 1,25 3,79 1,28 3,69 1,29
Kit kaynaklarin etkin kullanilmast 3,39 1,36 3,54 1,32 3,70 1,27 3,52 1,32
Yeterli gelir teminine katki vermek 3,51 1,33 3,63 1,29 3,84 1,22 3,63 1,29
Arz stabilitesini devam ettirmek 3,39 1,35 3,53 1,33 3,62 1,23 3,50 1,31
Kirsal gogiin engellenmesine katki 3,42 1,33 3,42 1,34 3,78 1,21 3,50 1,31
Kirsal kalkinmaya katki saglamak 3,43 1,32 3,45 1,35 3,78 1,19 3,52 1,32
1sletme faaliyetlerini siirekli kilmak 3,43 1,31 3,38 1,34 3,76 1,21 3,48 1,31
Bolgesel kalkinmaya katki saglamak 3,50 1,33 3,48 1,32 3,80 1,27 3,56 1,31
Yerli kaynaklara dayali iiriin olmasi 4,09 1,08 3,92 1,23 4,07 1,16 4,02 1,16
Bolgesel gocii engellemek 3,46 1,35 3,52 1,33 3,70 1,29 3,54 1,33
Bolge istihdamina katkida bulunmak 3,45 1,34 3,47 1,34 3,96 1,27 3,51 1,33
Bolge ekonomisine katki 3,52 1,36 3,49 1,32 3,71 1,26 3,55 1,32
Sosyal cevre 3,35 1,36 3,36 1,27 3,46 1,28 3,38 1,31
Sosyal statii ve sinif etkisi 3,21 141 3,31 1,26 3,39 1,33 3,29 1,33
Uriiniin tiikketiminden haz duyma 462 0,75 4,48 0,83 4,22 1,06 4,48 0,87
Onceki deneyim ve tecriibeler 437 0,88 4,25 0,96 4,26 097 430 0,93
Aligkanliklar 406 1,25 3,92 1,20 3,91 1,34 397 1,25
Yerel iiriin tiretiminde devamlilik 3,74 1,31 3,55 1,29 3,85 1,20 3,69 1,28
Bolge kiiltlirtiniin bir pargast olmas1 3,94 1,23 3,79 1,21 3,86 125 3,86 1,22
Uretim bolgesi/dogal gevreyi ziyaret 2,88 1,48 2,63 1,37 2,48 1,38 269 1,42
Genetik kaynaklarin siirekliligi 3,50 1,39 3,45 1,34 3,83 120 355 1,34
Geleneksel tiretimde devamlilik 3,77 1,26 3,58 1,33 3,93 1,19 3,73 1,28
Erzurum orijini tescili 450 0,87 4,31 1,05 441 096 441 0,96
Ornek popiilasyon 155 159 87 401
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4.3.5. Karnavas Dut Pekmezi tiiketim tercihleri ile igili PCA sonuclar1

Tiiketicilerin Karnavas Dut Pekmezi satin alma ve tiiketim tercihlerine yonelik tutum ve
davraniglarini ifade eden gozlem ve kismi korelasyon katsayilarini karsilastiran KMO
ornek yeterlilik Olgiit indeksi, 0,90°dir. Diger taraftan tiiketicilerin tutum ve
davraniglariyla ilgili ana faktorlerin Bartlett’s test of Sphericity istatistigi igin
hesaplanan ki-kare degeri; 216630,71 (p:0,000) olarak hesaplanmis ve birim matris
hipotezleri reddedilmistir (p<0,01). Ornek kitle veri setini degerlendiren bu iki istatistik,
Karnavas Pekmezi tiiketiminde etkili faktorler ile ilgili veri setinin PCA i¢in ¢ok iyi bir
diizeyde oldugunu gostermektedir. Tiiketicilerin Karnavas Pekmezi tiiketiminde etkili
olan 65 degiskenin 1’den biiyiik Eigen-values degerleri dikkate alinarak PCA, bu
degiskenleri 15 ana faktdre indirgemistir ve toplam varyansin da yaklagik %75’ini
aciklamaktadir (Cizelge 4.23).

Kirsal ve bolgesel kit kaynaklarin optimal diizeyde kullanimiyla genetik kaynaklarin
korunmasini saglayan alternatif iiretim faaliyetlerinin aktivite edilmesi, isletmelerin
etkinlik ve verimliklerinde artis saglayarak yillik gelir artislarin1 temin etmek ve kirsal
gocii bolgede tutmayi basaran bu stratejileri biinyesinde birlestiren “yerel {riinlere
dayali siirdiiriilebilir kirsal kalkinma”, toplam varyansin %20,85’ini olusturmaktadir
(Cizelge 4.23). Karnavas Dut Pekmezi tliketen tiiketicilerin satin alma kararlar1 ve {liriin
tercihinde ilk olarak; yerel potansiyel kaynaklarin harekete gecirilerek siirdiiriilebilir arz
zincirinin temin edilmesi ve yeterli gelire dayali alternatif faaliyet gelirlerinin temin
edilmesi ile kirsal ve bolgesel kalkinmaya katki saglama istekliligi temel giidiisi ile

pozitif bir satin alma motivasyonu saglamaktadir.

Karnavas Pekmezi tiiketen tiiketicilerin satin alma motivasyonu ve tiiketim tercihlerini
belirleyen temel fayda orijini altindaki faktorler, ihtiyaclar hiyerarsisinden kaynaklanan
fizyolojik ihtiyaglar ile beslenmede temel alinan temel fayda saglama arzusunu kombine
eden “beslenmede saglik ve temel fayda” ve “duyusal kalite” istekliligi faktoriidiir. Bu
faktorler toplam varyansin %12,43’linli agiklamaktadir. Bu iki faktdr, tiiketicilerin

fizyolojik ihtiyaglarinin tatmininde temel fayda saglayarak memnuniyet veren faktor
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bilesenlerini olusturmaktadir. Yerel {irtinlere dayali kirsal kalkinma faktorii ve fizyolojik
ihtiyacin tatminine olanak saglayan mamuliin temel faydasi, toplam varyans icerisinde
yaklagik olarak sirasiyla %28 ve %17’lik nispetlere sahiptir. Dolayisiyla Karnavas Dut
Pekmezi tiiketen hedef kitle, bolge orijinli yerel bir {iriinii tiiketerek ve satin alma
modellerinde 6nemli bir yer verilen, hem temel faydalarimi tatmin ederek hem de
bolgenin  kirsal kalkinmasina katki  saglayarak tiiketim  memnuniyetlerini
karsilamaktadirlar (Cizelge 4.23).

Karnavas Dut Pekmezi mamul karmasi bilesenleri dikkate alindig1 zaman, temel fayda
tizerine ilave edilen gercek mamul faydasi da dikkate alinirsa “gergek mamul imaj1”,
“gorsel kalite”, “dayaniklilik”, “organik Erzurum orijini isaretli iiriin”, “tiiketim
memnuniyeti” ve “yerel marka imaj1 ve giiven” ile mamulden beklenen fayda diizeyinin
toplam varyansi, %22’lik bir pay almakta ve toplam igerisindeki payr ise %29’lar
diizeyindedir. Bu mamuliin satin alma kar1 iizerinde temel faydayla birlikte mamul

karmasi ¢ok biiyiik bir paya sahiptir (Cizelge 4.23).

Karnavas Dut Pekmezi tiiketen tiiketicilerin, mamul kalitesinden etkilenme diizeyleri
dikkate aldig1 zaman “gorsel kalite”, “duyusal kalite” ve “hedonik kalite” olarak fi¢
kalite algis1 lizerinde odaklanmaktadirlar. Bu kalite diizeylerinin toplam varyans
icerisindeki paylar1 sirastyla %3,07, 3,61 ve %2,62 olarak toplamda 9%10’luk bir
dagilima ve %]13’liikk bir paya sahiptir. Diger taraftan; hedef tiiketici kitlesinin bu
mamuliin tiiketim tercihleri ve satin alma karar1 arasinda saglik iizerinde pozitif etkiler
de biiyiik 6nem arz etmektedir. Ozellikle pozitif saglik etkileri “beslenmede saglik ve
temel fayda” ve “gida giivenligi ve hijyen” toplam varyans icerisinde sirasiyla %8,82 ve
%S3,25 ve toplamda %14’liikk dagilim sergilerken, toplam varyans icerisindeki orani ise

%20°dir (Cizelge 4.23).

Karnavas Pekmezi satin alma karari lizerinde tutundurma karmasi ve pazarlama iletisimi
karmasinin etkileri de biiyiik énem arz etmektedir. Ozellikle bu iiriinde tiiketicilerin
tutundurma karmalarindan etkilenme diizeyleri “iletisim karmasi” ve “yerel tirlinlerde

dogrudan pazarlama” sirastyla %2,87 ve %3,61°lik paylar ile toplamda %7’lik bir etki
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s6z konusudur (Cizelge 4.23). Ayrica, mamul satin alma karar1 iizerinde etkili olan
dissal uyarict ve etki kaynaklarindan “sosyal c¢evre”, gercek {riin imajinin
yansimalarindan “gercek iirlin imaj1”, “yerel marka imaj1 ve giiven”, “geleneksel isleme
teknigi” ve “gorsel kalite”, AIDA modelini biitiinleyen parcalardan “iletisim karmasi”,
“hedonik kalite” faktorleri de %23’lilkk varyansa sahip olup, toplam varyansin da

%31 ini temsil etmektedir (Cizelge 4.23).



Cizelge 4.23. Karnavas Dut Pekmezi tiikketim tercihleriyle ilgili faktorler ve degisken yiikleri ile PCA sonuglari

Faktor ve degisken yiikleri
Faktor yorumlari ve degiskenler axtor ve deglsken yuerl
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F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8 F9 F10 F11 F12 F13 F14 F15
YEREL URUNLERE DAYALI SURDURULEBILIR KIRSAL KALKINMA (F1)
Bolgesel gogiin engellenmesine katki vermek 0,941 0,092 0,060 0,053 0,031 0,027 0,061 0,022 0,048 -0,004 0,050 0,010 0,054 -0,050 0,053
Kirsal kalkinmaya katki saglamak 0,937 0,061 0,056 0,008 0,019 -0,013 0,034 0,024 0,054 0,037 -0,008 0,017 0,070 0,066 0,027
Bolgesel kalkinmaya katki saglamak 0,935 0,062 0,055 0,057 0,034 0,019 0,033 -0,010 0,007 0,030 0,028 0,045 0,014 -0,027 0,003
Kirsal gogiin engellenmesine katki saglamak 0,934 0,057 0,054 0,012 0,038 0,010 0,040 0,027 0,045 0,040 0,003 0,017 0,071 0,053 0,014
Bolgesel istihdama katki saglamak 0,930 0,095 0,071 0,062 0,013 0,056 0,042 -0,003 0,043 0,008 0,067 0,035 0,077 -0,035 0,076
Arz stabilizesini devam ettirmek 0925 0,056 0,051 0,033 -0,002 -0,014 0,012 0,035 0,051 -0,025 0,038 0,032 0,102 0,039 0,056
Isletmelerin faaliyetini siirekli kilmak 0,920 0,087 0,075 0,066 0,039 -0,006 0,041 -0,001 0,049 -0,007 0,009 0,029 0,043 0,009 0,002
Bolge ekonomisine katki saglamak 0,915 0,084 0,090 0,076 0,049 0,060 0,052 -0,020 0,034 0,014 0,052 0,013 0,090 -0,035 0,035
Kit kaynaklarin etkin kullanima katki saglamak 0,909 0,056 0,018 0,094 0,017 -0,060 -0,026 -0,006 0,074 0,031 0,038 0,047 0,097 0,028 0,049
Ciftcilerin yeterli gelir teminine katki saglamak 0,891 0,061 -0,032 0,045 -0,007 -0,002 -0,020 -0,030 0,108 0,005 0,023 -0,047 0,054 0,064 0,085
Ciftcilere alternatif gelir saglamak 0,856 0,083 -0,063 0,063 -0,007 -0,023 -0,058 -0,039 0,054 0,062 0,034 -0,082 0,060 0,046 0,126
Genetik kaynaklarin siirekliligine saglamak 0,776 0,047 0,089 0,045 0,057 0,305 -0,019 0,160 0,040 0,131 0,102 0,104 0,067 0,002 -0,068
Yerel iiriin iretiminde devamlilik saglamak 0,753 0,009 0,018 -0,038 0,105 0,451 0,000 0,119 0,053 0,133 0,050 0,114 -0,002 0,067 -0,074
Yerel kaynaklara dayali tiriin olmasi 0,741 0,034 0,024 -0,014 0,102 0,472 0,027 0,127 0,006 0,115 0,023 0,104 0,050 0,061 -0,110
Geleneksel tirtinlerin tiretiminde devamlilik 0,684 -0,021 -0,039 -0,007 -0,037 0,370 0,009 -0,006 0,039 0,045 -0,037 0,049 0,041 0,027 0,081
Bolge kiiltiiriiniin bir pargasi olmasi 0,610 0,040 0,046 0,021 0,145 0,539 0,021 0,103 0,036 0,110 -0,010 0,100 0,043 0,101 -0,120
BESLENMEDE SAGLIK VE TEMEL FAYDA (F2)
Mide hastaliklarina iyi gelmesi 0,108 0,765 0,038 0,096 -0,115 0,037 0,019 0,066 0,233 -0,025 0,048 0,059 0,026 -0,051 -0,083
Vitamin katkis1 0,103 0,734 0,018 0,226 0,321 -0,032 0,010 0,045 0,010 0,030 0,114 -0,003 0,092 0,079 -0,005
Kansizliga iyi gelmesi 0,086 0,722 -0,067 0,009 0,028 0,070 0,145 -0,039 0,131 0,040 0,053 0,118 -0,048 0,060 0,078
Mineral madde katkist 0,096 0695 0,014 0,195 0,238 -0,121 -0,010 0,150 0,050 0,031 0,136 -0,011 0,084 0,106 -0,024
Tatlandirici olarak seker kullanilmamasi -0,014 0,685 -0,069 -0,161 0,162 0,094 0,219 -0,049 0,122 -0,097 -0,047 0,003 -0,095 0,017 0,095
Sindirim sisteminde pozitif etki 0,198 0,674 0,115 0,133 -0,052 -0,026 -0,124 0,103 0,177 0,094 0,035 0,007 0,064 -0,118 -0,186
Bagisiklik sistemini giiglendirmek 0,084 0,665 -0,002 0,305 0,079 0,083 0,008 -0,039 -0,058 0,161 -0,107 -0,037 -0,055 0,098 0,075
Enerji ihtiyacini kargilama 0,046 0635 0,006 0,166 0,204 0,109 -0,021 -0,029 -0,016 0,243 -0,007 0,016 0,119 -0,012 0,118
Besin degerinin yiiksek olmasi 0,002 0,603 -0,009 0,170 0,178 0,003 -0,123 -0,127 -0,132 0,266 -0,061 -0,086 0,091 0,177 0,162
GERCEK URUN iMAJI (F3)
Ambalaj dizayn1 ve albenisi 0,048 0,052 0,907 0,068 -0,016 -0,020 0,003 -0,029 0,050 -0,005 0,080 0,042 0,040 0,015 -0,034
Ambalaj gramaji 0,070 0,014 0,899 0,015 0,006 -0,006 -0,014 -0,116 0,067 0,020 0,117 0,036 0,041 0,018 -0,054
Ambalajda ¢evre dostu materyal kullanimi 0,089 -0,019 0,829 0,084 0,054 -0,016 0,031 -0,023 0,069 -0,033 0,202 -0,088 0,057 0,069 -0,069
Ambalajlanmig/etiketlenmis olmasi 0,072 -0,028 0,785 0,067 0,067 0,071 0,008 -0,226 0,033 0,072 0,128 0,025 0,075 0,069 0,074
GIDA GUVENLIGI VE HIJYEN (F4)
Dut sirasinin ¢ikarilmasinda hijyen 0,101 0,195 0,084 0,868 0,084 0,030 0,008 0,032 0,113 0,081 0,079 -0,011 0,044 0,086 0,006
Pazarlama ve satig asamasinda hijyen 0,100 0,252 0,071 0,858 0,153 0,097 0,107 0,004 0,105 0,052 0,073 -0,023 0,005 0,033 -0,015
imalat ve depolama asmasinda hijyen 0,112 0,287 0,059 0,845 0,189 0,099 0,119 0,017 0,097 0,054 0,054 -0,026 -0,005 0,052 -0,018
Gida giivenligi 0,087 0,444 0,122 0,524 0,251 -0,017 -0,001 0,017 -0,048 0,108 0,081 -0,023 0,089 0,115 0,165
ORGANIK ORiJiN iSARETLi URUN iSTEKLILiGi (F5)
Organik sartlar1 haiz olma 0,097 0,320 0,031 0,223 0,774 0,050 0,052 -0,001 0,135 0,119 -0,003 -0,051 -0,011 0,022 -0,043
Organik dut hammaddesine dayal tiretim 0,102 0,324 0,041 0,192 0,771 0,021 0,125 -0,016 0,111 0,130 0,013 -0,092 0,030 0,003 -0,043

Kimyasal kalint1 ve katki maddelerinden ari olma 0,063 0,223 0,061 0,148 0,667 -0,072 0,248 -0,021 0,100 -0,041 0,041 -0,016 0,059 0,049 0,102
Erzurum orijini tescili 0,424 0,029 -0,121 -0,042 0,456 0,046 -0,061 -0,054 0,103 0,105 0,073 0,047 -0,147 0,224 0,013




Cizelge 4.23. (devam)

TUKETIM MEMNUNIYETI (F6)

Aligkanliklar 0,259 0,017 0,062 0,112 -0048 0621 0,228 0,119 -0032 0072 -0,014 0,105 0,140 -0,030 0,051
Onceki deneyim ve tecriibeler 0,115 0,143 -0,012 0,218 -0,066 0,609 0,199 -0,017 0,137 -0,067 0013 -0131 0171 0,143 0,194
Tiiketimden biiyiik bir haz duyma 0,073 0,107 0,060 -0021 -0060 0495 0412 -0,100 -0011 0133 -0,161 -0245 01166 0,157 0,050
DUYUSAL KALITE (F7)

Ozgiin tat ve lezzet 0,043 0,028 -0003 0,02 01146 0,076 0,892 0,029 -0001 0,118 0036 0,029 0009 0,069 -0,070
Ozgiin aroma 0,024 0,049 0,009 0,088 0,194 0,119 0,857 0,028 0,021 0,155 0,041 0,003 0,004 0,040 0,039
YEREL URUNLERDE DOGRUDAN PAZARLAMA (F8)

Uretici ciftciye giiven -0,110 0,069 -0,114 0,081 -0,044 0023 0087 0,757 0,026 -0,040 -0034 0008 -0044 0,168 0,095
Uretim bdlgesi ve dogal cevreyi ziyaret 0,273 -0,054 -0,083 -0,084 0,137 0,087 -0,026 0,755 -0,004 0,035 -0,090 -0,073 0,013 0,033  -0,004
On siparisle direkt ciftgiden satin alma 0,020 0,027 -0,238 0,052 -0,132 -0,004 -0,051 0,739 0,092 0,049 -0,111 -0,028 0,025 0,010 0,294
Her satis noktasinda bulamama 0,154 0,88 0,031 0,003 0077 0036 -0125 0,646 -0010 0055 0062 -0,090 0138 07121 0,226
GELENEKSEL iSLEME TEKNIiGI (F9)

Cam odun atesinde yavag pisirme 0,130 0,189 0,097 0,120 0,104 0,084 0,071 0,055 0,808 0,124 0,020 0,017 -0,026 -0,002 0,024
Bakir kazanlarda pigirme 0,196 0,167 0,133 0,178 0,137 0,002 0,084 0,078 0,726 0,210 -0,026 0,066 0,026 -0,023 -0,135
GORSEL KALITE (F10)

Ozgiin kivam 0,084 0,248 -0,022 0,091 0027 0122 0221 0042 0171 0813 0,006 0,016 0054 0,037 -0,033
Ozgiin goriiniim ve renk 0,238 0,176 0,073 0,067 0080 0052 0,163 0023 0231 0745 -0,008 0,008 0021 -0,008 0,072
Tazelik 0,038 0431 0,015 0,312 0,227 -0,011 0,055 -0,037 0,026 0,463 0,055 -0,030 0,021 0,138 0,076
YEREL MARKA IMAJI VE GUVEN (F11)

Imalatgiya giiven 0,090 0,093 0,200 0,40 -0,001 -0,012 -0,003 0,011 -0010 0012 0853 -0,013 0,042 -0,025 -0,102
Perakendeciye giiven 0,129 0,087 0,296 0,095 -0,009 -0,039 0,020 -0,274 0081 -0050 0,705 0,090 0020 0,039 -0,203
Bireysel yerel marka olmasi 0,149 -0,011 0,357 -0,003 0,104 0,077 0,027 -0,132 0,020 0,062 0,606 -0,101 0,035 0,019 0,296
Yerel iiriinlerde jenerik marka avantaji 0,133 0,067 -0,118 0,002 -0,020 0,011 0,008 0,353 0,086 0,043 0,632 0,094 0,045 0,045 -0,132
ILETISIM KARMASI ETKISI (F12)

Fiyat 0,108 -0,014 -0,003 -0,061 -0,085 0,003 -0,014 -0,063 -0081 0012 -0029 0,870 -0,010 0,092 0,057
Indirimler ve promosyon uygulamasi 0,104 0,077 0,014 -0,006 -0,031 0,038 -0,011 -0,012 0,064 -0,004 0,016 0,817 0,117 0,088 0,099
SOSYAL CEVRE (F13)

Sosyal statii ve siif etkisi 0,337 0,075 0,122 0,046 0,049 0,132 0,029 0,013 0047 0029 0049 0,08 0835 0016 0,016
Sosyal gevre ve referans gruplarimin etkisi 0,378 0,095 0,126 0,033 0041 0,110 0,053 -0,030 0090 0063 0043 0,057 0799 0,033 0,008
HEDONIK KALITE (F14)

Kalitede istikrar 0,067 0,177 0,071 0,075 0,090 0,044 0,140 0,086 -0,004 0,016 0,026 0,031 0,056 0,829 0,050
Fiyat-kalite iliskisi 0,096 0,040 0105 0,133 -0,025 0158 0,025 0,137 0,08 005 -0,019 0185 -0014 0,767 0,016
DAYANIKLILIK (F15)

Uzun siire muhafaza (raf émrii) olanag 0,280 0,185 0,021 0,066 0064 0,172 -0018 0,23 0055 0035 -0001 0269 -0039 0,048 0579
Eigenvalues 12,929 5470 349 3251 2352 2327 2240 2239 2040 1904 1865 1,796 1634 1624 1358
Agiklanan varyanslarin payt (%) 20853 8,823 5638 5244 3793 3,752 3613 3611 3,291 3,071 3009 2896 2,636 2,620 2,190
Varyanslarin kiimiilatif pay: (%) 20853 29676 35315 40558 44351 ‘010 s1717 %0 9Ol 61600 6a690 67505 70231 72851 75041
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) istatistigi 0,899

Bartlett’s test of Sphericity

[Chi-square (A% 1891): 216630,709] (p:0,000)

"Koyu renkler, temel faktérleri olusturan degiskenlerin yiiksel yiik skorlarim ifade etmektedir.
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4.3.6. Karnavas Dut Pekmezi tiiketim tercihleri ile ilgili kiimeleme analizi

sonuclari

Tiketicilerin satin alma tutum ve davranislarinin belirleyicisi olan mamuliin
Ozelliklerinden satin alma sikliklarina gére; yogun diizeyde kullanicilar (heavy users),
tliml diizeyde kullanicilar (medium users) ve diisiik diizeyde kullanicilar (light users)
olarak segmente edilen homojen hedef tiiketici kitlerinin Karnavas Dut Pekmezi tiiketim
tercihi lizerinde etkili olan temel faktorler ve kiime eleman sayilari, Cizelge 4.24 ve

Sekil 4.5°de verilmistir.

Yogun diizeyde Karnavas Pekmezi kullanicilari; yerel iiriinlerde dogrudan pazarlama
yaklagimi altinda yerel {irlinlere dayali siirdiiriilebilir kirsal kalkinmaya katki
saglayabilmek amaciyla ilgili mamul grubunda organik orijin isaretli ve biitlinsel kalite
algilarin1 (duyusal, gorsel ve hedonik kalite) dikkate alarak beslenmede saglik ve temel
fayda giidiisiiyle Karnavas Dut Pekmezinden saglanacak temel faydaya dayali olarak
fizyolojik ihtiyaclarinin tatmine ydnelmektedirler. Bu gruptaki tiiketiciler mamuliin
Oziine dayali temel faydayi, saglikli diyet, gida ve saglik giivencesi motivasyonu
yoniinden destekleyen tiikketim memnuniyeti tercih faktorleri ile de kombine ederek
temel faydayir giiclendiren bir satin alma ve tiiketim motivasyonu saglamaktadir

(Cizelge 4.24).

Iliml1 diizeyde Karnavas Dut Pekmezi kullanicilar; yerel {irlinlerde dogrudan pazarlama
yaklasimui altinda yerel iiriinlere dayali siirdiirtilebilir kirsal kalkinmaya katki saglayacak
duyusal ve gorsel kalite saglayan geleneksel isleme tekniklerini benimseyen ve gida
giivenligi ve hijyen saglayan dayanikli organik orijin isaretli yerel markali gercek {iriin

imaj1 arz eden iiriinlere kars1 biiyiik bir satin alma istekliligi sergilemektedirler (Cizelge
4.24).

Diisiik diizeyde Karnavas Dut Pekmezi kullanicilari; sosyal ¢evre ve iletisim karmasi
etkisi altinda hedonik kaliteyi dikkate alarak geleneksel olarak islenmis dayanikli yerel

markali gercek {iirlin imajina sahip olan mamuliin beslenmede saglik ve temel



faydalarmi1 dikkate alarak satin alma modellerini

olusturmaktadir (Cizelge 4.24).
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olusturan tiiketici

kitlesini

Cizelge 4.24. Karnavas Dut Pekmezi tiikketim tercih faktorlerinin her bir kiimedeki
final kiime merkez skorlar1 ve 6rnek sayilar

Kiimeler
. Yogun Ilmh diizeyde Diisiik diizeyde
Temel faktorler kullanicilar kullanicilar kullanicilar
kS p E X p

Siirdiiriilebilir kirsal kalkmma (F1) 0,15 0,000 0,06 0,00" -0,02 0,007
Beslenmede saghk ve temel fayda (F2) 0,02 0,01" -0,04 0,01" 0,04 0,01"
Gergek iiriin imaji (F3) -0,05 0,00" 0,04 0,00" 0,17 0,00"
Gida giivenligi ve hijyen (F4) 0,04 0,00 0,10 0,00" -0,09 0,00"
Organik orijin isaretli {iriin istekliligi (F5) 0,05 0,01 0,03 0,01" -0,04 0,01"
Tiiketim memnuniyeti (F6) 0,17 0,01" -0,13 0,01" -0,07 0,01"
Duyusal Kkalite (F7) 0,09 0,01" 0,05 0,017 -0,25 0,01"
Yerel iirtinlerde dogrudan pazarlama (F8) 0,03 0,01 0,01 0,01" -0,08 0,01"
Geleneksel isleme teknigi (F9) 0,11 0,00" 0,07 0,00" 0,07 0,00"
Gorsel kalite (F10) 0,07 0,00° 0,01 0,00” -0,14 0,00"
Yerel marka imaj1 ve giiven (F11) -0,02 0,01 0,01 0,01" 0,02 0,01"
Iletisim karmas: etkisi (F12) -0,04 0,01 -0,01 0,01" 0,07 0,01"
Sosyal ¢evre (F13) -0,06 0,00° -0,05 0,00 0,02 0,00
Hedonik kalite (F14) 0,10 0,00" -0,09 0,00 0,01 0,00"
Dayaniklilik (F15) -0,02 001" 0,01 0,01" 0,03 0,01"
Her bir kiimedeki popiilasyon sayist (n) 155 159 87

Her bir kiimedeki popiilasyon orant (%) 38 40 22

*Koyu renkler, her bir kiimedeki en yiiksek final kiime merkez skorlarint géstermektedir.

*Toplam 6rnek biyiikligi (n), 401°dir.

*p<0,01, **p<0,05 gore final kiime merkez skorlar1 dnemli bulunmustur.



92

Cluster Sizes

Cluster

|
]

Size of Smallest Cluster 57 (21,7%)

Size of Largest Cluster 159 (39,7%)

Ratio of Sizes:
Largest Cluster to 183
Smallest Cluster

Sekil 4.5. Erzurum Karnavas Pekmezi tiiketen tiiketicilerin kiime profilleri ve sayilar
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5. SONUCLAR ve ONERILER

5.1. Erzurum Kiiflii Peynir Satin Alma Karar1 ve Tiiketim Tercihi ile Tlgili Sonuc

ve Oneriler

Yogun diizeyde Erzurum Kiiflii Peyniri tliketen (hergiin) tiiketiciler; esnaf, ilkogretim
mezunu, olgun tiiketici, kiigiik aile mensubu, orta gelirli, orta diizeyde gida harcamasi
yapan, Erzurum Kiifli Peynirin kilosunu ortalama 14,28 TL’den ve direkt iireticiden
sonbahar mevsiminde satin alan, yerel markali olarak tiikketmek isteyen bir tiiketici
segmentidir. Diger taraftan séz konusu tiiketiciler tiiketim kararlarin1 verirken yerel
tirtinlere dayali stirdiiriilebilir kirsal kalkinmaya katki saglayabilecek, Erzurum cografi
isaretli, yerel markali kiiflii peynirden temel fayda saglamak ihtiyacinda olan bir tiiketici
kitlesidir. Bu tiiketici kitlesi i¢in; gida ve saglik giivencesi ile desteklenmek kosulu ile
duyusal kaliteyi 6n plana cikaran ve gorsel olarak cazibesi artirilmig {istlin kaliteli ve
Erzurum cografi isaretli kiifli peynirlerin temel faydasini 6n plana ¢ikaran mamul

karmasi yaklasim stratejileri uygulanabilir.

[limli diizeyde Erzurum Kiiflii Peyniri tiiketen (haftada ve 15 giinde en az 2-3 defa)
tiiketiciler; ortadgretim mezunu, memur, olgun tiiketici, orta gelirli, orta diizeyli aylik
gida harcamasi yapan Erzurum Kiiflii Peynirini siit {riinleri satis magazasindan
sonbaharda satin alan ve yerel markali olarak tiiketmek isteyen bir tiikketici segmentidir.
Diger taraftan s6z konusu tiiketiciler yerel iiriinlere dayali stirdiiriilebilir kirsal
kalkinmaya katki saglayacak, Erzurum orijini isareti ile genisletilmis mamul imajim
benimseyen, gida giivenligi ve hijyeni temin eden ve kiiflii peynir {izerinde zararl kiif
gelisebilme endisesini ortadan kaldiran, duyusal ve hedonik kaliteyi 6n plana ¢ikaran bir
iirtin kombinasyonu tiikketme ihtiyaci ve isteginde olan bir tiiketici kitlesidir. Bu tiiketici
kitlesi igin; s6z konusu kitlenin damak tadina uygun giiglii duyusal kalite niteliklerini
Oziinde barindiran, diyetlerde kullanimi i¢in tiiketicilere uygun opsiyonlar sunmasi
yaninda her gelir seviyesine uygun fiyat opsiyonlarini da temin eden, Erzurum Cografi
isaretli, yerel bireysel marka adi altinda ¢evre dostu ve gorsel olarak albenisi artirilmig

ambalaj materyalleri ile paketlenip satisa sunulmasi ile peynir lizerinde zararli kiif
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geligebilme ihtimalini en aza indirgeyen bir genisletilmis gergek mamul imaji temin
eden duyusal niteliklerini temel alan mamul karmasi ve kirsal kalkinma yaklasiml

pazarlama taktik ve stratejilerinin uygulanmasi gerekmektedir.

Diisiik diizeyde Erzurum Kiiflii Peyniri tiikketen (ayda 2-3 defa) tiiketiciler; iiniversite
mezunu, memur, olgun tiiketici, kiiclik aile mensubu, orta gelirli, orta diizeyli aylik
harcama yapan, kiiflii peyniri direkt iireticiden sonbaharda satin alan ve yerel markali
olarak tiiketmek isteyen, yillik ortalama 15,5 kg ve 16,4 TL’den satin alan bir tiiketici
segmentidir. Ote yandan bu tiiketici kitlesi i¢in kiiflii peynir tiiketim karalarinda sosyal
cevrelerinin ve iletisim karmasinin etkisi bilylik, peynir iizerinde zararli kiif gelisebilme
endisesi tasiyan, gorsel kaliteye onem veren, kiifli peyniri diyetlerinde kullanan ve
genigletilmis mamul imajin1 6n planda tutan bir tiiketici kitlesidir. Bu tiiketici kitlesi
icin; cevre dostu ve gorsel olarak albenisi artirilmig, diyetlerde kullanimi igin
tilkketicilere uygun opsiyonlar sunan, olgunlagmis (yesillenmis), her gelir seviyesine
uygun fiyat secenegi mevcut donem donem yapilacak indirim veya promosyon
uygulamalar: ile miisteri sadakati yaratacak ve mamuliin bu 6zelliklerinin bilinirliginin
artirtlmas1 i¢in iletisim karmasimi etkin kullanan pazarlama taktik ve stratejisinin

uygulanmas1 gerekmektedir.

5.2. Erzurum Civil Peynir Satin Alma Karari ve Tiiketim Tercihi ile Tlgili Sonu¢ ve

Oneriler

Yogun diizeyde Erzurum Civil Peyniri tiikketen tiiketiciler; ilkdgretim mezunu, memur,
olgun, kiiciik aile mensubu, orta gelirli, orta diizeyli gida harcamasi yapan, yillik
ortalama 16,50 kg tiiketen, kg’im1 11,46 TL’den ve direkt iireticiden sonbaharda satin
alan, civil peyniri yerel markal olarak tiiketmek isteyen bir tiiketici segmentidir. Diger
taraftan s6z konusu tiiketici kitlesi Erzurum cografi isaretli jenerik markali civil
peynirin temel faydasini dikkate alarak ve kirsal ve bolgesel kalkinmaya katki vermek
isteyen bir hedef kitleden olusmaktadir. Bu tiiketici segmenti icin; gida ve saglik
giivencesi saglanmis jenerik ya da yerel marka adi altinda satisa sunulan ve satis

esnasinda tliketicilere mamuliin tadina bakma imkani saglayan ve besin degeri
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bilgilerini etiket lizerinde sunan gercek mamul imaji karmasi saglayan dogrudan

pazarlama yaklagimlarini iceren taktik ve stratejilerin uygulanmasi gerekmektedir.

Iliml1 diizeyde Erzurum Civil Peyniri tiiketen tiiketiciler; ilkdgretim mezunu, esnaf,
olgun, kiiclik aile mensubu, orta gelir diizeyli, aylik orta diizeli gida harcamas1 yapan,
Erzurum Civil Peynirini yillik ortalama 11,34 kg tiiketen, kilosunu 12,62 TL’den
ilkbahar mevsiminde direkt iireticiden satin alan ve yerel bireysel markali olarak
tilkketmek isteyen bir tiiketici segmentidir. Diger taraftan bu tiiketici kitlesinin Civil
peynir tiikketim kararlarini; civil peynirin duyusal kalite nitelikleri, gida gilivenligi ve
hijyen, ¢cocuklarin biyolojik gelisimi tizerindeki etkileri, Erzurum orijin isareti, tiketim
memnuniyeti ve diyetlerde kullanilabilme uygunlugu faktorleri dogrudan
etkilemektedir. Bu tiiketici kitlesi i¢in; s6z konusu kitlenin damak tadina uygun giiclii
duyusal kalite niteliklerini 6ziinde barindiran, diyetlerde kullanimi igin tiiketicilere
uygun opsiyonlar sunan, Erzurum Cografi isaretli, yerel bireysel marka ad1 altinda gevre
dostu ve gorsel olarak albenisi artirilmis ambalaj materyalleri ile paketlenerek ve her
satig noktasinda kolayca bulunabilmesi temin edilerek tiiketicilerin faydasint maksimum

kilan biitlinsel bir pazarlama taktik ve stratejisi belirlenebilir.

Diisiik diizeyde Erzurum Civil Peyniri tiiketenler; {iniversite mezunu, memur, olgun,
kiigiik aile mensubu, orta gelir diizeyli, orta diizeyli aylik gida harcamasi yapan, civil
peyniri yillik ortalama 8,69 kg tiiketen, kg’in1 11,91 TL’den ilkbaharda direkt iireticiden
ve yerel markali olarak satin almak isteyen bireylerden olugsmaktadir. Diger taraftan bu
tilketici kitlesi gorsel kaliteye ve mamulun imajina gore satin alma ve tiiketim kararlari
veren ve tliketim karalarinda sosyal ¢evre ve iletisim karmasinin etkisinde kalan bir
tilketici kitlesidir. Bu tiiketici kitlesi i¢in kaliteli, cevre dostu ve gorsel olarak cazibesi
artirtlmis ambalaj materyalleri ile yerel markali genisletilmis mamul imajin1 vurgulayan

bir paketleme yontemi kullanilmasi ile pazarlama karmasi olugturulmalidir.
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5.3. Karnavas Peklmezi Satin Alma Karan ve Tiiketim Tercihi ile Tlgili Sonu¢ ve

Oneriler

Yogun diizeyde Karnavas Dut Pekmezi tiikketen tiiketiciler; ilkgretim mezunu, memur,
olgun, kiiciik aile mensubu, orta gelirli, orta diizeyli aylik gida harcamasi yapan, yillik
ortalama 9,8 kg Karnavas Dut Pekmezi tiiketen, kg’in1 ortalama 29,18 TL’den direkt
ireticiden yaz mevsiminde satin alan ve yerel markali olarak tiiketmek isteyen bir
tiikketici segmentidir. Diger taraftan bu tiiketici kitlesinin pekmez tiiketim kararlarinda
Karnavas Dut Pekmezinin dogrudan pazarlama yaklasimi ile siirdiiriilebilir yerel
kalkinmada itici gii¢ olabilme potansiyeli ve biitiinsel kalite algilarin1 dikkate alan ve
giinliik ya da saglik problemlerinden kaynaklanan (diyabet v.s.) diyetler i¢in uygun ve
saglikli, her yastan bireylerin tiiketmek zorunda oldugu bir gida maddesi olusu
faktorleri giiglii bir satin alma ve tiilketim motivasyonu yaratmaktadir. Bu tiiketici kitlesi
icin; gida ve saglik giivencesi vurgusu ile yiiksek biitiinsel kalite nitelikleri ile tiiketim
memnuniyetine ulagsmak isteyen ve organik orijin isaretli yerel iiriinlerde dogrudan
pazarlama yaklagimini benimseyen ve kirsal kalinmada da 6nem rol oynayan grubu
temsil etmektedir. Bu grup i¢in temel fayda yaratan mamul karmasi ve dogrudan

pazarlama yaklasimlar1 altinda, kalkinmada lokomotif bir rol oynayabilir.

Ilmli diizeyde Karnavas Dut Pekmezi tiiketen tiiketiciler; yiiksekdgretim mezunu,
memur, olgun, kiiglik aile mensubu, orta diizeyli gelir sahibi, orta diizeyli aylik gida
harcamasi yapan, yillik ortalama 6,07 kg Karnavas Dut Pekmezi tiiketen ve kg’ in1 27,73
TL’den yaz mevsiminde direkt iireticiden satin alan ve yerel bireysel markali olarak
tiketmek ihtiyacinda ve isteginde olan bir tiiketici segmentidir. Diger taraftan bu
tiiketici kitlesi Erzurum orijini ile tescillenmis organik pekmezi direkt iireticiden satin
almak isteyen bu sayede yerel iirlinlere dayali olarak siirdiiriilebilir kirsal kalkinmaya
katki saglamak amacinda olan, pekmez tiiketim kararlarim1 duyusal ve gorsel kaliteye
gore veren bir tliketici kitlesidir. Bu tiiketici segmenti icin; yiiksek duyusal kalite
nitelikleri ile s6z konusu kitleye temel fayda saglayan ve bunu da dogrudan pazarlama
yaklasimi  ile  gerceklestirme olanagi  saglayacak  yerel marka imajim

benimsemektedirler. Organik orijine sahip mamulleri aylik ya da mevsimlik kurulacak
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yoresel Uriinler pazarlari ya da yoresel iirlin fuar, festival vs. gibi organizasyonlar
aracilig ile tretici-tiiketici entegrasyonu saglayacak uygun ortamlar yaratilarak iiretici
ve tiiketicilerin faydalar1 maksimize edilebilecek dogrudan pazarlama karmasi
bilesenlerinin olusturulmasi, kirsal kalkinma ve bireysel fayda tatmini i¢in 6nem arz

etmektedir.

Diisiik diizeyde Karnavas Dut Pekmezi tiiketen tiiketiciler; ilkdgretim mezunu, esnaf,
olgun, kiiciik aile mensubu, orta gelirli, orta diizeyli aylik gida harcamasi yapan, yillik
ortalama 3,97 kg Karnavas Dut Pekmezi tiiketen ve 27,48 TL/kg’dan yaz mevsiminde
direkt iireticiden satin alan ve Karnavas Dut Pekmezini yerel bireysel markali olarak
tilketmek isteginde olan bir tiiketici segmentidir. Diger taraftan s6z konusu kitle; satin
alma ve tliketim kararlarini geleneksel olarak islenmis dayanikli Karnavas Dut Pekmezi,
hedonik kalite algis1 ve iletisim karmasi etkisi altinda yerel iirlin satis noktalarinda
temel fayda iizerine katma deger saglayacak sekilde dikte edilmis gercek {iriin imajli

mamulleri benimsemektedirler.
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