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OZ:

Bu makalede "Belli bir niteligi, iinii ve diger 6zellikleriyle, bir yore, alan,
bolge veya iilkeyle 6zdeslesmis bir iriinii tanitip, gosteren isaretler”
olarak tammlanan cografi igaret tescil belgesine sahip Erzincan tulum
peynirinin tiiketici temelinde marka degerinin 6l¢iilmesi hedeflenmistir.
Yapilan regresyon analizinde, Erzincan Tulum Peyniri Genel Marka
Degeri tizerinde, tiiketici temelli marka degeri boyutlarindan marka
farkindaligi ve marka cagrisimlarinin pozitif ve olumlu bir etkisinin
olmadig1 ancak marka sadakati ve algilanan kalitenin pozitif ve anlamli
etkisinin bulundugu goriilmiistiir. Bu durumu bu peynirin tek bir marka
ad1 altinda, standart bir ambalajla ve tiim ulusal pazarda yer almamasiyla
aciklamak mimkiindiir. Erzincan Tulum Peyniri ydresel iiriin
kategorisinde ve KOBI’ler tarafindan iiretilen genel bir peynir olarak
tiiketici zihinlerinde yer almaktadir. Ulkemizde peynir iiretimi fazla
olmasina ragmen cografi isaret tescil belgesine sahip peynirler az
sayidadir. Marka bilinirligi artirmak amaciyla, Erzincan Tulum Peynirine
yonelik bu arastirmadan elde edilen bulgular yorumlanmis ve peynirin
tanitimi i¢in Onerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Marka degeri, Erzincan.

Abstract:

In this research, it's aimed to measure the brand equity of Erzincan tulum
cheese, which has a geographical sign registration certificate. By
regression analysis, it was observed that brand awareness and
associations did not have a positive effect on customer based brand equity
of Erzincan Tulum Cheese but there was a positive effect of brand loyalty
and perceived quality. This can be explained by not to be produced under
a single brand name It also has no standard packaging and is not included
in the national market. Erzincan Tulum Cheese is included in the local
product category and as a general cheese produced by SMEs in consumer
minds. Although cheese production is high in Turkey, cheeses with a
geographical indication registration certificate are few. To increase brand
awareness, the findings obtained from this research for Erzincan Tulum
Cheese were interpreted and suggestions were made for the promotion of
cheese.

Keywords: Brand equity, Erzincan
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1. GIRIS

Bu aragtirmanin amaci tuketicilerin, herhangi bir isletme markasindan bagimsiz olarak
ve yoresel bir Grin grubunda olan Erzincan tulum peynirinin marka degerini 6lgmektir.
Erzincan tulum peyniri Gzerinde literatlirde sinirh sayida ¢alisma bulunmaktadir. Yaprakh ve
arkadaslarinin 2015 vyilinda Erzincan’da faaliyet gosteren tulum peyniri Uretici ve
toptancilarinin pazarlama sorunlarina yonelik yaptiklari ¢alismada Erzincan tulum peyniri
imalatgilarinin sosyal ve ekonomik anlamda karsilastiklari en énemli problemler; Yogun
rekabet, yetersiz sermaye, ileri teknolojinin yeterince takip edilememesi ve isletmelerin
tutundurma ile ilgili sorunlarinin varligi tespit edilmistir (Yaprakh vd. 2015). Bu bulgulardan
ozellikle “tutundurma ile ilgili sorunlar” bu arastirma kapsaminda da 6nemli bir husus olarak
degerlendirilmektedir. Uriiniin yeterince tanitilamamasi ve “Erzincan tulum peyniri”’nin marka
algisi, marka farkindahgi olusturamamasi hak ettigi marka degerine ulagsmasina da engel bir
tutundurma faaliyeti eksikligi olarak nitelendirilebilir.

Nitekim Yaprakli vd. (2015) tutundurma faaliyetlerine yonelik galismalarinda Gretim
faaliyeti gerceklestiren isletmelere gesitli 6nerilerde bulunmustur. Bunlardan bazilari Grindn
marka ve imajina yonelik olup asagida siralanmistir (Yaprakli vd. 2015:113).

e “Uriintin ulusal anlamda marka imajini korumak icin, hukuki anlamda sahte {reticilere
karsi haklar aranmali, daha cazip ambalaj gelistiriimeli, Grin tanitimina, reklam ve halka
iliskilere daha fazla 6nem verilmelidir. isletmeler, Griiniin tanitilmasi ve yeni pazarlar
bulabilmek icin fuar ve sergilere katilmalidir.”

e “Tulum peynirini uzun stire muhafaza edebilecek, gorsel anlamda ilgi cekecek ve
arinin imajina da katki saglayan ambalajlama icin, devlet- Universite isbirligiyle AR-GE
calismalari baslatiimalidir.”

Yaprakli vd. (2015) calismalarinda Erzincan tulum peynirinin marka imajini korumak
Uzere yukarida yer alan oneriler sunulmustur. Ayni zamanda Uriiniin uluslararasi mevzuata
uygun hale getirilmesi icin de calismalar yapilmasi gerektigi belirtilmistir. Uluslararasi
mevzuata uygunluk, markanin yasal olarak korunmasi agisindan 6nemli bir degerlendirmedir.

Demirdégen ve Sari'nin (2016) arastirmalarinda ise Erzincan tulum peyniri Ureten ve
satan KOBI'lerin tanitim faaliyetlerine iliskin calismalarina gére, tulum peyniri isletmecilerinin
kaliteye verdikleri 6nemin alti g¢izilmistir. Yapilan ve vyapilacak olan tim pazarlama
faaliyetlerinin temel hedefinin Grinin kalitesini korumak oldugu ve kalite faktorinidn
isletmelere marka imaji avantaji saglamasiyla satislarin artirilmasi hedeflenmistir. S6z konusu
¢alismanin bu arastirma kapsaminda da 6nem taslyan bir bulgu ve 6nerisi de Erzincan Tulum
Peynirinin tek basina bir lrin olarak pazarlanmasi yerine bitlinlesik pazarlama yaklasimiyla
ulusal ve uluslararasi gida fuarlari, festivaller ve benzer organizasyonlarin bir pargasi olarak
Erzincan'in diger sosyokdltirel degerleriyle beraber tanitimi onerilmistir. Bu da sektoér ile
sehrin ileri gelenlerinin koordineli bir cabasi ile miimkiin olacaktir. TiUm bu koordineli ¢abalar,
sehrin markalasmasi yolunda da avantaj saglayacaktir (Demirdégen ve Sari, 2016:182).

Arastirmanin tutundurma faaliyetleri kapsaminda degerlendirdigi dogru imaj olusturma
¢abasinin sadece tulum peyniri markasi ile degil Erzincan’in marka sehir olmasi ile
iliskilendirildigi de gorilmektedir. Tim bu ¢abalarin bir sehrin ve onu temsil eden Urinlerinin
markalasmasi ve bu markalasmanin bdlgesel ve uluslararasi kalkinmada 6nemli rol
Ustleneceginin gostergesi olarak degerlendirilebilir.
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2. LITERATUR ARASTIRMASI

2.1. Marka ve Markalasma

Pek ¢ok kavram gibi birden fazla tanimi yapilan marka bir tanima gore “Ureticilerle
saticilarin GrGnind tanitan, onu baskalarinin Griinlerinden ayirmaya yarayan, isim, terim,
sembol, sekil veya bunlarin birlesimi” (Mucuk, 2001:135) olarak ifade edilmis ve markalar,
glinimizde asiri doygun hale gelen pek ¢ok pazarda tiketici kararlarinin alinmasinda giderek
glc kazanmislardir (Baalbaki ve Guzman, 2016:32). Bundan dolay! isletmeler de pazarlama
stratejilerinin yapisini olustururken giinimiz Uriin anlayiginin vazgegilmez ve tamamlayici bir
parcasi olarak Urine deger katan marka kavrami Gzerinde 6nemle durmaktadirlar (Durukan ve
Kartal, 2008:25). Tlketici satin alma sirecinde énemli bir unsur olarak degerlendirilen marka
(Aktepe ve Bas, 2008:82), satina alma davranisina gecen bir tiiketicinin almayi planladigi Griin
veya hizmetin digerlerinden ayrilarak bir kimlik haline gelmektedir. Yani markanin tiiketici
zihninde var olmasi Uriin (bundan boyle “marka”) ve misteri arasinda bir iletisim sonucunda
gerceklesmektedir. Bu kapsamda degerlendirildiginden, marka kavrami ile markalasma
slirecine yonelik tim kararlarin tiiketici temelinde alinmasi gerekmektedir.

Nitekim Doganli (2006:35) bir markaya kimlik kazandirilabilmesi ve bu kimlik
dogrultusunda markanin net bir sekilde musterilerin zihinlerinde konumlandirilabilmesini
“istikrarli iletisim slireci”nin saglanmasi ile mimkin oldugunu ifade etmektedir. Bu siirec icin
bilgi ve iletisim kanallarinin kullanim oranlarindaki artis, bir firsat ve avantaj saglamaktadir.
isletmeler, marka olusturma, marka bilinirligini artirma, tutundurma gibi faaliyetlerini birden
fazla kanalda gerceklestirebilmekte ve markalasma slirecinde c¢esitli avantajlar
saglayabilmektedirler.

Pike (2009) bir pazarda Urin ve fiyat farklilasmasi arttikca o pazar “markali” (branded)
olarak degerlendirmis ve bu yapiyi asagidaki sekilde gostermistir.

Yiiksek Markalagmsg
Pazarlar

Fiyat

Farkhlastirmast /

p’f
Uriin ,"
Pazarlin
Sekil 1: Uriin ve Diisiik 3 Markali Pazarlarda
Fiyat Ve Diigiik Uriin Farklilastrmas Yiiksek Uriin/Goriinti
Farkhlastirmasi (Pike, 2009)

Bir slire¢ olarak markalasma ise, temelde bir Grinin benzer diger Grinlerden ayirt
edilmesine yonelik ¢cok uzun yillardir kullaniimakta olan bir ayristirma yéntemi olarak ifade
edilmistir (Bilsel Engin, 2016:278). Marka ve markalasma sireglerinin bu dlciide 6nem
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kazanmasinin nedeni pazarlama yaklasim ve faaliyetlerinin, Griin odagindan pazar odaklligi ve
markalagsmanin da tiketici odagi haline gelmesidir (Larsen, 2017:11). Basarili markalar hem
Uretici hem de tliketici icin deger yaratir ve 6zel anlamlar kazanirlar. Bu da marka kavrami ve
markalagma siireglerini stratejik bir konuma tasimistir.

Pazarlama faaliyetlerindeki gesitlilik ve yeni uygulamalar markalasma siireglerini de
dogrudan etkilemis goriinmektedir. Ornegin modern pazarlama uygulamalarindan olan ve
isletmelere “iliski pazarlamasi” imkani saglayan gevrimigi topluluklarin katilimi ile sosyal
medya platformlarini kullanan musterilerle markalagsmak mimkindir (Hajli vd., 2017).

2.2. Markalasma Siireci

Bir marka meydana getirmek ve bunu korumak oldukca stratejik ve uzun bir sirectir.
Bu asamada pek ¢ok karar alinmaktadir. Uriin veya hizmetin fiyatlandiriimasi, aracilarin ve
satis kanallarinin belirlenmesi ve tiim bu karar bilesenlerinin sonucunda pazara sunulabilecek
seviyeye gelmesi markalasma siireci icin oldukca 6nemli asamalardir. Tim bunlardan sonra bir
marka adi altindaki Grin musterileri satin alma davranisina yonlendirebilecektir (Ertugrul ve
Demirkol, 2007:63).

Markalasma kavrami sadece tiketici ihtiyaglarina yonelik Girtinlerde degil ayni zamanda
hizmetlerin sunumunda da yer alan bir slirectir. Bu sirecte, isletmeler 6nce kendi markalarini
yaratip ardindan  “farkhilasma” stratejisi ile devam etmektedirler. Yaratilan farklilik,
miusterilerin markaya sadakatini arttirip, markanin gliclenmesini saglayacak ve uzun dénemde
marka degeri artirilabilecektir” (Celiktel, 2008:64).

Marka ve markalasma, bir pazarda cesitli fonksiyon ve fayda saglamaktadir. Markanin
bu fonksiyon ve faydalari isletmeler agisindan su sekilde siralanmaktadir (Ar, 2004: 8-9):

) Tutundurmaya yardimci olur ve talep yaratmada etkilidir.

) Firma ve Urdn imajinin yerlestirilmesini saglar.

) Marka, firmanin satislarini ve rekabet giicini artirir.

J Piyasada daha 6nce basarili olmus bir marka, Griin hattinda yeni trinlerin eklenmesini
kolaylastirir.

J Pazarda basarili olmus bir marka, rakiplerinden ayri bir fiyat stratejisi izler.

J Piyasada basarili olmus bir marka, araci kuruluslarin o Grline piyasa fiyatindan farkli
fiyat koymasini engeller.

J Marka tescil edilerek yasal bir konum kazanir ve marka sahibine yasal bir glivence
saglar.

Goraldagu tzere marka, isletmeyi pazarda rekabet avantaji yaratmanin yani sira, tescil
edilmesi durumunda hukuki olarak da korumaktadir. Bu durum, 6zellikle fason vb. tretimin
yaygin oldugu sektorler agisindan isletmeler icin nem tasimaktadir.

Basarili bir marka icin 6ncelikle marka kisiligi meydana getirilmesi gerekmektedir.
Marka kisiligi icin tiketici odakli sembolik, deneyimsel, sosyal ve duygusal degerlerin bir araya
getirilmesi gerekmektedir (Doyle,2001). Ancak siralanan bu cekirdek degerlerin birbirinden
bagimsiz olmadigini kabul etmek 6nemlidir. Ornegin, bir sirketin pazarlama stratejisi,
bireysellestirilmis ¢oziimler yoluyla Gstin mdisteri iliskileri kurmaya dayaniyorsa, kisiye 6zel
cevaplari verimli bir sekilde tasarlamak ve sunmak icin Grin gelistirme ve tedarik zinciri
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yonetimi slireclerine de ihtiyac duyacaktir. Yani cekirdek silireclerin etkili bir kombinasyonu ile
strateji gelistiriimesi gerekmektedir (Doyle, 2001:257)

Marka kimligi, “diger benzer Urlinlerden farkhlasmayi yaratan, tiketiciye Grinl sahip
olma, tutarhlik ve gliven, duygusal bag, markayi diger tiketiciler ile paylasma duygularini
veren, Uretici icin ise pazarda glicli bir konumlandirma olanagi sunan bir kavram” seklinde
tanimlanmustir (ince ve Uygurtiirk, 2019:226). Marka konumlandirma ise Kotler ve Keller
(2009) tarafindan “sirketin teklifini ve imajini hedef pazarin aklinda farkl bir yer isgal edecek
sekilde tasarlama” olarak tanimlanmistir. Diger bir ifadeyle marka konumlandirma, bir
markanin rakiplerinden nasil farkhilastigini ve mdasterilerin zihninde nerede veya nasil
oturdugunu aciklar. Marka kimligi, marka konumlandirma ve marka imaji sekildeki gibi
iliskilendirilmistir (Kavaratzisvd, 2005: 508):

MARKA KIMLIGT
Markanm nasil
algilanmas: isteniyor

v

MARKA KONUMLANDIRMA
Hedef kitleyle iletisimde rekabetci
tistlinliigil gdsteren deger Onerisidir

'

MARKA IMAJI
Marka nasil
algilantyor

Sekil 2: Marka Kimligi, Marka Konumlandirma ve Marka imaji iliskisi (Kavaratzis vd., 2005:508)

Markalasma stlireci, tim bu kavramlari kapsayan bir sirectir. Pazardaki aktorler
acisindan (Ureticiler, aracilar, tiketiciler) markanin farkli amaglari olabilir, fakat ortak amag
iktisadi hayatin bir pargasi haline gelmis olmasi nedeniyle markadan ve markalagsmadan
yararlanmaktir (Alan ve Yeloglu, 2013:14).

2.3. Tiiketici Temelli Marka Degeri ve Boyutlari

Bir markanin bir organizasyona kazandirdigi deger, gigll bir markaya sahip olmak igin
yaratilan bazi pazar faydalari olarak degerlendirilmis (Keller, 2009:140) ve bu faydalar
asagidaki gibi siralanmistir: (Hoeffler ve Keller 2003):

e  Uriin performansinin daha iyi algilanmasi;
e Daha fazla misteri sadakati;
e Rekabetc¢i pazarlama eylemlerine ve pazarlama krizlerine karsi daha az savunmasizlik;

e Daha yliksek kar marji;
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e Fiyat esnekligine karsi daha esnek musteri tepkisi ve fiyat artislarina karsi inelastik
musteri tepkisi;

e Ticaret ya da aracilikta daha fazla isbirligi ve destek;
e Artan pazarlama iletigimi etkinligi;
e Lisanslama ve marka genisletme firsatlari.

Musteriler ve markalar arasindaki iliskileri aciklama cabalari da, pazarlama
literatlirinde "marka degeri" kavramini meydana getirmistir. Marka degeri kavrami hem
finans hem pazarlama odaginda tartisiimis ve marka yonetiminde her alanin ortak fikri “uzun
vadeli odaklanma”nin 6nemi olarak vurgulanmistir (Wood, 2000:662). Tiketici odagindaki
marka degeri kavrami, marka ve musterilerin {irlin ve Urln performansi hakkindaki duygu ve
algilarini agiklamaya calismaktadir (Ozgiiven, 2010:142).

Yukarida ifade edildigi lizere, markalasma sireci markanin tanimlanmasiyla baslayan
“kimlik” kazandirma ile baslamaktadir. Temel hedef, bir marka deger zinciri meydana
getirmektir. Wood (2000) bunu asagidaki sekilde ifade etmistir:

Marka Tanlmlamas Marka Degeri

Sekil 3: Marka Deger Zinciri (Wood, 2000:663)

Yukaridaki sekilde ilk asamada planlanan “marka tanimlamasi” (marka kimligi)
pazarlama karmasi elemanlari olan Urlin, fiyat, tutundurma ve dagitimi kullanarak bir hedef
pazarin ihtiyac ve isteklerine uyarlanmasidir. Bu slrecin basarisi, marka giiciini veya marka
sadakat derecesini belirler. Diger bir ifadeyle bir markanin degeri, marka sadakati derecesine
gore belirlenir; bu, gelecekteki nakit akislarinin da garantisi demektir (Wood, 2000:663).

Marka degeri belirleme yontemleri temel olarak finansal ve tiketici davranisi temeline
gore yapilmaktadir. Finansal yontemler; fiyat primleri, lisans bedelleri gibi sayisal degerler
Uzerinden markanin parasal degerini saptamada yogunlasmaktadir (Marangoz, 2007a:461).
Bu yontemler, misteri odagi ve tutumlarini goz ardi ettigi icin marka degerinin agiklanmasiigin
tiketici odakli yontemler gelistirilmistir. Clinkii “marka degeri; yatirnmcilar, Ureticiler,
perakendeciler ve tiketiciler gibi ekonomide vyer alan farkli gruplar agisindan
degerlendirilebilir” (Avcilar, 2008:12). Yani marka degeri kavrami ve bilesenleri, ekonominin
tim aktorlerini ilgilendiren bu yizden de farkh yaklasimlarla incelenmesi gereken bir
kavramdir. Bir diger ifadeyle “marka degeri tiketici odakl olup, tiiketicinin marka algi ve
bilgisine gore sekillenen, isletmelerin pazarlama kararlarini da ayni dogrultuda etkileyen,
tiketici bilgisi ile pazarlama faaliyetleri arasindaki olumlu olumsuz etkilesime neden olan bir
olgudur” (Biyan, 2019:152).

2.3.1. Marka Degerinin Boyutlar
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Tiketici odakli marka degerine yonelik ilgi 1980’li yillardan itibaren kendini gostermeye
baslamistir. Kiresel 6lcekte markalarin yayginlasmasi ve tiketici davranislarindaki bir takim
degisikliklere paralel olarak bu alanda galismalar yapilmaya baslanmistir. Marka temelinin
farkhliklar yaratmak oldugu g6z 6niine alindiginda, bir markanin varliginin, rekabet ettigi diger
markalara gore degerini artirmak igin isletmenin 6z kaynak unsurlarini degerlendirmesi son
derece 6nemlidir (Myers, 2003) .

Marka degerinin Urline sagladigi katma degerin yaygin olarak kabul edilmesi ile (Aaker,
1991; Keller, 1993) marka degerinin bilesenleri Aaker (1991) ve Keller (1993) tarafindan
olusturulan modeller is1ginda incelenmistir.

Keller (1993) , bireysel tliketici perspektifinden kavramsal bir marka degeri modeli
sunmus ve misteri tabanli marka degerini, markanin pazarlanmasinda marka bilgisinin tlketici
tepkisinin Uzerindeki farkh etkisi olarak tanimlamistir. Keller (1993) marka bilgisini, marka
bilinirligi ve marka imaji bilesenleri acisindan iliskisel ag bellek modeline gore
kavramsallastirmistir. Burada tliketici odakli marka degeri, musteri markay! tanidiginda ve
bellekte bazi olumlu, gliclii ve benzersiz marka iliskileri bulundugunda ortaya ¢ikmaktadir.

Bu calismada kullanilan ve Aaker (1991) tarafindan gelistirilen tiketici temelli marka
degerinin boyutlari sunlardir:

Marka
Farkindahg

Marka

Marka Sadakati Cagrisimlari

Algilanan Kalite

Sekil 4: Tuketici Temelli Marka Degerinin Boyutlari (Aaker, 1991)

Marka farkindalig, tiiketicinin markayi hatirlamasi veya markayi tanimasini ifade eder
ve marka ile tuketici (musteri) arasindaki iliski tiketicinin zihninde saklanan marka bilgisidir
(Aaker, 1991:39). Marka bilinirligi, basit isim tanimanin ve bilmenin 6tesinde tiketicilerin
zihninde saklanan marka bilgisinin derecesi olarak ifade edilmistir (Cifci vd. 2016).

Algilanan kalite, bir markaya yonelik soyut ve genel duygularla sinirh kalmayip, ayni
zamanda Urlinin benzersiz Ozelliklerini vurgulayan kriterleri (glvenilirlik, performans,
dayanikhhk gibi) icermektedir (Atilgan, 2005:78-79). Algilanan kalite “tiketicinin bir Grinin
genel mikemmelligi veya Gstiunlugl hakkindaki yargisidir” (Aaker, 1991, s.85).“Marka olmak”
sadece bilinirlik ile degil, bunun siirdiiriilebilmesi ile 6nem kazanmaktadir. Onemi genel kabul
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goren surdurdlebilirlik, markalarda “kalite” ve kalitenin sagladigi musteri memnuniyeti
temelinde saglanabilmektedir. Kalitede ise, hem uriniin kendisi hem de beraberindeki
hizmetler ile farklilasmaktadir (Ertugrul ve Demirkol, 2007:66). Bunun yani sira, Pappu ve
Quester (2016) algilanan kalitenin, misteri memnuniyetini ve dolayisiyla marka sadakatini
etkiledigini ifade etmistir.

Shanahan vd. (2019) ise yaptiklarn galismada Ozellikle kisisellestirilmis markalarin,
algilanan kalite ve marka sadakatini artirdigini ifade etmislerdir.

Marka ¢agrisimi, tiketicinin zihninde marka ile ilgili olan tim seyler olarak
tanimlanmaktadir (Aaker, 1991:109). Glgli marka ¢agrisimlar, Urlnlerin tlketicilerin
zihnindeki kategorisini veya kullanim durumlarini da etkileyebilir (James, 2005). Bu etkiyi
yaratabilmek igin markalarda farklilastirmalar yapmak isletmelere rekabet avantaji
saglayacaktir. Keller (1993) marka cagrisimlarini, tiiketici hafizasinda markaya yonelik anahtar
bilgiler ve bu bilgilerle baglantili diger aglar olarak ifade etmistir. Yani marka gagrisimlari
markanin tiketiciler igin anlamini icermektedir. Marka ¢agrisimlarinin avantaji, marka igin bir
glc olmasi ve ayni zamanda benzersiz olmasidir. Bu yonlyle marka ¢agrisimlari 6zellikle
ylksek katilimli karar ortamlarinda marka degerini olusmasinda énemli bir rol oynayan marka
bilgisi boyutlarindandir (Keller, 1993:3).

Marka baghligi, bir misterinin bir markaya olan sadakati olarak ifade edilmistir (Aaker,
1991; 39). Eger bir marka tiketicilerinin beklentilerini karsiliyor ve ayni Girlini Ureten diger
markalarla kiyaslandigindan ortaya c¢ikan farklliklar tiiketiciler icin anlamli ise marka degerinin
varhgi kabul edilebilir ( (Marangoz, 2007a:462). Tuketicilerin belli bir markaya karsi sadakat
diizeyi marka degerinin en 6nemli boyutunu olusturmaktadir (Aaker, 1991:39). Bir marka
sadakatinin varligindan soz edebilmek icin (Keller. 1993:8) marka icin olumlu inang ve
tutumlarin tekrar satin alma davranisinda ortaya ¢ikmasi gerekmektedir

Bu dort boyut, tliketiciler tarafindan algilanan marka degerini meydana getirmekte ve
bu algilanan marka degeri hem miusteriler hem de isletmeler icin pek cok deger yaratmaktadir.
Sonug olarak, isletmeye sagladigi bu deger, pazarlama gabalari i¢in daha fazla kaynak imkani
saglamakta ve bu imkanlar markanin algilanan degerine ve diger boyutlarina daha fazla yatirm
olanagi tanimaktadir (Avcilar, 2008: 13).

3. ARASTIRMA

3.1. Veri Toplama Araglari

Bu arastirmanin verileri ylzylze anket yontemi ile elde edilmistir. Calismada Aaker
tarafindan gelistirilen “Tuketici Temelli Marka Degeri” yaklasimi benimsenmis olup, anket
sorularinin hazirlanmasinda Yoo vd. (2000) “An Examination of Selected Marketing Mix
Elements and Brand Equity” ile Kocaman ve Giingor (2012) “Destinasyonlarda Musteri Temelli
Marka Degerinin Olciilmesi ve Marka Degeri Boyutlarinin Genel Marka Degeri Uzerindeki
Etkileri: Alanya Destinasyonu Ornegi” calismalarindan yararlanilmistir. Anket formunun ilk
boliminde arastirmaya gonilli olarak katilan tiliketicilerin bazi demografik o6zelliklerini
belirmeye ¢alisan sorular (Yas, Cinsiyet, Egitim Durumu) yer almaktadir. ikinci bélimde ise
tuketici temelli marka degerini belirlemenin boyutlari olan; marka farkindaligi, marka imaji,
algilanan kalite, marka sadakati ve genel marka degerine yonelik toplam 39 ifade yer
almaktadir. Ancak calismaya uyarlanirken yapilan konunun sinirlarina uygun olmasi amaciyla
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ifadelerin 30 adedi degerlendiriimeye alinmistir. Veri toplama aracinda 5’li Likert 6lcegi
kullanilmis olup; (1) “Kesinlikle Katilmiyorum”, (2) Katilmiyorum, (3) Fikrim Yok, (4)
Katiyorum, (5) “Tamamen Katiliyorum” seklinde derecelendirilmistir.

3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Ankara ve Kirikkale’de yasayan ve en az bir defa Erzincan Tulum
Peyniri tiiketmis olan bireyler olusturmaktadir. Yapilan anket g¢alismasina 450 kisi katilmis,
bunlardan kullanilabilir anket olarak 421 tanesi istatistik analize tabi tutulmustur. Anket, basit
rastgele 6rnekleme yontemiile arastirmacilar tarafindan bizzat ulagilarak uygulanmistir. Anket
uygulama islemi, 2019 yili Eylil ve Ekim aylarinda gergeklestirilmistir. Etik ilkeler geregi,
kisilerin isimleri gizli tutulmaktadir. Anket veri girisleri ve analizler SPSS 23.00 paket programi
kullanilarak yapiimistir.

3.3. Arastirmanin Hipotezleri

Tiketici temelli marka degeri, cesitli Grlin ve hizmetler bazinda pek ¢ok arastirmanin
modeli olmustur. Modelde, tiketici temelli genel marka degerinin boyutlari olarak marka
farkindaligi, marka cagrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakati olarak belirtilmis ve bu
model cercevesinde lilkemizde de cesitli lirlin ve hizmetler konusunda arastirmalar yapiimistir.
Bu arastirmalarda, otomobil sektoriinde yapilan ¢alisma ile (Marangoz, 2007b) dort degiskenin
(marka farkindaligi, marka cagrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakati) marka degerini
pozitif yonde etkiledigi ve “algilanan kalite” degerinin marka degeri degiskenine en fazla etki
eden degisken oldugu bulunmustur. Yaprakli ve Kara (2015) ise, marka degeri bilesenlerinin
satin alma Uzerindeki etkisini dondurma sektoriinde arastirmis ve mdisterilerin markadan
algiladiklari degerlerin genel olarak satin alma niyetlerine olumlu etkileri oldugunu
bulmuslardir. Avcilar'in (2008) cikolata kategorisinde yer alan iki ulusal markanin tiketici
temelli marka degerini olusturan boyutlarin gegerliligini test etmek amaci ile yaptig
¢alismasinda, tiiketici temelli marka degerinin 6l¢iimi icin Aaker (1991) tarafindan 6nerilen
kavramsal yapi, Yoo ve digerlerinin (2000) gelistirmis oldugu ¢ok boyutlu tiiketici temelli marka
deger olcegi kullanilarak test edilmistir. Yapilan analizler sonucunda elde edilen bulgulara
dayanarak tiiketici temelli marka degerinin dort boyuttan olustugu ve bu boyutlar arasinda
iliskilerin bulundugu soylenebilir. Bu arastirma kapsaminda asagidaki hipotezler sinanacaktir:

H1: “Marka farkindaliginin” “Genel Marka Degeri” lzerinde pozitif ve anlaml etkisi
vardir.

H2: “Marka c¢agrisimlarinin” “Genel Marka Degeri” lzerinde pozitif ve anlaml etkisi
vardir.

H3: “Marka Sadakatinin” “Genel Marka Degeri” lizerinde pozitif ve anlaml etkisi vardir.

H4: “Algilanan Kalitenin” “Genel Marka Degeri” izerinde pozitif ve anlaml etkisi vardir.
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4. ARASTIRMANIN BULGULARI

Bu bolimde, anketin yapildigi o6rneklem grubuna iliskin demografik bulgularla

guvenilirlik, gegerlilik, korelasyon ve regresyon analizi bulgularina yer verilmistir.

4.1. Demografik Bulgular

Arastirma kapsaminda yapilan ankete katilan katilimcilarin demografik bulgularina Tablo

1‘de yer verilmistir.

Tablo1: Demografik Bulgular

Degisken N %
18-25 160 38,0
Yas 26-34 183 43,5
35+ 78 18,5
Toplam 421 100,0
Kadin 223 53,0
Cinsiyet Erkek 198 47,0
Toplam 421 100,0
ilkégretim 6 1,4
Lise 4 1,0
Egitim Durumu Onlisans 90 21,4
Lisans 318 75,5
Lisansustil 3 ,7
Toplam 421 100,0

Tablo 1'e gore, gore arastirmaya katilanlarin demografik bilgileri acisindan, anketi
cevaplayan 421 katilimcinin % 47’si (N=198) erkek, % 53’ (N=223) ise kadindir. Katilimcilarin
% 38’i 18-25 yas araliginda (N=160), % 43.5’i 26-34 yas araliginda (N=183) ve % 18.5'i ise 35
ve Uzeriyas grubundadir. Katiimcilarin egitim diizeylerine bakildiginda ise % 75,5’i (318) lisans
mezunu, % 21,4°l (90) onlisans mezunu, % 1,4’G ilkogretim mezunu, % 1’i (4) lise mezunu ve

% 0,7’si ise (3) lisansiistl egitim mezunudur.

4.2, Givenirlik Analizi Bulgulari

Arastirmada kullanilan dlgeklerden elde edilen puanlarin giivenilirlik analizi sonuglarina

Tablo 2’de yer verilmistir.

Tablo 2: Guvenilirlik Analizi Sonuglari

Olcek Alt Boyutlar ifade Sayis! Cronbach's Alpha
Genel Marka Degeri 4 0,91
Marka Farkindaligi 6 0,90
Marka Cagrisimlari 9 0,84
Algilanan Kalite 5 0,90
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Marka Sadakati 6 0,86

Tablo 2 incelendiginde tiiketicilerin tulum peynirindeki marka degerini 6lgmek Uzere
yapilan ankette, Olcegin 6 maddesi marka farkindaligi alt boyutunu, 9 maddesi marka
cagrisimlar alt boyutunu, 5 maddesi algilanan kalite alt boyutunu ve 6 maddesi de marka
sadakati alt boyutunu 6lcmektedir. Yapilan glivenilirlik analizi sonucunda Cronbach’s Alpha
glivenilirlik katsayilari, farkindalik alt boyutu icin 0,90, cagrisim alt boyutu icin 0,84, algilanan
kalite alt boyutu icin 0,90 ve marka sadakati icin 0,86 olarak bulunmustur. Olcegin genel
glvenilirligi tuketici temelli marka degeri icin 0,92 olarak bulunmustur. Cronbach alfa
glvenilirlik katsayisi O ile 1 arasinda deger alir ve bu katsaylr 1’e yaklastik¢a, oOlgekteki
maddelerin i¢ tutarhligi artmaktadir (Gliem ve Gliem,2003:87). Bu agiklamadan yola gikarak
Olcegin ve alt boyutlarinin 6nemli dl¢lide glivenilir oldugu goriilmektedir.

4.3. Gegerlilik Analizi Bulgulari

Bu bolimde olcegin gecerliligini sinamak icin yapilan aciklayici faktér analizden
yararlanilmistir. S0zl edilen analize ait KMO ve Bartlett's Testi bulgulari asagidaki tabloda yer
almaktadir.

Tablo 3: KMO and Bartlett's Test Bulgulari

Testler

KMO 0,905
X2 6215,472

Bartlett Kiiresellik Testi  sd 190
p 0,000

Tablo 3 incelendiginde Tiketici Temelli Marka Degeri Olgegi icin yapilan KMO testi
sonucuna gore veri setinin agiklayici faktor analizi igin uygun oldugu gorilmektedir (p> 0,5).
Ayrica Bartlett testi de anlamlidir (p<0,05). Bu analizlerden yola ¢ikarak Tiiketici Temelli Marka
Degeri Olcegi aciklayici faktor analizi igin uygun bulunmustur. Bu dogrultuda yapilan agiklayic
faktor analizine ait bulgular Tablo 4’te yer almaktadir.

Tablo 4: Agimlayici Faktor Analizi Bulgulari

Boyutlar
Ifadeler Gerl;eelél\élfirka Fal\lflirc:(:hgl Sz/clia::\rli(:ti Marka Cagrisimlari Algilanan Kalite

Genel Marka D.1 0,849

Genel Marka D.2 0,832

Genel Marka D.3 0,812

Genel Marka D.4 0,745

Marka Farkindaligil 0,896

Marka Farkindaligi2 0,896

Marka Farkindaligi3 0,791

Marka Sadakatil 0,784
Marka Sadakati2 0,780
Marka Sadakati3 0,703
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Marka Sadakati4 0,614

Marka Sadakati5 0,604

Marka Cagrisimlaril 0,737 ,
Marka Cagrisimlari2 0,728

Marka Cagrisimlari3 0,720

Marka Cagrisimlari4 0,670

Marka CAgrisimlari5 0,579

Algilanan Kalitel 0,744
Algilanan Kalite2 0,700
Algilanan Kalite3 0,692

Yapilan agiklayici faktoér analiz sonucunda 6lgegin 20 madde ve 5 alt faktérden (Genel
marka degeri, marka farkindahgi, marka c¢agrisimlari, marka sadakati ve algilanan kalite)
olustugu belirlenmistir. Olgekte yer alan 10 madde binisiklik nedeni ile dlcekten cikariimistir.
Olcegin tim maddelerinin toplam varyansi aciklama orani % 75,48 olarak hesaplanmistir.
Boyutlarin agiklanan varyansi sirasiyla asagidaki gibidir:

1. Marka Farkindalgi: 16.75
2. Genel Marka Degeri: 15.40
3. Marka Cagrisimlari: 14.96
4. Algilanan Kalite: 14.95

5. Marka Sadakati: 13.42

Avyrica ifadelerin faktor yikleri de 0,50’nin Gzerindedir. Bu sonuglardan yola cikarak
Olgclim aracinin gecerliligi sagladigi gorilmektedir.

4.4. Korelasyon Analizi Bulgulari

Bu bolimde degiskenler arasindaki iliskilerin saptanmasinda korelasyon analizden
yararlanilmistir. Korelasyon analizi bulgularina Tablo 5’te yer verilmistir.

Tablo 5: Korelasyon Analizi Tablosu

Marka Genel Marka Marka Algilanan Marka

Farkindaligi Degeri Cagrisimlari Kalite Sadakati
Marka Farkindaligi I: . ',2530 ’?(;1(?0 1?03050 1,107070
Genel Marka Degeri ? . 'fl()7010 ',5(?(?0 '?(?()10
Marka Cagrisimlari f . '?01070 ',501(?0
Algilanan Kalite ? ' 'f‘(?(?(;*
Marka Sadakati f '

** 0,01 duzeyinde anlamli korelasyon

Korelasyon Analizi Tablosunda gortilecegi Gizere Tliketici Temelli Marka Degeri 6lgeginde
genel marka degeri ile marka farkindaligi alt boyutu arasinda arasinda disik diizeyde pozitif
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yonde anlamh bir iliski bulunmaktadir (r=0,259, p<01). Genel marka degeri ile marka
cagrisimlari alt boyutu arasinda orta disik diizeyde pozitif yonde anlamli bir iliski
bulunmaktadir (r=0,471, p<01). Genel marka degeri ile algilanan kalite alt boyutu arasinda
arasinda orta dlzeyde pozitif yonde anlaml bir iliski bulunmaktadir (r=0,503, p<01). Genel
marka degeri ile marka sadakati alt boyutu arasinda arasinda orta diizeyde pozitif yonde
anlamli bir iligki bulunmaktadir (r=0,601, p<01).

4.5. Regresyon Analizi Bulgulari

Arastirmanin hipotezlerini test edebilmek igin regresyon analizinden yararlaniimigtir.
Birden fazla bagimsiz degisken oldugundan dolay ¢coklu dogrulsallik sorunu olup olmadigini
test edebilmek icin VIF (variance inflation factor) degerleri incelenmistir. VIF, bir regresyon
modelindeki bagimsiz degiskenler arasindaki coklu dogrusalligin, tahminin kesinligi Gzerindeki
etkisini 6lger. Tahminler arasindaki ¢oklu dogrusalligin bir tahminin kesinligini ne derece
bozdugunu ifade eder. VIF, kestirimsel veya aciklayici degiskenler arasindaki olasi goklu
dogrusalligi 6lgmek icin kullanilan bir istatistiktir. Genel kabul, VIF'in 10'u gecmemesi
gerektigidir (Robinson ve Schumacker ,2009:7). VIF degerleri 3’'lin altinda oldugu icin bu
modelde dogrusallik sorunu olmadigi tespit edilmistir. Modele ait Anova degerinin anlamli
citkmasi (p=0,000) en az bir bagimsiz degiskenin bagiml degisken Gzerinde etkisinin oldugunu
gostermektedir (Tablo 6).

Tablo 6: Regresyon Modeli Bulgular

Bagimsiz Degiskenler VIF degerleri R2 p
Marka Farkindaligi 1.780

Marka Cagrisimlari 2.036

Marka Sadakati 1.682 ,439 0,000
Algilanan Kalite 2.512

Bagimh Degisken: Genel Marka Degeri

Tablodaki R? degeri bagiml degisken olan b deki degisimlerin ne kadarinin bagimsiz
degiskenler tarafindan aciklandigini gostermektedir (Glrbilz ve Sahin, 2018:134). Buna gore
bagimli degisken olan Genel Marka Degerindeki %43’lik degisimin bagimsiz degisken olan
Marka Farkindaligl, Marka Cagrisimlari, Marka Sadakati ve Algilanan Kalite’ye bagli oldugu
soylenebilir. Tablo 7'de regresyon modelinin katsayilarina yer verilmistir.

Tablo 7: Regresyon Analizi Beta Katsayilari ve Hipotez Testi Bulgular

. Hipotez
Hipot t
ipotez B P Durumu
H1: Marka Far'kl'ndallglnln Genel Marka Degeri lizerinde pozitif 0301 -0,012 0,764 RED
ve anlamli etkisi vardir.
H2: Marka Cagrisimlarinin Genel Marka Degeri lzerinde pozitif
1,271 0,089 0,204 RED

ve anlaml etkisi vardir.

H3: Marka Sadakatinin Genel Marka Degeri lizerinde pozitif ve
anlamli etkisi vardir.
H4: Algilanan Kalitenin Genel Marka Degeri lizerinde pozitif ve
anlamli etkisi vardir.

9,992 0,513 0,000 KABUL

3,822 0,223 0,000 KABUL
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Beta degerleri ve anlamliliklar incelendiginde H1 (p= 0,764) ve H2 (p= 0,204) hipotezleri
anlamli olmadigi icin reddedilmistir. H3 (g =0,513, p= 0,000) ve H4 (B =0,223, p= 0,000) kabul
edilmistir. Bu dogrultuda bagimsiz degisken olan E ve D, bagimh degisken olan B lzerinde
pozitif ve anlamli bir etkiye sahiptir. Bu durumda marka sadakatinde bir birimlik standart
sapma oraninda artis oldugunda, genel marka degerinin standart sapmasinda %51,3’liik artis
olmaktadir. Ayrica algilanan kalitede de bir birimlik standart sapma oraninda artis oldugunda,
genel marka degerinin standart sapmasinda %22,3’l{ik artis olmaktadir.

SONUC VE ONERILER

Bu c¢alismayla tuketicilerin Erzincan Tulum Peyniri icin genel marka degeri 6lglilmesi
amaglanmistir. Kullanilan ve genel kabul goren modele (Aaker-Tiketici Temelli Marka Degeri)
gore marka farkindaligi ve marka g¢agrisimlarinin Erzincan Tulum Peyniri Genel Marka Degeri
Uzerinde pozitif ve olumlu bir etkisinin olmadigi (H1 ve H2 hipotezlerinin reddedildigi)
gOrilmustir. Bu bulguyu, Erzincan Tulum Peynirinin yoresel bir Griin olmasi ve tek bir marka
adi altinda Uretilen ve satilan bir Griin olmamasi ile degerlendirmek mimkindir. Ayrica,
pazarda farkh yorelerin tulum peynirlerinin bulunmasi da genel marka degerine etki etmis
olabilir.

Tiketicilerin zihnindeki “marka” genellikle bir ambalaj icinde sunulan urinler olarak
sekillenmektedir. Erzincan tulum peyniri icin ulusal diizeyde bilinen bir marka bulunmamasi ve
calismanin genel olarak yoresel Girlin perspektifinden yapilmasi bu hipotezlerin reddedilmesini
anlasilir kilmaktadir.

Marka sadakati ve algilanan kalitenin Erzincan Tulum Peynirinde Genel Marka Degeri
Uzerinde pozitif ve anlamli etkisinin olmasini ise, Uriiniin yoresel olmasi sebebiyle icerigine
olan giiven ve bu giiven devam ettigi siirece satin alinmaya devam edilecek olmasi seklinde
aciklamak miamkdndir. Ayrica Erzincan tulum peynirine sadik musterilerin varligi ve bunlarin
yoresel tat arayislari da marka sadakati konusunda o©nemli bir unsurlar olarak
degerlendirilebilir.

Bu ¢alismada, tiiketici temelli marka degeri olgegi kapsaminda yoresel bir Grliniin marka
degeri arastirilmis ve bu alanda yapilan ¢alismalarda elde edilen bulgulara benzer sonuglar
elde edilmistir. Bu arastirmanin diger calismalardan farki ise yukarida da ifade edildigi tzere,
Uriniin yoresel Urin kategorisinde olmasi ile agiklanmistir. Daha O©nceki arastirmalar
Erzincan’da ve isletmelere yonelik markalasmanin onindeki engellerin tespit edilmesi
baglaminda ele alinmistir. Bu arastirmada ise Erzincan tulum peynirinin markalasma sirecini
tlketici goziinden anlamaya yonelik olarak Ankara ve Kirikkale’de ylizylize anket galismasi
yapitlmistir. S6z konusu iki il arastirma acisindan hem avantaj hem de dezavantaj
olusturmaktadir. Avantajli yoni Erzincan tulum peynirinin Erzincan disindaki tiketicilerde ne
anlam ifade ettigini belirlemis olmasidir. Dezavantaji ise ¢alismanin iki il ile sinirli olmasidir ki
bu ayni zamanda arastirmanin kisitini da olusturmaktadir. Bu konuda yapilan ve yukarida s6zi
edilen calismalardan farkli olarak elde edilen bulgularin literatiire katki sagladig
disltintlmektedir.

S6z konusu bu arastirmamizin ilerleyen ¢alismalarda Ulkenin diger sehirlerinde 6zellikle
Erzincanlilarin yogunlukla gég ettigi istanbul ve izmir gibi biiyiik sehirlerde tekrar edilmesi ve
arastirmanin evrenine Erzincan kokenlilerle birlikte tim tliketicilerin alinmasi ile daha farkli
sonuglar elde edilebilecegi de diisliniiimektedir. Zira yoresel {riinlerin tanitiminda yore
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insaninin gonullld katiliminin Erzincan tulum peynirini tipki Kars kasari gibi yerel 6lgekten
ulusala ve yurt disinda yasayan Erzincanlilar vasitasiyla da ulusal 6lgekten uluslararasi 6lgege
tasiyabilecegi disinlilmektedir. Bir diger 6neri de Turizm Bakanhgi ve Tirk Tanitma Fonunun
Erzincan Valiligi ile isbirligi yaparak diinyanin her yerindeki Turk Konsoloslugu ve Ticaret
Ataselikleri vasitasiyla bulunduklar tlkelerde, Tirkiye’de de donem doénem yapildigi gibi
Erzincan guinleri veya Dogu Anadolu ginleri diizenlemesi; Erzincan ve Dogu Anadolu’nun diger
sehirlerinde hatta Turkiye’'nin yedi cografi bolgesindeki meshur yiyeceklerin yabancilar ve o
Ulkelerde yasayan Tirklere tanitilmasi konusunda halkla iliskiler faaliyetlerinin yiratilmesidir.
Avyrica fuarlara dahil olma tadim glinleri Erzincan 6zel giinleri gibi giinler de marka olusumu ve
bilinirlik agisindan faydali olabilir. Boylece Erzincan tulum peynirinin yani sira galismanin
basinda belirtilen Edirne beyaz peyniri; Erzurum civil peyniri, Kars Kasari, izmir tulum peyniri,
Trakya kasari ve daha pek cok sehre ait yoresel peynirler ve diger yiyeceklerin ulusal ve kiiresel
capta taninmasi saglanacaktir. Diinyada isvicre, Hollanda ve Fransa’nin peynir konusundaki
cesit; kalite ve tanitim basarisinin tGilkemiz tarafindan da gerceklestirilerek ihracat atagi ile yurt
disinda bu peynirlerle yarismasi yerinde olacaktir. Erzincan tulum peynirinin bilinirliginin
artmasi ve markalasmasi, sehrin ve Tirkiye’nin markalasmasi icin de 6nemli bir basamak
olarak degerlendirilebilir.
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EXTENDED SUMMARY
In this research, it’s aimed to measure the brand equity of Erzincan tulum cheese, which has a
geographical sign registration certificate defined as "introducing a product identified with a
certain quality, reputation and other characteristics, and indicating a product identified with a
city, location, region or country.” For this purpose, data was collected by face to face survey
with 450 consumers living in the cities of Ankara and Kirikkale. The “Consumer Based Brand
Equity” approach developed by Aaker was adopted in the creation of surveys, Yoo et al. (2000)
“An Examination of Selected Marketing Mix Elements and Brand Equity ”And Kocaman and
Giingdr (2012)“ Destinasyonlarda Miisteri Temelli Marka Degerinin Olgiilmesi ve Marka
Degeri Boyutlarimin Genel Marka Degeri Uzerindeki Etkileri: Alanya Destinasyonu
Ornegi”was used. It is observed that brand awareness and brand associations, which are among
the brand equity dimensions, do not have a positive and positive effect, but brand loyalty and
perceived quality have a positive and significant effect. It is possible to explain this situation
under a single brand name of this cheese, in a standard packaging and not in the whole national
market. While Erzincan Tulum Cheese is produced in the local product category and by various
SMEs, it is included in consumer minds as a general cheese. Although cheese production is
quite high in our country, cheeses with a geographical indication registration certificate are
Diyarbakir knitted cheese, Edirne white cheese, Izmir cheese, Erzurum civil cheese, Erzurum
moldy civil cheese (goat cheese), Erzincan tulum cheese, Ezine white cheese, Halloumi cheese,
Kars cheese. In order to shed light on the marketing activities to be carried out in line with the
efforts to increase brand awareness, the findings obtained from this research for Erzincan Tulum
Cheese were interpreted and suggestions were made for the promotion of cheese. It is possible
to evaluate these suggestions as a road map for other cheese types produced in our country.
With the right marketing strategies of such local products, high value added benefits can be
achieved in terms of both the enterprises producing SME status and the “city branding” process
of Erzincan. In further studies on this subject, it is thought that different results can be obtained
by repeating all the consumers in other cities of the country, especially in big cities such as
Istanbul and lzmir, where Erzincan people migrate intensively and to the universe of the
research together with those of Erzincan origin. Because it is thought that the voluntary
participation of the local people in the promotion of local products can carry Erzincan tulum
cheese from national scale to the national scale, like Kars cheddar, and from the national scale

to the international scale through Erzincan residents living abroad.
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