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OZET

Aragtirmanin amaci, mahre¢ isaretli Erzurum Kadayif Dolmasinin
i¢sel ve digsal niteliklerine dayali tirtin profillerinden mamul igerigi
ile Uretim teknigi simiilasyonlarina gore tlketicilerin 6deme
istekliliklerini (WTP) belirlemek ve tiiketici memnuniyeti odakl
pazarlama stratejileri olusturmaktir. Bu amacla, Erzurum ilinde
ikamet eden ve Erzurum Kadayif Dolmasi tiiketen tiiketicilerden elde
edilen birincil veriler ana materyal olarak kullanilmistir. Aragtirma
metodu olarak, tiikketim sikliklarina gore homojen tiiketici kitlelerini
olusturmak icin kiimeleme analizi ve her bir kitlenin toplam faydas:
hesaplanmis ve (WTP) belirlemek icin Conjoint Analiz (CA) tabanh
secim modeli kullanilmistir. Arastirmanin sonuglari, yogun ve diisiik
diizeyde Erzurum Kadayif Dolmas: tiiketen tiiketiciler i¢in ceviz i¢i ile
hazirlanmig ev tipi kadayif dolmalar1 i¢in yuksek fiyattan WTP
onemli 6lciide kabul gérmiistiir, fakat 1limh dizeyde tiiketenler icin
ise dusik fiyattan WTP duyarlihgi 6n plana c¢kmistir. Fiyat
duyarlilig: yiiksek olan kitleler i¢in trin icerigi bakimindan mamul
farklilagtirmasi genigletilmeli ve pastane satis noktalarinda
tiuketicilerin hizmetlerine sunulmalidir. Ancak fiyat duyarhlig: dusuk
olan kitleler i¢in ceviz igi ile tasarlanmis ev tipi kadayif dolmalar,
imalatgl satis magazalarinda yogun bir sekilde satigsa sunulmalidar.

ABSTRACT

The aim of the study is to determine consumers’ willingness to pay
(WTP) in view of the product contents and manufacturing type
simulations from the product profiles based on the intrinsic and
extrinsic attributes of Erzurum Stuffed-kadayif profiles with
Protected Geographical Indication, and then to create marketing
strategies focused on consumer satisfaction. In order to reach to these
goals, the main material was composed of the primary data obtained
from the consumers residing in Erzurum, and consuming Erzurum
Stuffed-kadayif. For the methods of the research, K-means Cluster
Analysis was used to segment homogenous consumer masses
according to consumption frequencies, and CA-based choice model was
also applied to calculate the total utilities for each consumer cluster
and then to measure consumers’ WTPs for Erzurum Stuffed-kadayif.
The results of the study highlighted that WTPs at higher prices were
considerably accepted for the heavy and light users consuming
Erzurum Stuffed-kadayif prepared with walnut core, but WTP
sensitivities at lower prices for moderate users were given priority.
Differentiated products in terms of product contents should be
expanded for the masses with high price sensitivity and offered to
their services at patisserie sales points. Homemade-type Erzurum
Stuffed-kadayif designed with walnut interior, however, should be
offered to sell intensively at manufacturer sales stores.
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GIRIS isletmeleri tizerinde negatif etkisi devam eden dogal

Son yillarda yasanan kiuresel iklim degisikliklerinin
negatif etkileri altinda bitkisel ve hayvansal orijinli
gida Uriinlerinin maruz kaldigi diisiik verim ve kalite
nitelikleri, biyogesitlilik kayiplari ile tarimsal
irinlerin dretimden tliketime kadar devam eden
mamul yagsam doénglsiinde gida givenligi ve
giivencesinde olasi risk unsurlari ve mamullerin
duyusal kalite niteliklerinde negatif tiketici algisi
yaninda insan saghigi ve ¢evre uzerindeki olumsuz
etkiler, tiiketicilerin gida tiiketim tercihlerini ve satin
alma modelleri lizerinde 6nemli o6l¢ide bir degisim
yasanmasina yol acmistir (Rojas-Downing ve ark.,
2017; Godde ve ark., 2021; Bernabeu ve ark., 2023;
Bouranta ve ark., 2023).

Iklim degisikliginin negatif etkileri yamnda patlak
veren Covid-19 salgin1 ve Ukrayna ve Rusya savasinin
etkileri altinda, diinya bugday tiretimi ve stoklar1 2019
yilinda 764 ve 284 milyon tondan 2022 yilinda 769 ve
271 milyon tona gerilerken, tiketim ise 741 milyon
tondan 782 milyon tona yiikselmistir (TEPGE, 2022).
Hem dinya bugday tretimi hem de bugday
stoklarinda meydana gelen azalmaya karsilik, diinya
bugday tiiketiminde ise 6nemli bir artig gozlenmigtir.
Bu durum dunya genelinde bugday arzinmin tiiketici
taleplerini karsilamada ciddi bir problemin varligina
ve gelecekte de gerekli onlem ve adaptasyon
calismalari yeterli boyutta yapilmaz ise buytk bir arz
acigina isaret etmektedir.

Turkiye'de ise bugday uretimi 2019, 2021 ve 2022
yillarinda 19.00, 17.65 ve 19.80 milyon ton iken,
bugdayin yurt ici tiikketimi 20.00, 19.01 ve 19.00 milyon
ton olarak belirlenmistir (TEPGE, 2022). Ozellikle
2019 yilin1 etkisi altina alan Covid-19 salgini ve devam
eden iklim degisikliginin negatif etkileri, bugday ve
unlu mamullerin arzini daraltarak, oncelemis talep
artiglarinin etkisiyle de mamul fiyatlarinin ciddi bir
sekilde yikselmesine neden olmustur. Dolayisiyla
2018 yilinda bugdayin ortalama fiyat1 1.5 b kg'! iken,
2022 yilinda yaklasik 5.5 b kg-’a kadar ylkselmigtir
(PTB, 2022). Bugday fiyatindaki bu dramatik artislar,
2018 yilinda 1.76 b kg'’dan iglem géren un fiyatinin,
2022 yilinda 7.7 b kg! ylikselmesine neden olmustur
(PTB, 2022a). Arastirma konusu olan Erzurum
Kadayif Dolmasinin temel girdisi olan un fiyatlar
yaninda seker, ceviz, antepfistig1 ve findik gibi {iriin
bilegenlerinin de fiyatlarindaki asir1 artiglar, Uriin
maliyetini ylkselterek birim fiyatlarin 2019 yilinda 15
b kg'’dan giiniimiizde 140 b kgV’a kadar ylikselmesine
neden olmustur.

Diger taraftan, tarim ve tarima dayali sanayi
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risk faktorlerinin yaninda, Tirkiyenin 2022-2023
makroekonomik verileri de dikkate alindigi1 zaman,
Mart ayina gére yillik tiiketici fiyat endeksi (YI-TUFE)
ve gida fiyat artiglar1 (gida enflasyonu) %50.51 ve
%67.89 olarak gerceklesmistir (TUIK, 2023). Uretici
fiyat endeksi (YI-UFE) ve gida girdi fiyatlarindaki
yilik artiglar ise %62.45 ve %88.38 olarak
hesaplanmigtir (TUIK, 2023a). Bu enflasyonist ve
dogal risk unsurlarinin baskilari hem tiretim girdilerin
maliyetlerini artirarak ekonomide daralma ile gida
fiyatlarinin dramatik bir gekilde artmasina hem de
tuketici gelirlerinin reel olarak diigmesiyle talep
daralmasindan kaynaklanan sosyal refah kayiplarinin
tesekkiline sebebiyet vermistir. Bu durum
tuketicilerin zorunlu ihtiyaclar kategorisinde agirhik
verdikleri gida {riinlerine ayirdiklar1 paylarin
harcama bilitgesi igerisindeki paylarinin asir
artmasina ve pazarlama karmas: bilesenlerine baglh
olarak 6deme istekliliklerinin (WTP) kategorik bir
sekilde 6nemli 6l¢tide degismesine neden olmustur.

Iklim degisikliginin etkisi altinda gida ihtiyaclarim
karsilayan tliketiciler, hem turiinlerin duyusal kalite
algisini hem de ekonomide yasanan gelismeleri
dikkate alarak, gida se¢cimini ve satin alma modellerini
sekillendirmektedir.  Tiketicilerin  satin  alma
modelleri tizerinde etkili olan ve toplam faydalarini
maksimum kilan mamul profilleri izerinde duyusal
{iriin nitelikleri (mamuliin icerigi ve kalitesi, iiretim ve
isleme teknikleri, mamul gramaji ve orijin) dikkate
alinarak, mamul tercihleri ve satin alma modellerinde
WTP 6n plana ¢ikmaktadir (Nguyen & Truong, 2021;
Burnier ve ark., 2021; Alsubhi ve ark., 2022; Wang ve
ark., 2022; Fakhreddine & Sanchez, 2023; Hong ve
ark., 2023; Magalhaes ve ark., 2023; Marozza ve ark.,
2023; Ong ve ark., 2023). Bu arastirmalarda,
tuketicilerin satin alma karar1 tzerinde satin alma
istekliliginin  major Dbelirleyicinin mamul fiyat
olduguna ve tlketicilerin satin alma glcinin
belirleyicisi olan sosyoekonomik nitelikler hakkinda
da 6nemli bilgiler sunduguna isaret edilmistir. Ayrica,
tuketicilerin 6demek istedikleri maksimum fiyatlarla
mamullerin icerigi ve tiretim modelleri arasinda ¢ok
sik1 bir iligkinin mevcut oldugu, motive eden faktor
diizeylerinin (organik, daha saghklh girdiler, orijin),
toplam fayda maksimizasyonu ile ilgili iligkilerdeki
kiimilatif oranlarin da daha yuksek seyrettigi rapor
edilmistir. Ozellikle tiiketicilerin duyusal algilariyla
ilgili deneyimlerine bagl olarak gida triinleri satin
alirken; mamullerin bélge orijini ve fiyatlar1 (Topcu &
Cavdar, 2022; Bernabeu ve ark., 2023; Chaffee & Ross,
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2023; Noor ve ark., 2023; Ong ve ark., 2023; Onozaka
ve ark., 2023), {irlin icerigi ve bilesenleri (McLean ve
ark., 2017; Schiano ve ark., 2020; Baptista ve ark.,
2022; Racette & Drake, 2022; Bernabeu ve ark., 2023),
mamul gramaji ve biiyiikliigi (Best ve ark., 2023;
Campbell ve ark., 2023; Chaffee & Ross, 2023) ve
tiretim ile imalat tipleri (Bytyqi ve ark., 2023;
Curutchet ve ark., 2023; Seo & Kim, 2023) gibi mamul
karmasi1 bilegenlerini dikkate alarak biiyiik bir 6l¢tide
satin alma karari verdikleri ve daha yuksek kalite
algis1 saglayan gida lriinlerine 6deme istekliliklerinin
yiksek oldugu vurgulanmistir.

Mevcut arastirma kapsaminda, igslenmis gida tiriinleri
kategorisinde yer alan ve ug¢ farkli igleme siirecine
tabii olan Erzurum Kadayif Dolmasi tiiketim tercihleri
ve satin alma karari Uzerinde tiketicilerin saghk
endiselerini minimum kilacak cografi isaret tescili ve
duyusal kalitenin indikatérlerinden Uriin igerigi ve
bilesenlerin kalite algisi ile mamul igleme teknikleri,
6deme istekliginin ana belirleyicileri durumundadar.
Dolayisiyla tiiketicilerin Erzurum Kadayif Dolmasi
tercihi ve satin alma karar1 izerinde etkili olan igsel
ve digsal trin kalite niteliklerine gore tasarlanmig
mamul profilleri i¢in tiuketicilerin 6deme
istekliliklerinin 6l¢lilebilmesi hem arz zinciri boyunca
piyasa aktorlerinin mamul farklilagtirmasina giderek
kadayif dolmasi farklilagtirmasinin artirilabilmesine
ve slrdurulebilirligin temin edilebilmesine hem de
tiuketicilerin WTP bagh olarak tuketim
memnuniyetlerini artirmalarina olanak saglanabilir.
Bu kapsamda mevcut arastirmanin amaci, Erzurum
ilinde ikamet eden ve bélge orijinli Erzurum Kadayif
Dolmasi tiketen homojen tiiketici gruplari i¢in i¢sel ve
digsal mamul niteliklerine dayali Griin profillerinden
mamul igerigi ile Giretim teknigi simiilasyonlarina goére
odeme istekliliklerini (WTP) belirlemek ve daha sonra
tiketici memnuniyeti odakli pazarlama stratejileri
olusturmaktar.

MATERYAL ve METOD
Materyal
Aragtirmanin ana materyalini, Erzurum Ili Yakutiye,

Aziziye ve Palandéken Merkez Tlcelerinde Mahreg
Isaretli Erzurum Kadayif Dolmasi tiiketen hane
halklar1 ile yapilan anketlerden elde edilen birincil
veriler olusturmustur. Buna ilave olarak ikincil
veriler, cesitli istatistik kurum ve kuruluslarinin
(TUIK, FAO, Erzurum Ticaret Odasi) verileri ile yerli
ve yabanci bilimsel arastirma proje raporlari ve
makale bulgu ve sonuglarindan elde edilmistir.

Metotlar
Orneklem Biiyiikligiiniin Hesaplanmasi

Erzurum Ilinin ti¢ merkez ilgesi dikkate alnarak:
Yakutiye (44.325 hane halki), Aziziye (14.818 hane
halki) ve Palandéken (38.674 hane halki) ana kiitleyi
olusturmustur (TUIK, 2022). Bu ilgelerde yiiriitiilen 6n
anket c¢alismas1 ile 1ilgili mamula tiketen ve
tiketmeyen hane halklarinin oranlari belirlenmis ve
daha sonra, 6rnek kitle buytkligi Esitlik 1 yardimiyla

hesaplanmistir (Malhotra, 1993; Churchill, 1995;

Topcu, 2012).

n=270"P _ g5 (1)
c

Esitlik 1’de;
n: Ornek biyikligi
Z: Standart Z degeri, (%5 6nem seviyesinde 1.96)

p: Erzurum Kadayif Dolmasi tiiketim olasiligi (0.50)
¢ Hata terimi (0.05)

Orneklem kiitle biiyiikliigii ve her bir ilcedeki hane
halk: sayilar1 dikkate alinarak, oransal yontemlerle
anket sayilari: Yakutiye’de 175, Aziziye’de 58 ve
Palandoken’de 152 ve toplamda 385 olarak
hesaplanmigtir.

Anket formlarinin hazirlanmasinda uygulanan metot

Aragtirma boélgesinde Erzurum Kadayif Dolmasi
tiketen hane halklarinin satin alma tutum ve
davraniglar: belirleyen igsel ve digsal trin nitelikleri
ile tlketicilerin sosyoekonomik ve demografik
karakteristikleri ile ilgili faktorler, yerli ve yabanci
arastirmalarda kullanilan degiskenlerin bolgelere ve
ilgili Girtine uyarlanmasi ile elde edilmistir.

Cizelge 1. Erzurum Kadayif Dolmasi i¢in Conjoint Analizde kullanilan faktor ve faktor diizeyleri
Table 1. Factor and factor levels used in Conjoint Analysis for Erzurum Stuffed-kadayif

Faktorler Faktor seviyeleri

Factors Factor levels

Imalat tipi Ev tipi Fabrika tipi -

Uriin igerigi Ceviz igi Findik ici Antepfistig i¢i

Marka tipi Yerel Ulusal Jenerik

Satis noktasi Restoran Pastane Imalatc

Mamul boyutu Biytik boy Orta boy Kigik boy

Fiyat Diisiik fiyat (100 5 kg'l)  Orta fiyat (125 b kg'!) Yiiksek fiyat (150 b kg'1)

Tiketicilerin Erzurum Kadayif Dolmasi satin alma
modeli iizerinde etkili olan duyusal ve hedonik iiriin
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niteliklerinden iriin igerigi, iretim teknigi, marka
kategorisi, mamul satis noktasi, mamul boyutu ve
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kilogram fiyat seviyeleri olarak 6 faktor ve 17 faktor
seviyeleri dikkate alinarak (Cizelge 1), Conjoint
tabanli se¢im modeli altinda Orthogonal Design ile
tasarlanan 18 mamul profilleri elde edilmistir (Cizelge
2). Bu mamul profilleri anket formlarina aktarilarak,

her bir tiketiciden kart numarasi verilmis olan mamul
profillerini ordinal skala tizerinde (en yiiksek
memnuniyet saglayan profilin 1. tercih ve en az
memnuniyet saglayan profilin 18. tercih) siralanmasi
istenmistir.

Cizelge 2. Orthogonal Design ile turetilen Erzurum Kadayif Dolmasi profilleri

Table 2. Erzurum Stufted-kadayif profiles derived by Orthogonal Design

Kart No Fiyat Uriin icerigi Imalat gekli Marka tipi Buyukluk Satis noktasi

Card # Price Content Manufacturing type Brand type Size Retailers
1 125 Antepfistig ici Fabrika tipi Yerel marka Orta boy Imalatc

2 100 b Findik i¢i Fabrika tipi Yerel marka Orta boy Pastane

3 150 b Ceviz igi Fabrika tipi Yerel marka Kiiciik boy Imalatg

4 150 b Ceviz igi Fabrika tipi Yerel marka Buytk boy Pastane

5 1251 Ceviz igi Ev tipi Jenerik marka Kiiciik boy Pastane

6 100 % Antepfistigi igi Fabrika tipi Jenerik marka Kiiciik boy Pastane

7 100 b Ceviz ici Ev tipi Ulusal marka Orta boy Imalatg
8 125 % Ceviz ici Fabrika tipi Jenerik marka Orta boy Restoran

9 100 b Antepfistig ici Fabrika tipi Jenerik marka Buytk boy Imalatg
10 1505 Findik i¢i Ev tipi Jenerik marka Buytik boy Imalatg
11 125 % Findik i¢i Fabrika tipi Ulusal marka Buytik boy Pastane
12 125 % Antepfistig ici Ev tipi Yerel marka Buytik boy Restoran
13 150 % Antepfistigi igi Fabrika tipi Ulusal marka Kiiciik boy Restoran
14 150 % Findik i¢i Fabrika tipi Jenerik marka Orta boy Restoran
15 100 % Ceviz ici Fabrika tipi Ulusal marka Buytk boy Restoran
16 150 % Antepfistig1 i¢i Ev tipi Ulusal marka Orta boy Pastane
172 100 b Findik i¢1 Ev tipi Yerel marka Kiiciik boy Restoran
182 125 % Findik ici Fabrika tipi Ulusal marka Kiigiik boy Imalatg
aHoldout

Verilerin Istatistiki Analizinde Uygulanan Metotlar
Conjoint Analiz

Conjoint Analiz (CA), tiiketicilerin piyasa aktoérleri
tarafindan tasarlanmig Urin profil tercihleri igin
orthogonal yapisal modeller altinda istatistiki
teknikleri tatbik ederek mamul dizaynlar1 gelistirilen
profillerin simtlasyonu altinda WTP ile piyasa
paylarinin 6l¢gimia  igin  kullanilan istatistiki bir
tekniktir (Green & Krieger, 1991). CA ile 6nceden
tespit edilmis faktér ve faktor seviyeleri dikkate
alinarak, indirgenmis faktoriyel dizaynmi ve olgek
boyutunun belirlenmesiyle veri toplama siireci, dort
asamada uygulanir ve model sonu¢ tahmin edilir
(Topcu, 2019).

CA’in, ilk iki asamada, uygun faktér ve faktor
seviyeleri belirlenerek, tam konsept (full-concept)
yaklagimi ile indirgenmis kart dizaynlar:
gerceklestirilmistir. Mevcut arastirmada 6 faktor ve
17 faktér seviyesi dikkate alinmistir (Cizelge 1).
Faktor seviyelerine baglhh olarak, tiketicilerin
tercihlerini ordinal olarak siralayabilmeleri igin tam
profil yaklasimi altinda toplam 486 (3x3x3x3x3x2)
kuramsal profiller elde edilmigtir. Ancak, 486 mamul
profillerinin tiiketiciler tarafindan rasyonel bir
degerlendirilmesi imkansizdir. Bu nedenle, Generate
Orthogonal Design prosediiri kullanilarak,
indirgenmis faktoriyel tasarimiyla Erzurum Kadayif
Dolmasi  profil boyutu 18 profil boyutuna
indirgenmistir (Cizelge 2).
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CA ile elde edilen kadayif dolmasi profillerinin
tiuketiciler tarafindan siralanmasiyla her bir faktor
i¢cin saglanan fayda skorlari, kismi fayda olarak
hesaplanmir. Her bir faktoriin kismi faydalardaki
degisimlerini gosteren faktoérlerin nispi énemini (RD),
en etkili faktor diizeylerinin belirlenmesinde etkilidir
(SPSS Conjoint 20.0, 2020).

Son olarak, her bir faktériin RI ve onlarin seviyelerinin
kismi faydalarimi belirlemek i¢in faktor seviyeleri ile
profillerin siralanmas1 arasindaki iligkileri en iy1
tanimlayan eklemeli dogrusal modellerdir (SPSS
Conjoint 20.0, 2020). CA’da siirekli olmayan modeller;
faktor seviyelerinin kategorik ve faktorler ile
siralamalar arasinda her hangi bir tahminin
bulunulmadigini, ancak stirekli lineer modellerde
degigkenler ile bunlarin siralanmas1 arasindaki
olumlu ya da olumsuz yonli bir iligki diizeyi kuramsal
olarak belirlenir. Bu kapsamda, dogrusal modelde
fiyat negatif yonlii (linear-less); ancak marka ve imalat
tipi, mamul igerigi, mamul bliylukligi ve satig noktasi
ise ayrik olarak tanimlanmistir. Mevcut arastirmada,
WTP i¢in kullanilan faktor seviyelerinin kismi
faydalarinin toplamlari ile hesaplanan eklemeli
dogrusal toplam fayda modeli (TU) kullamilmistir ve
bu model Esitlik 2’de verilmigtir.

TU;; = Bo +
Sy BuiDai + By BojDat e e e e
Zz=1 Bkaxk
Esitlik 2'de;

(2)
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TUj: i(i=1,..,nvej(=1.,m) her bir faktor
seviyesi i¢in hesaplanan toplam fayda,

Biir B2js Bxk: faktor 1,2,vex'ini (i=1,..,n);j(j =
1,..,m),k(k =1,....,y) seviyelerinin kism1 faydalari,
Dy, Dyj,and Dy, triin profilinde nitelik seviyesinin
karsiligr varsa 1 ve diger durumlar i¢in 0 degerinin
temsil edildigi kukla degiskenler,

Bo: her bir faktor seviyesi igin sabit degeri ifade eder.

Odeme Istekliligi (WTP)

WTP 6lgilmesinde, tasarlanmis mamul profillerindeki
faktorlerin RI ve faktor seviyelerinin kismi faydalar:
tzerinden hesaplanan 7U dikkate alinarak,
varsayimlara dayali hesaplanan fiyat seviyelerine ve
farklhi faktor seviyelerine goére mamul profil
similasyonlarinin  7Ularimin = nispi  olasiligini

tanimlayan BTL (Bradley-Terry-Luce) Modeli ve BTL
Modelinin dogal logaritmasi1 olan Logit Model
kullanmilmistir (Green & Krieger, 1991; Murphy ve
ark., 2004; SPSS Conjoint 20.0, 2020).

Mevcut arastirmada, Erzurum Kadayif Dolmasi
similasyon profilleri igin WTP 6l¢mek i¢in hipotetik
olarak, kg basina baz fiyat 100 b kabul edilmis ve bu
baz fiyat %25 ve %50 oranlarinda artirilarak, disuk,
orta ve ylksek ¢ farkl fiyat seviyesi; 100 b, 125 b ve
150 b olarak belirlenmigtir. Daha sonra ti¢ farkl fiyat
seviyeleri Uzerinden ftrin profillerindeki degisken
faktor seviyelerine gére mamul icerigi (Cizelge 3) ve
iiretim teknigi (Cizelge 4) simiilasyonlari, hem toplam
faydalarin hesaplanmasi hem de WTP ol¢umu
tasarlanmistir.

Cizelge 3. Erzurum Kadayif Dolmasinin tirin igerigine gore WTP simiilasyon profilleri

Table 3. WTP simulation profile according to product content of Erzurum Stuffed-kadayif

Kart No Fiyat Uriin Igerigi Imalat sekli Marka tipi Buyuklik Satis noktasi
Card # Price Product content Manufacturing Brand type Size Selling point
type

192 100 b Ceviz igi Ev tipi Yerel marka Buytk boy Imalatc
202 125 Ceviz igi Ev tipi Yerel marka Buytk boy Imalatg
212 150 b Ceviz igi Ev tipi Yerel marka Buytk boy Imalatg
222 100 b Antepfistigi Ev tipi Yerel marka Buytk boy Imalatg
232 125 Antepfistigi Ev tipi Yerel marka Buytk boy Imalatg
242 150 b Antepfistig: Ev tipi Yerel marka Biytiik boy Imalatc
252 100 b Findik i¢i Ev tipi Yerel marka Biytiik boy Imalatc
262 125 b Findik i¢1 Ev tipi Yerel marka Biytik boy Imalatc
27a 150 b Findik i¢1 Ev tipi Yerel marka Biiyiik boy imalat(;l

aSimiilasyon

Cizelge 4. Erzurum Kadayif Dolmasinin imalat tipine gore WTP simiilasyon profilleri
Table 3. WTP simulation profile according to manufacturing type of Erzurum Stuffed-kadayif

Kart No Fiyat Uriin Igerigi Imalat sekli Marka tipi Buyuklik Satig noktasi
Card # Price Product Manufacturing Brand type Size Selling point
content type

19 100 b Ceviz igi Fabrika tipi Yerel marka Buytk boy Imalatc
20b 125 % Ceviz igi Fabrika tipi Yerel marka Buytk boy Imalatc
21b 150 b Ceviz igi Fabrika tipi Yerel marka Buytk boy Imalatc
22b 100 b Ceviz igi Ev tipi Yerel marka Buytk boy Imalatc
23b 1256 b Ceviz igi Ev tipi Yerel marka Biytiik boy Imalatc
24b 150 b Ceviz icl Ev tipi Yerel marka Biyik boy Imalat(;l

bSimiilasyon

Kiimeleme Analizi

Tiiketicilerin farkli homojen kiimelerini belirlemek
icin K-means Cluster Analizi kullanilmigtir. Bunun
i¢in 6rneklem kitle Erzurum Kadayif Dolmasi titketim
sikliklarina gore; yogun (haftada en 4-5 kez tiiketim),
1limli (haftada 2-3 kez tiiketim) ve diisiik (ayda en az
4-5 kez tiikketim) diizeyde tiiketenler olarak, {i¢c grupta
ele alinmistir (Kotler & Armstrong, 2004; Kalayci,
2005). Her bir tiiketici kitlesinin toplam érneklem kitle
icerisindeki oranlari ise sirasiyla %30 (117 hane halki),
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%41 (156 hane halki) ve %29 (112 hane halki) olarak
hesaplanmigtir.

BULGULAR ve TARTISMA
Tuketicilerin Sosyoekonomik Profilleri

Tiketicilerin gida trtinleri satin alma modelleri
uzerinde etkili olan davranigsal nitelik faktorleri
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Cizelge 5. Tuketicilerin baz1 sosyoekonomik nitelikleri
Table 5. Consumers’ various socioeconomic attributes

Erzurum Kadayif Dolmasi tiiketim sikliklar:
Consumption frequencies of Erzurum Stuffed-kadayif

Genel tiiketici

Tiketicilerin 6zellikleri

C s attribut Dusuk Thmh Yogun Overall consumers
onsumers attributes Light users Medium users Heavy users
n % n % n % n %
éj Erkek 77 66 85 55 65 58 227 59
3 Kadin 40 44 71 45 47 42 158 41
(Pearson Chi — kare) = {05 ) = 24,746 p=0,000
g Okur-yazar 4 4 9 6 3 3 16 4
= Ilk6gretim 20 17 39 25 31 28 90 23
gﬂ Ortaégretim 45 39 39 25 35 31 119 30
Yiiksekogretim 48 41 69 44 43 38 160 42
(Pearson Chi — kare) = x{ 5.4y = 77,378 p=0,000
is adami 11 9 27 17 13 12 51 13
:C% Memur 50 43 49 31 42 38 141 37
2 Tsci 18 15 12 8 17 15 47 12
% Esnaf 27 23 40 36 26 24 93 24
T‘g Emekli 9 8 15 10 12 11 36 9
S Ciftci 1 1 7 5 1 1 9 2
Ev hanimi 1 1 6 4 1 1 8 2
Toplam 117 100 156 100 112 100 385 100
X n X n X n X n
2 + < 30 yas (gengler) 30.76 37 30.43 30 30.56 16 30.60 83
o -
% 30-50yaslar (orta 4223 69 43.33 84 42.59 64 4276 217
& yas)
s +> 50 yas (olgunlar) 56.64 11 58.05 42 56.94 32 57.45 85
Grup ortalamasi 39.96 117 44.81 156 44.97 112 43.38 385
F(2,382) = 10,559 p:QOOO
+ <2000 % (diisiik) 1607.14 14 1800.00 24 1825.00 12 1752.00 50
H o
=S 12000-5000 % (orta) 3580.22 91 3757.80 109 3754.55 88 3700.69 288
Ot
+> 5000  (yiiksek) 6991.67 12 7108.70 23 6923.33 12 7031.49 47
Grup ortalamasi 3694.02 117 3950.64 156 3887.32 112 3854.23 385
F(2,382) = 0,903 p:0,406
S +<2000 % (diigiik) 1600.00 21 1593.02 43 1550.00 19 1584.94 83
o
% 2000-5000 % (orta) 2959.68 62 2914.49 69 2982.79 61 2950.78 192
o
..ﬁ'_...“ +> 5000 % (yiiksek) 4244.12 34 4426.82 44 4454.69 32 4378.45 110
Grup ortalamasi 3088.89 117 2976.79 156 3160.27 112 3064.23 385
Fia382) = 0,903 p=0,404
o +<4 birey (¢ekirdek) 2.55 56 2.63 40 2.68 25 2.60 121
':E 4-6 birey (biiyiik aile) 4.18 57 4.64 108 4.67 75 4.54 240
+> 6 birey (genis aile) 11.00 4 8.50 8 9.17 12 9.25 24
Grup ortalamas 3.63 117 4.32 156 4.71 112 4.22 385

F(z,382) = 10,084  p=0,000

X’ Aritmetik ortalama
2
X( onem seviyesi: a,serbestlik dercesi: df)

n’ Gozlem sayisi % NispI dagilim

payn serbestlik derecesi: df;,paydanin serbestlik derecesi:df,) %5 énem seviyesinde
F( bestlik d i:d d bestlik d i:df,) %5 6 i ind

tuzerinde sosyoekonomik ve durumsal o6zelliklerle
temsil edilen kigisel nitelikler o6nemli bir rol
oynamaktadir (Kotler & Armstrong, 2004). Aragtirma
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bolgesindeki hedef tiiketici kitlesinin cinsiyet, yas ve
yasam dongiisl, egitim ve mesleki statii, aylik gelir ve
harcama gruplari, Cizelge 5de verilmisgtir. Genel
olarak hedef tuketici kitlesinin %59u erkeklerden
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olusup, Erzurum Kadayif Dolmasi tiketim siklig1
gruplarinin tamaminda ylksekégretim egitim dizeyi
ve memur mesleki statiisi yogunluk sergilemigtir.
Diger taraftan hedef tiiketici kitlesinin genel yas
ortalamas1 43,38 ve aile buytukligi 4,22 birey olup,
bitin tiketim sikligi gruplarinda orta yas grubu ve
biytk aile tipi baskin konumdadir. 2019 yihi verilerine
gére bitlin tiketim gruplarinda ortalama gelir ve
harcama 3.854 b ve 3.064 b olup, orta gelir ve harcama
gruplari en yiiksek paylara sahiptir.

Conjoint Analiz Sonuglari

Tiketicilerin toplam faydalarini maksimum kilan
Erzurum Kadayif Dolmasi tiiketim tercihi ve satin
alma kararlar1 lzerinde etkili olan mamul
degiskenlerinin nispi 6nemleri ile faktor seviyelerinin
kismi faydalar: ve model uyum istatistikleri, Cizelge
6’da verilmigtir. Full-profil yaklasimi altinda gozlenen
ve beklenen tercihler arasinda korelasyon ol¢imi
saglayan Pearsons’s R ve Kendall’s tau degerleri hem
genel tiiketici kitlesi hem de her bir tuketici kimeleri
icin anlamli ve giigli bir iliskiyl ortaya koymustur
(Pearsens’s R = 0,960 — 0,986; p <

0,000) ve (Kentall's tau = 0,843 — 0,961; p < 0,000).

Genel tuketici kitlesi i¢in Erzurum Kadayif Dolmasi
satin alma  kararlar1  lzerinde igsel Urin
niteliklerinden mamul Uretim tipi, icerigi ve boyutu
sirasiyla %34, %19 ve %14’luk nispi paylara sahiptir.
Diger taraftan digsal tUrin niteliklerinden mamuliin
marka tipi, fiyat1 ve satis noktas: tiiketicilerin satin
alma algis1 tizerinde sirasiyla %12, %11 ve %10luk
nispi  6nemlere isaret etmistir. Benzer gekilde
Erzurum Kadayif Dolmas:1 tiiketen biitiin tiketim
gruplarinda mamul tretim tipi ve mamul igerigi en
yiksek nispi énemlere sahiptir. Ancak, ilgili mamuli
dusiik dizeyde tuketen grup icin fiyat, illimli dizeyde
tiketenler i¢cin marka tipi ve perakende satis noktasi
ile yogun diizeyde tliketenler i¢cin mamul boyutunun
nispi 6nemleri en yiiksek diizeyde tespit edilmigtir.

Tuketicilerin gida trinlerinden saglamis olduklari
memnuniyet, fayda ve haz duygularinin mamul
tercihleri ve satin modelleri tizerinde ¢ok biiylk bir rol
oynadigina isaret eden arastirmalarda, gida
urunlerinin ig¢sel/duyusal niteliklerinden tretim ve
isleme teknikleri (Bernabeu ve ark., 2023; Bytyqi ve
ark., 2023; Curutchet ve ark., 2023), mamul icerigi ve
bilesenleri (Baptista ve ark., 2022; Best ve ark., 2023;
Bytyqi ve ark., 2023; Chaffee & Ross, 2023) ve mamul
boyutu (Best ve ark., 2023; Campbell ve ark., 2023)
faktorlerinin satin alma kararinda yiiksek nispi
onemlere sahip olduguna ve yiiksek fiyat Gdeme
istekligi ile yuksek bir korelasyona sahip olduklar:
rapor edilmistir. Ayrica Grunert ve ark. (2015) ve
Realini ve ark. (2013) tarafindan Avrupa Birligi
ulkelerinde tiiketicilerin kirmizi et tiiketim tercihi
uzerinde orijinin %45 ile %88, iiretim geklinin %18 ile
%62 ve lrln igeriginin %25 ile 75 araliklarinda ilimh
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ve yluksek diizeylerde nispi 6nemlere sahip olduklari
bildirilmistir.

Diger taraftan Bernabeu ve ark. (2023), Bytyqi ve ark.
(2023), Campbell ve ark. (2023), Chaffee & Ross (2023),
Curutchet ve ark. (2023), Noor ve ark. (2023), Ong ve
ark. (2023) ve Seo & Kim (2023) tarafindan yiiriitiilen
CA tabanli tercih arastirmalarinda, online ve gida
perakendecilerinden satin alma kararinda digsal gida
niteliklerinin 6zellikle fiyat, marka, promosyon,
ambalajlama ve perakendeciye ulagsimin nispi
onemlerinin Dbelirleyici major faktorler olduguna,
ancak oOzellikle son yillarda yasanan iklim
degisikliginin etkileri altinda lriiniin 6z nitelikleri ve
bilegsenleri lizerine odakli duyusal kalite niteliklerin
daha etkili karar degiskenleri olduguna da isaret
edilmigtir.

Tiketicilerin satin alma kararlari tizerinde etkili olan
deneyimsel memnuniyetleri tizerinde nispi 6nemlerin
yaninda, toplam faydanin Dbelirleyicisi  kismi
faydalarin da hesaplanmasi buylik bir 6nem arz
etmektedir. Bunun i¢in hedef tiliketici kitlesinin
Erzurum Kadayif Dolmasi satin alma kararlar:
uzerinde etkili olan faktér seviyeleri dikkate
alindiginda ev tipi imalat, yuksek fiyat diizeyi, mamul
icerigi olarak ceviz i¢i kullanimi, kadayif dolmasi
buyuklugi, yerel marka tipi ve imalathane satig
noktasi en yiiksek kismi faydalar: saglamistir (Cizelge
6).

Kumelerdeki tuketicilerin memnuniyetleri
bakimindan ise diigik diuzeyde Erzurum Kadayif
Dolmasi tiuketen grupta ylksek fiyat, ev tipi tiretim
teknigi ve ceviz i¢i ile hazirlanmig Urin igerigi
maksimum kismi fayda saglamigtir. Ilimli ve yogun
diizeyde ilgili mamuli tiiketen tiiketici gruplari igin ev
tipi tUretim teknigi ile ceviz i¢inden yapilmig Urin
icerigl daha yiksek kismi faydalar sunmustur. Butin
tiketim gruplarinda maksimum kismi fayda, ytliksek
fiyat altinda ceviz ici ile iiretilen ev yapimi (limh
diizeyde tiiketenler hari¢) kadayif dolmalar1 igin
tuketiciler yliksek fiyatlardan daha fazla miktarlarda
mamul kabul edebilecek WTP sahip olup, ev yapimi ile
ceviz kombinasyonlu mamul iceriklerinden
sagladiklar: temel fayda motivasyonlari, onlarin satin
alma kararlar: tizerinde de oldukca etkili olmustur.

Tuketicilerin kismi faydalar: tizerinde pozitif etkiye
sahip olarak toplam faydalarinin maksimum
kilinmasina hizmet eden tiretim tipi teknikleri, mamul
igerigi, marka tipleri, mamul boyut st&artlari ve
perakende satig noktalarimin kismi faydalari ile
tiketim memnuniyetleri tzerindeki iligkiler, cesith
arastirmalar ile rapor edilmistir (Murphy ve ark.,
2004; Realini ve ark., 2013; Adanacioglu & Albayram,
2014; Grunert & Aachmann, 2016; Gracia & Magistris,
2016; Skreli ve ark., 2017; Roselli ve ark., 2018; Topcu,
2019). Beyan edilen bu arastirmalarda, duyusal alg:
uzerinde biuiyiik bir etkiye sahip olan cografi orijinli
dogal veya organik tiretim modelleri ile Girtiiniin temel
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faydas1 uzerinde pozitif etki yaratan ev tipi igsleme
tekniklerine dayali igsel mamul niteliklerini garanti
altina alan yerel markali mamuller i¢in tiketicilerin
sosyoekonomik profillerine bagh olarak, daha yiiksek
bir 6deme istekliligine sahip olduklarin1i ve bu
mamullerin perakendecilerine ulagmak i¢in biiytik bir
caba icerisinde olduklarina isaret edilmistir.

Dolayisiyla gida durinleri satin alma kararlari
uzerinde etkili olan ve 6deme istekliliklerini dogrudan
etkileyebilen  mamul fiyatlari, aym1 zamé&a
tiketicilerin mamullerden temin ettikleri kismi
faydalar1 dogrudan etkileyerek, toplam faydalarin da
maksimizasyonuna olanak saglamaktadir.

Cizelge 6. Erzurum Kadayif Dolmasi tercih faktorleri nispi 6nemleri ve faktor seviyelerinin kismi faydalar:
Table 6. Relative importance of Erzurum Stuffed-kadayif preference factors and their levels’ part-worth

Erzurum Kadayif Dolmasi tiiketim sikliklar1®

Mamul nitelik ve

Consumption frequencies of Erzurum Stuftfed-kadayif

Genel tiketiciler

seviyeleri Diisiik Ihimh Yogun Overall consumers
Product attributes Light users Medium users Heavy users
and their levels Fayda = gp  Fayda g p  Fayda g p Fayda g p
Utility Utility Utility Utility
~ .. Cevizig 1.487 0.507 1.332 0.286 1.750 0.249 1.501 0.338
E 3%" A fistig1 igi -0.077 0.507 -0.382 0.286 -0.705 0.249 -0.384 0.338
g £ Findik ici -1.409 0.507  -0.950 0.286 -1.045 0.249 -1.117 0.338
Nispi 6nemi %17.66 %18.66 %21.47 %19.10
& ., Fabrika tipi -2.467 0.380  -2.220 0.214 -2.298 0.186 -2.317 0.253
§ 5 Ev tipi 2.467 0.380 2.220 0.214 2.298 0.186 2.317 0.253
D Nispi 6nemi 2%29.89 %36.11 %35.31 %33.98
« Ulusal marka 0.105 0.507 0.048 0.286 0.030 0.249 0.060 0.338
%'} Yerel marka 0.753 0.507 0.858 0.286 0.690 0.249 0.777 0.338
g ¥ Jenerik marka -0.858 0.507  -0.906 0.286 -0.720 0.249 -0.837 0.338
Nispi 6nemi %9.76 %14.35 %10.84 %11.93
~ % Bluytk boy 1.358 0.507 0.710 0.286 0,991 0,249 0,989 0,338
E T‘g Orta boy -0.238 0.507 0.114 0.286 0,140 0,249 0,015 0,338
g = Kigiik boy -1.120 0.507  -0.825 0.286 -1,131 0,249 -1,004 0,338
N Nispi 6nemi %15.02 %12.49 %16.30 %14.37
o Restoran -0.644 0.507  -0.800 0.286 -0,573 0,249 -0,687 0,338
3 ?*(: Pastane 0.148 0.507  -0.029 0.286 -0,006 0,249 0,031 0,338
& 15 Imalathane 0.497 0.507 0.829 0.286 0,579 0,249 0,655 0,338
S Nispi 6nemi %6.91 %13.25 %8.85 %10.05
5 EQ Dtk fiyat 1.722 0.439 -0.323 0.247 0.471 0.215 0.530 0,292
5: E Orta fiyat 3.444 0.878 -0.645 0.495 0.942 0.431 1.059 0,585
~  Yiiksek fiyat 5.167 1.318 -0.968 0.742 1.413 0.646 1.589 0,877
Nispi 6nemi %20.87 %5.25 %7.24 %10.67
Sabit deger (a) 6,873 0.957 10.884 0.539 9.327 0.469  9.212 0.637
Gozlenen ve beklenen degiskenler arasindaki iliski
Istatistik élgiimler Deger p Deger p Deger D Deger p
Pearsons’s R 0.960¢ 0.000 0.979" 0.000 0.986° 0.000 0.975* 0.000
Kendall'’s tau 0.843° 0.000 0.895" 0.000 0.961° 0.000 0.908° 0.000
“p<0,001 S.E: St&art hata (st&ard error) Utility: Part-worth

“Koyu ve koyu italik degerler, sirasiyla nitelik seviyeleri icin en yiiksek fayda ve nitelikler igin en yiiksek nispi 6nem

degerlerini ifade etmektedir.

Odeme Istekliligi (WTP) Sonuglar:

Erzurum Kadayif Dolmasi satin alma karari tizerinde
etkili olan iriin icerigini (ceviz ici, antepfistig1 ve
findik icleri) dikkate alan tiiketicilerin WTP, Cizelge
Tde sunulmustur. Butin tiketicilerin  toplam
faydasin1 (TU) maksimum kilan Erzurum Kadayif
Dolmas1 profili (ceviz icinin kullamildig ev yapimi
biiytik boy kadayif dolmasi, yerel marka altinda 150 %
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fiyat ile imalatc1 satig noktalar: ile tanimlanan 21 kart
numarall), %66,71lik nispet ve 17,04 toplam fayda
degeri ile maksimum fayda saglamigtir. 21 # profilde,
taban fiyat olan 100 TLnin %50 artirilmasi ile
belirlenen 150 $ fiyat ve ceviz i¢i ile hazirlanmig Grin
icerikli  kadayif dolmasi, tiketicilerin  %42’si
tarafindan kabul etmistir. Diger taraftan 100 % fiyath
ve ceviz i¢ginin kullamildig1 19 kart # iiriin profilinin
toplam faydasi, 15,98 olarak bulunmustur. Bu
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profilden %33,3liik maksimum fayda temin eden genel benimsemisgtir.
tuketicilerin yaklagsik %181, en disuk fiyath WTP
Cizelge 7. Kadayif dolmas1 profillerinde Uriin igerigine gore tuketicilerin 6deme isteklilikleri
Table 7. Consumers’ WT'P according to product contents on Erzurum Stuffed-kadayif profile
Kadayif dolmasi tiiketim sikliklar: Toplam
o % 58 ZQ % Consumption frequencies of Erzurum Stuffed-kadayif tiiketiciler
55 &8 B& o . Ihimh (Medium users)Yogun (Heavy users) Overall
éibg (S 3 & Dusik (Light users) g Y COnSUmers
Deger Logit (%)  Deger Logit (%) Deger  Logit (%) Deger Logit (%)
N 100 % 19 15.156 2.1 16.511" 34.7 16.106 16.9 15.981* 17.9
E 125% 20 16.878 11.7 16.188 25.1 16.577 27.0 16.511 21.3
© 150 % 21 18.601" 65.3 15.865 18.2 17.048" 43.3 17.0417 42.3
o~ 150 % 22 13.592 0.4 14.796 6.2 13.651 1.4 14.097 2.7
*E) 125% 23 15.314 2.4 14.473 4.5 14.122 2.3 14.627 3.1
S
<t 100 24 17.037 13.7 14.151 3.3 14.593 3.7 15.156 6.9
" 150 25 12.260 0.1 14.229 3.5 13.312 1.0 13.364 1.6
E 125% 26 13.982 0.6 13.906 2.6 13.783 1.7 13.893 1.6
= 1005 27 15.705 3.6 13.583 1.9 14.254 2.6 14.423 2.7
%100 TU %100 TU “%100 TU *%66.7 ve" %33.3 TU

Erzurum Kadayif Dolmasi disiik diizeyde tiiketenler
icin 21 # profil, 18,06 fayda degeriyle %100 toplam
fayda saglamigtir. 21 # profilde degiskenlik arz eden
ceviz i¢inin kullanmildign kadayif dolmasi igin
kurgulanan %100 artish 150 % kgl fiyata %6571k
kitlenin WTP en yiiksek nispette analiz edilmigtir.
Benzer sekilde 100 % fiyat:1 kabul eden %14’liik orana
sahip tiiketicilerin antepfistiginin kullanildig: kadayif
dolmalar1 icin (24 # profil) ikinci en yiiksek WTP
ulagmiglardir. Diger taraftan %0,1 nispetindeki diusiik
diizeyde kadayif dolmasi kullanicilari, kg fiyat1 150 %
olan findik i¢iyle kombin edilmig trtinlere minimum
WTP ile cevap vermislerdir (Cizelge 7).

Ilimlh dizeyde kadayif dolmasi tiiketenlere %100
toplam fayda sunan 19 # profil i¢in hesaplanan fayda,
16,51°dir. Tuketicilerin 19 numaral profilin kapsadigi
ceviz i¢i kullanilarak tiretilen kadayif dolmasina WTP
100 ¥ kg1 tizerinden %35’1ik nispete sahipken; 20 ve 21
# profillerin ana bileseni olan ceviz i¢li kadayif
dolmasina WTP 125 % orta ve 150 % yiiksek fiyatlar
tuzerinden %25 ve %18 ile siralanmigtir. Diger taraftan
bu gruptaki en diisik 6deme istekliligi 27 # profilde
findik i¢i kullanilmis kadayif dolmasi i¢in 100 % diistik
fiyat1 benimseyenlerin orani ise %2'dir (Cizelge 7).

Yogun diizeyde Erzurum Kadayif Dolmas: tliketen
tiketicilere %100 maksimum fayda temin eden 21
numarali profilin fayda degeri, 17,05 olarak
bulunmustur. Bu profilde ceviz i¢i ile hazirlanan
kadayif dolmasi i¢in hedef kitlenin WTP, 150 % kg'!
fiyat duzeyinden %43 ile en yuksek seviyeye
ulagmigtir. Bu profili takip eden 20 ve 19 numarali
profiller i¢in %27 ve %17lik WTP gozlenmistir. Fakat
hedef kitledeki en diisiik 6deme isteklilikleri findik igi
ile hazirlanmig 150 % kg fiyatli 25 numaral profilde
WTP, %1’dir (Cizelge 7).
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Diger taraftan duyusal kalite algis1 tizerinde oldukca
etkili olan Erzurum Kadayif Dolmasi tretim teknigi
(ev ve fabrika yapimi) icin tiiketicilerin WTP, Cizelge
8de verilmigtir. Bitiin tiiketicilerin toplam faydasini
maksimum kilan 24 ve 22 # Erzurum Kadayif Dolmasi
profilleri (ceviz ici ile hazirlanan biiyiik boy et tipi
kadayiflarin yerel marka adi altinda 150 $ kgt ve 100
$ kgl fiyatlardan imalatci satig noktalarinda satisy);
17,04 ve 15,98 TU altinda %66,7 ve %33,3’luk
maksimum dizeyleriyle tiiketicilere en yiiksek tatmini
saglamigtir. Tanimlanan bu profillerde 150 % kg! ve
100 $ kg! fiyatlar tizerinden ev tipi liretim modelini
kombine eden kadayif dolmasi icin tiiketicilerin %51
ve %22’1ik oranlar ile WTP sahip oldugu da analiz
edilmigtir.

Disiik ve yogun diizeyde Erzurum Kadayif Dolmasi
tuketen tlketiciler i¢in 24 numarali profil, 18,60 ve
17,05 TU ile %100 maksimum fayda saglamistir. Bu
mamul profilinde ev tipi tiretim modeli altinda tretilen
kadayif dolmasi, 150 % kg! fiyat tizerinden hedef
kitlenin WTP %82 ve %49 ile en yuksek diizeyleri
arasinda degerlendirilmigtir. Benzer sekilde bu
gruplardaki tiiketicilerin 125 % kg! fiyat tizerinden ev
tip1 kadayif dolmalari i¢in ikinci en yiksek WTP, %15
ve  %31'llkk  nispetle 23 numarali  profilde
gerceklestirilmistir. Diger taraftan bu gruplardaki
tuketicilerin en disuk 6deme isteklilikleri %0,0 ve
%0,2 ile 150 ¥ kg! dugsiik fiyath fabrika tipi kadayif
dolmalari icin belirlenmistir (Cizelge 8).

Erzurum Kadayif Dolmasini ilimli dizeyde tliketen
tiketicilere %100 toplam fayda sunan 22 # kart i¢in
hesaplanan fayda degeri, 16,51’dir. 22 # profilde, ev
tipi kadayif dolmasi i¢in 6rneklem kitlenin WTP, 100
P fiyat tizerinden %44 ile en yiiksek seviyede iken; 23
ve 24 # profillerde ev tipi kadayif dolmasi i¢cin WTP,
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125 % ve 150 % fiyatlar tzerinden %32 ve %23 olarak
Olculmistir. Benzer sekilde bu gruptaki en dusik
6deme istekliligi 19 # kartta fabrika yapimi kadayif

dolmasi i¢in 150 % fiyat1 kabul eden kitlenin orani ise
%0,3’diir (Cizelge 8).

Cizelge 8. Kadayif dolmasi profillerinde tretim tipine gore tiiketicilerin 6deme isteklilikleri
Table 8. Consumers’ WTP according to manufacturing type on Erzurum Stuffed-kadayif profile

- s Kadayif dolmasi tiitketim sikliklar: Toplam
g b . o ZQ * Consumption frequencies of Erzurum Stuftfed-kadayif tiketiciler
E % .S\ E i :% Dusiik Ilimh Yogun Overall
g § Ak SRS light users Medium users Heavy users consumers
= Deger Logit (%)  Deger Logit(%) Deger Logit (%)  Deger Logit(%)
:g . 150 % 19 10.223 0.0 12.072 0.3 11.510 0.2 11.347 0.2
25 1255 20 11.945 0.1 11.749 0.4 11.981 0.3 11.876 0.3
@ 100 % 21 13.668 0.6 11.426 0.5 12.452 0.5 12.406 0.5
g 100 22 15.156 2.6 16.511" 44.0 16.106 19.2 15.981* 21.9
L% § 125% 23 16.878 14.7 16.188 31.8 16.577 30.7 16.511 25.7
EN 150 % 24 18.601" 82.0 15.865 23.1 17.048" 49.2 17.0417 51.4
“%100 TU “%100 TU “%100 TU *%66,7 ve " %33,3 TU
CA tabanli secim modeline dayali WTP konusunda SONUC ve ONERILER

daha o6nce yurutulmus arastirmalarda Hong ve ark.
(2023), saglik motivasyonu altinda duyusal kalite
niteliklerinin o6nemli bir satin alma gostergesi
oldugunu ve yiiksek duyusal nitelikli gidalarin daha
fazla tercih edildigi ve ayni zam&a WTP ile de ¢ok
guigcli pozitif bir iligkinin mevcut olduguna isaret
etmistir. Ayrica Alsubhi ve ark. (2022), tiiketicilerin
daha saglikli kabul ettikleri kepekli tahillar, ekmek, et
ve slt urlnleri ile bunlardan daha dusik yag, tuz,
karbonhidrat igerikli gidalar i¢in hedef kitlenin %20 ile
%95 arasinda daha yiiksek fiyatlar: (taban fiyata ile
edilmis %20 ile %95 araligindaki fazla fiyat kabulii)
6deme razi olduklarina vurgu yapmistir.

Diger taraftan Nguyen & Truong (2021), tiiketicilerin
bélge orijinli ve organik gida satin alma niyetleri
uzerinde insan saghgi ve cevresel endiselerin 6nemli
bir motivasyon araci oldugunu ve bu irtinlerin daha
yiksek duyusal niteliklerine bagh olarak yuksek
fivatlar 6demeye hazir olduklar1 sonuglarini rapor
etmistir. Benzer sekilde Topcu (2019) tarafindan
yuritilen i¢cme suti orijinin WTP tzerine etkileri
konulu arastirmasinda, Marmara Bolgesi orijinli igme
sutinin diger orijinlere goére WTP tlizerinde %26
avanta) sagladig1 ve toplam faydanin da maksimum
kilinmasina 6nemli o6lgide katki sagladigim
aciklamigtir. Ilave olarak Yan & Ames (2014), 1 RMB
olan ¢ocuk peynirinin farkhilagtirilmas1 yoluyla
fiyatinin %100 ve %400 artirilmasina kargin,
tiketicilerin %10 ile %35 daha fazla 6demeye razi
olduklarimi ifade etmigtir. Ekonomi literatiriinde yer
alan oOnceki arastirmalar, mevcut arastirma
sonuc¢larinin WTP araliklar1 ve tuketici kitlelerinin
kabul oranlari bakimindan benzer ve ayni yoénla
iligkilere sahip olduklarini ortaya koymustur.

439

Ordinal fayda yaklasimi altinda CA tabanli secim
modeli yaklagimi ile Erzurum Kadayif Dolmasini
dustik, orta ve yiksek diizeyde tiketen tuketicilerin
toplam faydalarini maksimum kilan kadayif dolmasi
icerigi ve Uretim tipi dikkate alinarak, hedef kitlelerin
WTP hesaplanmigtir. Ordinal fayda yaklagimi ve CA
tabanli se¢cim modeli altinda arastirma sonuclari,
Erzurum Kadayif Dolmasinin hazirlanmasinda
kullanilan ceviz i¢i Urln igerigi ile tiiketicilerin WTP
arasinda dogrusal pozitif bir iliskinin oldugu ve genel
olarak %50 fiyat artis1 ile tasarlanan WTP'nin %42 ile
%65’1ik  oranlarda tliketiciler tarafindan kabul
gordigl, ancak findik ve antepfistigi igleri ile
hazirlanan kadayif dolmalarinda ise dusik fiyat
kombinasyonlar1 ile saglanan toplam faydalarin ve
WTP istekliliklerinin daha dustik kitleler tarafindan
benimsendigini gostermistir. Diger taraftan ev tipi
Erzurum Kadayif Dolmasinin tretim teknigi, %49 ile
%82’1ik bir tiketici kitlesi tarafindan %50 daha fazla
(150 B kg-1) WTP ile kabul gérdiigiinii ve toplam
faydalarinin maksimum kilindigini, fakat fabrika tipi
iretim teknigi altinda disiik fiyat (100-125 b kg-1)
araliginda dahi, WTP kabulinin %1’lerin altinda
seyrettigi sonuglarina ulagilmigtir. Dolayisiyla yogun
ve disiik dizeyde Erzurum Kadayif Dolmas tiiketen
tuketiciler i¢in ceviz i¢i ile hazirlanmig ev tipi kadayif
dolmalarimin yiiksek fiyattan WTP o6nemli o6l¢tide
kabul gormistiir, fakat 1limh diizeyde tiiketenler igin
ise dusuk fiyattan WTP duyarhiligi 6n plana ¢ikmigtir.
Fiyat duyarlihig: yiiksek olan kitleler igin iiriin igerigi
bakimindan mamul farklilagtirmasi genigletilmeli ve
pastane satis noktalarinda onlarin hizmetlerine
sunulmalidir. Ancak fiyat duyarhlign diisiik olan
kitleler i¢in ceviz i¢i ile tasarlanmig ev tipi kadayif
dolmalar1 imalatg1 satis magazalarinda yogun bir
sekilde satiga sunulmalidir.
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Ekonomi literatiiriinde tiketim memnuniyeti ve WTP
konusunda yuritalmis olan mevcut ¢calisma, mahreg
igsaretli Erzurum Kadayif Dolmas: tiiketim profillerini
tasarlayan ve tiiketicilerin toplam faydasina dayal
WTP 6lgen ilk arastirmalardan biri olmasina ragmen,
cesitli kisitlamalara da sahiptir. Ik olarak; mevcut
arastirma sadece Erzurum yerelinde yapilmig olup,
Tirkiye geneline uyarlanabilir. Ikinci olarak; meveut
arastirmada CA tabanli se¢im modelinin imkéan
verdigi kogullarda baz1 duyusal nitelikler
kullanilmigtir, fakat hedonik niteliklere dayali olarak
da WTP o6lgilebilir. Son olarak; mevcut aragtirmanin
sonuclarinin gelecekte tasarlanabilecek CA tabanl
secim modeline dayali similasyonlar yoluyla mamul
profillerinin piyasa paylarinin o6l¢ilmesi iginde
kullanilmasi olanaklidir.
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