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Arastirmanin amaci, mahre¢ isaretli Erzurum Kadayif Dolmasi profillerinin
tasarlanmasi ve her bir tiiketici kiimesi icin mamul profillerinden saglanan toplam
faydalarin hesaplanarak, maksimum faydanin belirlenmesidir. Bu amaglar igin
Erzurum ilinde ikamet eden ve Erzurum Kadayif Dolmasi tiiketen tiiketicilerden elde
edilen birincil veriler, ana materyal olarak kullanilmistir. Ayrica, tiiketim sikliklarina
gore homojen tiketici kitlelerini olusturmak icin kiimeleme analizi ve her bir kitlenin
toplam faydasini hesaplanmak icin de Conjoint Analiz (CA) tabanh seg¢im modeli
kullanilmistir. Arastirmanin sonuglari, antepfistigi ile hazirlanan biyilk boy ev yapimi
kadayif dolmasinin yerel marka altinda orta fiyat seviyesinden (140%) restoranlardan
satin alan disik dizeyde Erzurum Kadayif Dolmasi tiiketen tiketicilerin toplam
faydasini maksimum kilan Griin profili oldugunu gostermistir. Diger taraftan ilimli ve
yogun diizeyde bu mamuli tiiketen tiketicilerin toplam faydalarini maksimum kilan
aran profili ise ceviz ici ile hazirlanmis orta boy ev yapimi kadayif dolmasinin ulusal
marka altinda dustuk fiyat seviyesinden (120%) imalatgi satis magazalari olarak analiz
edilmistir. Dolayisiyla her bir tiketici kitlesinin toplam faydalarini maksimum kilan
arin profillerinin ulasilabilir perakendecilerde arzi, hem tiketicilerin maksimum
fayda saglayabilmelerine hem de ureticilerin kisa arz zincirinde gida gilivenligi ve
guvencesi agisindan surdirulebilir Gretim ile daha yliksek kazanglarin saglanmasina
olanak saglayabilecektir.

Anahtar Kelimeler: Conjoint Analiz, Erzurum Kadayif Dolmasi, Mamul profili,
Kiimeleme Analizi, Toplam fayda

ABSTRACT

The aim of the research is to design Erzurum Stuffed-kadayif profiles with Protected
Geographical Indication, and to determine maximum utilities by calculating the total
utilities provided from the product profiles for each consumer segment. In order to
achieve these goals, the main material was composed of the primary data obtained
from the consumers residing in Erzurum, and consuming Erzurum Stuffed-kadayif. In
addition, K-means Cluster Analysis was used to segment homogenous consumer
masses according to consumption frequencies; CA-based choice model was also
applied to calculate the total utilities for each consumer cluster. The results of the
study highlighted that the product profile maximizing the total utilities of the light
users consuming Erzurum stuffed-kadayif was designed with medium price levels
(£140) at restaurant selling points under the local brands of the large size-homemade
stuffed-kadayif prepared with the core of pistachio. On the other hand, the product
profile maximizing the total utilities of the medium and heavy users consuming this
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product

was also analyzed as the low price levels (£120) at manufacturer selling points under the national brands of the middle size-
homemade stuffed-kadayif prepared with the core of walnut. Offerings of the product profiles maximizing the total utilities
of each consumer cluster for the stuffed-kadayif sold at accessible retailers could allow both the consumers to maximize the
total utility and the suppliers to achieve sustainable production and higher benefit in view of food safety and security along

short supply chain.

Key Words: Conjoint Analysis, Erzurum Stuffed-kadayif, Product profile, Clustering Analysis, Total utility

Giris

Son yillarda yasanan kiresel iklim degisikliklerinin
negatif etkileri altinda bitkisel ve hayvansal orijinli
gida Urilnlerinin maruz kaldig1 disiuk verim ve kalite
nitelikleri, biyocgesitlilik kayiplariile tarimsal Grinlerin
dretimden tiketime kadar devam eden mamul yasam
doéngisindeki gida glvenligi ve glivencesindeki disls
trendleri yaninda insan saghg ve cevre lzerindeki
olumsuz etkiler, tiketicilerin gida tiiketim tercihleri
ve satin alma modelleri lizerinde 6nemli bir degisim
ortaya koymaktadir (Rojas-Downing ve ark., 2017;
Godde ve ark., 2021; Bouranta ve ark., 2022;
Bernabeu ve ark., 2023; Mesias ve ark., 2023).

iklim degisikliginin negatif etkileri yaninda patlak
veren Covid-19 salgini ve Ukrayna ve Rusya savasinin
etkileri altinda, dinya bugday Uretimi ve stoklari
2019 yilinda 764 ve 284 milyon tondan 2022 yilinda
769 ve 271 milyon tona gerilerken, tiuketim ise 741
milyon tondan 782 milyon tona yilkselmistir. Hem
diinya bugday Uretimi hem de bugday stoklarinda
meydana gelen azalmaya karsilik, diinya bugday
tiketiminde ise onemli bir artis godzlenmistir. Bu
durum diinya genelinde bugday arzinin tiiketici
taleplerini karsilamada ciddi bir problemin varligina
ve gelecekte de gerekli 6nlem ve adaptasyon
calismalari yeterli boyutta yapilmaz ise buyuk bir arz
acigina isaret etmektedir.

Turkiye'de ise bugday tretimi 2019, 2021 ve 2022
yillarinda 19,00, 17,65 ve 19,80 milyon ton iken,
bugdayin yurt ici tiketimi 20.00, 19.01 ve 19.00
milyon ton olarak belirlenmistir (TEPGE, 2022).
Ozellikle 2019 yilini etkisi altina alan Covid-19 salgini
ve devam eden iklim degisikliginin negatif etkileri,
bugday ve unlu mamullerin arzini daraltarak,
oncelemis talep artislarinin etkisiyle de mamul
fiyatlarinin ciddi bir sekilde ylkselmesine neden
olmustur. Dolayisiyla 2018 yilinda bugdayin ortalama
fiyati 1,5 TL kg-1 iken, 2022 yilinda yaklasik 5,5 TL kg"
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Yna kadar vyikselmistir (PTB, 2022). Bugday

fiyatindaki bu dramatik artislar, 2018 yilinda 1,76 TL
kg’dan islem gdren un fiyatinin, 2022 yilinda 7,7 TL
kg¥na yikselmesine neden olmustur (PTB, 2022a).
Arastirma konusu olan Erzurum Kadayif Dolmasinin
temel girdisi olan un fiyatlari yaninda seker, ceviz,
antepfistigl ve findik gibi Grin bilesenlerinin de
fiyatlarindaki  asiri artiglar,  Grin  maliyetini
yukselterek birim fiyatlarin 2019 yilinda 15 TL kg-
Ydan giinimuzde 140 TL kg'’na kadar yikselmesine
neden olmustur.

Diger taraftan, tarim ve tarima dayali sanayi
isletmelerinde negatif etkisi devam eden dogal risk
2022-2023
makroekonomik verileri de dikkate alindiginda, mart

faktorlerinin ~ yaninda, Tirkiye’nin
ayina gore yillik tiiketici fiyat endeksi (Yi-TUFE) ve
gida fiyat artislari (gida enflasyonu) %50,51 ve
%67,89 olarak gerceklesmistir (TUIK, 2023). Uretici
fiyat endeksi (Yi-UFE) ve gida girdi fiyatlarindaki yillik
artislar ise %62,45 ve %88,38 olarak hesaplanmistir
(TUIK, 2023a).
unsurlarinin

Bu enflasyonist ve dogal risk

baskilari  hem Uretim girdilerinin
maliyetlerini artirarak ekonomide daralma ile gida
fiyatlarinin dramatik bir sekilde artmasina hem de
tiketici gelirlerinin reel olarak dismesiyle talep
daralmasindan kaynaklanan sosyal refah kayiplarinin
tesekkiiline sebebiyet vermistir. Bu durum
tiketicilerin zorunlu ihtiyaglar kategorisinde agirlik
verdikleri gida Grlnlerine ayirdiklari paylarin harcama
biitcesi icerisindeki paylarinin asiri artmasina ve
pazarlama karmasi bilesenlerine baglh olarak 6deme
istekliliklerinin (WTP) kategorik bir sekilde 6nemli
Olglide degismesine neden olmustur.

iklim

ihtiyaglarini karsilamak durumunda olan tiketiciler,

degisikliginin  etkisi altinda  zorunlu

hem ihtiyaglar hiyerarsisinde o©nemli yer tutan

mamullerin memnuniyet/hazci motivasyonunu hem
de ekonomik konjonktirdeki degismeleri dikkate

alarak, gida Urilnleri satin alma modellerini
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sekillendirmektedir.  Tuketicilerin  satin  alma
modelleri Gzerinde etkili olan ve toplam faydalarini
maksimum kilan mamul profillerinin i¢sel ve dissal
arlin kalite niteliklerinin (mamuliin igerigi, Gretim ve
isleme teknikleri, markalari, fiyatlar, mamul ambalaj
ve gramajlari, satis noktalari, orijinleri, cografi
isaretleri gibi pazarlama karmasi bilesenleri) dikkate
alinarak, mamul profilleri ve tercih modellerinin
bir
koymaktadir (Burnier ve ark., 2021; Wang ve ark.,
2022; Magalhaes ve ark., 2023; Ong ve ark., 2023).

ifade edilen arastirmalarda, tiiketicilerin satin

belirlenmesi  6nemli zorunlulugu ortaya

alma karari Uzerinde satin alma istekliliginin major
belirleyicinin mamul fiyati olduguna ve tiketicilerin
satin alma giclinidn belirleyicisi olan sosyoekonomik
nitelikler hakkinda da o6nemli bilgiler sunduguna
isaret edilmistir. Benzer sekilde markalarin,
tuketicilerin satin alma kararlarini etkileyecek mamul
karmasi ve arz zinciri giivenirliligi konusunda énemli
bilgiler sunarak, satin alma motivasyonunu dogrudan
etkileyen digsal mamul niteligi oldugunu ve fiyatinda
ana belirleyicisi olarak dogrusal glicli bir korelasyona
sahip oldugu da beyan edilmistir. Diger taraftan,
tiketim memnuniyetinin belirleyicisi olan temel
fayda odakh duyusal kalite niteliklerinden mamul
tipi,
kategorisinde tiketicilerin

icerigi ve imalat icsel Grun nitelikleri
satin alma modelleri
Uzerinde blylk rol oynadigl ve iklim degisikliginin
etkileri altinda daha yiksek 6deme istekliligine neden
olduklarina da vurgu yapilmistir.
Ozellikle hedonik

algilariyla deneyimlerine bagl

tuketicilerin
ilgili
Urtnleri satin alirken; mamullerin marka ve fiyatlar
(Topcu ve Cavdar, 2022; Bernabeu ve ark., 2023;
Chaffee ve Ross, 2023; Noor ve ark., 2023; Ong ve
ark., 2023), uridn icerigi ve bilesenleri (McLean ve
ark., 2017; Schiano ve ark., 2020; Racette ve Drake,
2022; Baptista ve ark., 2022; Bernabeu ve ark., 2023),
mamul gramaji ve blyuklugi (Best ve ark., 2023;
Campbell ve ark., 2023; Chaffee ve Ross, 2023),
perakende satis noktasi (Best ve ark., 2023; Campbell

ve duyusal

olarak gida

ve ark., 2023; Widyaninggrum ve Muhammad, 2023)
ve imalat tipi (Bytyqi ve ark., 2023; Curutchet ve ark.,
2023; Seo ve Kim, 2023) gibi pazarlama karmasi
bilesenlerini dikkate alarak satin alma kararlar

verdikleri rapor edilmistir.
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Mevcut arastirma kapsaminda, islenmis gida
Urtnleri kategorisinde yer alan ve g farkh isleme
surecine tabii olan Erzurum Kadayif Dolmasi tiiketim
tercihleri ve satin alma karari lzerinde tiketicilerin
saghk endiselerini minimum kilacak cografi isaretli
Urtnlere odaklanarak, duyusal kalite niteliklerini
garanti altina almalari ve hedonik yaklasimlarla da
pazarlama karmasi bilesenlerine yonelik pozitif
motivasyonla hareket etmelerinin temel dayanag,
alternatif mamul profillerinden saglanan fayda
maksimizasyonu yaklasimidir. Dolayisiyla tiketicilerin
Erzurum Kadayif Dolmasi tercihleri lzerinde etkili
icsel kalite

tasarlanmis mamul profillerinin nispi

olan ve dissal niteliklerine gore
ve kismi
tiketici
kitlelerinin toplam faydalari Uzerinde etkili olan
faktor

memnuniyeti artirilmasina hem de arz edenlerin daha

faydalarinin belirlenerek, homojen

seviyeleri hem tilketicilerin  tiiketim

ylksek katma deger temin etmelerine olanak
saglayabilir. Belirlenen hedeflere ulasabilmek icin
Erzurum ilinde ikamet eden ve Erzurum kadayif
dolmasi tiiketen homojen tiketici gruplarinin igsel ve
dissal mamul niteliklerine dayali nispi ve kismi
faydalarin hesaplanarak, toplam faydayr maksimum
kilan mamul profillerinin belirlenmesi amacglanmistir.

Materyal ve Yontem
Materyal

Arastirmanin ana materyalini, Erzurum ili Yakutiye,
Aziziye ve Palandéken Merkez ilcelerinde Mahrec
isaretli Erzurum Kadayif Dolmasi titketen hane halklar
ile yliz ylze yapilan anketlerden elde edilen birincil
veriler olusturmustur. Ayrica, ¢esitli 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 (i merkez ilgesi dikkate alinarak;
Yakutiye (44.325 hane halki), Aziziye (14.818 hane
halki) ve Palandoken (38.674 hane halki) ana kiitleyi
olusturmustur (TUIK, 2022). Bu ilgelerde yiiriitiilen 6n
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anket calismasi ile mamulli  tiketen ve

ilgili
tiuketmeyen hane halklarinin oranlari belirlenmis ve
daha sonra, 6rnek kitle buyuklGgi Esitlik 1 yardimiyla
hesaplanmistir (Malhotra, 1993; Churchill, 1995;
Topcu, 2012).
_Z°*p*(l-p)
= 2

n =385 (1)
Esitlik 1'de;

n: Ornek buyikligi

Z: Standart Z degeri, (%5 6nem seviyesinde 1.96)

p: Erzurum Kadayif Dolmasi tliketim olasiligi (0.50)

c: Hata terimi (0.05)

Cizelge 1. Erzurum Kadayif Dolmasi igin Conjoint Analizde kullanil

Orneklem kiitle biiyiikligi ve her bir ilcedeki hane halki
sayilari dikkate alinarak, oransal yontemlerle milakat
sayllari: Yakutiye’de 175, Aziziye’de 58 ve Palandoken’de
152 ve toplamda 385 olarak hesaplanmistir.

Anket formlarinin hazirlanmasinda uygulanan metot

Arastirma bolgesinde Erzurum Kadayif Dolmasi tiketen
hane halklarinin satin alma tutum ve davranislari belirleyen
icsel ve dissal Grlin nitelikleri ile tlketicilerin
sosyoekonomik ve demografik karakteristikleri ile ilgili
faktorler, yerli kullanilan

ve vyabanci aragtirmalarda

degiskenlerin bolgelere ve ilgili Griine uyarlanmasi ile elde

edilmistir.

an 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 icerigi Cevizigi Findik igi Antepfistigi igi
Marka tipi Yerel Ulusal Jenerik

Satis noktasi Restoran Pastane imalatgi

Mamul boyutu Bliylik boy Orta boy Kiguk boy

Fiyat Disuk fiyat (120 %) Orta fiyat (140 %) Yiiksek fiyat (160 %)

Tiketicilerin Erzurum Kadayif Dolmasi satin alma
modeli Uzerinde etkili olan igsel ve digsal (riin
niteliklerinden Grlin bileseni (ceviz, findik, antepfistig
ve yer fistigl igi), Uretim teknigi (fabrika ve ev tipi),
marka kategorisi (ulusal, yerel ve jenerik marka),
mamul satis noktasi (perakendeci, imalatgi, pastane,
restoran), mamul boyutu (kiiclik, orta ve blylik boy) ve

kilogram fiyat seviyeleri (120, 140 ve 160 %) olarak 6

faktor ve 17 faktor seviyeleri dikkate alinarak (Tablo 1),
Conjoint tabanli se¢cim modeli altinda Orthogonal
Design ile tasarlanan 18 mamul profilleri elde edilmistir
(Tablo 2).
aktarilarak, her bir tiketiciden kart numarasi verilmis

Bu mamul profilleri anket formlarina
olan mamul profillerini ordinal skala Uzerinde (en
yliksek memnuniyet saglayan profilin 1. tercih ve en az
memnuniyet saglayan profilin 18. tercih) siralanmasi

istenmistir.
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Cizelge 2. Orthogonal Design ile tiiretilen Erzurum Kadayif Dolmasi profilleri
Table 2. Erzurum Stuffed-kadayif profiles derived by Orthogonal Design

Kart No  Fiyat Uriin igerigi imalat sekli Marka tipi Biyiklik Satis noktasi
Card # Price Content Manufacturing type  Brand type Size Retailers
1 140 % Antepfistigi ici Fabrika tipi Yerel marka Orta boy imalatgi
2 120% Findik igi Fabrika tipi Yerel marka Orta boy Pastane
3 160 % Cevizigi Fabrika tipi Yerel marka Kuglk boy imalatci
4 160 ¢ Cevizigi Fabrika tipi Yerel marka Buyik boy Pastane
5 140 % Cevizigi Ev tipi Jenerik marka Kiguk boy Pastane
6 120 % Antepfistigi ici Fabrika tipi Jenerik marka Kiguk boy Pastane
7 120% Cevizigi Ev tipi Ulusal marka Orta boy imalatgi
8 140 % Cevizigi Fabrika tipi Jenerik marka Orta boy Restoran
9 120 % Antepfistigi igi Fabrika tipi Jenerik marka Biiylk boy imalatgi
10 160 % Findik igi Ev tipi Jenerik marka Biiylik boy imalatgi
11 140 % Findik igi Fabrika tipi Ulusal marka Buyuk boy Pastane
12 140 % Antepfistigi igi Ev tipi Yerel marka Buyuk boy Restoran
13 160 % Antepfistigi ici Fabrika tipi Ulusal marka Kiguk boy Restoran
14 160 % Findik igi Fabrika tipi Jenerik marka Orta boy Restoran
15 120% Cevizigi Fabrika tipi Ulusal marka Bliylk boy Restoran
16 160 % Antepfistigi igi Ev tipi Ulusal marka Orta boy Pastane
172 120% Findik igi Ev tipi Yerel marka Kiiguk boy Restoran
18° 140 % Findik igi Fabrika tipi Ulusal marka Kiiguk boy imalatgi
9Holdout

Verilerin istatistiki analizinde uygulanan metotlar

Conjoint Analiz

Conjoint Analiz (CA), piyasa aktorleri tarafindan

tasarlanmis Urin profillerine yonelen tiketicilerin
tercihleri i¢in yapisal istatistiki teknikleri tatbik ederek
mamul dizaynini gelistirmek, bu tasarlanan profillerin
ile WTP olgmek ve piyasa paylarini
hesaplamak istatistiki bir

teknigidir (Green ve Krieger, 1991). CA ile 6nceden tespit

similasyonu
icin kullanilan modelleme
edilmis faktor ve faktor seviyeleri dikkate alinarak,

indirgenmis faktoriyel dizayni ve 0Olgcek boyutunun

belirlenmesiyle veri toplama sireci, doért asamada

uygulanir ve model sonug tahmin edilir (Topcu, 2019).

CA'in, ilk iki asamada, uygun faktér ve faktdr seviyeleri
belirlenir ve full-profil teknigi ile indirgenmis kart dizaynlari
gerceklestirilmistir. Arastirmada 6 faktor ve 17 faktor
seviyesi dikkate alinmistir (Cizelge 1). Faktor seviyelerine
bagh
siralayabilmeleri icin tam profil yaklasimi altinda toplam
486 (3°x2) hipotetik profiller elde edilmistir. Ancak, olasi
486 mamul profillerinin tiketiciler tarafindan rasyonel bir

olarak, tuketicilerin tercihlerini ordinal olarak

degerlendirmeye tabi tutulmasi imkansizdir. Bu nedenle,
Generate Orthogonal Design prosedirid kullanilarak,
Erzurum Kadayif

indirgenmis faktoriyel tasarimiyla

Dolmasi profil boyutu 18 profile kadar indirgenmistir
(Cizelge 2).

CA ile elde edilen birincil mamul profillerinin tiketiciler
tarafindan siralanmasiyla her bir faktor icin saglanan fayda

skorlari, kismi fayda olarak hesaplanir. Her bir faktoriin
kismi faydalardaki degisimlerini gdsteren faktorlerin nispi
onemini (RI), en etkili faktor diizeylerinin belirlenmesinde
oldukga etkili sonuglar vermektedir (SPSS Conjoint 20,
2020).

Son olarak, her bir faktoriin Rl ve onlarin seviyelerinin
kismi faydalarini belirlemek icin faktor seviyeleri ile
tiketicilerin profil siralamalari arasindaki iliskileri en iyi
tanimlayan eklemeli dogrusal modellerdir (SPSS Conjoint
20, 2020). CA modellerinde strekli olmayan modeller;
faktor seviyelerinin kategorik ve faktorler ile siralamalar
arasinda herhangi bir tahminin bulunulmadigini, fakat
surekli dogrusal modeller; faktorler ile bunlarin siralanmasi
arasindaki dogrusal iliskileri pozitif ya da negatif yonli bir
iliskiye sahip olduklarini ifade eder. Bu kapsamda, dogrusal
modelde fiyat negatif yonli (linear less); ancak marka ve
imalat tipi, mamul icerigi, mamul blyuklGglu ve satis
noktasi ise ayrik olarak tanimlanmistir. Mevcut
arastirmada, en basit ve en yaygin olarak kullanilan ve
faktor seviyelerinin kismi faydalarinin toplamlari ile

hesaplanan eklemeli dogrusal toplam fayda modeli

kullaniimistir ve bu model Esitlik 2'de verilmistir.
TU;j = Bo + Xi=q P1iDri + Xty B2jDa; +

Z%:l ﬁkaxk(z)

Esitlik 2’de;

TUj: i(i=1,..,n)vej(=1,..,mbher bir faktor

seviyesi icin hesaplanan toplam fayda,

B1ir B2js Bxk: faktor 1,2,vex'ini (i=1,..,n);j(j =
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1,..,m),k(k =1,....,y) seviyelerinin kismi faydalari,

Dy;,Dyj, and Dyy: rin profilinde nitelik seviyesinin
karsiligi varsa 1 ve diger durumlar icin O degerinin temsil
edildigi kukla degiskenler,

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

Kiimeleme Analizi

Tiketicilerin farkh homojen kiimelerini belirlemek icgin
K-means Cluster Analizi kullanilimistir. Bunun igin 6rneklem
kitle Erzurum Kadayif Dolmasi tiiketim sikliklarina gore;
yogun (haftada en 4-5 kez tiiketim), ihmli (haftada 2-3 kez
tiketim) ve dlsik (ayda en az 4-5 kez tiketim) diizeyde
tiketenler olarak, U¢ grupta ele alinmistir (Kotler ve
Armstrong, 2004; Kalayci, 2005). Her bir tlketici kitlesinin
toplam 6rneklem kitle igerisindeki oranlariise sirasiyla %30
(117 hane halki), %41 (156 hane halki) ve %29 (112 hane
halki) olarak hesaplanmistir.

Aragtirma Bulgular ve Tartisma

Tliketicilerin demografik ve sosyoekonomik profilleri

Tuketicilerin gida Urinleri satin  alma modelleri
Uzerinde etkili olan davranissal nitelik faktorleri Gizerinde
demografik, sosyoekonomik ve durumsal ozelliklerle
temsil edilen kisisel nitelikler nemli bir rol oynamaktadir
(Kotler ve Armstrong, 2004). Arastirma bolgesindeki hedef
tiketici kitlesinin cinsiyet, yas ve yasam doéngis, egitim ve
mesleki stati, aylik gelir ve harcama gruplari, Cizelge 3'de

verilmistir. Genel olarak hedef tiketici kitlesinin %59’u
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erkeklerden olusup, Erzurum Kadayif Dolmasi tiketim
sikligi gruplarinin tamaminda yiksekdgretim egitim dizeyi
ve memur mesleki statlisi yogunluk sergilemistir.

Diger taraftan hedef tiketici kitlesinin genel vyas
ortalamasi 43,38 ve aile blyuakligu 4,22 birey olup, bitin
tiketim sikligi kiimelerinde orta yas grubu ve biyik aile
tipi baskin konumdadir. Disudk, ihml ve yogun dizeyde
kadayif dolmasi tiiketen tiliketici gruplarinda ortalama yas
sirasiyla 39,96, 44,81 ve 44,97 yil olarak belirlenirken, aile
blyukliglu ise 3,63, 4,32 ve 4,71 birey olarak analiz
edilmistir. Erzurum Kadayif Dolmasi tiketen tiiketicilerin
disik, ihmli, yogun ve genel tiketim gruplarinda ortalama
gelir sirasiyla 3694 %, 3951 %, 3887 £ ve 3854 % iken, bu
gruplarda ortalama harcama ise sirasiyla 3089 %, 2977 %,
3160 % ve 3064 % olarak belirlenmistir (Cizelge 3).

Conjoint Analiz sonuglari

Tuketicilerin toplam faydalarini maksimum kilan
Erzurum Kadayif Dolmasi tiiketim tercihi ve satin alma
kararlari Gizerinde etkili olan pazarlama karmasi faktorlerin
nispi 6nemleri ile faktér seviyelerinin kismi faydalari ve
model uyum istatistikleri, Cizelge 4’de sunulmustur. Full-
profil yaklasimi altinda goézlenen ve beklenen tercihler
arasinda korelasyon olgimi saglayan Pearsons’s R ve
Kendall’s tau degerleri, hem genel tiketici kitlesi hem de
her bir tiketici kiimeleri igin anlamh ve glicli bir iliskiyi
ortaya koymustur (Pearsens’'s R = 0.960 —
0.986; p < 0.000) ve (Kentall's tau = 0.843 —
0.961;p < 0.000).
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Cizelge 3. Tiketicilerin bazi demografik ve sosyoekonomik nitelikleri
Table 3. Consumers’ various demographic and socioeconomic attributes

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

Tuketicilerin ozellikleri

Genel tuketiciler

, . Distk Iliml Yogun Overall consumers
Consumers’ attributes . .
Light users Medium users Heavy users
n % n % n % n %
g Erkek 77 66 85 55 65 58 227 59
':E; Kadin 40 44 71 45 47 42 158 41
(Pearson Chi — kare) = )((22603;2) = 24746 p=0.000
Okur-yazar 4 4 9 6 3 3 16 4
£ ilkégretim 20 17 39 25 31 28 90 23
B Ortadgretim 45 39 39 25 35 31 119 30
Yiksekogretim 48 41 69 44 43 38 160 42
(Pearson Chi — kare) = x{ye06.4) = 77.378  p=0.000
is adami 11 9 27 17 13 12 51 13
s Memur 50 43 49 31 42 38 141 37
£ s 18 15 12 8 17 15 47 12
% Esnaf 27 23 40 36 26 24 93 24
& Emekli 15 10 12 11 36 9
2 (Ciftci 7 5 1 1 9 2
Ev hanimi 6 4 1 1 8 2
Toplam 117 100 156 100 112 100 385 100
x n x n X n X n
= +<30vyas (gencler) 30.76 37 30.43 30 30.56 16 30.60 83
g :_:i 30-50 yaglari (orta yas) 42.23 69 43.33 84 42.59 64 42.76 217
™ +>50yas (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(382,2) = 10.559 p=0.000
2 +<2000 % (dustik gelir) 1607.14 14 1800.00 24 1825.00 12 1752.00 50
g’ 2000-5000% (orta gelir) 3580.22 91 3757.80 109 3754.55 88 3700.69 288
&  +>5000% (ytiksek gelir) 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(ss22) = 0.903 p=0.406
g < 2000 % (dustk harc) 1600.00 21 1593.02 43 1550.00 19 1584.94 83
S 2000-5000 % (orta harc) 2959.68 62 2914.49 69 2982.79 61 2950.78 192
T +>5000% (ytiksek harc) 424412 34 4426.82 44 4454.69 32 4378.45 110
Grup ortalamasi 3088.89 117 2976.79 156 3160.27 112 3064.23 385
F(ss22) = 0.903 p=0.404
x +< 4 birey (cekirdek) 2.55 56 2.63 40 2.68 25 2.60 121
% 3 4-6 birey (biyik aile) 4.18 57 4.64 108 4.67 75 4.54 240
2 +> 6 birey (genis aile) 11.00 4 8.50 8 9.17 12 9.25 24
Grup ortalamasi 3.63 117 4.32 156 4.71 112 4.22 385

F3s22) = 10.084 p=0.000

X: Aritmetik ortalama, n: Gézlem sayisi, %: Nispi dagilm
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Cizelge 4. Erzurum Kadayif Dolmasi tercih faktérlerinin nispi 6nemleri ve faktor seviyelerinin kismi faydalari
Table 4. Relative importance of Erzurum Stuffed-kadayif preference factors and their levels’ part-worth

Erzurum Kadayif Dolmasi tiiketim sikliklari”®

Mamul nitelik ve

Consumption frequencies of Erzurum Stuffed-kadayif

Genel tuketiciler

seviyeleri Dusuk Ihmli Yogun Overall consumers
Product attributes and Light users Medium ue-sers Heavy users
their levels Fayda Fayda SE Fayda SE Fayda SE
Utility Utility o Utility o Utility o
- Ceviz ici 1.487 0.507 1.332 0.286 1.750 0.249 1.501 0.338
§ it;» Afistigi igi -0.077 0.507 -0.382 0.286 -0.705 0.249 -0.384 0.338
§ &S FAindikici -1.409 0.507 -0.950 0.286 -1.045 0.249 -1.117 0.338
Nispi 6nemi %17.55 %18.56 %21.47 %19.10
£ Fabrika tipi -2.467 0.380 -2.220 0.214 -2.298 0.186 -2.317 0.253
g :f;’; Ev tipi 2.467 0.380 2.220 0.214 2.298 0.186 2.317 0.253
2 Nispi 6nemi %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
% 5 Yerel marka 0.753 0.507 0.858 0.286 0.690 0.249 0.777 0.338
§ = 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
— x Biliyik boy 1.358 0.507 0.710 0.286 0,991 0,249 0,989 0,338
E :z Orta boy -0.238 0.507 0.114 0.286 0,140 0,249 0,015 0,338
§ > Kiglk boy -1.120 0.507 -0.825 0.286 -1,131 0,249 -1,004 0,338
@ Nispi Gnemi %15.02 %12.49 %16.30 %14.37
= Restoran -0.644 0.507 -0.800 0.286 -0,573 0,249 -0,687 0,338
o % Pastane 0.148 0.507 -0.029 0.286 -0,006 0,249 0,031 0,338
& %' 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
- ;s Dusuk fiyat 1.722 0.439 -0.323 0.247 0.471 0.215 0.530 0,292
L% E Orta fiyat 3.444 0.878 -0.645 0.495 0.942 0.431 1.059 0,585
~  Yuksek 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 %10.57
Sabit deger () 6.873 0.957 10.884 0.539 9.327 0.469 9.212 0.637
Gozlenen ve beklenen degiskenler arasindaki iliski
istatistik dlgiimler Deger p Deger p Deger p 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: Standart hata (standard error)

Utility: Part-worth

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

ifade etmektedir.

Genel tliketici kitlesi icin Erzurum Kadayif Dolmasi
satin alma kararlari tizerinde igsel Grtn niteliklerinden
mamul Uretim tipi, icerigi ve boyutu sirasiyla %34,
%19 ve %14’liik nispi paylara sahiptir.

Diger taraftan digsal trin niteliklerinden mamuliin
marka tipi, fiyati ve satis noktasi tiketicilerin satin
alma algisi Gizerinde sirasiyla %12, %11 ve %10’luk
nispi 6nemlere isaret etmistir. Benzer sekilde Erzurum
Kadayif Dolmasi tiiketen bitiin tiketim gruplarinda
mamul Uretim tipi ve mamul igerigi en ylksek nispi
Ancak, ilgili
diizeyde tiketen grup icin fiyat, tlimh dlzeyde

onemlere sahiptir. mamulli  dislk

tuketenler icin marka tipi ve perakende satis noktasi
ile yogun dizeyde tiketenler i¢cin mamul boyutunun
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nispi 6nemleri en yiksek dizeyde tespit edilmistir.
Tuketicilerin gida Urlinlerinden saglamis olduklar
memnuniyet, fayda ve haz duygularinin mamul
tercihleri ve satin modelleri Gizerinde ¢ok buiyik bir rol
oynadigina isaret gida
Uranlerinin i¢sel/duyusal niteliklerinden Gretim ve

eden arastirmalarda,
isleme teknikleri (Bernabeu ve ark., 2023; Bytyqi ve
ark., 2023; Curutchet ve ark., 2023), mamul icerigi ve
bilesenleri (Bastista ve ark., 2022; Best ve ark., 2023;
Bytyqi ve ark., 2023; Chaffee ve Ross, 2023) ve mamul
boyutu (Best ve ark., 2023; Campbell ve ark., 2023;
Chaffee ve Ross, 2023) faktorlerinin satin alma
kararinda yiiksek nispi 6nemlere sahip olduguna ve
yuksek fiyat 6deme istekligi ile ylksek bir korelasyona
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sahip olduklari rapor edilmistir. Ayrica Realini ve ark.
(2013) ve Grunert ve ark. (2015) tarafindan Avrupa
Birligi Ulkelerinde tiketicilerin kirmizi et tiketim
karari tizerinde bolge orijinin %45-88, tretim seklinin
%18-62 ve Urln iceriginin %25-75 araliginda iliml ve
yogun diizeylerde nispi dnemlere sahip olduklarini,
fakat fiyatin %4-35 araliginda daha dusuk nispi 6nem
araliginda yer aldigini bildirmislerdir.

Diger taraftan Bernabeu ve ark. (2023), Bytyqgi ve
ark. (2023), Campbell ve ark. (2023), Chaffee ve Ross
(2023), Curutchet ve ark. (2023), Noor ve ark. (2023),
(2023), (2023) ve
Widyaningrum ve Muhammad (2023) tarafindan

Ong ve ark. Seo ve Kim
yuratilen CA tabanh tercih arastirmalarinda, online
ve gida perakendecilerinden satin alma kararinda
dissal gida niteliklerinin 6zellikle fiyat, marka,
promosyon, ambalajlama ve perakendeciye ulasimin
nispi 6nemlerinin belirleyici major faktorler olduguna,
ancak 6zellikle son yillarda yasanan iklim degisikliginin
etkileri altinda Urlnin 6z nitelikleri ve bilesenleri
Uzerine odakli duyusal kalite niteliklerinin daha etkili
karar degiskenleri olduguna da isaret edilmistir.

Benzer sekilde Murphy ve ark. (2004), Adanacioglu
ve Albayram (2012), Topcu (2019), Topcu (2019a) ve
Topcu ve Sari1 (2019) tarafindan CA odakl bolge orijinli
st ve sUt Urlinlerine yonelik tiketicilerin satin alma
kararlarinda etkili olan faktorlerde liretim tekniginin
%25-35, isleme tekniginin %8-20, mamul igeriginin
%7-35 araliginda nispi 6nem sergiledikleri, ancak
markanin %10-30, fiyatin %10-25 ve bolge orijinin %8-
20 araliginda etkili olduklari da rapor edilmistir.

Tuketicilerin satin alma kararlan (zerinde etkili
olan deneyimsel memnuniyetleri Uzerinde nispi
onemlerin yaninda, toplam faydanin belirleyicisi kismi
faydalarin da hesaplanmasi bliyik bir 6nem arz
etmektedir. Bunun icin hedef tiketici kitlesinin
Erzurum Kadayif Dolmasi satin alma kararlari tizerinde
etkili olan faktor seviyeleri dikkate alindiginda ev tipi
imalat, ylksek fiyat dlizeyi, mamul icerigi olarak ceviz
ici kullanimi, kadayif dolmasi buylkligi, yerel marka
tipi ve imalathane satis noktasi en yiksek kismi
faydalari saglamistir (Cizelge 4).

Kimelerdeki tuketicilerin memnuniyetleri
bakimindan ise dusik dizeyde Erzurum Kadayif
Dolmasi tiketen grupta yiksek fiyat, ev tipi Gretim

teknigi ve ceviz ici ile hazirlanmis Uridn icerigi en

569

yuksek kismi faydalari saglamistir. llimli ve yogun
dizeyde ilgili mamuli tiketen tiketici gruplari igin ev
tipi Uretim teknigi ile ceviz iginden yapilmis Urin
icerigi daha ylksek kismi faydalar sunmustur. Bitin
tiketim gruplarinda en yiksek kismi faydalar ev tipi
Uretim, ceviz ici ile hazirlanmis mamul icerigi ve
yuksek fiyattan olustugu icin (ihmli dizeyde
tuketenler harig) tliketiciler yiksek fiyatlardan daha
fazla miktarlarda mamul kabul edebilecek 6deme
istekliligine sahip olup, ev tipi Uretim ile ceviz
kombinasyonlu mamul iceriginden sagladiklari temel
fayda memnuniyet motivasyonlari, onlarin satin alma
kararlari Uzerinde de oldukg¢a etkili oldugu analiz
edilmistir.

Tuketicilerin kismi faydalari tGizerinde pozitif etkiye
sahip ve toplam faydalarinin maksimum kilinmasina
hizmet eden (retim tipi teknikleri, mamul igerigi,
marka tipleri, mamul boyut standartlari ve perakende
satis

memnuniyetleri

noktalarinin  kismi faydalari ile tiketim

Uzerinde iliskiler, cesitli
arastirmalarda rapor edilmistir (Murphy ve ark., 2004;
Realini ve ark., 2013; Adanacioglu ve Albayram, 2012;
Grunert ve Aachmann, 2016; Gracia ve Magistris,
2016; Skreli ve ark., 2017; Roselli ve ark., 2018; Topcu,
2019).

Beyan edilen bu arastirmalarda, duyusal algi
Uzerinde buyuk bir etkiye sahip olan cografi orijinli
dogal veya organik liretim modelleri ile Griiniin temel
faydasi Uzerinde negatif etki yaratmayan ev tipi
isleme tekniklerine dayali icsel mamul niteliklerini
garanti altina alan yerel markali mamuller icin
tuketicilerin sosyoekonomik profillerine bagh olarak,
daha yiksek bir 6deme istekliligine sahip olduklarini
ve bu mamullerin perakendecilerine ulagmak igin
bliylk bir caba icerisinde olduklarina isaret edilmistir.
Dolayisiyla gida Grinleri satin alma kararlari (izerinde
etkili
etkileyebilen

olan ve odeme istekliliklerini dogrudan

mamul fiyatlari, ayni zamanda

tuketicilerin  mamullerden temin ettikleri kismi
faydalarini dogrudan etkileyerek, bireysel ve kitlesel
olarak mamul profillerinden saglanan toplam
faydalarin da tesekkiiliine olanak saglamaktadir.
Hedef tlketici kitlesi ile her bir tliketim sikhgi
gruplarindaki tiiketicilerin, Erzurum Kadayif Dolmasi
profillerinden sagladiklari

toplam faydalari ve

memnuniyet dizeyleri, Cizelge 5’'de verilmistir. Genel
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tuketici kitlesi sirasiyla 7, 12 ve 16 kart numarali
Erzurum Kadayif Dolmasi profillerinden en yiksek
toplam faydalari temin ederken; 6, 14 ve 13 kart

numarali mamul profillerinden en disuk faydalar
saglamistir.

Cizelge 5. Erzurum Kadayif Dolmasi tiiketim profillerinin toplam faydalari
Table 5. The total utilities of Erzurum Stuffed-kadayif consumption profiles

Erzurum Kadayif Dolmasi tiiketim sikhklari

Consumption frequencies of Erzurum Stuffed-kadayif

Kart No Diisiik limh Yiiksek Toplam tiiketiciler
Card # Light users Medium users Heavy users Overall Consumers
Fayda Siralama Fayda Siralama Fayda Siralama Fayda Siralama
Utility Ranking Utility Ranking Utility Ranking Utility Ranking

1 8.785 9 9.438 10 8.675 10 9.017 11
2 5.382 17 8.334 12 7.279 14 7.131 14

3 11.190 7 9.890 8 10.330 10.413
4 12.531 5 10.567 11.867 11.789 6
5 12.441 6 12.031 3 12.460 5 12.279 5
6 4.221 18 6.199 16 4.938 18 5.231 18
7 12.913 4 15.104 1 14.595 1 14.290 1
8 7.597 14 7.759 14 8.568 11 7.946 12

9 7.048 15 8.592 11 7.645 13 10.165
10 14.095 2 11.819 5 12.879 3 12.808 4
11 8.052 12 7.798 13 7.941 12 7.917 13
12 17.618 1 12.845 2 12.970 2 13.283 2
13 7.837 13 5.737 17 6.063 17 6.469 16
14 9.865 8 5.154 18 6.244 16 5.858 17
15 8.434 11 9.631 9.698 9.288 10
16 13.653 3 11.887 4 12.497 12.840 3
172 8.642 10 11.064 10.037 10.028 9
18° 5.923 16 7.121 15 6.404 15 6.548 15

9Holdout

Ordinal fayda yaklasimi altinda genel tiiketici kitlesi
icin hesaplanan mamul profillerinin maksimum ve
minimum toplam faydalari, ilimh ve yogun diizeyde
Kadayif Dolmasi tliketen tiketici gruplarn icinde
oldukca benzer ozellikler sergilerken, disiik diizeyde
tuketen tilketici grubu icin hem maksimum hem de
minimum fayda bakimindan c¢ok kiiclik saptalar
gozlenmistir. Genel tiketici kitlesi ile ilimli ve yogun
Kadayif
tuketicilerin toplam faydalari; distk ve orta fiyatl

diizeyde  Erzurum Dolmasi  tlketen
ceviz ve antepfistig icleri ile orta veya buylk boy
olarak hazirlanmis ev tipi imalat teknigini kullanan
ulusal ve yerel markali mamullerin imalat ve restoran
perakendecilerde sunum profilleri ile maksimum
kilinmistir. Disik dizeyde kadayif dolmasi tiketen

tuketicilerin toplam fayda maksimizasyonu ise orta ve
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yuksek fiyatl antepfistigi ici ile blylk veya orta boya
sahip ev yapimi mamulleri yerel marka adi altinda
restoran veya imalat¢i satis noktalarindan satin
almayi tercihleri saglanmistir.

Erzurum Kadayif Dolmasi tiketimi ile en distk
faydanin temin edildigi 6 numarali profilde, distk
fiyath antepfistigl iceren fabrika tipi kiglk boy
Uretimin jenerik marka ile pastanelerde satisa
sunulmasi, bitin tiketim kitleleri igin 6n plana
cikmaktadir. Fayda maksimizasyonu profillerinden

ayrilan en onemli farkhligin fabrika tipi kicik boy

mamul imalatinin ~ jenerik  marka altinda
perakendecilerde satisa sunulmus olmasidir. Bu
durum Erzurum Kadayif Dolmasi imalati yapan

isletmeler, tiketicilerin memnuniyetlerini maksimum
kilan ceviz icinden hazirlanmis blyldk boy ev tipi
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mamul Uretimlerinde yerel marka stratejilerine
odaklanirken, o6zellikle jenerik marka altinda findik igi
ile hazirlanmis klglk boy fabrika tipi kadayif dolmasi

Uretim stratejisi minimize edilmelidir.

Sonug

Ordinal fayda yaklasimi altinda CA tabanh se¢im
modeli yaklasimi ile Erzurum Kadayif Dolmasini
dislk, orta ve yliksek dizeyde tiketen tiiketicilerin
tuketim sikhklari dikkate alinarak planlanan bu
arastirmada, her bir gruptaki tiketiciler ve genel
tiketici kitlesi i¢in kadayif dolmasindan saglanan nispi
onem ile kismi ve toplam faydalar hesaplanmistir.

Disuk diizeyde Erzurum Kadayif Dolmasi tiketen
tiketicilerin orta ve yliksek fiyat dizeyinde
antepfistigl veya findik ici ile hazirlanmis blyiik veya
orta boy profilli kadayif dolmalarindan daha yliksek
fayda saplarken, distk fiyath kliclik boy fabrika tipi
Uretim teknikleri altinda dizayn edilmis mamul
profillerinden ¢ok dislik fayda temin etmislerdir.
Diger taraftan dlsiuk ve orta fiyath ceviz ve
antepfistigl icleriyle hazirlanmis ev tipi blyik boy
Erzurum Kadayif Dolmalarindan daha yliksek toplam
fayda temin eden orta ve yogun diizeyde tiiketen
tiketici gruplari ile genel tiketici kitlesi, fabrika tipi
Uretim teknigi altinda ceviz i¢i disindaki Grin icerikleri

ile hazirlanmis kiigtik boy trtn profillerinden minimal

fayda saglamislardir. Dolayisiyla hedef kitlenin
faydasini maksimum kilacak ve
memnuniyetsizliklerini asgari dizeye indirecek

Erzurum Kadayif Dolmasi profillerinin ulasilabilir

perakende noktalarinda mamul farkhlastirmasi

yoluyla sunulmasi, hem tiketim memnuniyetini
maksimum kilarak toplam faydanin temin edilmesine
hem de arz edenlerin daha yiksek kazan¢ temin
ederek arz glvenligini ve glivencesini surdirebilir
kilmalarina olanak saglayabilir.

Ekonomi literatiriinde tiketim memnuniyeti
konusunda yuratialmis olan mevcut galisma, mahreg
isaretli Erzurum Kadayif Dolmasi tiiketim profillerini
tasarlayan ve tiketicilerin toplam faydasini 6lgen ilk
biri
kisitlamalara da sahiptir. ilk olarak; mevcut arastirma

arastirmalardan olmasina ragmen, cesitli

sadece Erzurum vyerelinde yapilmis olup, Tirkiye

geneline uyarlanabilir.  ikinci olarak; mevcut
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arastirmada CA tabanli se¢cim modelinin imkan verdigi

kosullarda i¢sel ve dissal mamul nitelikleri
sinirlandirilmis olarak kullaniimistir, fakat sadece igsel
veya dissal nitelikler ayri ayri ele alinip 6lgtlebilir. Son
olarak; mevcut arastirmanin sonuglarinin gelecekte
tasarlanabilecek CA tabanli secim modeline dayali
simillasyonlar ile o©6deme istekliligi ve mamul

profillerinin piyasa paylarinin 6lglilmesinde de
kullanilmasi olasidir.

Beyan: Bu arastirma makalesi, Atatiirk Universitesi
Fen Bilimleri Enstitlisi tarafindan onaylanmis Yiiksek

Lisans Tezinden tlretilmistir.

Cikar Catigmasi: Yazarlar arasinda herhangi bir gikar
catismasi bulunmamaktadir.

Yazar Katkisi: Tuba Giiler; alan verilerinin toplanmasi,
analizlere hazir hale getirilmesi ve veri girislerinin
katki

arastirmanin kurgulanmasi, veri toplama araclarinin

yapilmasina vermistir. Yavuz Topcu ise

hazirlanmasi, verilerin analiz edilmesi ve analiz

sonuglarinin raporlanmasina katki saglamistir.
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