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OZET

Yiksek Lisans Tezi

TURKIYE’DE DONDURMA SEKTORU,
TUKETICI EGILIMLERI VE FIRMALAR ARASI
REKABET

Pelin ULUDAG

Namik Kemal Universitesi
Fen Bilimleri Enstitistu
Tarim Ekonomisi Anabilim Dali

Danisman: Prof. Dr. Hasan Giingor

Ulkemizde gida teknolojisinin en hizli gelisen ve dnem kazanan dallarindan birisi
dondurmaciliktir. Bunun baglica nedenlerini; egitim diizeyi, toplumun istekleri, maddenin
durumu, artiklarin zenginligi, aroma maddelerinin ucuzlugu, bollugu ve ¢esitliligi, teknolojik
gelismeler, halkin beslenme konusunda bilgilendirilmesi ve ekonomik kosullar olmak tizere 8

grupta incelemek miimkiindiir.

Bu arastirmanin amaci, Tirkiye’de dondurma tiikketim aliskanliklarinin ve gelisme
egiliminin saptanmasidir. Tiim Tiirkiye’yi temsil etme dzelligi tasiyan Istanbul arastirma alani
olarak secilmistir. Istanbul 4 ana gelir grubuna ayrilarak 6rnekleme yapilmis ve 226 tiiketici
ve 113 perakendeci ile yiiz yiize goriismeler yoluyla anketler doldurularak orijinal veriler elde

edilmistir.

Arastirma bulgulara gore, serinlemek i¢in sudan sonra dondurmayi tercih edenler ikinci
sirrada bulunmustur (% 22,17). Yaz aylarinda dondurma tiikketim sikligi ise, % 41,59 ile
haftada 2-3 kez, % 18,58 ile haftada 1 kez ve % 17,26’smnin her giin olarak belirlenmistir.
Tiketiciler tarafindan en fazla tercih edilen prestij iirlinleri; Algida’dan Magnum iiriinleri,
Ulker Golf’ten Bravo iiriinleri, Panda’dan Magic iiriinleri olurken; en fazla tercih edilen cocuk

ve geng Uriinleri her bir markadan sirayla Max, Metro ve Stix iirlinleri olmustur.

Anahtar kelimeler: Dondurma, Tiirkiye’de dondurma sektort, tiikketici egilimleri, firmalar
arasi rekabet

2010, 163 sayfa



ABSTRACT

MSec. Thesis

ICE CREAM SECTOR IN TURKEY,
CONSUMER TENDENCIES and COMPETITION
WITHIN RELATED FIRMS

Pelin ULUDAG

Namik Kemal University
Graduate School of Natural and Applied Sciences
Department of Agricultural Economics

Supervisor: Prof. Dr. Hasan Gilingor

Ice-cream production is one of the rapid developing branch into food technology in our
country. The main reasons are said to be educational level, community demand, quality and
obtainable of raw material, richnes, of leftovers, cheapness of aromatic materials, level of

knowledge about nourishing and economic situation respectively.

The aim of this research is to be analyzed of consumer tendencies and developing process
related with ice-cream. Istanbul was chosen as the research area which is the biggest metropol
of Turkey. Istanbul was divided into four different regions by income level and using via

questionnaires necessary data were collected out of 226 consumers and 113 retailers.

According to the research results, the consumers’s preferences ice-cream demand is the
second (22.57%) after the water during summer time for feeling coolness. The frequency of
consuming was determined as 2-3 times into week 41.59% once 18,58% and daily 17.26%
respectively. Magnum products by Algida, Bravo by Ulker, Magic by Panda are the main
brands which have been demanded by the majority of the customers preferably. The ice-
cream brands which have been demanded generaly by youthful and kids are Max, Metro and

Stix respectively.

Keywords: Ice-cream, ice-cream sector in Turkey, consumer tendencies, competition within
firms.

2010, 163 pages
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1. GIRIS

Diinyanin en sevilen tatlarindan olan dondurma, gegmiste buza eklenen sarap, ezilmis
meyveler, bal, serbet gibi katki maddeleri ile mevsimlik keyif veren bir gida olarak
kullanilirken bugiin pek ¢ok degisik aroma ve katki maddesine sahip cesitli gida maddeleri ile
birlestirilebilen (Biskiivi, cesitli hamur tathlar1), sorbe, cubuk, kiilah halinde tiiketilen

endiistriyel bir gida haline gelmistir.

Dondurma; Tiirk Standartlar1 Enstitiisiiniin 4265 ‘nci maddesine gore; krema ve diger
uygun siit Uriinleri, icilebilir su, yumurta, sakaroz ile ¢gesni maddeleri ve katki maddelerinin
belirli oranda karistirilmast ve pastorize edilmesinden sonra tekniine uygun olarak
hazirlanan bir siit iiriinii olarak tanimlanmaktadir. Tanimlanan ham maddeler ile stabilizerem
iilsifiyerlerden olusan karisim dondurucu denilen 6zel diizenlerde islenmektedir ve biitiin
iiriinler tek bir GTIP numaras1 altinda degerlendirilmektedir. GTIP numaralar1 uluslararasi
ticarette mallarin tanimmi ve ayrimini yapmak amaci ile her iilkede ayni olmak kaydiyla

kullanilmaktadir.

Dondurma pastorize edilmis miskin karistirilarak dondurulmasiyla elde edilen
dondurulmus bir siit iirliniidiir. Tanimda gecen miks ise su sekilde tanimlanabilir; siit {irtinleri,
sakaroz, dekstroz, kat1 veya sivi halde misir surubu, su ve istege bagli diger maddelerin,
yumurta veya yumurta iirlinleri, aroma maddeleri, stabilizor, emiilgatorler ve diger sagliga

zararli olmayan yenilebilir maddelerle karistirilmasindan olusan dondurulmamus bir tiriindiir.

Sistemdeki gaz ve sivi nedeniyle her ne kadar dondurma yumusak, dondurulmus
akiskan bir {iriin olarak diisiiniilse de; miks regetesi, hacim artisi, dondurucu dizayni1 ve

sicaklik gibi faktorler ona belli bir katilik saglamaktadir.

Dondurma bilesimce zenginlestirilmis siitiin seker, har¢ ve aroma maddeleri, bazen de
yumurta katilip dondurulmasi suretiyle elde edilen bir siit driiniidiir. Besin degerinin
istiinliigii ve sindirimin kolaylig1 yaninda herkesce sevilen tat ve aromasi, ferahlatici niteligi,

toplumun ilgisini lizerine ¢ekmistir.



Tiim siitlii tirtinlerde oldugu gibi, dondurmada da hijyenik sartlarda {iretim ve iirliniin
tiikketiciye ulastig1 ana kadar en yiiksek standartlarda korunmasi biiyiik 6nem tasimaktadir.
Saglikli ve dengeli bir beslenme programinda haftada 1-2 kez dondurma tiiketimi
onerilmektedir. Ozellikle gocuklarda fazla olan kalsiyum ihtiyacinin karsilanmasinda ve enerji
acig1 olan ¢ocuklarda dondurma tiiketimi onerilmektedir. Dondurmada, protein, karbonhidrat
ve yagin yani sira; A, C, D, E ve B Grubu vitaminleriyle, kalsiyum, fosfor, magnezyum,
sodyum, potasyum, demir ve ¢inko gibi mineraller de bulunur. Saglikli bir dondurma 6zellikle
cocuklar i¢in de Onemli bir besin kaynagidir. Ayrica, 500 Avrupali Beslenme Uzmani
arasinda yapilan giincel bir arastirmada, uzmanlarin %70’1, insanlarin dengeli bir diyeti
siirdiirememelerinin 6nemli nedenlerinden birinin; dondurma gibi keyifli gidalar1 diyetlerinin

disinda tutma c¢abalar1 oldugunu belirtmistir.

Uzmanlar, ¢ocuklara 2-3 yasindan itibaren dondurma vermenin uygun oldugunu
soylemektedir. Ancak, 6zellikle kiigiik cocuklar i¢in, dondurma oda sicakligina yakin bir 1s1da
verilmelidir. Bekletilen bir dondurma tekrar sogutulmamalidir. Saghkli kosullarda
dretilmemis veya saklanmamis dondurmalar ise, Salmonella enfeksiyonu salginlarma yol
acmaktadir. Bu nedenle saglik kosullarina uygun ortamda {iretilen, gerektigi sekilde korunan

ve sagliklt ambalajlarda satisa sunulan dondurmalar tiiketilmelidir.

Dondurma ag¢ karnina tiiketildiginde istah kapanmasina neden olabilecegi i¢in tokken
tikketilmelidir. Dondurmay1 aniden yutmak mide kramplarma ve kasilmalara neden olur.

Bademcik ameliyatlarindan sonra bazi doktorlar da dondurma yemeyi tavsiye etmektedir.

Ulkemizde gida teknolojisinin en hizli gelisen ve dénem kazanan dallarmdan birisi
dondurmaciliktir. Endiistriyel dondurmanin tilkemizde ¢ok kisa bir gegmisi olmasina ragmen

hizli gelisme gostermistir. Bunun baslica nedenlerini 8 grupta incelemek miimkiindiir.

1. Egitim diizeyi

Toplumun istekleri

Maddenin durumu

Artiklarin zenginligi

Aroma maddelerinin ucuzlugu, bollugu ve ¢esitliligi
Teknik gelismeler

Halkin beslenme konusunda bilgilendirilmesi
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Ekonomik kosullar



Tiirkiye’de dondurma yapimina iliskin ilk belge 1856 yilina ait Ali Esref Dede’nin
Yemek Risalesi adli yazma eserdir. Kitapta dondurma yapimi hakkindaki bilgiler Siit
Dondurmasi baglig1 altinda verilir. Basili ilk eser ise, 1894’de yayimlanan Ayse Fahriye nin
Ev Kadmi adli kitabidir. Kitapta kaymakli ve ¢esitli baz1 meyveli dondurmalarin yapimindan
bahsedilir. Daha sonraki yillarda dondurma yapimina iligkin bilgiler ¢esitli yemek kitaplarinda

yer almistir.

Dondurma sektorii birden fazla sektorle iliski i¢indedir. Ana hammaddeyi olusturan
siitin temini icin pek ¢ok ¢iftlik ve dreticiden siit alimarak hayvancilik sektori
desteklenmektedir. Dondurmada kullanilan meyve ve katki malzemelerinin biiyiik kismai ise i¢

piyasadan temin edilmektedir.

Dondurma sektoriinde kaydedilen gelismeler makine sanayisini de direkt olarak
etkilemektedir. Dondurmalarmi kendileri liretmek isteyenler icin Gaggia, Simac, Magimix,
Baumatic, Cuisiniart, Kenwood gibi firmalar ev tipi dondurma yapim makinelerini piyasaya

sunmustur.

Pazarin genislemesi ile firmalar dagitim aglarmi gelistirmek zorunda kalmaktadir.
Daha fazla noktaya kisa siirede mal ulastirabilmek i¢in sogutmali ticari otomotiv sektoriine
biiyiik yatirim yapilmaktadir. Uriinlerin saglikli olarak saklanmasi gerektiginden dolap iireten

sogutma sektorii dondurma sektdriine paralel olarak biiylimektedir.

Dondurma sektdriiniin mevsimsel satis 6zelligi yliksek oldugundan 6zellikle ilkbahar

ve yaz aylarinda sektoriin medya ve reklam sektorii kullanimi artmaktadir.

Bu arastirma, son yillarda oldukc¢a hizli artis gosteren endiistriyel dondurma ve pastane
tipt dondurmaciligin tiikketim egilimlerini belirlemek ve gida sektorii igerisinde artan dnemini
ortaya koymak amaciyla yapilmistir. Arastrma “Dondurmanin Kisa Tarihgesi”, “Dondurma
Uretim Teknigi”, “Endiistriyel Dondurma Uretiminde Hijyen”, “Diinyada Dondurma Uretimi,
Tiiketimi ve Dis Ticareti”, “Tiirkiye’de Dondurma Uretimi, Tiiketimi ve Dis Ticareti”
“Tiirkiye’de Dondurma Uretici Firmalarin Genel Yapis1 ve Rekabet Stratejileri”, “Arastirma
Bulgular1 ve Tartisma” bashgi altinda ise, “Dondurma Talebi ve Tiiketici Egilimleri” ile
“Perakende Satis Yerleri ve Rekabet Durumu” seklinde ana basliklar halinde ele alinmustir.

Son béliimde ise, Sorunlar ve Oneriler” e yer verilmistir.



2. KONU iLE ILGILI ARASTIRMALAR

Tirkiye’de dondurma pazari ile ilgili Siit Diinyas1 Dergisi belirli donemlerde yaymlar
cikarmaktadir. 2010 y1l1 iginde ¢ikarilan sayisinda Tiirkiye’de dondurma piyasasinda biiylime

ve rekabet durumu ele alinmistir.

CELIK M (2002), tarafindan hazirlanarak Akdeniz I.I.B.F. Dergisi tarafindan
yaymlanan “Bati Akdeniz Bdlgesinde Siit ve Siit Uriinleri Sektdriiniin Stratejik Durum
Analizi ve Gelisme Olanaklar1” adli ¢alismada sektoriin durumu, iretici isletmelerin kaynak
ve yetenekleri, isletmelerin Orgiitsel ve yonetici temelli 6zellikleri, sektorel gelismeler ve
sektoriin rekabet edebilme durumu ele alinmistir. BAB’ nde faaliyet gdsteren isletmelerin
biiyiik cogunlugunu geleneksel yontemlerle iiretim yapan kii¢iik isletmelerin olusturdugu; bu
isletmelerin kaliteli siit temini, iiretilen siit iirlinlerinin pazarlanmasi, ortaya ¢ikan sektorel ve
teknolojik gelismelerin izlenmesi ve isletmeye adapte edilmesi vb. konularda sorunlarmnin

oldugu tespit edilmistir.

SELCUK ve ark.(2002), tarafindan hazirlanarak Tarim Bilimleri Dergisi tarafindan
yaymlanan “ Yiiziincii Yil Universitesi Lisans Ogrencilerinin Siit Uriinleri Tiiketim
Aliskanliklarr” adli eserde Yiiziincii Y1l Universitesi’nde egitim géren lisans dgrencilerinden
olusan 362 kisinin peynir, yogurt, tereyagi, dondurma ve ayran gibi siit iirlinlerini tiiketim
aliskanliklar1 ve bu aligkanliklar1 etkileyen faktorler arastirilmistir. Arastirma sonuclarina
gore, 0grencilerin siit iirlinlerinin fiyatin1 genelde pahali bulduklar1 ortaya konulmustur. Kiz
ogrencilerin % 95’inin, erkek oOgrencilerin ise % 90’mm dondurmayr sevdikleri tespit
edilmistir. Ogrenciler tarafindan en fazla tercih edilen dondurma cesitleri arasinda sade,

vanilyali, kakaolu ve meyveli dondurmalarin geldigi ortaya ¢ikmistir.

TUNCER ve ark.(2005), tarafindan hazirlanan “Dondurma Sektoriinde Miisteri
Memnuniyeti” konulu yiiksek lisans tezinde Tiirkiye’de ambalajli dondurma sektdriinde,

miisteri memnuniyetinin 6l¢timlenmesi amaciyla anket ¢aligsmasi diizenlenmistir.

PAKSOY ve ark.(2006), tarafindan hazirlanan ve Antalya’da Tarim Ekonomisi
Kongresinde sunulan “Kahramanmaras Dondurmasmin Ulusal ve Uluslararasi Pazarlarda
Rekabet Giici” adli eserde Kahramanmaras dondurmasmin pazarlama yapist ortaya
konularak, ulusal ve uluslararasi1 pazarlardaki rekabet giici SWOT analizi yontemiyle analiz

4



edilmistir. Bu ¢alisma ile, Kahramanmaras dondurmasmin tiretimi tiiketici talebine ve pazara
gore degismekle birlikte yillik ortalama 5.000 ton olarak gergeklestigi, tireticilerin iirlinlerini
ya ilde kendi isletmelerinde ya da diger illerdeki pastanelerde ve turistik yerlerde piyasaya
sunduklar1 ortaya konulmustur. Ayn1 zamanda bazi isletmeler, tesislerinde hazirlamis
olduklar1 dondurmayi, dogrudan yurtdisindaki kendi bayilerine veya muhtelif firmalara ihrag
ettikleri bulunmustur. Ayrica i¢ ve dig piyasalarda yapilan reklamlara ilaveten, turistik
yerlerde yiiriitiilen tanitim ¢aligmalar1 neticesinde dondurmaya talep artmis ve buna baglh
olarak da kalitesinin, diinya standartlar1 seviyesine yikseltildigi ve {iiretimin kiigiik

birimlerden biiylik isletmelere dogru kaymaya basladigi tespit edilmistir.

2006 yilinda Istanbul Ticaret Odasi tarafindan hazirlanan “Dondurma Sektor Profili”
adli sektorel arastirma raporunda tlilkemizin mevcut dondurma sektoriiniin yapisi ele alinmaya
calisilmistir. Bu ¢aligma ile, lilkemizde dondurma sektoriiniin yabanci sermayenin tekelinde
gelismekte oldugu, iilkemiz yerli sermaye gruplarinin Ozellikle endiistriyel dondurma
sektoriine yatirim yapacaklar ise toplumda bilinilirligi yliksek yerel treticiler ile isbirligi
yapmalarinin gerektigi ve sektore yeni girecek orta ve kiigiik 6lgekli firmalarin ise 6zellikle
alisveris merkezlerinde agacaklar1 kafeler ile bilinilirliklerini saglamalar1 daha sonra iilke

pazarina girmeye c¢aligmalarinin daha saglikli goriindiigii sonucuna varimistir.

CAIGNIENT ve ark.(2007), tarafindan hazirlanarak FAO Avrupa ve Orta Asya Bolge
Ofisi Politika Yardimlar: Subesi (REUP) tarafindan yaptirilan “AB Giris Siireci Cergevesinde
Tiirkiye’de Siit ve Siit Uriinleri Sektdriine Genel Bakis” isimli eserde sektérde son ddnemdeki
gelismeler, Tiirkiye’deki iiretim ve iretim kosullari, siit iiriinleri tiikketimi, islenmesi, siit
sektorti destek hizmetleri, yabanci yatirimlar ve yeniden yapilandirma konulari ele alinmistir.
FAO siit sektoriindeki baglica potansiyelleri ve sorunlari inceleyip degerlendirmek ve sektore
yonelik almacak tedbirlerle ilgili olarak, Tiirkiye’'nin AB iiyeligine hazirlik siirecinde
ihtiya¢larmnin belirlenmesi amaciyla siit sektorii caligmasini {istlenmistir. Tiirkiye’de tarimin
ikili yapismin yani, ekonomik yonelimli olmayan kiiciik aile ciftlikleriyle siit liretiminde
uzmanlasan biiylik 6zel isletmelerin bir arada bulunmasimnin siit sektdriinde rasyonel gelisimi
engelledigi ortaya konmustur. AB kosullarina uyum saglama c¢abalarmnin, AB’deki siit ve siit

iirtinleri sektorii ile temaslar1 azami diizeye ¢ikartarak desteklenmesi gerektigi vurgulanmistir.

UZUNOZ ve ark.(2007), tarafindan hazirlanarak Gida Teknolojileri Elektronik Dergisi

tarafindan yaymlanan “Universite Ogrencilerinin Siit ve Siit Uriinleri Tiiketim
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Aliskanliklarmm  Belirlenmesi” adli makalede Gaziosmanpasa Universitesinin farkl
fakiiltelerinde ve yiiksekokullarinda egitim goren 300 adet 6grenci ile yiiz ylize goriisme
teknigi uygulanarak elde edilen veriler ile 6grencilerin siit ve siit {irtinleri tliketim
aliskanliklar1 incelenmistir. Arastirmada, 6grencilerin sadece % 28,67 sinin diizenli olarak
siit; % 33,33’iiniin ise, sit irtinleri tiikettigi ve siit ve siit tirlinlerini satin alirken en fazla
irliniin son kullanma tarihine dikkat ettigi, diger {irlin cesitlerine gore peynir ve yogurdu
diizenli bir sekilde tiikettigi belirlenmistir. Ogrencilerin biiyiik bir kisminm siit ve siit {iriinleri
alim yeri olarak marketleri tercih ettikleri, siit ve siit iiriinlerinin fiyatlarinin normal oldugu, az

yagli siit Uiriinlerini tiikettikleri, dondurma ve ayrani severek tiikettikleri sonucuna ulagilmistir.

2007 yilinda Sidas Medya Tanitim ve Ege Universitesi Ziraat Fakiiltesi Siit
Teknolojisi Béliimii isbirligi ile diizenlenen “Siit ve Siit Uriinleri” sempozyumunda sektor
sorunlari, ambalajli siitiin 6nemi, siit ve siit lriinleri tiikketimi, siit pazarmin diinya, AB ve
Tirkiye'deki durumu hakkinda bilgiler verilmistir. Sempozyum sonunda halkin saglikli siit
tikketimi konusunda bilingli olmadigy, tilke olarak ulusal bir siit politikasi izlememiz gerektigi

ve Tiirkiye’nin kaliteli siit iiretimi konusunda yetersiz kaldig1 ortaya konulmustur.

TIRYAKI ve ark.(2009), tarafindan hazirlanan “Kahramanmaras’ta Dondurma
Tiiketim Aliskanligl” konulu calismada Kahramanmaras merkez ilgesinde tiiketicilerin
sosyoekonomik ve demografik yapilar1 dikkate alinarak dondurma tiiketim aligkanliklar
incelenmistir. Arastirma sonuglarmma goére, Kahramanmaras ilinde tiiketicilerin 6nemli bir
boliimiiniin (% 70.8) Kahramanmaras dondurmas: tiikettikleri saptanmistir. Bununla birlikte,
arastirma alanida anket yapilan tiiketicilerden dondurma tiiketen bireylerin %8.2’si daha ¢ok
markali dondurmalar1 tercih ederken %21’inin de hem Kahramanmaras dondurmasi hem de

markali dondurmalar1 tiikettikleri belirlenmistir.

2010 yilinda Standard Ekonomik ve Teknik Dergi “Dondurma Sektorii” isimli sayisini
cikarmistir. Derginin Agustos ayinda ¢ikan bu sayisinda, dondurma iiretimi, antik diinyadan
modern zamana dondurma gelisimi, Maras dondurmasi, dondurma {iretimi, tiiketimi, dig
ticareti, dondurma tiretim teknolojisi, endiistriyel dondurma tiretiminde hijyen konular1 ele

alimustir.



3. MATERYAL VE YONTEM

3.1. Materyal

Arastirma ii¢ asamada gerceklestirilmistir. Arastirma materyalinin tiiketicilere yonelik
béliimii i¢in Tiirkiye’yi temsil yetenegine sahip oldugu dngoriilen Istanbul ili tercih edilmis ve
Gallup-Piar’in benzeri arastrmalarda kullandig1 yontem esas almmistir. Istanbul’un 4 ana
gelir grubuna ayrilmasi ile yapilan ornekleme sonucunda belirlenen deneklerle karsilikli

goriismeler yoluyla doldurulan anket formlarindan elde edilen veriler kullanilmistir.

Ikincil verileri ise, Devlet Planlama Teskilati, Devlet Istatistik Enstitiisii, Milli
Prodiiktivite Merkezi, T.C. Sanayi ve Ticaret Bakanligi, T.0.0.B, Iktisadi Kalkinma Vakfi,

Dondurma Ureticileri Dernegi, Uretici firmalarin gesitli yayin ve dokiimanlar1 olusturmustur.

Ayrica konuya iligskin ¢esitli tiniversitelerce yayinlanmis kitap, tez ve makalelerden de

genis Ol¢iide yararlanilmistir.

3.2. Yontem

3.2.1. Tiiketici Anketlerinde Uygulanan Yontem

Dondurma tiiketim aligkanliklarinin saptanmasi i¢in Tiirkiye’deki en biiyiik tiikketim
merkezi konumundaki Istanbul Ili arastirma kapsamma almmistir. 2009 yili verilerine gore
(TUIK), Tiirkiye niifusunun yaklasik % 17,8’i Istanbul ilinde yasamaktadir. 2009 yilinda
Tiirkiye Istatistik Kurumu tahminlerine gore, Tiirkiye niifusunun 72.561.312 kisi oldugu ve
Istanbul’a olan hizli gd¢ nedeniyle Istanbul’daki niifus artisinin Tiirkiye ortalamasindan
yiiksek oldugu dikkate alindiginda, Istanbul’un bir tiiketim merkezi olarak 6neminin arttig

ortaya ¢ikmaktadir.

Aksoy ve Ark., (1996), yemeklik yag konusunda yaptiklar1 bir arastirmada tiiketici
kapsamina ailelerle birlikte askeri kurum ve birliklerin, kamu kuruluslarinin, hastanelerin ve
yatili okullarmin vb. son derece heterojen bir yapt arz eden kesimlerin de girdigi

belirtilmektedir. Yine ayni arastirmada bu tip yerleri temsil edecek bir 6rnegin ¢ekilebilmesi



icin bunlarin say1, dagilim ve tiiketim miktarmin yaklasik olarak bilme zorunlulugunun ve

bunun da ¢ok zor ve hata olasiligmin ytiksek bir islem oldugu agiklanmaistir.

Yukaridaki aciklamalar 1s183inda bu tip yerlerin bazi gida maddeleri se¢imlerinde
ithaleler, fiyatin diisiik olmasina dncelik verilmesi vb. faktorler daha 6n planda oldugu igin,
gergek anlamda kalite Ozelliklerinin bu tip kurumlardan saptanmaya calisilmasinin aile
egilimlerine gore yaniltict sonuglar verme olasiligr daha yiiksek goriilmektedir. Bir baska
nokta ise, bu sekilde toplu tiiketim merkezlerindeki tiikketim aligkanliklariyla ailelerden elde
edilen bulgularin nasil birlestirilecegidir. Bulgular acisindan yukaridaki noktalarin ayr1 ayri
nasil yorumlanacagi problemi karsisina bu arastirmada da, tiiketiciye doniik ampirik

arastirmalar sadece aileleri kapsayacak sekilde diizenlenmistir.

Arastirma amacina gore, ornek hacminin saptanmasinda aritmetik ortalamaya dayali
ve sonsuz popiilasyona ait 6rnekleme formiiliinden yararlanilmistir (Mc Clave ve Benson,

1998).

n=(Za *s)/B

3 = Aritmetik ortalamanimn %1°1

Zapn= %95 giiven smirinin tablo degeri 1,96
n=(1.96*37,2901)/0,4535

n=226

Burada gerekli olan parametre ve hata smir1 hakkinda fikir sahibi olabilmek i¢in 100
ailelik bir pilot 6rnek ¢ekilmis ve hane basma yillik dondurma tiiketim miktarina ait aritmetik
ortalama (45,35) ve standart sapma (37,2901) hesaplanmistir. Bilindigi iizere, 6rnek hacminin
yeterince biiylik (n>30) olmasi durumunda, 6rnek standart sapmasi (s), populasyon standart

sapmasinin () yerinde kullanilabilmektedir (Sincich, 1990).

Diger taraftan B ile sembolize edilen 6rnekleme hatasi, aritmetik ortalamanm %1°1
olarak (0,4535 kg) kabul edilmistir. Buradan hareketle % 95 giliven araliginda g¢alisildig:

zaman ¢ekilmesi gereken 0rnegin biiyiikliigii 226 adet olarak belirlenmistir.

Bilindigi tizere Tiirkiye niifusu sosyoekonomik olarak ¢ok degisken bir yap1 sunmakta

olup bu olgu aynen Istanbul iline de yansimaktadir.



Demografik nitelikleri acismndan son derece heterojen bir yap1 arz eden Istanbul’da
hane halklarinin sosyal smiflara dagilimi Tiirkiye ortalamasiyla karsilagtirilmali olarak

asagida verilmistir.

Cizelge 3. 1. Tiirkiye’de ve Istanbul’da Tiiketicilerin Sosyal Smiflara Dagilimi

Anket Sayisi
(226) x
(%) Istanbul (%)

Tiirkiye Istanbul

5 16
11 80
66 108
18 22
o T

Kaynak: Aksoy, S., (1996), Trakya Bolgesi’nde Bitkisel Sivi Yag ve Margarin
Sanayi Sektor Analizi: Proje No: TOGTAG/ 312, Tekirdag.

Bu veriler 1s13inda Istanbul’daki aileleri temsil edecek sekilde rastgele olarak
cekilecek bir 6rnegin i¢inde degisik sosyal siniflara ait hane halklarmin da Cizelge 3. 1°deki
oranlarda bulunmasi gerekmektedir. Istanbul’un belirtilen sosyal katmanlarm yapis1 goz
online alindiginda, g¢ekilen Ornegin degisik smif dilimlerine dagilimi yukarida goriildiigii

sekilde hesaplanmistir (Cizelge 3.1).

Sosyal smiflarin belirlenmesinde aile reisinin egitimi ve meslegi, ailenin toplam
ortalama aylik geliri, ayn1 cat1 altinda yasayan kisi sayisi ve oturulan semt gibi gostergeler
dikkate alimmustir. Buna gére, Caddebostan, Bebek, Etiler, Istinye gibi semtlerde oturan aylik
geliri 10.000 TL ve yukarisinda olan aileler A siifina; Atakdy, Sisli, Florya gibi semtlerde
yasayan aylik gelir diizeyi 3.000 TL ile 10.000 TL arasinda olan aileler B sinifina; Kadikoy,
Bakirkdy, Pendik, Uskiidar, Avcilar, Fatih vb. semtlerde oturan ve geliri 1.000 TL ile 3.000
TL arasinda bulunan orta halli aileler C sinifina ve Bagcilar, Gaziosmanpasa, Esenler,
Bagcilargibi semtlerde yasayan aylik geliri 1.000 TL ve altinda olan aileler de D smifi
icerisine dahil edilmislerdir (Cizelge 3. 3.). Anketler evli olmasi kosulu aranmadan ve

cinsiyete bagli kalmaksizin tiim tiiketicilere hitap etmistir.



Cizelge 3. 2. Gelir Gruplarma ve Semtlere Gore Tiiketici Anketlerinin Dagilimi

Kisi Oran Kisi Oran

A Grubu Sayisi (%) B Grubu Sayisi (%)
(Adety | '7° (Adet) [ "

B 708 Tophm @ a0

LS i (040 Acbadem 13| 133
1 04 Amdolhin 1 s
DI [ 00 Atkoy 4 L7
[Caddebostan |~ [ [ P
LT 730 N 0,440 Baglarbasi 1| 0,44
3 133 Babeehr 2 088
DT 0440 Besikas 11487
TR N 0,440 Cibangir |3 | 133
[Saskambaidal |0 [0 [ PP
BT 2 088 Foa 3133
. Gomwe 3 1m

C Grubu D Grubu

PATTTI BN SEN Bagcilar 2 0,88
IEETTTT NN 6NN 08 Bayrampasa 4 1,77
[Bakarkey | | BT 3 1,33
[ Beylikdiizii | |  [RSRES 3 1,33
[ Beyoglu | | RSN 1 0,44
EITEETT 2 1088 Gaziosmanpasa 1 0,44
Umraniye B2 Kagithane 1 0,44
IEEETETTI N (040 sancaktepe 3 1,33
EPTTI ENBSAN scfaksy 2 0,88
Giingoren 2 0,88

1221 sultangazi
664

Kadikoy
Kartal
Kiiciikcekmece

Maltepe
Pendik
Tuzla
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Cizelge 3. 2’de gelir gruplarina ve semtlere gore tiiketici anketlerinin dagilimi
verilmistir. A grubunda ilk siralarda % 1,33 ile Caddebostan, Etiler ve % 0,88 ile Yenikdy ilk
siralarda yer alirken; B grubunda Besiktas (% 4,87), Uskiidar (% 4,42), Sisli (% 3,54); C
grubunda Bahgelievler (% 7,08), Kadikdy (% 6,64), Kiicikcekmece (% 6,64); D grubunda
ise, Bayrampasa (% 1,77), Esenler (% 1,33), Esenyurt (% 1,33) ve Sancaktepe (% 1,33) ilk
siralarda yer almaktadir. Cizelgede anket yapilan tiiketicilerin ikamet ettikleri diger semtler

gelir gruplarina gore ayrilarak ayrintili olarak goriilmektedir.

Cizelge 3. 3. Istanbul’da Sosyal smiflarm Aymriminda Kullanilan Kriterler

Sosyal Anket
16

Caddebostan, Bebek, Etiler vb.

B <oy, Sisli, Florya vb. 80
‘ Kadikdy, Bakirkdy, Pendik vb. 108
ﬁ Bagcilar, Gaziosmanpasa, Esenler vb. 22

Toplam 226

Cizelge 3. 4. Tiiketicilerin Gelir Durumlarma Gore Dagilimi

(0)%:111

Gelir Durumu (%)

Diisiik Gelir (D) P 9,73
Orta Gelir o 108 47,79
Yiiksek Gelir i 80 35,40
Cok Yiiksek Gelir (A) RIS 7,08

Toplam 226 100,00

Cizelge 3. 4’te anket yapilan tiiketicilerin gelir durumlarmma gore dagilimi
gorlilmektedir. Buna gore, en yogun grup % 47,79 ile orta gelir grubu olurken; en az anket

yapilan grup ise, % 7,08 ile ¢ok yiiksek gelir grubu olmustur.
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4. DONDURMANIN KISA TARIHCESI

4.1. Diinyada Dondurma Tarihi

Ilk dondurma giiniimiizden yaklasik 3 bin yil 6nce Cin'de bulunmustur. Avrupa ise,
dondurmayla 1296 yilinda Marko Polo'nun Cin gezisi sirasinda 6grendigi buzlu igecek
tariflerini beraberinde Venedik'e getirmesiyle birlikte tamigmistir. 1600'lii yillarin ortalarinda
buz ve tuz kombinasyonunu kullanarak buz iretiminde pratik bir metodun bulunmasi
dondurmanin gelisimini de hizlandirmistir. Buz, buz mahzenlerinde ve kar ocaklarinda belirli
bir formiille suyun i¢ine tuz katilmasi ile elde ediliyordu. Tuzun i¢inde bulunan ve suya
katildiginda buz elde edilen "amonia gazi" aslinda sogutma teknolojisinin ilk adimi olarak
tarihe gecmistir. Onceleri buz ve karla sogutulmus icecekler, daha sonra yar1 dondurulmus

limonatalara, sonra su dondurmasindan siithane dondurmasina kadar gelismistir.

1660 yilinda dondurma satis1 yapan ilk cafe olan, Cafe Purocafe aslen bir italyan olan
Coltelli tarafindan Paris'te kurulmustur. Dondurulmus tathilarin Amerika'ya gelmesi ise
1700°’li yillar1 bulmustur. Ik elle ¢alisan dondurucu Nancy Johnson tarafindan 1843'te
bulunmus ve patenti alinmistir. 1848 ve 1873 yillar1 arasinda 69 yeni degisik dondurucu
patenti almmustir. Ik ticari iiretim ise, 1851°de Jacop Fussell tarafindan Baltimore’da
yapilmaya baslanmistir. Yilzyilin sonlarmna dogru Paris'ten August Gaulin dondurmanin
yumusak ylizeye sahip olmasini saglayan homojineri gelistirmistir. 1876 yilinda New York'ta
Italyan asilli Amerikali Italo Marchioni ilk dondurma kornetini iiretmistir. Fakat dondurma
teknolojisindeki gelismeler 1900 yillarinda sogutma, pastorize, homojenize ve benzeri
diizenlerin bulunmasi ve gelistirilmesi ile baslanustir. Ikinci Diinya Savasi’nin sona
ermesiyle, dondurma iiretimi cok daha uygun ortamlarda gerceklestirilmeye baslayinca, glinde
yaklagik 100 ton dondurma isleyebilecek kapasitede dev tesisler ortaya ¢ikmustir. 1920’°lerde
cubuklu dondurmalar, kutulu dondurmalar ve digerleri giindelik hayatimiza girmistir. 2000’11
yillarin basinda ise, dondurma teknolojisi o kadar gelisti ki, artik ananaslidan zencefilliye
kadar her cesit dondurmadan tatmak miimkiindir. Cesitlilikte biiyiik artis kaydedilip,
maliyetin de asagi ¢ekilmesiyle, onceleri lilks bir tiiketim maddesi olarak nitelendirilen
dondurma, her mevsim, her yerde tliketilen bir damak tadina doniismiistiir. Avrupa’dan diger
iilkelere yayilmis ve son 50 yil i¢inde biiyiik gelisme gostermistir. Bu nedenle bazi beslenme

uzmanlari, 20 y.y. 1n ikinci yarisin1 dondurma c¢agi olarak nitelendirmistir.
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4.2. Anadolu’da Dondurmanin Gelisimi

Anadolu’da  Osmanli  Imparatorlugu’nun ilk donemlerinden yiiksek Anadolu
diizliikklerinden toplanip buz mahzenlerinde depolanan kar veya buzla yapilmis serbet icme
gelenegi vardi. Bu gelenek 17’yiizyilda kar ticareti yapanlarin Istanbul’da “karcr” tabir
edilerek énemli bir profesyonel grup olmasina kadar gelmistir. Kar Istanbul’a, diger bolgelere
Anadolu’dan katirlarla nakledilir ve konsantre iiziim sular1 ile karistirilip dondurma benzeri
buzdan tathilar elde edilirdi. Anadolu’da soguk tatl geleneginin eskiden beri var olmasina
karsin giinlimiizdeki gibi dondurma yapma aligkanliginim ge¢misi 17. yiizyila dayanmaktadir.
Bu donemde toplumun her kesimine yayillan dondurma yeme aliskanligi o6zellikle
Anadolu’nun Gilineydogu bolgesinde ¢ok farkli yapim yontemlerinin gelismesine neden
olmustur. Giiniimiizde de Maras dondurmasi olarak adlandirilan dondurma, diinyadaki
orneklerinden ¢ok farklidir. Yakin bir zamana kadar klasik yontemle, yani kol giiciiyle
hazirlanan bu dondurmanin bir 6zelligi bigakla kesilecek kadar sert olmasidir. Diinyanin
hicbir yerinde bu kadar sert bir dondurma ¢esidine rastlanmamistir. Kegi siitii, seker ve
salepten yapilan bu dondurma ¢esidi, ¢ok kalin kiitleler halinde hazirlandigindan bir kancaya
asilir ve buradan kesilerek yenirdi. Yaninda baklava ile beraber tiiketilen kaymakli dondurma,

bu bolgede hatta tiim Anadolu’da bir tath geleneginin dogmasina neden olmustur.
4.3. Tiirkiye’de Dondurma Sektoriiniin Bugiinkii Durumu

Ulkemizde karla sogutularak yenilen serbet benzeri “karlama” tathlarmin ge¢misi eski
olmasina ragmen dondurmanm yaklasik 100 yil &nce Istanbul’da yapildigi buradan da

Anadolu’ya yayildig1 bilinmektedir.

Ulkemizde dondurma ilk olarak belirli lokanta ve otellerde imal edilirken, daha sonra
ev, sokak ve diilkkdn dondurmaciligi olarak gelisme gostermis ve 1970’lere kadar teknik
kapasitesi olmayan kiiciik isletmelerden halka sunulmustur. Ulkemizin ilk modern dondurma
iretimi Atatiirk Orman Ciftligi Pastorize Siit ve Mamiilleri Fabrikasi tarafindan 1957 yilinda
yapilmistir. Bu girisimi daha sonra 1970 ve 1974°de iiretime baslayan izmir Siit Mamiilleri
Sanayi A.S. izlemistir. 1980°den itibaren sektore modern ve ileri teknoloji kullanarak giren
yerli ve yabanci sermayeli firmalar sektoriin gelisim siirecini hizlandirmis firmalar arasinda
yasanan rekabet iiriin ¢esitliligi ve fiyat avantaji olarak tiiketiciye yansimistir. Pazardaki en
biiyiik oyuncular Algida, Panda, Ulker; Premium markalar ise Hiagen Dazs, Mdvenpick, Via

Gelato’dur.
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5. DONDURMA URETIM TEKNIGi

Dondurma; basta siit mamulleri olmak iizere, ¢esitli maddelerin bir araya
getirilmesiyle meydana gelen karisimm dondurulmasiyla yapilmaktadir. Dondurma, gesitleri

itibariyle oldukega farklilik gosteren bir {iriindiir ve ¢esitleri su sekilde gruplandirilmastir.
» Dondurma Cesitleri
> Aroma ve ilave Edilen Cesni Maddelerine Gore;
= Sade Dondurma
= (Cikolatali Dondurma
=  Meyveli Dondurma
= Aromali Dondurma
= Kuruyemisli Dondurma

= Bitkisel Yagli Dondurma

= Siitstiz Dondurma (Water Ice)
» Yapim Teknigine Gore

= Impulse (kiigiik kase ve paket olarak iiretilip aninda tiiketilen)
= Kiilah
= Take Home (ekonomik, ev tipi, paket dondurmalar)

= Extrude Dondurma
> Diyabetik ve Diadetik Dondurmalar
= Diadetik Dondurmalar

e Kalp ve kan dolasim bozuklugu olanlar i¢in sodyum miktar1 azaltilmis

dondurma cesitleridir.
= Diyabetik Dondurmalar

e Seker hastalar1 icin hazirlanan bu driinler seker yerine bagska

tatlandiricilarin kullanildigi iirtinlerdir.
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Cizelge 5. 1. 100 Gram Dondurmanin I¢erdigi Vitamin ve Mineraller

100 gr Viicudun
Dondurma | Giinliik
Igindeki | Thtiyacinm
Miktar Karsilanma
Orani

Fosfor  [ERERME
 Potasyum _|[ETRRRE
ST 0.1 mg

RN 0.2 me

B2 Vitamini |[PERINE
 Niasin|[ONERIE
NSO 433 1IU* | %9

* [.U. Uluslararas1 Olgii Birimleri demektir. 1mikrogram (mcg)
40 IU” ya esittir. 1 miligram (mg) 1000 mcg’ ye esittir.

Cizelge 5. 1’de 100 gram dondurmanin igerdigi vitamin ve mineraller verilmistir.
Buna gore, 100 gramlik dondurmada viicudun giinliik ihtiya¢ duydugu vitamin en fazla % 20

ile E vitamini ve mineral ise, % 11 ile fosfordan saglanmaktadir.
5.1. Dondurma Yapiminda Kullanilan Ham Madde ve Yardimc1 Maddeler

Dondurma yapiminda yararlanilan maddeler, onun ¢esidine ve dolayisiyla bilesimine
gore oldukca degisiklik gosterir. Bugiin dondurma yapimi i¢in gerekli hammadde ve yardime1

maddeler sunlardir:

» Siit Yag ve Bitkisel Yaglar

Dondurma kalitesi lizerinde ¢ok sayida olumlu etkisi bulunan siit yagi, kivam, tekstiir,
aroma ve dayaniklilik lizerine etkilidir. Bitkisel yaglarda dondurma tiretiminde (siitlii buz

tirlinleri) yaygin olarak kullanilmaktadir (Hindistancevizi, palm bazli yaglar).

» Yagsiz Siit Kuru Maddesi

Dondurmanin belirli bir viskozite ve tekstiir olusturulmasinda 6nemli rolii olan yagsiz
stit kuru maddesidir. Siittozu ve peynir alt1 suyu tozu iirliniin besin degerini artirmakta, lezzet

ve kivamin gelismesini saglayarak havanin {iriin igerisinde diizenli sekilde dagilmasi saglanir.
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» Seker

Dondurma iiretiminde tat, kivam ve kat1 madde miktarin1 ayarlamada etkili olan bir
ham maddedir. Seker donma noktasi tizerinde etkili oldugu gibi viskoziteyi artirmakta, aroma
maddelerinin belirginlesmesinde rol oynamaktadir. Dondurma iiretiminde sakaroz ile birlikte

glikoz gibi nisasta tiirevi sekerler kullanilmaktadir.

> Stabilizatorler

Dondurma misksi igerisindeki serbest suyu baglayarak, jel olusmasini saglar.

Stabilizatorlerin dondurmanin yapisindaki islevleri;

= Kivam artirarak yapiy1 diizenler.

* Dondurmanim erime profilini olumlu etkiler.
* Dondurmanimn yeme kalitesini olumlu etkiler.
= Hacim artisimin olusmasina katki saglar.

*  Urliniin kristal yapisii diizenler.

»  Uriin igerisinde havanin homojen dagilmasimi saglar.

> Emiilgatorler

Emiilgatorler yiizey gerilimini azaltan ve buna bagh olarak iiriiniin dispers bir yap1
olugsmasimi saglayan maddelerdir. Su ve yag fazlalarnin emiilsiyon bir yap1 olusturmalarmi

saglar. Emiilgatorler son iirliniin kararli ve homojen bir yap1 olusturmasina katki saglar.

» Cesni-Aroma ve Renk Maddeleri

Cesni maddeleri taze meyve pargaciklari, meyve pulplari, meyve suyu ve konsantre
meyve Urlinleridir. Aromalar ise dogal veya dogala 6zdes olarak secilirler. Renk maddeleri

dogal renklendiricilerden segilirler.

> Hava ve Su

Dondurma iiretiminde kullanilan hava steril yapida olmalidir. Su mikrobiyolojik

yonden giivenli i¢ilebilir su niteligini tagimalidir.
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5.2. Dondurma Uretim Teknolojisi

Sekil 5. 1. Dondurma Uretim Semasi

Hammaddeler

|

Miks Hesaplar1

l Aroma ve Renk Maddeleri
Miks Haerlama —

|

Miks Karistirma ve On Isitma (50-60 °C)

|

Homojenizasyon (75-85 °C/iki asamali)

|

Pastorizasyon (72-74 °C/10 dakika, 82-85 °C/45-55 saniye)

|

Sogutma (0-4 °C)

|

Olgunlastirma

(3-4 saat veya bir gece) Aroma ve Renk Maddeleri
l —

Dondurulma (-4/-9 °C)

l Aroma ve Renk Maddeleri
—

Paketleme

|

Sertlestirme (-25/-30 °C)

|

Depolama ve Sevkiyat

» Miks Hesaplama ve Miks Hazirlamasi

Dondurma bilesimini olusturan ham maddelerin olusturdugu dondurulmamis karigima

miks ad1 verilir. Miks bilesim olarak hava ve aroma disindaki tiim bilesenleri igeren bir
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karisimdir. Tanklara alinan ham maddeler 1sitma islemi uygulanarak su ile ¢coziindiiriliir.
Mikse uygulanan 1sitma ve karistirma islemi ile homojen bir karigim elde edilebilir.
Dondurmanin maliyeti ve kalitesiyle 6zellikle tat, yap1 ve dayaniklilig ile ilgili miskin ve
onu olusturan unsurlarn titizlikle ve standartlara uygun olarak hesaplanmasi biiyiik 6nem

tagir.

Cizelge 5. 2. Dondurma Miskinin Ortalama Bilesimi

> Miksin Karisimi ve On Isitma

Islenecek dondurmanm ¢esidine gore miske girecek hammaddelerin segimi ve
miktarlariin hesaplanmasindan sonra yapilacak is bunlarin 6zenle tartilarak ya da olgiilerek
karistirilmasidir. Bu amacgla dondurmanin recetesine gore tartilan veya Olglilen krema, siit,
koyulastirilmis siit vb. maddeler karistiricili ve ¢it cidarli miks tankina konulur. Karistirilarak

50-60°C” ye kadar 1sitilir, sonra siit tozu, seker, emiilgatorler ve stabilizatorler katilir.

> Homojenizasyon

Homojenizatér denilen ekipmanlarla yapilmaktadir. Yag, stabilizator ve
emiilgatorlerin miks igcerisinde homojen bir sekilde dagilmasi saglanir. Homojenizasyon ile
birlikte; Homojen dondurma miskinin homojen bir siispansiyon hale gelmesini saglar.
Homojenizasyon dondurma miskin olgunlagsmasina olumlu etkiler. Homojenizasyon
dondurma miskinin hacim artis1 olusmasmi olumlu etkiler. Homojenizasyonda uygulanan
parametreler birgok faktore bagl olarak degismekle birlikte genelde 70-72°C ‘ta ve 140-175
kg/cm?2 basing altinda yapilir.
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> Pastorizasyon

Dondurma miksinde mikroorganizma yikiiniin azaltilmasi i¢in uygulanan isitma
islemine pastorizasyon denir. Uygulanan pastorizasyon sicakligi iiriiniin mikrobiyal giivenligi
acisindan Onem tasimaktadir. Burada dikkat edilmesi gereken Onemli parametre sicaklik-
zaman iliskisinin dogru belirlenmesidir. Pastorizasyonda yiiksek sicaklik ve kisa siire
uygulamasi en etkili yontemdir. Pastorizasyon da kullanilan sicaklik ve siire genellikle 82-
85°C, 45- 55 sn dir. Pastdrizasyonda yaygm olarak plakali pastérizatdrler kullanilir. Uriin film
halinde bu plakalar arasindan gegerken i1sitma islemi uygulanarak pastorizasyon yapilir.
Pastorizasyon sicakligi miks bilesenleri arasinda etkilesmeler meydana getirir. Bunun
sonucunda miks viskozitesinde artma meydana gelir. Bu islem ile proteinlerin ve
stabilizatorlerin su tutma kapasitesi artmakta son TUriiniin yap1 ve tekstiiri olumlu

etkilenmektedir.

» Miksin Sogutulmasi

Pastorizasyondan sonra miks hizli bir sekilde 0-4°C sogutulur. Sogutma iglemi
genellikle pastorizasyonun yapildigi plakali sistemlerde yapilir. Sogutulan miks olgunlastirma

tanklarina alinir.

» Miksin Olgunlastirilmasi (Dinlendirme)

Sogutulan miks donduruculara gonderilmeden 6nce miks dinlendirme tanklarinda 24
saat bekletilerek miksin olgunlasmasi saglanir. Gilinlimiizde olgunlastirma siiresi 3-4 saate
kadar indirilmistir. Bu asamada sicaklia hassas olan katki maddeleri mikse ilave edilir
(Aroma ve renk maddeleri gibi). Olgunlastirma sirasinda miks igerisinde etkilesimin devam
etmesi sonucu goriiniir viskozite arttig1 gibi emiilgatorlerin su tutmasi kabiliyetlerinin artmasi
ve yag kristalizasyonu baslamasi ile dinamik viskozitede artig goriiliir.

Olgunlastirmanin temel de li¢ amaci vardir.

- Suyun protein ve stabilizorler tarafindan absorbe edilmesini saglar.

- Yagin molekiillerinin ilk kristalizasyonu baslar. Uriiniin tat ve aroma olusmasina

yardimc1 olur.
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> Miksin Dondurulmasi

Olgunlagsmasmi tamamlamig olan miks dondurma haline doniistiiriilmesi icin
ozelekipmanlar kullanilir. Bu amagla kullanilan ekipmanlar Freezer olarak adlandirilir. Bu
ekipmanlar kesikli veya siirekli sistemler olacak sekilde dizayn edilmistir. Freezerler den
gecirilen miks ayn1 anda dondurma, karistrma ve dovme islemi uygulanir. Miks dondurma
haline doOniisiirken hacim artis1 olusur. Olusan hacim artisina “overrun” denir. Miksin

sogutucudan ¢ikis sicakligi — 4, -9°C arasinda degisir.

> Ambalajlama ve Sertlestirme

Dondurmada kullanilacak ambalaj materyali {iriiniin soguk =zincir igerisinde
tasinmasmi1 ve muhafaza edilmesini saglayacak nitelikte olmalidir. Ayrica tiikketim
aliskanliklari, misteri talebi ve satis kolayligi ambalaj malzemesinin biiyiikliigiintin
belirlenmesinde baslica etkendir. Ambalajlanan dondurma yumusak yapida oldugundan heniiz
satisa hazir halde degildir. Ozellikle litrelik veya daha biiyiik hacim deki iiriinler istenilen
sertlige gelmesi ve seklini koruyabilmesi i¢in ambalajlama isleminden sonra -28, -350C
sertlestirme tlinellerinden gegirilir. Sertlesmenin iirtinde homojen bir sekilde olmasi ig¢in
sertlestirme sicakligi ve stliresi 6nem tasimaktadir. Bu iliski ayn1 zamanda iiriiniin dayanma
siiresi ve yeme kalitesini de etkilemektedir. Kii¢iik hacimli bazi iirlinler rotary olarak bilinen
ekipmanlarda kaliplara doldurularak tiretilmektedir. Bu ekipmanlar icerisinde kendi sogutucu
sistemleri bulunmaktadir. Bu {riinler i¢in sogutma tiineli kullanilmaz. Ambalajlanan {irtinler
dogrudan ana depoya gonderilir. Bu islemden sonra dondurma muhafaza edildigi -28
derecede Ozel izolasyonlu odalara alinarak muhafaza edilir. Ayni kosullarda soguk zincir

icerisinde tliketime sevk edilir.

> Depolama ve Sevkiyat

Sertleserek istenilen kivami ve dayanikliligi kazanan dondurma ya hemen pazarlanir

ya da -25/-30°C ’ye yakin 1s1ya kadar sogutulmus depolarda saklanir.
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6. ENDUSTRIYEL DONDURMA URETIMINDE HiJYEN

Dondurma saglikli, besleyici, enerji, mineral ve vitamin deposu olan zevkle tiiketilen
onemli bir gida maddesidir. Dondurmanin tarihi 13. ylizyila kadar uzanmaktadir. Diinyaya

yayilmasi ise 1300 yilinda Cin’i ziyaret eden Marco Polo tarafindan saglanmaistir.

Dondurma {iretimi ham madde depolama, premix hazirlama, pastorizasyon,
homojenizasyon, sogutma, olgunlastirma, dondurma, dolum, sertlestirme ve ambalajlama

basamaklarindan olusan kompleks bir islemdir.

Endiistriyel dondurma {retiminde uygulanmasi gereken temel iiretim ve hijyen
prensipleri hakkinda bilgiler verilecektir. Dondurma iiretiminde mikrobiyolojik iiriin

gilivenilirligi asagidaki faktorlere baglidir:

1. Ham madde ve ambalaj malzemesi kalitesi,
2. Proses kosullari,

3. Bina, ekipman ve personel hijyeni.

Gida gilivenilirligi, tiretimden tiiketime kadar tiim asamalarda hijyenik kosullarin
eksiksiz ve kusursuz bir sekilde uygulanmasi ile saglanmaktadir. Dondurma iiretim
teknolojisinde pastorizasyon sonrasinda olabilecek mikrobiyolojik kontaminasyonu elimine
edebilecek bir sistem olmamasi nedeni ile hijyen faktorleri 6nemli bir konu olarak 6n plana

cikmaktadir.

Dondurma endiistrisinde hijyen, fabrika yerinin secilmesi, bina i¢inde kullanilacak
malzemelerin ve proses kosullarina gore yerlesim, dus, kantin ve alt yapmin olusumu ile
baslar. Personel, ham madde ve ambalaj malzemesi girislerinin belirlenmesi, bu girislerde
kontaminasyonu engelleyecek uygulamalarm yapilmasit ve “Temiz — Asir1 Temiz Alan”
sistemlerinin uygulanmasi gereklidir. Dondurma sanayinde etkili bir temizlik dezenfeksiyon;
temizlik sistemlerinin siirekli gelistirilmesi, uygun ekipmanlarin se¢imi ve makine
tasarimlarinda hijyenik faktorlerin gz oniine alinmasi ve etkili bir personel hijyen yonetim
sisteminin olusturulmasi ile saglanabilir. Endiistriyel dondurma iiretiminde hijyen {i¢ bolim

altinda incelenmektedir;
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1. Fabrika hijyeni,
2. Ekipman hijyeni,

3. Personel hijyeni.

6.1. Fabrika Hijyeni

> Yerlesim Yeri

Fabrika yerlesim alan1 agir koku, toz ve diger ¢evresel kirlerin tehdidi altinda olmayan
bir bolgede olmali; Ayrica sel baskini gibi istenmeyen tabiat olaylarina maruz kalmayacak
cografi yapida bulunmalidir. Fabrika binasi genis bir yesil alan iizerine oturtulmali ve
etrafinda bocekleri cezp edecek polen kaynagi agaclar veya bitkiler bulunmamalidir. Fabrika
icindeki yollar toz kaldirmayacak sekilde tasarlanmali ve fabrika ¢evresinde kanalizasyon,
drenaj, su, buhar, elektrik gibi alt yap1 sistemleri olusturulmali ve etkin bir pest kontrol

yapilmalidir.

> Bina

Fabrika binasi kolay temizlenebilir, hasare zararli ve c¢evresel kirlerin girigini engel
olacak sekilde tasarlanmalidir. Fabrika i¢indeki boliimler mikrobiyolojik kontaminasyonu
engel olacak sekilde ayrilmali, bu boliimler arasindaki personel, malzeme, ekipman, hava ve
diger tiim giris c¢ikislar uygun ve kontrollii olmalidir. Boéliimlerin yerlesimi tiretim akigmni
saglayacak sekilde tasarlanmalidir. Bina i¢inde su birikintileri, kondens ve buhar olusumu
engellenmelidir. Personel gegisleri kontrollii olmali ve bina tasarimi ¢apraz mikrobiyolojik
kontaminasyonu, yabanct madde ve kimyasal bulagsmalar1 engelleyecek sekilde tasarlanmali
proses akis1 buna gére dizayn edilmelidir. Ozellikle proses ve depo alanlarinda cam kullanimi
yasaklanmalidir. Ham maddeden bitmis {iriine kadar proses akisi kolay ve basit olmali ve risk
faktorlerine gore alanlara boliinmelidir. Fabrika alani temizlik ve hijyen gereklerine gore ii¢

farkl bolgeye ayrilabilmektedir;
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> Normal Alanlar

Depo, paketleme, soguk depo, sosyal bina ve servislerin oldugu binalardir. Bu
alanlarda fabrika diizenini saglamak ve sirket kiiltiiri olusturmak i¢in temiz alanda kullanilan

kiyafetler giyilmeli ve temel hijyen kurallarina uyulmas: saglanmalidir.

> Temiz Alan

Miks hazirlama, ¢ikolata ve kiilah {initelerinin oldugu boliimler temiz alanlardir. Bu
boliimlerde ¢alisan personel i¢in 6zel kiyafetler belirlenmelidir. Giyilen ayakkab1 ve dnliikler
asir1 temiz alandakilerden farkli olmalidir. Bunun yaninda misafirler i¢in de 6zel kiyafet
uygulamasi yapilmali; eger biyik ve sakal var ise maske kullandiriimalidir. Ozel kiyafet ve

ayakkabi giyilmelidir.

= Fl Yikama

Bataryalardan gelebilecek kontaminasyonu engellemek i¢in el yikama islemi fotoselli
bataryalar ile yapilmalidir. Ozel olarak gida sanayi igin gelistirilmis, kokusuz, dezenfektan

iceren, gliserinli s1v1 sabun ile eller yikanmali ve sonrasinda kagit havlu eller kurulanmalidir.

= Ayak Basma Havuzu

Ayakkabilar ile gelebilecek mikroorganizma kontaminasyonunu onlemek icin
dezenfeksiyon havuzu olusturulmalidir. Buna ek olarak temiz alan da personelin uymasi

gereken kurallar vardir. Bunlar;

- Kiinye, yiiziik, saat, bilezik, kiipe gibi takilarin takilmamasi,

- Makyaj yapilmamasi,

- Tirnaklarin uzatilmamasi, oje ve parlaticilarin kullanilmamasi,

- Saglarin bone disina tasmamasi,

- Kirilabilir olmasi nedeniyle cam malzemelerin temiz alana gecirilmemesi,

- Temiz alanda yiyecek ve icecek bulundurulmamas:.
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» Asir1 Temiz Alan

Pastorize miksin bekletildigi ve imalatin yapildigi alandir. Bu alana gecis i¢in temiz
alandaki uygulamalara ek olarak ikinci bir kiyafet ve ayakkabi degisimi uygulanmalidir.
Kiyafet degisimi yapildiktan sonra el yikama ve ayakkabi dezenfeksiyonunun saglanmasi
islemleri temiz alanda oldugu gibidir. Temiz alandan farkli olarak, el yikama islemine ek
olarak fotosel sistemiyle otomatik olarak dozlanan izopropilalkol bazli dezenfektanla ellerin
dezenfeksiyonu yapilabilir. Bu alan ig¢inde de belirlenen temizlik ve hijyen kurallari

uygulanmalidir.

= Soyunma Odalari ve Tuvaletler

Personel icin uygun kullanmishh soyunma odalari, dus ve tuvaletler saglanmalidir.
Tuvaletler hijyenik, temiz ve uygun drenaja sahip olmali. Hijyenik agidan klozetli tuvaletler
tercih edilmelidir. Tuvaletler ve soyunma odalar1 iiretim alanindan uzak bir béliimde olmali,
direkt olarak imalat holiine agilmamalidir. El yikama lavabolarinda her zaman sabun ve kagit
havlu bulunmalidir. Uyaric1 levhalar ile personelin hijyen ve temizlik kurallarina uymalar:

gerektigi hatirlatilmali, egitim planlarinda bu konulara yer verilmelidir.

*  Yemekhane — Kantin

Gida ve igecekler icin temiz ve kontaminasyon riski tasimayan bir ortam
hazirlanmalidir.  Uretim alanlarma veya soyunma dolaplarina yiyecek ve icecek

sokulmamalidir. Kantin, ¢alisanlarin sosyal ihtiyaglarini giderecek sekilde tasarlanmalidir.

= Laboratuar

Mikrobiyoloji laboratuvari iliretim alanindan ayr1 ve uzak bir alanda olmali ve
mikrobiyolojik kontaminasyonu engellemek i¢in ayri1 bir havalandirma sistemine sahip
olmalidir. Igeri giris ve ¢ikislar kontrollii olmali, zellikle mikrobiyolojik laboratuvara dzel
izni olan personel girmeli ve laboratuar calisma saatleri disinda dezenfekte edilmelidir.
Ekimler 6zel kabinler i¢cinde yapilmalidir. Patojen ekimleri 6zel kosullar altonda ve patojen

laboratuvar 6zeliklerine sahip alanlarda yapilmalidir.
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»  Uretim Sahalan

Uretim zemini suya dayanikli, emici olmayan, kolay temizlenebilir, kaygan ve toksik
olmayan malzemeden yapilmis olmali ve su drenaji uygun egimli olmalidir. Temizlik amacl
kullanilan deterjan ve dezenfektanlara kars1 dayanikli olmahdir. Yag emmelidir. Kuru zemin
politikas1 uygulanmalidir. Régarlar geri basma riski tasimamali, yeterli say1 ve kapasitede
olmalidir. Rogarlar kolay temizlenebilir, paslanmaz ¢elik malzemelerden yapilmis olmali ve
diizenli olarak temizlenerek, klor tabletler ile dezenfekte edilmelidirler. Aksi halde aerosol
etki ile 6nemli bir kontaminasyon kaynagi olurlar. Duvarlar suya dayanikli, emici olmayan,
toksik madde icermeyen ve operasyonlar i¢cin yeterli yiikseklik ve kolay temizlenebilir
ozellikte olmalidir. Tavanlar toz, kir ve kondens olusumunu onleyecek 6zellikte olmalidir.
Uretim holiinde pencere ve herhangi bir cam malzeme bulunmamalidir. Proses ekipmanlari
zemine tam yapismali, kirlilik kaynagi yaratmamali ve erisilmesi giic alanlar ortaya

cikarmamalidir.

= Depolar

Ham madde, ambalaj malzemesi veya bitmis iiriin depolamasinda FIFO (ilk giren ilk
cikar) sistemi uygulanmalidir. Ham madde, ambalaj malzemelerin muayene deney durumlari
ve lriin tammmi ve izlenebilirligi acisindan sistemler olusturulmalidir. Depolama alanlari,
fiziksel, kimyasal ve mikrobiyolojik kontaminasyon riski tastmamalidir. Uygun depo sicaklik

ve nem oranlar1 saglanmali ve sonuglar 6zel cihazlar ile siirekli 6l¢iilmeli ve kayit edilmelidir.

= [Isiklandirma ve Havalandirma

Personelin temiz ve hijyenik calismasi i¢in yeterli i1siklandirma saglanmalidir.
Isiklandirma icin kullanilan ekipmanlar kirilarak gidaya karisma riski tasimamali, lambalarin
onii polistren bir kapak ile kapatilmalidir. Uretim alanlarinda toz, asir1 sicak, buhar ve kirli
havay1 uzaklastiracak yeterli havalandirma saglanmalidir. Uretim aktivitelerinde kullanilan
hava mikrobiyolojik filtrelerden ge¢melidir. Havalandirma ve 1sitma sistemleri kolay
temizlenebilir olmali ve periyodik temizlikleri yapilmalidir. Uretim alanlarinda hava yolu ile
mikrobiyolojik kontaminasyonu engellemek icin hepa filtrelerden ge¢mis pozitif basingl hava

verilmeli, giris ¢ikis kapilar1 kullanim diginda siirekli kapali tutulmalhidir.
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= Servisler

Kullanim yerlerine goére suyun kimyasal, fiziksel ve mikrobiyolojik 0Ozellikleri
belirlenmelidir. Kullanilan su amaca uygun olarak proses edilmeli, depolanmali ve uygun
basmc ve sicaklikta kullanima verilmelidir. Proses sularinda diizenli olarak kimyasal, fiziksel
ve mikrobiyolojik analizler yapilmali ve sonuglari siirekli olarak izlenmelidir. Sistemde
kullanilan buhar gida i¢in uygun olmayan maddeler icermemelidir. Fabrika atik sulari
mikrobiyolojik  kontaminasyona neden olmayacak sekilde giivenli bir sekilde
uzaklastirmalidir. Hava temini yagsiz kuru tip kopresorlerden saglanmalidir. Sicaklik ve nem
calisma alanlarinda kontrol edilmeli, hava yolu ile mikrobiyal kontaminasyon 6zel filtreler
sistemi ile engellenmeli ve Ozellikle iiretim alanlarinda disaridan olusabilecek mikrobiyal
kontaminasyonu engellemek i¢in pozitif basing olusturulmalidir. Kondens ve kir birimi

engellenmelidir.

= Pest Kontrol

Etkili bir pest kontrol i¢in 1yi bir bina dizayni, kontrollii pencere ve kap1 girisleri ve
etkili bir depolama sistemi gereklidir. Bina i¢lerinde ve c¢evresinde zararlilarin barmma ve
iremeleri i¢in uygun alanlar olmamalidir. Konuda uzman kuruluslar ya da kisiler tarafindan

periyodik pest kontrolii yapilmalidir.
= Tehlikeli Maddeler
Hijyen ve {iretim amagclar1 icin zorunlu olmadikca iiretim alanlarinda tehlikeli

maddeler ve kimyasallar bulunmamalidir. Kimyasallar, akma ve sizmaya engel olacak

kaplarda depolanmali ve {izerinde uyarici levhalar bulunmalidir.
6.2. Ekipman Hijyeni
> Hijyenik Tasarim
Dondurma iiretiminde kullanilan tiim ekipmanlar mikrobiyolojik kontaminasyonu

onleyecek, kolay temizlenebilir 6zellikte olmalidir. Kullanilan ekipmanlar, kimyasallar,

deterjanlar, korozyon, 1s1 gibi etkilere kars1 dayamkli olmalidir. Uretim alanlarinda ¢inko,
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kursun, kadmiyum, serbest fenol iceren plastik metaryalleri ve tahta kullanim1 uygun degildir.
Hat tasarimlarinda iriin hatlar1 ile su, buhar, rejenerasyon hatlarinin karigsmasi
engellenmelidir. Miimkiin olan en az boru baglantisi, rekor conta kullanilmali, doniisler ve
kivrimlar en aza indirilmelidir. Ornek alim noktalar1 ve 6lgiim girisleri kor noktalar ve
kontaminasyon kaynag1 yaratmayacak tasarimda olmalidir. Boru baglantilarinda 6lii noktalar
olugsmayacak sekilde tasarim yapilmalidir. Plastik boru i¢inde olusabilecek potluklarin kor
noktaya doniismesi engellenmelidir. Tanklar alttan dolmali ve tank bosalma noktalarinda
pompa baglantilar1 kor noktalar ve temizlenmeyen boliimler yaratmamalidir. Tiim ekipmanlar
kolay ulasilabilir ve kolay temizlenebilir tasarimda olmalidir. Uretim alanlarinda ve hatlarda
kullanilan contalar, o-ringler vb.ekipmanlar periyodik olarak asinma-deformasyona karsi
kontrol edilmeli ve degistirilmelidir. Metal-metal baglantilarinda aralarinda kauguk contalar
olmalidir. Boru baglantilarinda cap farkliliklar1 nedeni ile kor nokta olusumu olmamasina
dikkat edilmelidir. Ekipmanlarda kullanilacak yaglar gidaya uygun olmalidir. Gida ile temas
yilizeylerinde yapilacak kaynak - onarmm islemleri ekipman da catlak cizik gibi yilizey
bozulmalarma neden olmamalidir. Uretim holiinde tahta palet bulundurulmamalidir. Ciinkii
tahta palet bilinen en 6nemli Listeria kaynaklarindan biridir. Bu nedenle iiretim holiinde
kullanilacak paletler kolay temizlenebilir 6zellikte olan aliiminyum veya plastik paletler
olmalidir. Kondenzasyon; dondurma {iretiminde 6nemli bir kontaminasyon kaynagi olup
makine tasariminda kondens olusumu 6nlenmeli veya kondens damlalarinin iiriine temasi

engellenmelidir.

> Temizlik

Imalat boyunca iiriin ile ekipmanlarin temas siireleri en aza indirilmeli ve hat
tasariminda kolay temizlenebilir ekipmanlar se¢ilmelidir. Ayrica ekipmanlarmn tiim i¢ ve dis
yiizeyleri temizlenebilir 6zellikte olmalidir. Pastdrize sistemi, ageing tanklar1 ve dolum
makineleri otomatik CIP sistemi ile temizlenip dezenfekte edilmelidir. Kullanilacak
deterjanlar ve konsantrasyonlar1 amaca uygun olmali, tiim temizlik islemleri i¢in talimatlar
olusturulmalidir. Bu talimatlarda temizlik asamalari, kullanilacak deterjanlarin sicaklik,
konsantrasyon ve temas siireleri, temizlik sirasinda alimmasi gerekli giivenlik 6nlemleri
bulunmalidir. Zemin temizligi deterjanh su ile yikama yapip sonra bu suyu g¢ekerek zemini
kurutan 6zel ekipmanlar ile yapilmali, CIP sistemi disindaki makine yiizeyleri vb. alanlarda
Ultra jel, system cleaners gibi orta basingl otomatik temizlik ekipmanlar1 kullanilmalidir.

Temizlikler miimkiin oldugunca az su kullanarak yapilmali, temizlik sirasinda aerosol etki
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olmamasina 6zen gosterilmeli ve temizlik sonrasinda etkili bir kurulama islemi yapilmalidir.
Acik yiizey kurulamada hepa filtreden gecmis hava kullanilmalidir. Cop arabalar1 ve kovalari
mikrobiyolojik kontaminasyon kaynaklaridir. Copler posetlerde agizlar1 kapali olarak
toplanmali ve periyodik olarak iiretim alanlar1 disinda yer alan ¢op toplama istasyonlarina
tasinmal1 ve buradan Cevre Yonetim Sistemleri dahilinde ayirim islemine tabi tutulmalidirlar.
Ayrica ¢op kovalar1 kullanim 6ncesi yikanmali ve dezenfekte edilmelidirler. Ekipman ve
proses alaninda yapilan temizlik tek basina mikroorganizmalarin yok edilmesi i¢in yeterli

degildir. Mutlaka temizlik sonras1 dezenfeksiyon gerekmektedir.

Temizlik igleminde:

- On durulama islemi (suyun sicakhig1 ve uygulama siiresi),

- Deterjanin 6zelligi,

- Deterjanin uygulama sicakligi ve siiresi / uygulanan mekanik etki / temizlik siklig1
biiyiik bir 6nem tasimaktadir. Oncelikle durulama ile kaba kirler uzaklastirilmali, daha sonra
deterjan uygulamasi yapilmali ve belli bir siire bekleyip daha sonra mekanik bir etki ile kirler
cikartilip uzaklastirilmalidir. Deterjanlarda hem temizlik hem de dezenfeksiyon etkili olan tek

bir deterjan tercih edilmelidir. Kapali alan temizliginde ise CIP sistemi kullanilmalidir.

= Tedarik¢i Degerlendirme Sistemi

Ham madde, ambalaj malzemesi ve ekipman saglayan firmalar 6zenle se¢ilmeli, ticari,
teknik ve stratejik agidan diizenli olarak tetkik edilmelidir. Dondurma endiistrisinde ham
madde ve ambalaj malzemesi saglayan firmalarin tetkikleri sirasinda hijyen faktoriiniin

uygulanip, uygulanmadigi dikkatli bir sekilde incelenmelidir.

= HACCP ( Hazard Analysis and Critical Control Points)

Dondurma endiistrisinde HACCP uygulamas1 en 6nemli giivenlik yontemlerindendir.
Bu caligmalar secilecek tehlikenin 6zelligine gore fiziksel, kimyasal ve mikrobiyolojik amagla
olabilmektedir. Tiim HACCP calismalarda amag, tiiketiciye giivenilir iirlinler sunmaktir.
Dondurma endiistrisinde 6ncelikle mikrobiyolojik bir kontaminasyon riskinin tehlike olarak
secildigi bir HACCP ¢alismasi planlanmali ve ham maddeden tiiketime kadar tiim zincir bu
tehlikeye gore analiz edilip hijyenik kosullarin alinip alinmadigi ve fabrikanin hijyen

performansi 6lgiilmelidir.
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6.3. Personel Hijyeni

Dondurma endiistrisinde personel hijyeni en onemli konulardan biri olup yonetim
tarafindan oncellikle ele alinmasi1 ve gerekli alt yapinm olusturulmas1 gerekmektedir. Ise
alman tiim personel is basi yapmadan 6nce Temel Hijyen, Temel Cevre ve Is Giivenligi
konusunda egitim almasi gerekmektedir. Temel Hijyen Egitimi ile yetinilmeyip hijyen
konularma egitim planlar1 i¢inde Oncelikle yer verilmeli ve diizenli olarak yapilmasi
saglanmalidir. Boylece hijyen ve temizlik konusunda sirket kiiltiirii olusturulmalidir. Yeni is
basi yapanlar ise baslamadan Once calisanlar ise periyodik olarak saglik kontroliinden
gecirilmelidir. Kan, idrar, gaita ve rontgen sonuglar1 olumlu olan personelin ¢alismasina izin
verilmelidir. Aksirma, oksiirme, deri enfeksiyonu, kusma, ishal, iltihaplanmis yara, elinde
¢iban, ¢izik vb. sorunlar1 olan ya da siipheli bulunan personelin iiretim alaninda ¢alismasina
izin verilmemelidir. Uretim alaninda calisan personelin ellerinden diizenli olarak swap
almarak sonuglar izlenmeli ve bu sonucglara gore gerekli aksiyonlar alinmalidir. Giysiler
onemli bir kontaminasyon kaynagi olup bu riskleri ortadan kaldrmak icin yaptiklari isin
ozelligine bagl olarak tiim personele temiz, ihtiyaca uygun elbise, sapka-bone, eldiven,
maske ve ayakkabi saglanmalidir. Calisanlar i¢cin elbise saglanmasi, periyodik temizligi ve
elbise degisimleri i¢in uygun ortamlar olusturmak yonetimin sorumlugundadir. Koruyucu
elbiselerin dis yiizeyinde cep olmamalidir. Temizlik sonrasi elbiselerin swab kontrolleri
yapilarak temizlik etkinligi izlenmelidir. Eldiven ve maskeler acik iiriin ile temasta
bulunabilecek personel tarafindan kullanilmalidir. Bone ve sapkalar aksesuar olarak degil,
saclar1 tamamen kapatacak sekilde kullanilmalidir. Sakalli ve biyikli personel i¢in 6zel
maskeler kullanilmalidir. Uretim alanlarinda saat, yiiziik, taki kullanilmasi, makyaj yapilmasi

hem iirlin kontaminasyonu hem de is kazalarin1 6nleme agisindan yasaklanmalidir.
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7. DUNYADA VE TURKIYE’DE DONDURMA URETIMI, TUKETIMIi VE DIS
TICARETI

7.1. Diinyada Dondurma Uretimi, Tiiketimi ve Dis Ticareti

2010 yil1 verilerine gore, diinya dondurma pazarinin biiytikliigii 52,3 milyar Euro’dur.

Bundan “Siiper Premium” dondurma kategorisinin aldig1 pay 2,2 milyar Euro’dur.
7.1.1. Uretim

Gilinlimiizde Asya, diinyada en stiratli gelisen dondurma pazarma sahiptir. 1997°de
dondurma iiretimi Cin’de 845 milyon litreye ulasmistir. 1997 yilinda ABD’de yapilan esdeger
bir arastirma bu iilkedeki kisi bas1 ortalama dondurma tiiketiminin 20 litreden ¢ok oldugunu
ortaya cikartmistir. Bu da yilda yaklasik 2,826 litre dondurma iiretimi demektir. 2008
yilindaki rakamlara gore, ABD yillik 1,6 milyar galon ile dondurma tiretiminde ilk sirada yer
almistir. Bu siralamay1 Kanada, Avustralya, Belgika, Liikksemburg, Isvec ve Isvigre izlemistir.
Bununla birlikte bir ABD galonu 3,78 litreye, bir ingiliz galonu 4,5 litreye esittir. Bu veri

ABD galonuna gore elde edilmis veridir.

7.1.2. Tiiketim

Tim diinyada yillik kisi bas1 dondurma tiiketiminin ortalama 2.5 1t’ dir. 2009
verilerine gore, diinyada yilda toplam 15 milyar litre dondurma tiiketilmektedir. Glinlimiizde
Amerika ve Asya lilkeleri diinyada en fazla dondurma tiiketen iilkeler siralamasinda ilk
siralarda yer almaktadir. Toplam niifusu 3 milyara yakin olan Asya iilkelerinde Cin basta yer
almaktadir. Cin’de yapilan arastirmalara gore kisi basma tiiketim miktar1 0,6 It ile az gibi
goriinse de kisi sayis1 dikkate alindiginda en fazla tiiketici durumundadir. Yeni Zelanda ise,
yillik kisi basma yaklasik 27 litre ile diinyadaki en yiiksek kisi basina dondurma tiiketimi
oranina sahip iilkedir. Bu da yilda yaklasik olarak 3.000 milyon litre demektir. Bunu 25 litre
ile ABD, Avustralya ve Finlandiya izliyor. Pazar agisindan ABD’ye yakin olan Latin
Amerika, iklimi agisindan da dondurma yemeye elverislidir ve yillik tiiketim 1 milyar kiilah
dondurma civarindadir. Avrupa’da ise isve¢ yilda kisi basina yaklasik 14 litre ile en yiiksek
kisi basina dondurma tiiketim oranina sahiptir. Bu oran Iskandinavya'da 17 litre, italya’da 10
litre, Ingiltere’de 8 litre, Almanya'da 8 litre, Fransa’da 6 litre ve Yunanistan'da 4.5 litredir.

AB ortalamasi ise, 8 litre civarmdadir.
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Dondurmanin diinyada tiiketilen en popiiler iiriin olmasmnin birka¢ kiigiik sebebi
sunlardir. Kuzey Amerika’da dondurma kurabiyeden sonra en ¢ok sevilen ikinci tath
c¢esididir. Dilinyada dondurma pazar giinleri, haftanin tiim diger giinlerinden daha fazla satilir.
Arastirmalara gore erkeklerin tatli olarak dondurmayi se¢gmeye kadinlara oranla daha fazla
meyilli olduklarini goriilmektedir, Amerika’da ailelerin % 98’1 ortak begeni ile dondurma
satin almaktadirlar. Tiim diinyada yillik dondurmaya harcanan para 60 milyar Euro

civarindadir. Ayni paraya 4 milyon adet araba satin alinabilmektedir.

7.1.3. D1s Ticaret

7.1.3.1. ithalat

Fransa, Ingiltere, Almanya, Ispanya ve Hollanda en fazla dondurma ithal eden
iilkelerdir. FAOSTAT verilerine gore, Fransa'nin dondurma ithalat1 2004/07 yillar1 arasinda %
20 artisla 89.840’a, Ingiltere’nin % 3 artisla 92.760’a, Almanya’nin % 3 artisla 60.144’¢ ve
Ispanya’nin % 3 artisla 49.454’e ulasmustir. Bu iilkelerin ithalat rakamlar1 2004-07 yillar

arasinda stirekli bir artis gostermemistir (Cizelge 7. 1.).

Cizelge 7. 1. Baslica Ulkeler itibariyle Diinyada Y1llik Dondurma Ithalat1 (2004-2007)

Ingiltere

Ispanya

Kaynak: FAO (FAOSTAT) Veri Tabani

7.1.3.2. ihracat

Tim diinyada dondurma ihracati, 2004/08 yillar1 arasinda yillik ortalama % 5
artigla 840.705 tona ulagmustir. En fazla ihracat yapan lilkeler Almanya, Fransa, Belgika ve

Italya'dir. Almanya, Fransa ve Belcika birlikte diinya dondurma ihracatmin % 45’ini

31



gergeklestirmektedir. FAOSTAT’ tan alinan verilere gore, 2004-07 yillar1 arasinda diinyada

dondurma ihracat1 inigli ¢ikigh bir sekilde gergeklesmistir (Cizelge 7. 2.).

Cizelge 7. 2. Baslica Ulkeler itibariyle Diinyada Y1llik Dondurma Thracat1 (2004-2007)

Almanya 110.241

104.095

114.748

Ortalama

Miktar

103.749

Fransa 122.372 121.897 114.257 129.451 121.994
Belgika 124.650 123.600 133.877 130.771 128.224
61.237 60.427 60.401 64.986 61.762

Kaynak: FAO (FAOSTAT) Veri Tabani

7.2. Tiirkiye’de Dondurma Uretimi, Tiiketimi ve Dis Ticareti

Tirkiye’de son birkag yildir ev tipi dondurma satislari, sokakta ya da pastane ve
kafelerde tiiketilen kiigiik ambalajli dondurma satiglarinin yarisina ulagmistir. 2009'da toplam
dondurma satiglarinin % 30'unu ev tipi {irtinler, % 70'ini ise kiiglik ambalajlilar olusturmustur.
Bu oranla sektoriin toplam biiylikligii de yaklasik 2 milyar TL'ye ulagmistir. Son birkag¢ yilda
dondurma fiireticileri satislarmi ikiye katlamaktadir. Ozellikle son birka¢ yildir Ramazan
aymin yaz aylarina denk gelmesi de sektoriin hizli biiyiimesinde etkili olmustur. Dondurma
tiiketimi, son bes yil i¢cinde 0,8 litreden 2,5-3 litreye ulasmistir. Ancak sektor hala ¢ok ciddi
bir biiyiime potansiyeli tagimaktadir. Ciinkii Avrupa'da ortalama tiiketim 8, ABD'de de 20-25
litre dolaylarindadir. Dondurma tiiketiminin % 80'lik kism1 yaz aylarinda gergeklesmektedir.
Sektor 2009'da % 10'un iizerinde bir biiylime kaydetmistir. Endiistriyel iiretim neticesinde ev
tipi dondurma cesidi artis gostermistir. Ambalajli dondurma ise, toplam pazardan % 90 pay
almaya baslamistir. 2009 verilerine gore, pazarin % 96’sm1 endiistriyel dondurma
olusturmustur. Dondurma satiglarmin % 88’1 mayis ve eylil aylar1 arasinda
gergeklesmistir. Dondurma satiglarinin % 37°si Marmara Bolgesi’nde olmustur. Dondurma
pazar1 2009 yilii1 800 milyon Euro seviyesinde kapatmigtir. 2010 Ocak-Mayis doneminde ise,

pazar % 29 biiylimiistiir.
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7.2.1. Uretim

Toplam pazar 2003 yilinda ylizde 30 civarinda biiylimiistiir. Dondurma iiretimi, bu
biiyime ile 2005 yilinda yaklasik 100 milyon litreden 125 milyon It.’ye ulasmistir. Boylece,
toplam pazarda ambalajli dondurmanin payir 2003’te yiizde 58’den, 2005°te ylizde 74’e
gelmigtir. 2008 yilinda bu rakam 180 milyon litreye ulagmustir. 2010 yili itibariyle ise,
Tirkiye’de yillik yaklasik 220 milyon litre dondurma tiretimi yapilmistir. Litre bazinda
degerlendirmeler bu yondeyken; asagidaki c¢izelgede ise, dondurmanin ton basina

degerlendirmesi yapilmstir.

Cizelge 7. 3. Tiirkiye’de Dondurma Uretimi

M]ktar
Yillar
(Ton)

e
o
o
o
o

Kaynak: TUIK Verileri

Cizelge 7. 3°te 2004-2008 yillar1 arasinda Tiirkiye’de dondurma iiretimi verilmistir.

Buna gore, Tiirkiye’de dondurma iiretiminin her yil biiyiime kaydettigi goriilmektedir.

7.2.2. Tiketim

Tirkiye’de 1990 yilinda 0,3 1t, 1996°’da 0,6 It, 2000 yilinda 1,0 It olarak gerceklesen
kisi bast dondurma tiiketimi Cizelge 5. 4’te gorildigi iizere, 2004 yillindan itibaren litre
bazinda c¢ok Onemli artis gostermistir. 2008 yili sonunda kisi basi tiiketimde 2,5 It’ye
ulagilmistir. 2009 yili sonunda 2.8 It’lere ulasan kisi bas1 dondurma tiiketimi 20 yilda 9 kat
artmigtir. 2009°da Tiirkiye’deki dondurma tiiketiminin ylizde 57’lik kisminmn ev tiiketimi

oldugu belirlenmistir.
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Cizelge 7. 4. Tiirkiye’de Dondurma Tiiketimi (Litre/Kisi)

Miktar
Yillar
(Litre)

‘ 2004 ‘ 0.8

‘ 2005 ‘ 1.5

‘ 2006 ‘ 1.6

‘ 2007 ‘ 23

‘ 2008 ‘ 2.5

‘ 2009 ‘ 2.8

Tiketimin % 80’i Mayis-Ekim aylar1 arasinda yapilmakta, kent merkezlerinde
dondurma tiiketen 10-35 yas arasi grubun % 74 tarafindan dondurma yemek eglence olarak

goriilmektedir.

2008'de dondurma pazar1 ylizde 8 oraninda biiyiime kaydederek; cirosal anlamda 750
milyon TL'ye, litre olarak ise 200 milyon litreye ulagmustir. Pazarm yiizde 96's1 endiistriyel
dondurmaya ait olurken, diger kismi da artizanal dondurmadan, yani; bolgesel dagitim yapan
iiretici ve pastanelerden olusmaktadir. Toplam cironun yiizde 66's1 elde yenen tipte

dondurmadan, yiizde 34" ise ev tipi dondurmadan elde edilmistir.

Tiirkiye’de yillik kisi basi ev tipi dondurma tiiketimi 1,15 litre ile az miktardayken;
Ingiltere’de 5,8, Italya’da 4, Ispanya’da 3,8 ve Fransa’da 3,4 It’dir.

Tirkiye'de dondurma tiiketicilerinin % 39'unu 20-35 yas arasi, % 47'sini 20 yas,
%14'nii ise 35 yas ustii tiiketiciler olusturuyor. Stiper Premium pazarinda ise agirliklr tiiketim

25 yas iisti kisiler tarafindan gergeklestiriliyor.
Her yil diizenli olarak biiyliyen iilkemizde dondurma pazarinda dondurma tiiketimin;

% 70’ini impulse (aninda tiiketilen), % 21’ini take-home (evde tiiketilen), % 9’unu da

catering dondurmalar olusturmaktadir.
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Bu tiiketimin % 80’ini 6-25 yas arasi niifus tiiketirken, toplam tiikketimin % 44’1
Marmara bdlgesinde, % 23’ii Ege bolgesinde gergeklesmektedir. Dondurma tiiketimi, yazdan
kisa dogru dengeli bir dagilim gostermekle birlikte mevsimsel farklarin eskisi kadar belirgin

olmadig1 saptanmistir.

Saglikli ve dengeli bir beslenme programinda haftada 1-2 kez dondurma tiiketimi
onerilmektedir. Ozellikle ¢ocuklarda fazla olan kalsiyum 16 ihtiyacmmn karsilanmasmnda ve

enerji ac1g1 olan ¢ocuklarda dondurma tiiketimi 6nerilmektedir.

Bunun yaninda siit, mikroorganizmalarin kisa siirede lireyebilecegi ve bireyde ciddi
saglik problemlerine sebep olabilecek bir besin 6gesi olmasindan dolayi, dondurmanin
mutlaka pastorize siitten yapilmis olmasi gerekmektedir. Uretim esnasinda gida maddeleri
tiizigline uygun olan katk1 ve renk vericilerin kullanilmasi, uygun paketleme ve etiketlemenin
yapilmig olmasi, iiretim sonrasi dagitiminin soguk zincire uygun yapilmasi biiyiik dnem

tasimaktadir.
7.2.3. D1s Ticaret

Dondurma sektdrii dis ticareti siit iiriinleri i¢inde yer almaktadir. Ulkemizde siit
iiriinleri sektorii heniiz i¢ pazarin doyurulmasima yonelik hareket etmektedir. Ulkemizdeki siit
kalitesinin AB standartlarina ulasamamis olmasz, siit miktarimi ve kalitesini arttirict hayvan
1islah1 politikalarmin heniiz tam olarak uygulanmamasi, lilkemize damizlik ve yiiksek siit
verebilen hayvan ithalinde sorunlar bulunmasi gibi nedenlerle iiretilen siit miktar
arttirilamamaktadir. Uretimin arttirilamamasi, Avrupa ve diinyada siit fiyatlarinin bizden
diisiik olmasi gibi nedenlerle lretilen iriinlerin fiyatlarmin yiiksekligi her siit triinii gibi

dondurmalar i¢inde gegerlidir.

7.2.3.1. ithalat

Ulkemiz dondurma ithalat: yiiksek miktarlarda gerceklesmemektedir. I¢ pazarda halen
tiim olumsuz ydnlerine ragmen fiyat avantaji nedeniyle pastanecilik tipi dondurmaciliginin

giiclii olmast nedeniyle ithal edilen dondurmalar yiiksek satis fiyatlarma sahip Premium

dondurmalardir. Oteller, 6zel restoranlar ve kafelerde pazar sansi olan bu dondurmalarin genel
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iilke pazarinda satis sans1 bulunmamaktadir. Degerleri yiiksek olmamakla birlikte dondurma

ithalat rakamlar1 miktar ve $ degeri olarak bir sonraki sayfadaki tabloda verilmistir.

Cizelge 7. 5. Tiirkiye Dondurma Ithalat1

[ | Miktar | Deger | Deger
Yillar
(Ton) (B1n $)

-
“ 0.431 1.150
“ 0.784 1.795
“ 1.123 4.676
“ 1.340 5.903

Kaynak: DTM Veri Tabani

7.2.3.2. ihracat

Dondurma iiretimi yapan firmalarin ¢ogunun diger siit {iriinlerinde {iretiminin
bulunmasi gelisen siit {lriinleri iiretim teknolojilerinin iriinlerin raf Omriinii arttirmasi ve
dondurma sektoriinde hedef iilke pazarlarinin damak tatlarina yonelik iiretim yapilmasi azda

olsa dondurma ihracatimiza 6nem kazandirmaktadir.

Ihracatimizin artmasinda, iilkemizde bulunan yabanci yatwmmlarin énemli katkisi
bulunmaktadir Ozellikle Merkezi ve Dogu Avrupa iilkelerine ihracat igin iilkemizi 6nemli bir
iiretim bolgesi haline getiren kuruluslarin zamanla ihracatlarmi Ortadogu tilkeleri ile Tiirki
cumhuriyetlerine kaydirmistir. Ulkemizin cografi konumu siit iiriinleri ithalatgist iilkelere
yakmlig1 nedeni ile avantajli bir konumdadir. Ozellikle Rusya Federasyonu ve Ortadogu
iilkeleri, diinyadaki onemli siit Uriinleri ithalatgist iilkeler olup ihracatimizda bu iilkelere

agirlik verilmesinde yarar goriilmektedir.

Dondurma iiretimi ve ticaretinde soguk zincirin tesisi ve iiriinlerin bozulmamasi igin
gerekli ortam sicakliginin muhafazasi biiyiik 6nem tasimaktadir. Gerek nakliye, gerekse
zincirin son halkas1 konumunda olan perakende satista, soguk zincirin korunmasinda ihracatgi

firmanin da sorumlugu bulunmaktadir. Ozellikle son yillarda gida iiriinlerinde hijyenin ¢ok
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sik giindeme gelmesi gelismis iilkelerin belirli bir hijyen kosulunu yerine getirmeye yonelik
kurallar1 uygulamayan iilkelerin/firmalarin iiriinlerinin {ilkelerine girisine ve tiiketimine izin
verilmemesine neden olmaktadir. Bu baglamda ihracatg¢i firmalarimizin 6zellikle bu konuya
onem vermeleri gerekmektedir. Gida ve insan sagligi konusunda gelismis iilkelerin uyguladigi
HACCP ( Hazard Analysis at Critical Control Points - Kritik Kontrol Noktalarinda Tehlike
Analizi) ve HACCP’e dayanan kalite kontrol yontemlerinin kullanimi son yillarda bu

paralelde artis gostermistir.

Biitiin bu bilgiler 1s1g3inda sektoriin yillara gore ihracat miktarlar1 ve $ degerleri bir

Cizelge 7. 6’da verilmistir.

Cizelge 7. 6. Tiirkiye Dondurma fhracat1

Miktar Deger
Yillar
(Ton) (Bin $)

“ 3.767 8.772
“ 2.789 4.858
“ 4018 7.794
“ 4331 10.965
“ 5.434 12.293

Kaynak: DTM Veri Tabani

2003 yilinda Tiirkiye’den dondurma ihracati 3.767 ton iken; 2004 yilinda yaklagik
1.000 ton civarinda bir diisiis goriilmiistiir. Ayn1 yil ihracat gelirinde de yariya yakin bir
azalma oldugu anlagilmaktadir. 2005 yilinda ise, tekrar bir yiikselis egilimi gozlenmektedir
(4.018 ton). Thracat degeri de 7.794 milyon dolara ulasmustir. 2006 yilinda ihracat miktar:
4.331 ton iken; 2007 yilinda 1.000 tondan fazla bir artis gostererek ihracat miktar1 5.434 ton’a

ulagmustir.
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8. TURKIYE’DE DONDURMA URETICi FIRMALARIN GENEL YAPISI VE
REKABET STRATEJILERI

8.1. Tiirkiye’de Ambalajii Dondurma Uretici Firmalarinin Genel Yapisi ve Rekabet

Stratejileri

Ulkemizde dondurma 1980°li yillarla birlikte sektdre doniismiistiir. Tiirk tiiketicisi
endiistriyel dondurma ile Panda sayesinde tanismistir. 1990°da Tiirkiye pazarina giren Algida
ise, bugiin pazarm en blyiigi olmustur. 1999 yilinda Algida’ya rakip olarak Tiirkiye
piyasasmna giren Almanlarin iinli dondurma markas1 Schéller, pazardan umdugunu
bulamamis ve bu sayede 2003 yilinda Ulker Golf Bursa’da Schéller’e ait tesislerini alarak
sektore girmistir. Ulker’in  Golf markasiyla dondurma pazarina girisi  sektorii

hareketlendirmistir.

Tiirkiye’de son yillarda Ramazan'm sicak yaz giinlere denk gelmesi, tath
aliskanliklarin1 degistirmistir. Gegen yillarda baklava gibi serbetli tathilar tercih edilirken;
2010 yilinda dondurma tliketilmeye baslanmistir. Serinletici 6zelligi sebebiyle alinan
dondurma, satiglariyla da ireticilerinin yiiziinii giildiirmektedir. Gelismis {ilkelerle
kiyaslandiginda Tiirkiye'de dondurma tiiketiminin diisiik oldugu, ancak sektoriin ¢ift haneli
biiylimesini siirdiirdiigii bilinmektedir. Yetkililer, Ramazan'in yaz ayna gelmesinden dolay1
satiglarin ciddi oranda artis gosterdigine ve tiiketicilerin daha ziyade ambalajli dondurmaya
yoneldigine dikkat ¢ekmektedir. Tiirkiye'nin 6nde gelen dondurma fireticileri, satislarmin
gecen yila kiyasla % 100'lere varan oranda arttigini soylemektedir. Ayrica 2009 yilinda
yaklagik 2 milyar TL ciro elde eden sektor, yaz sonu itibartyla % 20 biliyiime hedeflemektedir.
Pazarin hakimi markalar yil sonu itibariyla toplam cironun 2 milyar TL'nin lizerine ¢ikmas1
icin yogun bir kampanya diizenlemektedir. Bununla birlikte, dondurma pazarimnin % 75'ini

ulusal diizeyde iiretim yapan firmalar olustururken, % 25'1 ise yerel iireticilerin elindedir.

Tiirkiye’de dondurma sektdriiniin dnde gelen firmalar1 Algida, Ulker Golf ve Panda,

2010 yilinda yaz boyunca 40 milyon adedin iizerinde bedava dondurma dagitmistir.

2010’un yaz aylarinda 40 milyon adedin tizerinde dagitilan dondurmalara
ulasilmasiyla birlikte, 6zellikle cocuklara yonelik diizenlenen “bedava” kampanyalar: ile
tilketimin artmasi ve firmalarin yiiriittiigii bu kampanyalarla kisi basina diisen tiiketimin 3

litrenin tizerine ¢ikmasi hedeflenmistir.
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8.1.1. ALGIDA (UNILEVER) g E

ALGIDA

Diinyada % 17’lik pazar pay1 ve 4,4 milyar Euro degeri ile dondurma sektdriinde
birinci sirada bulunan ve 1990 yilinda Corlu Fabrikasi’n1 acarak Tiirkiye dondurma pazarina
Algida markasi ile giren Unilever grubu, son yillarda dondurma pazarina giren yeni oyuncular
ile birlikte % 20 oraninda biiyliyen endiistriyel dondurma pazarinda 2005 yili itibariyle %
60’mn lizerinde bir pay ile lider durumdadir. 2010 yili itibariyle ise, Algida’nin Tiirkiye
dondurma piyasasindaki pay1 % 72 seviyesindedir. Corlu Fabrikasi, kuruldugu yil 10 milyon
litre iiretim kapasitesine sahipken; bugiin yilda 200 milyon litre kapasitesi bulunmaktadir.
Ayrica, fabrika hijyen ve kalite standartlarma sahip pek c¢ok oOdiille Avrupa’nin 2’nci,

diinyanin ise 6’nc1 biiylik fabrikasi konumundadir.

Dondurma kiiltiirtinii yaymak i¢in 20 yilda 300 milyon Euro’luk iletisim yatirimi
yapan Algida 20 yilda 800 yeni iiriin, 250 reklam filmi ve sayisiz kampanyayla tiiketicilerinin

yaninda yer almistir. Ayrica, firmanin gazete ve billboard reklamlarina da rastlanmaktadir.

Tim dinyada 5 milyar Euro’nun iizerinde ciroya sahip Unilever dondurma
operasyonunun, bugiin tiim diinyada sattig1 dondurma miktar1 2.3 milyar It’ ye ulagmstir.

Unilever firmasmnin dondurmalar1 her giin tiim diinyada 100 milyon kisiye ulagmaktadir.

41 farkh tlkede cesitli adlar altinda 2000 farkli dondurma c¢esidi sunan firma
kulland1g1 6zgiin kalp logosuyla diinya capinda bilinilirlige sahip olup degisik tlkelerdeki
farkli isimli dondurma {iretimini tek ¢at1 altinda toplar. Ingiltere ve Cin’de Walls, italya’da
Algida, Almanya’da Langnese, Brezilya’da Kibon, Hollanda ve Portekiz’de de Ola gibi ¢esitli
isimler kullanan firma, Tiirkiye’de ¢ocuklar igcinde Max Big Max, Mini Milk, Buzzy, Yazbuz,
Buzparmak, Twister, ve Calippo gibi tiim gruplar i¢inse Max, Magnum, Carte d’Or, Cornetto,

gibi tlirtinleri liretmektedir.

Uriinlerinden Bazilar:

g s w

Magnum Stiper Cornetto Max Stiper Cornetto

Classic Cornetto Disc Vanilya-Karamel
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Carte d’Or  Carte d’Or Viennetta Algida 1 It Carte d’Or Dondurmali

Selection  Passion Pasta Karamel Kaymak
Meyve Antep Fistik
Soleni Biiyiisti

Her pazarda rekabetci bir politika izlemekte olan firma, 2006 yilinda fabrikasini
biiylitmek ve eski teknolojili dolaplar1 degistirmek i¢in gergeklestirdigi 20 milyon dolarhik
yatirim ile Algida Tiirkiye, kapasitesini iiretim hatlarindan, satis teskilatma kadar tiim
organizasyonda % 60 oraninda arttirmustir. ileriye ydnelik stratejilerini belirlemis olan firma,
iilkemizde 2008 y1linda 36 milyon dolarlik ve 2009 yilinda soguk dagitim zincirine 25 milyon
Euro’luk yatirim yapmistir. Ge¢gmis 20 yil icinde sektore 400 milyon Euro’luk yatirim yapan
firma 2010 yila kadar stratejisini belirlemis ve yatirimlarina baglamistir. Tiirkiye nin Algida

ile Unilever’in diinyanin en biiyiik 2. dondurma operasyonu olmustur.

Unilever, marka baglilig1 agisindan Algida Tiirkiye'yi diinyadaki en 1yi sirket olarak
ilan etmistir. Unilever Uluslararas1 Dondurma Akademisi ise, Algida Tirkiye'yi satig sistemi

ve biiyiime modeliyle "En Iyi Uygulama" se¢mistir.

Algida Buz-Krem Tesislerinde 1995 yilindan bu yana her calisan ve distribiitor adina
bir aga¢ dikilmistir. Algida atiksu aritma tesisi 1990 yilinda hizmete girmistir. 1999 yilinda
baslayan {iretim hatlar1 kapasitelerinin arttirilmasi projesine paralel olarak, artik sudaki artig
da g6z Oniine alinarak tesis biiyiitiilmiistiir. Algida ¢evre etkilerinin 6dnemli bir parcasi olan
atik sular, mevcut yasal limitler i¢erisinde aritilmakta ve siirekli kontrolleri yapilarak dogaya

desarj edilmektedir.

Algida 2010 yili itibariyle pazar paymi bir onceki yila gore artwrarak % 72’ye
cikarmistir. Ayrica Makedonya, Bosna Hersek, Bulgaristan, Arnavutluk, Kosova, Moldova,
Irak, Suriye, Kuzey Kibris Tirk Cumhuriyeti, Glircistan, Kazakistan, Azerbaycan,
Tiirkmenistan’a ihracat yapmaktadir. Bu tilkelere yakin zamanda Tacikistan ve Birlesik Arap

Emirlikleri de katilacaktir.
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Tirkiye’de 3 bin 200 kisiye istihdam saglayan Algida firmasi bugiin Tiirkiye’de her
yastan, her gelir diizeyinden, her cografyadan insana; profesyonel dagitim agi, soguk zincire
verilen onem ve 230 bin kabinle ulagsmaktadir. Algida 2010 yili itibariyle, 135 milyon litre
dondurma satmustir. Ayrica, firma 50°yi askin Algida Cafe ile tiiketicilere alternatifler
sunmaya devam etmektedir. Toplam gelirinin % 38’ini reklamlara ayiran Algida, gelirlerinin

% 20’sini ise, Magnum lriinlerinden saglamaktadir.

Algida Dondurma Dolabi ve Panosu

Algida, 2008°deki kriz donemini dikkate alarak 2009 stratejisini "herkese ve her
keseye uygun iriinler" olarak konumlandirmustir. Sirketin, 2009 fiyat basamaklarinda 25
kurustan 2.5 TL'ye kadar iirtinler yer almistir. Bu rakam ev tipi dondurmalar i¢in 3.95 TL ile
9.95 TL arasinda degistirmistir. Bu rakam, 2010 yilinda dondurmali pastanin satisa sunulmasi
ille 13 TL’ye kadar uzanmistir. Ayrica sirket, yil iginde gerceklestirdigi promosyon
calismalarinda da tiiketicilerin alim giiciine destek olmayir hedeflemistir. Bununla birlikte

Algida triinlerine son birkag¢ senedir zam yapmayarak tiiketimin artmasini hedeflemektedir.

2010 yilinda kavurucu sicaklara denk gelen Ramazan ayinda miisterilerine 6zellikle
Carte d'Or markasiyla seslenen Algida, iyi bir satis rakami yakalamistir. Sektoriin dncii
markasi, incir tatlisi, halis kazandibi lezzeti, profiterollii, tel kadayifli ve ekmek kadayifl
iirlinleriyle pazarda paymi biiylitmenin planlarni yapmaktadir. Ramazan'da satig hedeflerini
astiklarin1 dile getiren Algida yetkilileri, bayram sonrasi bu oranin daha artacagini umut

ettiklerini dile getirmiglerdir.

2010 yilinda 20’nci yasmm kutlayan Algida ayni sene igerisinde tiiketiciyi 16 yeni

iirlinle bulusturmus ve “Max”tan 20 milyon adet ticretsiz dagitma kampanyasini yapmaistir.
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Algida 2010 yilinda, promosyonlu paketlerdeki Magnum Gold Magnum Classic,
Magnum Badem, Magnum Beyaz, Magnum AntepFistik, Magnum Double Karamel, Magnum
Double Cikolata, Magnum Double Karadut-Bogirtlen iiriinlerinin ¢ubuklarindaki sifre ile
Bentley Continental kazanma sansi sunmustur. Max, dondurmada ve eglencede gdsterdigi
yenilik¢i anlayigin1 2009 senesinde "Max Para Promosyonu" ile bir kez daha gostermistir.
Ikramlarm tadma doyulmaz lezzeti Carte d’Or, 2008’de diizenledigi promosyon

kampanyasiyla ayn fiyata % 33 bedava o yil ilk kez 3' lii ¢esitlerde sunulmustur.

Carte d’Or ana sponsorlugunda MAP Iletisim ve Atlantis Yapim’m diizenledigi “Carte
d’Or Agikhava Konserleri”, 2009°da birbirinden iinlii sanatcilary, miizikseverlerle bir araya
getirmistir. Carte d’Or ayrica konserler ile ACEV’in 7 Cok Ge¢ Kampanyasi’na destek
vermistir. Diinyanin en comert dondurmasi Carte d’Or, “Kazanmak Tath Seydir”
kampanyasinda 6 hafta boyunca 6 Volvo S40 kazanma sansi sunmus, binlerce kisiye 50
TL’lik Word Hediye Karti dagitmistir. Kampanyaya, 2009 yilinda Carte d’Or Classic
kapaklarinin altindaki sifreyi gondererek katilma saglanmistir. Diinyanin en comert
dondurmasi Carte d’Or’un ana sponsorlugunda diizenlenen ve yilin en biiyik
organizasyonlarindan biri olmaya aday “Carte d’Or Ag¢ikhava Konserleri”, 2010 yilinda Cemil

Topuzlu Harbiye Agikhava Tiyatrosu’nda gerceklesmistir.

Algida’nin 20.y1l kampanyasinda verilecek olan 20 milyon bedava Max i¢in filminden
Max posteri uyarlanmistir. Bu afis, 20.y1l kutlamasi1 sebebiyle Tiirkiye genelinde tiim Algida

bayilerinde goriilmiistiir.
Algida, diigiin salonu isletmecileriyle ilk kez 2006 yilinda “diigiinlere 6zel dondurma”
gelistirmistir. Normal diigiin pastasina gore % 50 daha ucuz olan dondurmali pasta en ¢ok I¢

Anadolu bdlgesinde ragbet gormiistiir.

Firmanm 2015 yili hedefi ise, Tiirkiye’de kisi basi dondurma tiiketim kapasitesini 2

katma ¢ikararak 5,6 litre’ye ulasmaktir.
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8.1.2. ULKER GOLF

Ulkemizin 6nde gelen gruplarmdan Ulker 2003 yilinda Schéller’in Bursa’daki
fabrikasini alarak dondurma sektoriine girmistir. Impulse (porsiyonluk) dondurmalar, take-
home (ev tiiketimine yonelik) dondurmalar ve catering (otel, cafe gibi ev dis1 tiiketim igin)
dondurma kategorilerinde iiretim yapan firma Impulse grubunda 35, take-home grubunda 24,
catering grubunda ise 29 ¢esit Uiriinii piyasaya sunmaktadir. Sektore son iki yilda 51,5 milyon
dolar yatirim yapan firma her y1l yeni iirlinleri piyasaya sunarak, kurulug asamasindan itibaren
iiretim kapasitesini 13 milyon litreden 35 milyon litreye ¢ikartmis, dolap adedini % 205, satig
hacmini % 575, ara¢ adedini % 232, iiretim kapasitesini % 210 ve bdlge adedini % 218

oraninda arttirarak 2005 yil1 itibariyle pazarda ikinci biiyiik firma konumuna gelmistir.

Ulker’in pazara girmesiyle litre olarak % 25 oraninda biiyilyen ambalajli dondurma
pazarinda kisi basma diisen tiiketim 0,9 kg’dan 1,4 kg’a yiikseltmistir. Ayrica Ulker Golf,
2005 yil1 harig, kuruldugu giinden bu yana ¢ift haneli biiylime saglamistir. 2007 yilinda % 85
gibi rekor bir biiyiime kaydederek 1ISO 500 arastirmasinda 104 basamak birden yiikselmistir.
2008’1 ise, yine pazarm lizerinde bir performans sergileyerek % 16’lik biiyime ile kapatip,

2008 sonu itibariyle 210 milyon TL'lik bir ciroya ulasmaistir.
Ulker Golf Ramazan'a yonelik maxima dondurulmus pasta, maxima rulo pasta, royal
dondurmali pasta ve sobiyetli dondurma gibi iiriinleri piyasaya ¢ikarmstir. Ulker Golf 2010'u

% 20 biiylimeyle kapatmay1 hedeflemistir.

Uriinlerinden Bazilari:

Ulker Golf Stiper Lungo Roko Karamel — Ulker Golf ~ Hobby
Bravo-Tria  Fantasia Kakao Coco Star Taraftar
Cikolata Vanilya Cilekli
Kaymak
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Golf Royal Choxx Sizin I¢in Ulker Golf
Special Tria Cikolatalr Kakao-Findik Venexia

Bugiine kadar 125 milyon dolarlik yatirimla dondurma iiretimi yapan Ulker Golf, 5 yil
icinde 200 milyon dolarlik yatirim planlamaktadir. Bunun ilk asamasi Bursa’daki iiretim
tesisinin kapasitesini % 50, soguk hava depolama kapasitesini ise % 100 artirmak olacaktir.
2009 yilma kadar gegen 6 yilda gerceklestirilen yatirimlarla tiretim kapasitelerini 7,5 kat
biliylitmiis ve satiglarmi1 10 kat artwrmustir. Dolap sayist da 15 bin adetten 80 bin adete
¢ikarilmustir. Thracat yapilan iilkelerde ise, 10 binin {izerinde Ulker Golf dolab1

bulunmaktadir. Bu Tiirkiye’nin tanitimi i¢in de faydali goriilmektedir.

Dondurma sektoriinde ¢ok kisa bir gegmise sahip olmasina ragmen % 24’lere ulasan
pazar pay: ile sektdriin ikinci bilyiik oyuncusu olan Ulker Golf, Venexia markas: ile
Tiirkiye'nin ilk siiper premium dondurmasini iiretmistir. Ulker Golf endiistriyel dondurmada

ilk taze siitii kullanmis ve atistirmalik dondurmay1 Tiirk tiiketicisi ile tanigtirmastir.

Ulker Golf 2010 yilinin Haziran ve Temmuz aylari arasinda kampanyali Bravo

driinlerinin ¢ubuklarindaki sifreyr www.hayalindekilezzet.com adresine gonderen toplam
1440 kisiye saatten bakim setine kadar gesitli hediyeler dagitmustir. Ayn1 yil Ulker Golf,
Roko’nun internet sitesinde “Cek bir Roko Oyunu”nu oynayanlara fotograf makinesi, video

camera, ipod touch ve www.gittigidiyor.com ‘dan 50 TL’lik hediye ¢eki kazanma sansi

tanimistir. Bunlarin disinda, firma kuruldugu yildan itibaren gesitli iinliilerle reklam filmleri
cekmistir. Ayrica Ulker Golf yeni markasinin akilda yer etmesini saglamak igin, zihinde
olasabilecek “Lungo nedir” sorusunu gidermeye c¢alisarak tiiketiciyi Lungo Triinii ile

tanigtirmistir.
Ulker Golf ¢ubuklu cesidi “Hobby”den 20 milyonun iizerinde bedava dagitmustir.

Ulker Golf’iin bazi iiriinlerinin kapaklarmin altinda ¢ikan bedavalarla bu rakam cok daha

yukarilara tagimmustir.
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8.1.3. PANDA Panada

1984 yilinda % 100 yerli sermaye ile Has Gida tarafindan Alfa Laval (Danimarka)
teknolojisi ile kurulmus olan firma, Tirkiye’nin ilk endiistriyel ambalajli dondurmasini
ireterek endiistriyel dondurma tiretimine ge¢is siirecinde Tiirkiye’de onciiliik yapmistir. Tiim

iiretimini el degmeden, hijyenik kosullarda, diinya standartlarinda gerceklestirmektedir.

Panda, kurulusundan bu yana bir¢cok ilklere imza atmustwr. Panda, Tiirkiye’de
dondurma sektoriiniin potansiyeline olan inanci ile daha tiretimin ilk yilinda o dénem i¢in
inanilmas1 giic olan saatte 1 tonluk tliretim kapasitesi ile yola ¢ikti. Bu tesis, Tiirkiye’deki
endiistriyel dondurma sektoriiniin miladi olarak kabul edilir. Baslangicta 50 kisilik kadro, 500
derin dondurucu ve 4 aracla yola ¢ikan Panda, bugiin 500 kisiyi dogrudan istthdam eden, 334
araclik bir dagitim filosu ve iiretim kapasitesi saatte 16 ton olan, iilke genelinde 40.000 ve
yurtdiginda da 6.000 satis noktasi ile Tiirkiye dondurma sektoriiniin en 6nemli oyuncularindan

birisidir.

Kuruldugu zaman ismini dogadaki en sevimli hayvanlardan birisinden alan Panda’nin
bu ismi se¢mesinin en dnemli nedenleri; kelimenin iki heceli, kolay hatirlanir, sempatik ve
bircok lisanda ayn1 sekilde telaffuz edilir olmasidir. Panda, bu genis vizyonunun
yansimalarii kurulmasmdan ¢ok kisa zaman sonra yaptigi ihracat ataklariyla da gosterdi.
1980’11 yillarin sonunda Tiirki Cumhuriyetlerle baslayan ihracatin1 bugiin Kosova,
Arnavutluk, Bosna ve Makedonya gibi Balkan iilkelerine tasiyan Panda, Tirkiye’deki
basarisin1 bu pazarlarda da devam ettiriyor. Kosova’da uluslararasi alanda isim yapmis pek
cok marka ile yarigan Panda, pazarin en biiyiik ikinci oyuncusu durumunda olup, Stix’i
bolgenin en 6nemli dondurma markalarindan biri haline getirmistir. Modern ve yenilikg¢i
misyonuyla, Panda ceyrek yiizyillik 6ykiisiinde Tiirk dondurma severleri 200°e yakin yeni

iirlin ve lezzetle tanistirmustir.

Uriinlerinden Bazilar:

Panda Magic Cup Panda Uriinlerine Genel Bakus Ev Pandasi1 Muz-Kakao
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Panda Gofretto Panda Panda Panda Four Season Serisi

Panda, Istanbul’daki modern tesislerinde, uluslararasi saglik standartlarma uygun
olarak tamamen kapali sistemle iiretim yapmaktadir. Uriinler pastdrize ve homojenize edilerek
hazirlanmakta, -45°C’de soklanmakta, -25°C’de fabrikadan satis noktalarma sevkedilmekte

ve -18°C’de tiiketiciye sunulmaktadir.

Toplam kalite felsefesi ile degismez ilkeleri; yliksek kalite, miisteriye siirekli destek,

tiiketici memnuniyeti ile sosyal ve ¢evresel sorumlulugun bilincinde olmaktir.

Uzun yillar boyunca dondurma dendiginde akla ilk gelen marka olan Panda, son
donemlerde yabanci sermayeli biiylik firmalarin sektdre girisi ile pazar paymi kaybetmis
olmasmma ragmen % 23 pazar payr ve % 51 bilinirlik oraniyla sektoriin biiyiik
markalarindandir. Reorganizasyon siireci dogrultusunda uluslararas1 is gelistirme
faaliyetlerine daha fazla 6nem vermeye baslayan firma 6zellikle son yillarda otomasyon
yatirimlar1 ve yogun Ar-Ge calismalar1 sonucunda gelistirdigi uluslararasi ve geleneksel Tiirk
tatlarin1 aninda tiiketilen drtinler, ev tipi iirlinler ve endiistriyel liriinler ana bagliklar1 altinda
toplamaktadir. Tiiketimi artirmak i¢in son donemde reklam ve tanitim etkinliklerine de hiz
veren firma tiim yas grubundaki ve farkli sosyoekonomik gruplardaki tiiketicilere yonelik
irlin tretmek, sezonsalligi azaltmak gibi farkli faktorleri dikkate alarak ulusal ve yerel

kanallarda reklamlar1 yapmaktadir.

Firma, Avrupa, Rusya, ve Ortadogu’ya devam eden ihracatinin yani sira, Orta Asya

Tiirk Cumhuriyetleri ve Balkanlar’da da faaliyetlerini yogunlastirmistir.

Yillik 46 milyon litre liretim kapasitesine ve yiizde 23 pazar payma sahip Panda,
Istanbul’da 10 bin metrekarelik kapali alanda kurulu modern tesislerinde, uluslararas: saglik
standartlarma uygun olarak tamamen kapali sistemle iiretim yapmaktadir. Uriin gami 56 ayn1

tat ve 103 farkli ¢esitten olusmaktadir. Firma, pazarlama stratejilerini belirleme stire¢lerinde
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marka bilinirligi, {irtin bilinirligi, tiikketici tercihleri gibi arastirmalar1 belirli periyotlarda

yapmaktadir.

Panda 2010 yilinda yaz boyunca “Stix” marka dondurmalarindan milyonlarca adet

bedava vermistir.

2008 yilinda 25 milyon litre satis yapan Panda, 50 milyon dolarlik yatirim ile ikinci
fabrikasini kurarak, ilk etapta iiretim kapasitesini en az ikiye katlamayi hedeflemektedir.
Ardindan da yatirimlarini pazarmn ihtiyaclarma gore sekillendirmeyi planlamakta ve % 40
biiyiime hedeflemektedir. Ikinci fabrikanin kurulacagi bdlgenin nakliye agisindan ana
arterlerde yer almasma dikkat edilmistir. 2009 sonunda yer se¢imi ve hazirliklarin
tamamlanmasmin ardindan proje hayata ge¢meye baslamistir. Tamamlanmasmin da 2011
yilm1 bulacag diisiiniilmektedir. Mevcut bazi lriinler Avcilar’daki fabrikasinda iiretilmeye
devam edilecektir. Bazi {iriinlerin ikinci fabrikada iiretilmesi planlanmaktadir. Iki fabrika daha

sonra ayr1 iirlin tiretme yoluna gidecektir.

Hedefi; yenilik¢i, standartlara uygun, kaliteli, giivenilir {iriin ve hizmet anlayis1 ile her
yas ve gelir seviyesindeki tiiketici beklentilerini karsilayarak sektorde ilk tercih edilen marka

olmaktir.

8.1.4. HAAGEN-DAZS

Amerikan orjinli olan 2006 yilinda Tiirkiye pazarina giren firma tiim diinyada kalite ve
iriin ¢esitliligi ile st kalite (premium) dondurma pazarinda % 60'in lizerinde pazar payi ile
lider konumdadir. Nisfud Gida A.S.’nin Tirkiye temsilcisi oldugu ve dondurulmus gida
sektoriiniin oncii isimlerinden Kerevitas Gida A.S. tarafindan dagitimi tistlenilen Hiagen Dazs
dondurmalari, 2006 Haziran aymdan itibaren ii¢ farkli tip ve yedi farkli cesitle pazardaki

yerini almustir. Istanbul’da tiim ulusal zincir marketlerde satisa sunulmustur.

2001 yilindan bu yana General Mills adli Amerikan Gida devinin yonetiminde olan

Héagen-Dazs bugiin 70’den fazla iilkede iist kalite (premium) dondurma satmaktadir.

Tiirkiye’deki ilk sezonunda sadece Istanbul’da belli basl satis noktalarinda satilan

marka kafe yatirimi yaparak biiyiimeyi hedeflemektedir. Diinya capinda 800’1 askin Hiagen-

47



Dazs Cafe’ye sahip marka, Tirkiye’deki ilk kafesini Kanyon Aligveris Merkezi’nde agmastir.
16 farkli dondurma cesidinin servis edildigi meniideki dondurmalarin ¢ogu perakende satis
noktalarinda bulunmayan 6zel ¢esitlerden olugsmaktadir. Minimalist ¢izgisiyle dikkat ceken
Héagen-Dazs Cafe Kanyon, tiim diinyadaki kafelerin kurumsal kimligine uygun olarak dekore

edilmistir.

Haagen-Dazs’in diinyada {i¢ tane merkezi vardwr. Bunlar Amerika, Avrupa ve
Japonya'da bulunan fabrikalardir. Tiirkiye'ye Fransa'daki fabrikadan dondurmalar
gelmektedir. Belli yerlerden dagitim yapildig1 i¢cin diinyanmn her yerinde yenen Haagen-
Dazs'lar birbirinin aynis1 olmaktadir. Dondurmanin i¢indeki hava orani ¢ok disiiktiir (Yiizde
10-15 oraninda). Gida boyasi katilmadig: i¢in ¢ilekli dondurmasi beyaza yakindir. Haagen-
Dazs'in en énemli dzelliklerinden biri, toplarmin oldukga biiyiik olmasidir. Oyle ki bir topu 90
gramdir. Moniisiinde 20 c¢esit dondurma vardir. En c¢ok satilan cesitler vanilya, Belgika
cikolatasi, Strawberry Cheesecake ve karameldir. Bunlarin haricinde ¢ikolata ve kurabiye
parcali, muzlu ve karamelli, tiramisulu gibi dondurmalar vardir. Ayrica gosteristen
hoslananlar igin 6zel kuplar hazirlanmaktadir. Ornegin Summertime Cone'da Strawberry
Cheesecake ve Strawberry&Cream dondurmayi, tane ¢ilek ve muz dilimleri
siisleyebilmektedir. Cookie Crunch'ta ise citir kurabiyeli dondurma, ¢ikolata taneleri,

Cookies&Cream dondurma bulunmaktadir.

Uriinlerindan Bazilari:

Belgian  Strawberry Cookies&Cream Vanilla&kalmonds

Chocolate Cheesecake Ice Cream Bars
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8.1.5. BEN&JERRY'’S

Ulkemizde kisi basi dondurma tiiketiminin 2 It’yi asmasi sonucunda Unilever
tarafindan Kasim 2007°de Tiirkiye’ye getirilen Ben&Jerry’s diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de
de kisa siirede popiiler hale gelmistir. Markanin hikayesi, bundan tam 32 yil 6nce Ben ve
Jerry isimli iki okul arkadagmnin, 5 dolara mal olan bir dondurma yapma kursuna
katilmalariyla baglamistir. Ben&Jerry’s Amerika’da kuruldugu 1978 yilindan bu yana
isletmelerin, yasadiklar1 topluma kars1 sorumluluklar1 olduguna inanmaktadir. Adil Ticaret
Sertikasi’na sahip ilk dondurma olan Ben&lJerry’s, cevreye yaptigi yatirimlari, iklim dostu
uygulamalar1 ve mutlu inekleriyle birbirinden lezzetli kocaman pargali dondurmalar

uretmektedir.

Ben&lJerry's 8 iilkede 500 civarinda magazada satilirken 2000 yilinda Unilever
tarafindan satin alindi. 9 yilda markanin bulundugu iilke sayis1 22'ye magaza sayisi ise 900'e

cikti. Ben&Jerry’s 2010 yili itibariyle 0,15 milyon litre dondurma satmustir.

Ben&Jerry’s Istanbul’da Cinebonus Kanyon, Meydan, Palladium, Capacity;
Ankara’da Cinebonus Bilkent, Panora, Gordion Sinemalari'ndaki diikkanlariyla beraber
Nisantag1 City’s ve Bagdat Caddesi'ndeki Deneyim Magazalari'nda miisterilerine hizmet
vermektedir. Ayrica marka 150 ml ve 500 ml ambalajli iiriinlerini Istanbul, Ankara, Izmir,
Bursa, Antalya ve 2010 yili Mayis ayindan itibaren Eskisehir, Mersin ve Adana‘daki

seckin marketlerde satisa sunmustur.

Ben&lJerry’s, Caring Dairy siirdiiriilebilir siit {irlinleri programi ile mutlu inekler,

mutlu ¢iftgiler ve mutlu bir gezegenin olmasina yardime1 olacaktir.

2005 yilinda adil ticaret sertifikali dondurma hammaddeleri alan ve iiriinlerinde
kullanan ilk dondurma markas1 olan Ben&Jerry’s, 2013 yilinda biitiin tirin portfoyiinii Adil

Ticaret sertifikali hale getirmeyi hedeflemektedir.

Ben&lJerry’s karbon ayak izini azaltmak i¢in ¢evre konulariyla ilgili gurular1 inekten
kiilaha arkalarmmda biraktiklar1 karbon izini analiz etmis ve firmay1 iklim acisindan nétr bir
diyete tabi tutmustur. Ayrica Ben&lJerry’s yetkilileri; kiiresel 1sinma, diinya barisi, c¢evre

bilinci ve toplum refahinin artirilmasi i¢in Nisantas1 ve Bagdat caddesinde yiirlimiistiir.
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Firma kendi sirket unvanlarmi yaratmistir. Ben&Jerry’s “Bas Dondurma Terapisti”,
“Sherlock Kiilah”, “Mutlu Inek Kiz1” ve “Bas Mutluluk Memuru” gibi unvanlar ile rakipleri

arasindaki farkliligini yansitmak istemistir.

Ben&lJerry’s, Chocolate Fudge Brownie isimli {iriinii i¢in Greyston Pastanesi’nin
verdigi cikolatali kekler yalnizca muhtesem bir lezzete sahip olmakla kalmiyor, ayrica
Greyston Vakfi'nin evsizlere ev, is saglama, egitme ve onlara danismanlik yapma

girisimlerine de parasal katkida bulunuyor.

Termo (akustik sogutucu teknolojisi) sera gazlar1 yerine yiiksek frekansl ses dalgalar1
kullanarak dondurmay1 soguk tutmaya yonelik ¢evre dostu bir yontem arastirmalarina finansal

kaynak saglamak iizere Penn Devlet Universitesi ile gii¢lerini birlestirdi.

Diinyanin en kocaman pargali, en sorumluluk sahibi ve en eglenceli dondurmasi
Ben&lJerry’s, diinyada 32 yildir geleneksel hale gelen “Bedava Dondurma Giinii nii,
Tirkiye’de 2010 yilina kadar 3 kez kutlamistir. Her yil, yilda bir kere ¢cok sayida bedava
dondurma dagitilarak yapilan etkinlige, istenilen bir Ben&Jerry’s dondurma magazasindan

katilim gergeklesmektedir.

Tirkiye’ye girerken Ben&lJerry’s, tutkunlarina "2008 Ne’li Olsun?" diye sormus ve
Kanyon’a yerlestirilen dev dilek kutusu ve web siteleri lizerinden birbirinden farkli 2008
dilekleri ortaya ¢ikmustir. Bu dilekler sonucunda 6zel bir dondurmasina "Deli Dolu" ismini
vermistir. Cikolatayla kaplanmis kocaman karamel patlakli, saf siit ve kremadan yapilmis

vanilyali dondurmasi ad1 gibi deli dolu, kabina sigmamaktadir.

Uriinlerinden Bazlart :

il ..,I 1-...-"“':-\_ ._J'}_.._‘- ;:"\_
m Ja£9 Uy L
Chocolate  Chunky  Fairtrade Fairtrade  Newyork Caramel Strawberry
Fudge Monkey Chunky Vanilla Super Chew Cheesecake
Brownie Monkey Toffee Fudge Chew
Crunch Chunk
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8.1.6. MOVENPICK M O VENPICK

Mévenpick dondurma 1961 yilinda Isvigre’de ortaya ¢ikmustir. Bugiin 40 iilkede
satilan Movenpick dondurmalar1 sadece Isvicre'nin Rorschach sehrindeki tesislerinde
iretilmektedir. 2003 yilinda Nestle tarafindan kiiresel piyasaya kazandirilan Movenpick
markas1 Tiirkiye’de 2008 yilindan itibaren faaliyet gostermektedir. 46 adet {iriin sayis1 ve
diinyada yaklasik % 35 pazar pay1 ile Movenpick, dondurmasini bulundugu tiim iilkelerde
ayni kalitede sunarak; siiper premium kategorisinde gerek perakende, gerekse ev dis1 tiiketim

kanallarinda lider konumda olmay1 amaglamaktadir.

Igerigindeki tiim malzemelerin diinyada en iyi yetistigi {ilkelerden alinan, “Yiizde 100
Dogal” Movenpick koleksiyonunda “Klasikler”, “Tathilar”, “Sorbeler” ve “Gurmeler” olmak
iizere 4 iriin ailesi bulunmaktadir. 175 ml, 500 ml, 2,4 litre ve 5 litrelik ambalajlarda toplam
23 tat secenegi sunmaktadir. Vanilya Madagaskar'dan, kakao Veneziiella'dan, limon
Ispanya'dan, ceviz Cin'den, mango Ekvator'dan, fistik italya'dan gelmektedir. Dondurmasmin

temelini taze krema, % 100 dogal malzeme ve parcaciklar olusturmaktadir.

Uriinlerinden Bazilar:

MOVENPICK
v —

I|| o] MOVENPICK

Mangolu Creme Gavurdag Salatasi ile Swiss Chocolate

Sorbe Brulee Moévenpick Balsamic Vinegar

L L

Vanilla Dream Balsamic Vinegar  Ricotta & Pink Pepper  Espresso
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Vizyonu, usta seflerine ve tiiketicilerine bir dondurmadan daha fazlasini sunmak ve bu
pazara yaraticilik, iriin cesitliligi ve Siiper Premium hizmet anlayis1 konularinda liderlik
yapmaktir. Bu amaca hizmet edebilmek i¢in, gurme dondurma ustalar1 firmanin Isvigre'deki
mutfaginda yeni tatlar ve kombinasyonlar kesfetmektedir. Mévenpick dondurmanin Gurme
Serisi'ne 6rnek olarak Ricotta peynirli ve pembe biberli dondurma (Ricotta & Pink Pepper) ile

konyakli dondurma (Cognac VSOP) verilebilir.

8.2. Tiirkiye’de Pastanecilikte Dondurma Uretici Firmalarin Genel Yapisi ve Rekabet

Stratejileri

Tiirkiye’de ileri teknoloji sahibi entegre biiyiik kuruluslarin arasinda yasanan rekabetin
yani sira daha kiigiik markali pastane dondurmalar1 arasinda da biiyiik rekabet yasanmaktadir.
Anadolu dondurma kiiltlirtiniin temsilcisi olan bu firmalar ilk olarak kurulduklar: illerde
biiylimekte daha sonra lilke pazarina girmeye ¢alismaktadirlar. Gelismelerini butik pastane ve
cafe franchise’1 vererek siirdiiren bu firmalarin bazilarini isimlerini duyurmus olsalar da heniiz
uluslararas1 markalarla rekabet edecek diizeyde degildirler. Bu firmalarin en bilinenleri

sunlardir.

Pastanecilikte bir zamanlar tatli denilince ilk akla gelen siitlii iirlinler, bugiin pazardaki
liderligini dondurma ve pastaya brakmistir. Sektoriin 6nde gelen pastane zincirlerinin
cirosunda dondurmanin pay1 % 50’yi bulmustur. Ulker Golf ve Algida gibi iireticilerin yogun
reklam kampanyalar1 dondurma pazarmi biiyiitmektedir. Bu degisime ayak uydurmak isteyen

tatlicilar da artik dondurma tiretimine kaymaktadir.

8.2.1. MADO

N “Gev—celc lezzeile

Kahramanmaras merkezli Yasar Dondurmalarmin ticari markasi olan Mado ilk
konsept magazasmi 1993’te Istanbul Caddebostan’da a¢mustir. Su anda yurtdisinda 10,
yurti¢inde 22 ilde satilan marka 2005 yilinda yurt i¢cinde 20 Mado Cafe daha agmistir. Hedefi
her ilde bir Mado Cafe agmak olan firma, 2010°da 25. yili dolayisiyla 250. subesini
Ankara’ya agcmistir. Dubai, Umman, Birlesik Arap Emirlikleri, Avustralya, Tunus, Kibris,
Suudi Arabistan, Romanya, Kore, Hong Kong disinda 60 iilkeye {iriin ihra¢ eden Mado, ayni

zamanda kegi siitii sagiminda 5 bin koyliiye, agilan isyerleriyle ve iiretim tesisleriyle de 4 bin
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400 kisiye istihdam kapis1 agmustir. 2009 yili itibariyle Bulgaristan’in Plovdiv sehrine fabrika
yatirimi gergeklestiren firma buradan ilk ihracatini da Almanya’ya gerceklestirmistir. Bu
fabrika ile Mado, Avrupa’ya giinde 6,5 ton dondurma {iretimi yapmaktadir. Fabrika, 5 bin
metrekaresi kapali olmak iizere 10 bin metrekare kapali alan iizerine kuruludur. Fabrikada
ayrica, tath ve pasta gesitleri de iiretilecektir. Diinyanin bir¢ok iilkesine dondurma ihracati
gerceklestiren Mado, 2010°da Azerbaycan’da agilacak iiretim tesisiyle, basta Rusya olmak
iizere Kazakistan ve Tiirkmenistan’a dondurma satacaktir. Giinliik 3 ton kapasiteyle ¢alisacak

olan tesis ile bir Tiirk markas1 ilk defa Rusya’ya dondurma ihracat1 gergeklestirmis olacaktir.

Uriinlerinden Bazilar:

Portakalli Karadutlu Kesme Dondurma

Cikolatal

Mado’nun 2010 yili itibariyle aldig1 paket siparisler ve Ramazan'da satislar1 % 47’lere
varan oranda artrmistir. Ayn1 y1l 80 ¢esit dondurma iiretimi yapan Mado, iriin yelpazesine en

son “sifalt dondurma”y1 eklemistir.

Sosyal sorumluluk projelerinin gerekliligine inana Mado, “Saanen Keci Ciftligi
Projesi” ile tarimsal gelisimin saglanmasini ve istihdam yaratilmasini amag¢lamistir. Bununla
birlikte, Mado 2008 yilinda “Uluslararas1 Tiirkce Olimpiyatlar1 Odiil Téreni”, “Avrupa
Sampiyon Kuliipler Sampiyonast Golf Turnuvasi” basta olmak iizere cesitli etkinliklere

sponsorluk yapmustir.

2010 y1l1 sonuna kadar 10 “Mado Cafe” agmay1 planlayan Mado, kafelerinin sayisini 5
yilda 154'e ulastirmay1 diisinmektedir. Hedefi ise, Uzakdogu'da 2 bin “Mado Cafe” agmaktir.
Baslagicta Malezya, Endonezya, Singapur, Tayland, Hong Kong ve Giiney Kore'de faaliyette

olmay1 planlayan Mado’nun nihai hedefi ise 11 tilkeye ulasmaktir.

Mado, Maras dondurmasindaki lezzetin sirr1 olarak gosterilen kegi siitiinii iretmekigin,
1000 adet olan kegi ciftligini toplam 10 milyon dolarlik bir yatirimla 10 bin adete ¢ikarma
hazirlig1 yapmaktadir.
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8.2.2. EDO eddo @

“Ferah”, “Edo” ve “Fedo” markalariyla sundugu Kahramanmaras dondurmasini
diinyaya tanitan Ferah Dondurma Gida San. ve Tic. Ltd. S$ti, 1986 yilinda ¢agin gereklerine
cevap verebilecek modern bir tesis kurmus ve “Edo” markasiyla piyasaya siirdiigii

dondurmalarm iiretimini hizlandirmastir.

Kahramanmarag’ta, 10 bin metrekarelik bir alanda kurulan Edo Dondurma iiretimde
hijyene Onem vererek son teknolojiyle smai tipi dondurma iiretimi yapmaktadwr. Edo
Dondurmalar’nin  tiimii Kahramanmaras’taki modern dondurma tesislerinde hijyenik

iretilerek farkl biiytikliiklere sahip frigorifik araclarla dagitilmaktadir.

Uriinlerinden Bazilar:

8.2.3. SAKIZ DONDURMA

1979°da Samsun’da “‘geleneksel dondurma” ile sektore giren, 1992 yilinda da
fabrikasyon iiretime baslayan Sakiz Dondurma, Samdo ve Sakiz Cafe’lerde, el ile hazirlanan

giil seklindeki dondurmalarin patentini almigtir.

70 ¢esidi acik olmak iizere toplam 110 dondurma c¢esidi ile yi1lda 50 bin ton dondurma
iiretim kapasitesine sahip olan sirket, 2005 yilindan itibaren yurtdigina agilmay1 hedeflemistir.

2007 yilinda Samdo-Cakes markasiyla dondurulmus pasta liretimine de baglamistir.

Uriinlerinden Bazilar:

= M -
4 2h: 2 -
& d(/:?;: ’ 1

Stitlii Kornet Aromali Karisik
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8.2.4. Vid GELATO

Via Gelato, Tiirkiye'deki ilk perakende italyan dondurmacisidir. Ismi, Italyanca
dondurma caddesi olan Via Gelato, Klasik dondurma ¢esitlerinin yan sira yaklasik 100 kadar
yeni lezzete sahiptir. Klasiklerden kaymakli, c¢ikolatali, beyaz c¢ikolatali, targinly,
meyvelilerden cilek, visne, limon, kavun, muz gibi ¢esitler ¢cok satilmaktadir. Bunlarin yani
sira beyaz ¢ikolatali zencefilli, tar¢inli, kirmizi biberli, siyah ¢ikolatali, balkabakli, mangolu
dondurmalar da farkli lezzetler arayanlarin en ¢ok tercih ettigi ¢esitleridir. Via Gelato'nun en
biliyiik iddiast1 dondurmayi taze yapiyor olmasidir. Kism {retilip yazin servis edilen
dondurmalardan farkli olarak Via Gelato’da dondurmalarin iiretimi tamamen alman
siparislerden sonra yapilmaktadir. Dondurmalarm i¢inde kullanilan mamuller tamamen
dogaldir. Taze meyve ve siit diginda iiretimde kullanilan malzemenin hemen hepsi yurt
disindan ithal edilmektedir. Seker oran1 oldukga diisiik, meyve oranlar1 da yiiksektir. Bunun
yani sira seker hastalari i¢in yapilmis 6zel iiretim dondurmalar1 bulunmaktadir. Fark yaratan
ozelliklerinden biri, endiistriyel liretim yapan firmalarin dondurma icindeki hava ytizdesi %
100 oranlarina yaklasirken, Via Gelato'da bu oran % 25 diizeyindedir. Bu da daha yogun
kivamli dondurma anlamina gelmektedir. Basta Istanbul, Ankara ve Izmir olmak iizere
Tiirkiye'nin en biiyiik sehirlerinde bes yildizli otellerden gece kuliiplerine, balik ve et
restoranlarindan, spor kuliiplerine, tatil koylerinden bazi1 Cin lokantalarina kadar farkl yerlere

dondurma vermektedir. Ayrica Sisli merkez noktasindan evlere paket servisi yapilmaktadir.

Uriinlerinden Bazilar:

N

Mascarpone Zencefilli  Nutella Tar¢inl Orman Truf Bacardi
Frambuaz  Feslegen (findik-¢ikolata) Dondurma Meyveleri (kakao-¢ikolata)
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8.2.5. OZSUT ('.’JZ u‘r

1938 yilinda Izmir Kemeralti'nda Ozsiit Muhallebicisi olarak Sefer Usta'nin baslattig1
tath seriiveni 1980 yilinda Sefer Usta'nin oglu ibrahim Urlulu liderliginde Ozsiit ustalarinmn
da ortakligryla biiyiiyerek gelistirildi. Ilk subesini 1991 yilinda Izmir Alsancak’ta agmasmin
ardindan, 1996’da 6 subeye ulasan Ozsiit, hizli bir gelisme kaydederek 2002 yilinda sube
say1sin1 50'ye ¢ikartt1. Ozsiit bugiin itibariyle 99 subeyle faaliyetlerini devam ettirmektedir.

Ozsiit dondurma {iretimini 4 milyon dolarlik yatirimla kurdugu, giinde 5.000 kilogram
dondurma iretim kapasitesine sahip tesislerinde en modern yontemleri kullanarak
gerceklestirmektedir. Ozsiit, May1s ve Ekim aylar1 arasinda aylik ortalama 200 tonun iizerinde
dondurma {iretimi gergeklestirmektedir. Ozsiit, geleneksel dondurma lezzetini higbir katki

maddesi kullanmadan 1. sinif malzemelerle tiretmektedir.

Ozsiit'de dondurma cesitleri ve dondurma kuplarinm yani sira dondurmali tatlilar da
en cok ilgi goren iirlinler arasinda yer almaktadir. Ozellikle “dondurmali browni” ve

“dondurmali profiterol”, damak tadina diiskiin olanlarin vazgecemedigi lezzetlerdir.

Ozsiit'iin tiim dondurma satislar1 igerisinde % 27'lik bir paya sahip bulunan kaymakl
dondurmayr % 18 ile ¢ikolatali ve % 10 ile sakizli dondurma izlemektedir. Meyveli
dondurmalar arasinda ise en cok tercih edilenler cilekli, frambuazli ve karadutlu sorbe
dondurmadir. Ozsiit'iin ¢ilekli dondurmasinin tiim dondurma tiiketimi icerisindeki payr %
8’dir. Ardindan % 6 ile fistikli, % 5 ile frambuazli ve yine % 5 ile krokanli dondurma
gelmektedir. Karamelli dondurmanin tercih edilme orani ise % 4’tiir. Ozsiit'lerde en ¢ok tercih
edilen ilk 10 dondurma c¢esidi arasinda yer alan karadutlu sorbe ve {iziimlii cevizli dondurma
da yiizde 4'er paya sahip bulunmaktadir. Ozsiit’iin dondurma yelpazesine son olarak
Amarenali, cookies ve visneli gesitler de eklenerek toplam 18 cesite ulasmstir. Ozsiit
dondurmalar1 hi¢bir katki maddesi kullanilmadan iiretildigi i¢in saglhigina 6zen gosterenler ve

anne babalar tarafindan 6zellikle tercih edilmektedir.
Sundugu ilkler ve yeniliklerle sektore onciiliik etmeye devam eden Ozsiit, cilekli,

cikolatali ve fistikli dondurmali pastalar1 ile dondurma ve pastanin bir araya gelmesiyle ortaya

cikan uyumu tiiketicilerine sunmaktadir.
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Uriinlerinden Bazilar:

Bademli Naneli
8.2.6. BOLULU HASAN USTA

1982 yilinda Izmir'de kurulan Bolulu Hasan Usta, 1997°de Tiirkiye 'nin ilk tatl:
fabrikasini hizmete agcmistir. Ayni tarihte ilk franchising’i vermistir. Tiirkiye genelinde 140
bayisiyle faaliyete devam eden sirket, firin siitlag, profiterol, tavuk gogsii, tavuk gogiisli
kazandibi, sakizli muhallebi, sekerpare, giillag, krem karamel, light muhallebi, light
kazandibi, asure, cilekli muhallebi, ekmek kadayifi, keskiil, krem sokola ve dondurma

uretmektedir.

Siit tatlilar: tireticisi Bolulu Hasan Usta (BHU), dondurma sektdriinde de biiylimeyi
hedeflemektedir. “Dosido” ve “Lasido” marka dondurmalar1 2010 yilinda piyasaya siiren
sirket, Tlrk usulii dondurmay1 ¢ubuga koymak yerine ¢ikolata kaplayarak “tek atimlik”
dondurmay1 miisterinin begenisine sunmustur. Firma ihracat1 da planlamaktadir. Tek atimlik
dondurmanin sade, kakaolu, karadutlu, antepfistikli, limonlu, krokanli ve karamelli ¢esitleri,
110 ve 250 gramlik paketlerde sunulmaktadir. Firma sakizli, cilekli ve light cesitleri de
yakinda piyasaya ¢ikaracaktir.

BHU yeni ¢ikardigi dondurma iirtinleri i¢in sakizl, ¢ilekli ve Light muhallebiden 1
adet alana 1 adet 110 gr paket dondurma hediye kampanyasini yiirlitmiistiir. Ayrica Unlii bir

sanat¢1 ile reklam filmi ¢ekerek dondurma markasini tiiketicilere tanitmastir.

Uriinlerinden Bazilar:

Dosido Lasido
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9. ARASTIRMA BULGULARI VE TARTISMA
9.1. Dondurma Talebi ve Tiiketici Egilimleri

Cizelge 9. 1. Tiiketicilerin Cinsiyetlerine ve Medeni Durumlarma Gore Dagilimi

Genel

Medeni Kadin

Toplam
Durumlar

Adet % % Adet %
90 39,82 25 11,06 115 50,88
59 26,11 44 1947 103 4558

(Dul | 3,10 1 0,88 8 3,54

Toplam 156 69,03 70 30,97 226 100,00

|

Cizelge 9. 1’de anket yapilan tiiketicilerin cinsiyetleri ve medeni durumlari itibariyle
dagilimi goriilmektedir. Buna gore, 156’s1 kadin ve 70’1 erkek olmak iizere toplam 226 kisi ile
goriistilmistiir. Deneklerin % 50,88 inin bekar, % 45,58’inin evli ve % 3,54’iiniin dul oldugu
belirlenmistir. Kadinlar arasinda oranlama yapildiginda; kadmnlarin % 57,69 unun bekar, %
37,82’inin evli, % 4,49 unun dul oldugu hesaplanmaktadir. Erkekler arasinda bir oranlama
yapildiginda ise; erkeklerin % 35,71’inin bekar, % 62,86’sinin evli, % 1,43’iiniin ise dul

oldugu hesaplanmaktadir.

Cizelge 9. 2. Tiiketicilerin Yas Gruplari Itibariyle Dagilimi

o
&

Oran
Gruplan &)

15<19 6 2,65
20<24 43 19,03
25<29 47 20,80
30<34 50 22,12
35<39 27 11,95
40<44 17 7,52
45<49 12 5,31
50<54 12 5,31
55<60 9 3,98
65<70 3 1,33

Toplam 226 100,00
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Cizelge 9. 2°de tiiketicilerin yas gruplari itibariyle dagilimi verilmistir. En yogun grup
% 22,12 ile 30-34 yas arasinda olurken; bunu sirastyla % 20,80 ile 25-29 yas grubu ve {iglincii
olarak % 19,03 ile 20-24 yas arasi gen¢ kesim izlemistir. En az anket yapilan kesim ise, %
2,65 ile 15-19 yas grubu ve % 1,33 ile 65-70 yas grubu olmustur.

Cizelge 9. 3. Tiiketicilerin Egitim Durumlari tibariyle Dagilimi

(0)%:111

(“o)

Ilkokul 7 3,10
Ortaokul 12 5,31
56 24,78
Yiiksekokul 16 7,08
393
Lisans

16 7,08

Cizelge 9. 3’te anket yapilan tiiketicilerin egitim durumlar: itibariyle dagilimi
verilmistir. En yiiksek oranda % 39,38 ile iiniversite mezunlar1 bulunurken, bunu sirastyla %
24,78 ile lise mezunu ve % 13,27 ile yiiksek lisans mezunu egitimli kesim izlemistir. En az
anket yapilan kesim ise, % 5,31 ile ortaokul mezunu ve % 3,10 ile ilkokul mezunu kisiler

olmustur.

Cizelge 9. 4. Tiiketicilerin Meslek Gruplar1 itibariyle Dagilimi

Meslek
Gruplan

Memur 13 5,75
Ev Hanim 11 4,87
Serbest Meslek 15 6,64
Ogrenci 35 15,49
Akademisyen 28 12,39
Miihendis 7 3,10
EmeKkli 13 5,75
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Ozel Sektor

Calisam 75 33,19
Ogretmen 5 2,21
Doktor 2 0,88
Biyolog 3 1,33
Ciftci 1 0,44
Isci 10 4,42
8 3,54
Toplam 226 100,00

Cizelge 9. 4’te tiiketicilerin meslek gruplari itibariyle dagilimi verilmistir. Anket
sonuglarma gore; % 33,19 ile 6zel sektor calisanlari ilk sirada yer alirken; bunu sirasiyla %
15,49 ile ogrenciler, % 12,39 ile akademisyenler izlemistir. En az anket yapilan meslek

gruplari ise, % 0,88 ile doktorlar ve % 0,44 ile ¢iftciler olmustur.

Cizelge 9. 5. Tiiketici Eslerinin Cinsiyetlerine Gore Dagilimi

(0)%:111

Cinsiyet (%)

Bekar 122 53,98
Kadin 43 19,03
Erkek 61 26,99

Toplam 226 100,00

Anket yapilan tiiketicilerin eslerinin cinsiyetlerine gore dagilimi Cizelge 9. 5°te
goriilmektedir. Buna gore, 43’1 kadin ve 61°1 erkek olmak tizere toplam 104 kisinin evli
oldugu anlasilmistir. Anket yapilan 226 kisiden 122’sinin yiizdesel ifade ile % 53,98’inin ise
bekar oldugu belirlenmistir. Genel toplamda is, daha 6nce belirtildigi iizere, 156 kadin ve 70
erkek ile anket yapilmustir.
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Cizelge 9. 6. Tiiketici Eslerinin Yas Gruplari Itibariyle Dagilimi

Gruplan &)
122 53,98
3 1,33
6 2,65
23 10,18
28 12,39
12 5,31
10 4,42
8 3,54
8 3,54
3 1,33
3 133
226 100,00

Cizelge 9. 6°’da tiiketici eslerinin yas gruplari itibariyle dagilimi goriilmektedir. 226
kisi arasinda % 12,39 ile 35-39 yas grubu en yiiksek oranda iken; % 10,18 ile 30-34 yas grubu
ikinci sirada yer almaktadir. % 1,33 ile 20-24, 60-64 ve 65-70 yas gruplar1 ise, en az anket
yapilan yag grubu siralamasini paylasmaktadir.

Cizelge 9. 7. Tiiketici Eslerinin Egitim Durumlari Itibariyle Dagilimi

Egitim

Durumu

122 53,98
8 3,54
13 5,75
27 11,95
7 3,10
40 17,70
Yiiksek

2 0,88
1 0,44
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Cizelge 9. 7°de tiiketicilerin eslerinin egitim durumlari itibariyle dagilimi verilmistir.
En yiiksek oranda % 17,70 ile {iniversite mezunlar1 bulunurken, bunu sirasiyla % 11,95 ile lise
mezunu ve ortaokul mezunu kisiler izlemistir. Tiiketici esleri arasinda egitim durumlari
itibariyle en az anket yapilan kisiler ise, % 0,88 ile doktora mezunu ve % 0,44 ile okumamis

kisiler olmustur.

Cizelge 9. 8. Tiiketici Eslerinin Meslek Gruplar itibariyle Dagilimi

Meslek (0)%:111

Gruplan &)

122 53,98
3 1,33
16 7,08
19 8,41
3 1,33
11 4,87
| Hemsire | 1,33
4 1,77
Cahsam
5 2,21
2 0,88
! 0,44
! 0,44
! 0,44
! 0,44
5 2,21
[Igsiz | 0,44
Toplam 226 100,00

Cizelge 9. 8’de tiiketici eslerinin meslek gruplar itibariyle dagilimi goriilmektedir.
Ozel sektor galisanlar1 % 12,39 ile ilk sirada yer alirken; bunu sirasiyla % 8,41 ile serbest
meslek c¢alisanlar1 ve % 7,08 ile ev hanimlar1 izlemistir. Doktor, avukat, biyolog ve ¢ift¢i ise

issiz kisi ile ayn1 ylizdeyle (% 0,44) en diisiik oran1 paylagsmaktadir.
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Cizelge 9. 9. Tiiketicilerin Hanede Yasayan Kisi Sayisina Gore Dagilim1

Hanedeki Oran
Kisi Sayis1 &)

6 2,65
37 16,37
80 35,40
66 29,20
20 8,85
17 7,52
Toplam 226 100,00

Cizelge 9. 9°da anket yapilan tiiketicilerin hanede yasayan kisi sayisina gore dagilimi

goriilmektedir. En yiiksek oran % 35,40 ile 3 kisilik ailelerde bulunmustur. ikinci sirayr %

29,20 ile 4 kisilik aileler ve tiglincii siray1 % 16,37 ile 2 kisilik aileler almigtir.

Cizelge 9. 10. Tiiketici Cocuklarmin Cinsiyetlerine Gore Dagilimi

Adet % Adet % Adet % Adet %
75 33,19 160 70,80 206 91,15 224 99,12
Olmayan
Kiz 78 34,51 33 14,60 9 3,98 1 0,44

73 32,30 33 14,60 11 4,87 1 0,44

226 100,00 226 100,00 226 100,00 226 100,00

Anket yapilan tiiketicilerin ¢ocuklarinin cinsiyetlerine gore dagilimi Cizelge 9. 10°da
verilmistir. Anket sonuglarina gore, ¢ocugu olmayan 75 kisi oldugu belirlenmistir. Geriye
kalan 78 kiginin kiz ¢ocugu oldugu ve 73 kisinin ise erkek ¢ocugu oldugu bulunmustur. 2.
¢ocugu olmayan toplam kisi sayis1 160 kisi olarak bulunmustur. 160 kisi igerisinde, ilk
¢ocugu olmayan 75 kisi varken; ikinci ¢ocugu olmayan 85 kisi oldugu ¢ikarilmistir. 2 ¢ocuk
sahibi ailelerin, ¢cocuklarmin % 14,60°1 kiz ve % 14,60’1 erkek olarak bulunmustur. 3. ve 4.

¢ocuklara ait sonuclar ¢izelgede ayrintili olarak goriilmektedir.
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Cizelge 9. 11. Tiiketici Cocuklarmin Yas Gruplari Itibariyle Dagilimi

Yas Gruplan

Adet % Adet % Adet % Adet %
Cocugu Olmayan K 33,19 160 70,80 206 91,15 224 99,12

10 442 4 1,77 1 0,44

5<9 17 7,52 10 442 2 0,88

22 973 14 6,19 4 1,77 1 0,44
21 9,29 13 575 7 3,10

36 1593 12 531 4 1,77 1 0,44
31 13,72 10 4,42 1 0,44

9 398 2 088

5 221 1 044

I 044

226 100,00 226 100,00 226 100,00 226 100,00

Cizelge 9. 11°de tiiketici ¢ocuklarmin yas gruplari itibariyle dagilimi verilmistir. En
yogun grup % 15,93 ile 20-24 yas grubu olurken; bunu sirasiyla % 13,72 ile 25-29 yas grubu
ve % 9,73 ile 10-14 yas aras1 ¢ocuklar izlemistir. En diisiik oranda olan gruplar ise, % 3,98 ile
30-34 yas grubu ve % 2,21 ile 35-39 yas grubu olmustur. 2, 3 ve 4. cocuklara ait bilgiler
cizelgede detayl bir sekilde belirtilmistir.

Cizelge 9. 12. Tiiketici Cocuklarmin Egitim Durumlari itibariyle Dagilimi

Durumu

Adet % Adet % Adet % Adet %

75 3319 161 71,24 206 915 224 99,12
Olmayan

10 4,42 2 0,88 1 0,44
36 15,93 18 7,96 1 0,44
8 3,54 6 2,65 5 2,21
33 14,60 14 6,19 7 3,10 1 0,44
9 3,98 2 0,88 1 0,44
48 21,24 19 8,41 3 1,33 1 0,44

Lisans
1 0,44
Okul Oncesi 3 1,33 3 1,33 1 0,44

226 100,00 226 100,00 226 100,00 226 100,00
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Cizelge 9. 12’de tiiketici ¢ocuklarmin egitim durumlar1 itibariyle dagilimi
gortilmektedir. 1. ¢ocukta en yiiksek oran % 21,24 ile {iniversite mezunu egitimli kesimde
bulunurken; ikinci swrada % 15,93 ile ilkokul mezunu ve igilincii sirada % 14,60 ile lise
mezunu kisiler izlemistir. En az anket yapilan kisiler ise, % 1,77 ile yiiksek lisans mezunlar1
ve % 1,33 ile okul dncesi egitimi alan 6grenciler olmustur. Tiiketici ¢ocuklarindan doktora
mezunu olanlara ise sadece 3. ¢ocukta rastlanmistir. Cizelgede diger ¢ocuklara ait bilgiler

ayrmtili olarak goriilmektedir.

Cizelge 9. 13. Tiiketici Cocuklarmin Meslek Gruplar itibariyle Dagilimi

Gruplan

Adet % Adet % Adet % Adet %

75 33,19 161 71,24 206 91,15 224 99,12
Olmayan

g |aze

Serbest

82 3628 46 2035 14 6,19 2 0,88
4 177 2 08 1 044

Ozel Sektor 24 10,62 4 1,77
Cahsam

1 0,44 1 0,44

I 044

2 0,88 1 0,44

1 0,44 1 0,44

1 0,44

2 0,88 1 0,44
13 5,75 4 1,77 1 0,44
10 4,42 2 0,88 1 0,44

isgi

Yas1 Kiiciik

Toplam 226 100,00 226 100,00 226 100,00 226 100,00

Cizelge 9. 13’te tiiketici ¢ocuklarinin meslek gruplari itibariyle dagilimi verilmistir.
Ogrenciler % 36,28 ile ilk siray1 alirken; ikinci sirada % 10,62 ile 6zel sektdr ¢alisanlart ve %
5,75 ile igsiz olanlar yer almistir. En az anket yapilan meslek gruplari ise, % 0,88 ile avukat ve
is¢i meslekleri ve % 0,44 ile 6gretmen ve doktor mesleklerinde olmustur. 1. ¢ocukta
akademisyenlere ve hemsirelere rastlanmamustir. Diger ¢ocuklara iligkin bilgiler ¢izelgede

detayli olarak verilmistir.
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Cizelge 9. 14. Tiiketici Anne ve Babalarmin Yas Gruplari Itibariyle Dagilimi

Yas Gruplan

Adet % Adet %

Annesi ve/veya

Babasi ile 107 47,35 131 57,96
Yasamayan

2 0,88 1 0,44
12 5,31 4 1,77
22 9,73 10 4,42
39 17,26 27 11,95
22 9,73 34 15,04
4 1,77 7 3,10
5 2,21 5 2,21
6 2,65 5 2,21
5 2,21 2 0,88
226 100,00 226 100,00

Anket yapilan tiiketicilerin anne ve babalarinin yas gruplari itibariyle dagilimi1 Cizelge
9. 14’te verilmistir. Buna gore, tiiketicilerin % 47,35’1 annesi ile % 57,96’s1 ise babasi ile
birlikte yasamamaktadir. Tiiketici annelerinden 50-54 yas arasinda olanlar % 17,26 ile
siralamada ilk sirada yer almaktadir. Bu siray1 ayni oranla (% 9,73), 45-49 yas grubu ve 55-60
yas grubu takip etmektedir. Tiiketici babalarindan ise, 55-60 yas arasinda olanlar % 15,04 ile
siralamada ilk sirada yer almaktadir. Siralamay1 % 11,95 ile 50-54 yas grubu ve % 4,42 ile
45-49 yas grubu takip etmektedir.

Cizelge 9. 15. Tiiketici Anne ve Babalarmin Egitim Durumlari Itibariyle Dagilimi

Egitim Durumlan

Adet % Adet %

Annesi ve/veya Babasi 107 47,35 131 57,96

ile Yasamayan
ilkokul 45 1991 31 13,72
Ortaokul 14 6,19 12 5,31
Lise 33 14,60 25 11,06
Yiiksekokul 2 0,88 2 0,88
Universite 14 6,19 24 10,62
Doktora 1 0,44 1 0,44
Okumayan 10 4,42

Toplam 226 100,00 226 100,00




Cizelge 9. 15°te tiiketici anne ve babalarmin egitim durumlar: itibariyle dagilimi
goriilmektedir. Tiiketici annelerinde, en yliksek oranda % 19,91 ile ilkokul mezunlar:
bulunurken; ikinci sirada % 14,60 ile lise mezunlar1 bulunmustur. En az anket yapilan egitim
durumuna mahsup kisiler ise, % 0,88 ile yiiksekokul mezunu ve % 0,44 ile doktora mezunu
kisiler olmustur. Tiiketici babalarinda ise, en yiiksek oranda % 13,72 ile ilkokul mezunlar1
bulunurken; ikinci sirada % 11,06 ile lise mezunlar1 bulunmustur. En az anket yapilan egitim
durumuna mahsup kisiler ise, % 0,88 ile yiiksekokul mezunu ve % 0,44 ile doktora mezunu
kisiler olarak tiiketici anneleri ile ayn1 durumu paylasmustir. Tiiketici babalarinda okumayan

kisilere rastlanmamuistir.

Cizelge 9. 16. Tiiketici Anne ve Babalarmin Meslek Gruplari Itibariyle Dagilimi

Adet % Adet %

107 47,35 131 57,96

2 0,88 4 1,77

88 3894

1 0,44 16 7,08

2 0,88 4 1,77

2 0,88

15 6,64 44 19,47

5 2,21 10 442

4 1,77 4 1,77
3 1,33
1 0,44
2 0,88
7 3,10

226 100,00 226 100,00

Cizelge 9. 16°da tiiketici anne ve babalarinin meslek gruplari itibariyle dagilimi
verilmistir. Tiiketici annelerinde en yogun grup % 38,94 ile ev hanimlar1 olurken; bu siray1 %
6,64 ile emekli tiiketiciler izlemistir. Yogunlugu en diisiik meslek gruplarinin ise, % 0,88 ile
memur, miithendis, hemsireler ve % 0,44 ile serbest meslek c¢alisan1 oldugu belirlenmistir.
Tiketici annelerinde doktor, avukat, c¢iftci ve is¢i meslek gruplarindan kimseye

rastlanmamistir. Tiiketici babalar1 i¢in en yogun meslek grubunda ise, % 19,47 ile emekli
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tiiketiciler olmusken; bu siray1 % 7,08 ile serbest meslek ¢alisanlar1 izlemistir. Yogunlugu en

diisiikk meslek gruplarmnin ise, % 0,88 ile ¢iftciler ve % 0,44 ile avukat oldugu belirlenmistir.

Cizelge 9. 17. Tiiketicilerin Gida Harcamalarinmn Toplam Gelir I¢indeki Payma Gore

Dagilimi

Gida Pay1 Oran

(“o) (“o)

5 B 2,65
1 0,44
12 5,31
8 3,54
31 13,72
17 7,52
42 18,58
7 3,10
(40 |l 13,72
S 43 19,03
Ell 0,88
(60 [ 2,65
R 2 0,88
12 5,31
! 0,44
E 2,21
Toplam 226 100,00

Anket yapilan tiiketicilerin gida harcamalarinin toplam gelir i¢cindeki paymna gore
dagilim1 Cizelge 9. 17’ de verilmistir. Gida pay1 % 50 olan tiiketiciler % 19,03 ile ilk sirada
yer alirken; gida pay1 % 30 olan tiiketiciler bir kisi sayisi1 farkla ikinci sirada yer almistir. %
20 ve % 40 gida pay1 olan tiiketiciler, % 13,72 oranla ii¢lincii siray1 paylasmistir. Son sirada

yer alanlar ise, % 0,44 ile % 7 ve % 75 gida pay1 olan tiiketiciler olmustur.
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Cizelge 9. 18. Tiiketicilerin Gida Harcamalarinm Toplam Gelir Igindeki Payma ve Gelir

Durumuna Gore Dagilimi

Gida Pay1

Gida Pay1 A Grubu B Grubu C Grubu D Grubu

Toplam
(“o)

Adet % Adet % Adet % Adet %

3 1,33 3 1,33 6 2,65

1 0,44 1 0,44
2 0,88 4 1,77 6 2,65 12 5,31
2 0,88 2 0,88 4 1,77 8 3,54

4 1,77 16 7,08 10 4,42 1 0,44 31 13,72

8 3,54 7 3,10 2 0,88 17 7,52

4 1,77 19 8,41 16 7,08 3 1,33 42 18,58

2 0,88 3 1,33 2 0,88 7 3,10

1 0,44 7 3,10 21 9,29 2 0,88 31 13,72
5

11 4,87 27 11,95 2,21 43 19,03

2 0,88 2 0,88

2 0,88 2 0,88 2 0,88 6 2,65

1 0,44 1 0,44 2 0,88

7 3,10 2 0,88 3 1,33 12 5,31

1 0,44 1 0,44

80 1 0,44 3 1,33 1 0,44 5 2,21

Grup
Toplam

16 7,08 80 3540 108 47,79 22 9,73 | 226 100,0

Cizelge 9. 18°de tiiketicilerin gida harcamalarinin toplam gelir i¢indeki payima ve gelir
durumuna gore olmak iizere iki durum {lizerinde bir dagilimi verdigi goriilmektedir. Buna
gore, A grubundaki kisiler ilk sirada esit oranda (% 1,77) % 20 ve % 25 gida payinda, ikinci
sirada ise % 1,33 ile % 5 gida payinda yogunlasirken; nispeten daha diisiik gelirli grup olan C
grubu % 11,95 ile % 50 gida payma yogunlasmistir. Yine B grubundaki kisiler % 8,41 ile %
30 gida payinda yogunlasirken; diisiik gelir grubuna bagli kisiler ( D grubu), % 19,03 ile % 50
gida paymda yogunlasmistir. Cizelgede yiiksek gelir grubu olan A grubunda bulunan kisilerin
gida harcamalarinin toplam gelirleri ig¢indeki paymin % 40°dan yukar1 ¢ikmadigi
goriilmektedir. Diigiik gelir grubu diger bir deyisle D grubunda bulunan kisilerin ise gida
paylarinin % 20’inin altma diismedigi goriilmektedir. Bu bilgiler 1siginda yiiksek gelir
grubundaki kisilerin, diisik gelir grubundaki kisilere gore toplam gelir icindeki gida
paylarmin ¢ok daha diisiik oranlarda seyrettigi agik¢a goriilmektedir.
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Cizelge 9. 19. Tiiketicilerin Yaz Aylarinda Serinlemek I¢in Baslica Tercihleri

Gida 1. Tercih 2. Tercih 3. Tercih
Gruplan

Adet % Adet % Adet %
112 4956 37 1637 31 13,72
13 5,75 13 5,75 30 13,27
51 2257 63 2788 65 2876
36 1593 66 2920 58 25,66
1 0,44 5 2,21 6 2,65
2 0,38 3 1,33 6 2,65
3 1,33 7 3,10 17 7,52
2 0,88 17 7,52 5 2,21
4 1,77 10 4,42 5 2,21
1 0,44 1 0,44
Suyu
I 044
Soguk
2 0,88 1 0,44
I 044
I 044
I 044
226 100,00 226 100,00 226 100,00

Cizelge 9. 19’da anket yapilan tiiketicilerin yaz aylarinda serinlemek i¢in baslica
tercihleri verilmistir. Tiketicilerin ilk tercihi % 49,56 ile su olurken; sirasiyla ilk tercihini
dondurmadan yana kullananlarin oran1 % 22,57 ve mesrubattan yana kullananlarin orani ise,
% 15,93 olmustur. Tiketicilerin ikinci tercihini % 29,20 ile mesrubat olustururken; {igiincii
tercihini % 28,76 ile dondurma olusturmustur. Tiiketiciler ilk tercihlerini en az oranda % 0,44
ile bira, serbet ve soguk tatlilardan yana kullanmiglardir. Diger tercihler tabloda ayrintili

olarak goriilmektedir.
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Cizelge 9. 20. Tiiketicilerin Yaz Aylarinda Serinlemek I¢in Baslica Tercihleri ve Gelir

Gruplar itibariyle Dagilim1

Gida
Gida A Grubu B Grubu C Grubu D Grubu Gruplan
Gruplan Toplam

Adet % Adet % Adet % Adet %

Su 7 3,10 43 19,03 51 22,57 11 4,87 112 49,56
Meyve 2 0,88 4 1,77 7 3,10 13 5,75
Dondurma 5 2,21 16 7,08 23 10,18 7 3,10 51 22,57
Mesrubat 1 0,44 10 4,42 22 9,73 3 1,33 36 15,93
Bira 1 044 1 044
Cay 1 0,44 1 0,44 2 0,88
Limonata 1 0,44 2 0,88 3 1,33
Ayran 2 0,88 2 0,88
Soda 1 0,44 2 0,88 1 0,44 4 1,77
Serbet 1 044 1 044
LS 1 044 1 044

Tathlar

Grup
Toplam

16 7,08 80 3540 108 47,79 22 9,73 226 100,0

Anket yapilan tiiketicilerin yaz aylarinda serinlemek i¢in baglica tercihleri ve gelir
gruplari itibariyle dagilimi Cizelge 9. 20°de goriilmektedir. Biitliin gruplar ilk olarak suyu
tercih ettiklerini ve ikinci olarak ise, dondurmay1 tercih ettiklerini belirtmistir. A grubunda
mesrubatin oran1 % 0,44’lerde iken; D grubuna dogru mesrubatin oransal olarak yiikseldigi
goriilmektedir. Su ile dondurma arasindaki oransal farkinda A grubundan D grubuna dogru
arttig1 goriillmektedir. B ve C gruplarinda neredeyse biitiin gida gruplar1 tercih edilirken, A ve

D gruplarinda tercihlerin daha ¢ok su ve dondurma arasinda yapildig1 goriilmektedir.

Cizelge 9. 21. Tiiketicilerin ve Eslerinin Yaz Aylarinda Dondurma Tiiketim Siklig1

Yazmm Kendi Esi
Dondurma

Titketimi Adet %  Adet %
Bekar Kisi
Sayisi

Her Giin 39 17,26 14 6,19

Haftada 2-3
Kez

122 53,98

94 41,59 41 18,14
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Cizelge 9. 21°de tiiketicilerin ve eslerinin yaz aylarinda dondurma tiikketim sikligi
verilmistir. Tiiketicilerin dondurmay1 en ¢ok tercih ettigi tiiketim siklig1 % 41,59 ile haftada 2-
3 kez olurken; ikinci tiiketim tercihi %18,58 ile haftada bir olmustur. Tiketici eslerinin ise,
dondurmay tiiketim siklig tercihi % 18,14 ile haftada 2-3 kez olmustur. Tiiketici eslerinin de
ikinci tercihi % 8,85 ile haftada bir olarak bulunmustur. Tiiketicilerin dondurmay: tiiketmeyi
tercih ettigi en diisiik tiiketim siklig1 ise, % 0,44 ile haftada 5-6 kez, senede 1-2 kez, ayda bir
olmustur. Dondurma tiiketmeyen bir kisiye rastlanmistir. Tiketici eslerinin dondurmay1
tilketmeyi en az tercih ettigi tiiketim siklig1 ise, % 0,44 ile 2 haftada bir olmustur. Tiiketici

eslerinden bir kisi ise, seker hastasi oldugu i¢in dondurma tiikketmeyi tercih etmedigini

belirtmistir.

Haftada 1
Nadiren
Haftada 4-5

Haftada 5-6
Kez

Senede 1-2 Kez

Ayda 1
Haftada 1-2

2 Haftada 1

Seker Hastasi

Yemez

Tiiketmeyen

Toplam

42 1858
39 17,26
4 1,77
1 0,44
1 0,44
1 0,44
3 1,33
1 0,44
1 0,44

226 100,00

20
17

226

8,85
7,52

2,21

1,33

0,88

0,44
0,44

100,00

Cizelge 9. 22. Tiiketici Cocuklarmin Yaz Aylarinda Dondurma Tiiketim Siklig1

Yazin Dondurma

Tuketimi

Adet

Cocugu Olmayan [k}

I
S

Haftada 2-3 Kez 70

Haftada 1

[\ )
(%)

9
Haftada 4-5 Kez 3
Haftada 5-6 Kez 2

%
33,19
17,70
30,97
10,18

3,98
1,33
0,88

Adet %
160 70,80
21 9,29
26 11,50
10 4,42

5 2,21
1 0,44
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Adet
206

— B~ O W

%
91,15
2,21
3,98
1,77
0,44

Adet
224
1

1

%
99,12
0,44

0,44



1 0,44

I 044 1 044

1 0,44 1 0,44 1 0,44
I 044 1 044

226 100,00 226 100,00 226 100,00 226 100,00

Anket yapilan tiiketicilerin ¢ocuklarinin yaz aylarinda dondurma tiikketim siklig1

Giinde 4-5 Tane

Cizelge 9. 22°de verilmistir. Tiiketicilerin 75’inin ¢ocugu olmadig1 goriilmektedir. 1. ¢ocugun
dondurma tiiketim sikligi tercihi % 30,97 ile haftada 2-3 kez olurken; bunu sirasiyla % 17,70
ile her giin ve % 10,18 ile haftada bir tiiketimin izledigi goriilmiistiir. Dondurma tiiketmeyen
bir ¢gocuga rastlanmistir. En diigiik oranda tercihlere ise, nispeten daha az siklikla dondurma
tiiketimini tercih eden tiiketicilerde rastlanmaktadir. Diger ¢ocuklarin tercihleri ¢izelgede

acikca gosterilmistir.

Cizelge 9. 23. Tiiketici Anne ve Babalarinin Yaz Aylarinda Dondurma Tiiketim
Siklig1

Yazin Anne Baba

Dondurma
Tuketimi

Adet % Adet %

Annesi ve/veya

Babasi ile 104 46,02 130 57,52
Yasamayan

Her Giin 13 5,75 11 4,87
EENETE 2R 55 2434 37 16,37
Kez

Haftada 1 23 10,18 18 7,96
Nadiren 27 11,95 29 12,83
Haftada 4-5 3 133 1 0,44
Kez

Tiiketmeyen 1 0,44

Toplam 226 100,00 226 100,00

Cizelge 9. 23’te tiiketici anne ve babalarinin yaz aylarinda dondurma tiiketim siklig1
gortilmektedir. Buna gore, tiiketici annelerinin tiiketim tercihi % 24,34 ile haftada 2-3 kez
olmustur. % 11,95 ile nadiren ve % 10,18 ile haftada bir tiiketim siklig1 yiiksek oranlarda
tercih edilen diger secenekler olmustur. En az oran % 1,33 ile haftada 4-5 kez tiiketim siklig1
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olmustur. Dondurma tiiketmeyen 1 anneye rastlanmistir. Tiiketici babalarmin tiiketim tercihi
ise, % 16,37 ile haftada 2-3 kez olmustur. % 12,83 ile nadiren ve % 7,96 ile haftada bir
tikketim siklig1 yiiksek oranlarda tercih edilen diger segenekler olmustur. En az oran % 0,44
ile haftada 4-5 kez tiiketim sikligi olmustur. Yaz aylarinda dondurma tiikketmeyen babaya

rastlanmamuistir.

Cizelge 9. 24. Tiiketicilerin ve Eslerinin Kis Aylarinda Dondurma Tiiketim Sikligi

Kisin
Dondurma

Tuketimi

Adet %
Bekar Kisi 122 53,98
Sayisi '

Her Giin 0,88

Haftada 2-3 7 3,08 4 177
Kez

Haftada Bir 18 7,93 6 2,65
Nadiren 118 51,98 44 19,47
Haftada 1-2

Kutu 1 0,44 1 0,44
Ayda Bir 1 0,44 1 0,44
2 Haftada Bir

1-2 Kilo 2 0,88 1 0,44
Saghk

Nedeniyle 2 0,88 1 0,44
Tiiketmeyen

Tiiketilmiyor

Yasak 1 0,44 1 0,44
Tiiketmeyen 75 33,04 45 19,91
Toplam 226 100,00 226 100,00

Cizelge 9. 24°te tiiketicilerin ve eslerinin kis aylarinda dondurma tiiketim siklig1
verilmistir. Tiiketicilerin dondurmay1 en ¢ok tercih ettigi tiiketim siklig1 % 51,98 ile nadiren
tliketim olurken; ikinci tiiketim tercihi % 7,93 ile haftada bir olmustur. Tiiketici eslerinin ise,
kis aylarinda dondurmay1 % 19,47 ile nadiren tiikettigi bulunmustur. Tiiketici eslerinin de
ikinci tercihi % 2,65 ile haftada bir olarak bulunmustur. Tiiketicilerin dondurmayi tiiketmeyi
tercih ettigi en diisiik tiiketim sikligi ise, % 0,44 ile haftada 1-2 kutu, 2 haftada 1-2 kutu, ayda
bir olmustur. Kis aylarinda dondurma tiiketmeyen 75 kisiye rastlanmistir. Saglik nedeniyle

tiketmeyen 2 tiliketiciye rastlanmistir. Tiketicilerden 1 kisi ise, kis aylarinda dondurmay1
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saglik acisindan yasak olarak nitelendirdigi i¢in kullanmamaktadir. Tiketici eslerinin
dondurmay1 tiiketmeyi en az tercih ettigi tiiketim siklig1 ise, % 0,44 ile haftada 1-2 kutu, ayda
bir ve 2 haftada bir 1-2 kilo olmustur. Tiiketicilerin eslerinin % 19,91’inin dondurmay1
tilketmedigi bulunmustur. Saglik nedeniyle tiiketmeyen 1 tiiketici esine rastlanmistir. Tiiketici
eslerinden 1 kisi ise, kis aylarinda dondurmay1 saglik acisindan yasak olarak nitelendirdigi

icin kullanmamaktadir.

Cizelge 9. 25. Tiiketici Cocuklarmin Kis Aylarinda Dondurma Tiiketim Siklig:

Adet % Adet % Adet % Adet %
75 33,04 160 70,80 206 91,15 224 99,12
2 0,88 1 0,44
5 2,20
11 4,85 6 2,65 3 1,33
73 32,16 22 9,73 5 2,21
1 0,44
1 0,44 1 0,44

1 0,44 1 0,44 1 0,44
1 0,44 1 0,44

1 0,44
56 24,67 34 15,04 11 4,87 2 0,88

227 100,00 226 100,00 226 100,00 226 100,00

Anket yapilan tiiketicilerin ¢ocuklarnin kig aylarinda dondurma tiiketim sikligi
Cizelge 9. 25°te verilmistir. Tiiketicilerin 75’inin ¢ocugu olmadig1 goriilmektedir. 1. cocugun
dondurma tiiketim siklig1 tercihi % 32,16 ile nadiren tiiketim olurken; bunu sirasiyla % 4,85
ile haftada 1 ve 9% 2,20 ile haftada 2-3 kez tiiketimin izledigi goriilmiistiir. Kis aylarinda
dondurma tiiketmeyen % 24,67 oraniyla 56 ¢ocuga rastlanmistir. En diisiik oranda tercihlere
ise, nispeten daha az siklikla dondurma tiiketimini tercih eden tiiketicilerde rastlanmaktadir.
Saglik nedeniyle kis aylarinda dondurma tiiketmeyen 1 ¢ocuga rastlanmistir. 1 ¢cocuk ise, kis
aylarinda dondurmay1 saglik agisindan yasak olarak nitelendirdigi i¢in kullanmamaktadir.

Diger cocuklarin tercihleri ¢izelgede acikga gosterilmistir.
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Cizelge 9. 26. Tiiketici Annelerinin ve Babalarmin Kis Aylarinda Dondurma Tiiketim Siklig1

Kisin

Baba
Dondurma

Tuketimi

% Adet %
Annesi ve/veya
Babas ile 104 4561 130 57,52
Yasamayan

Haftada 2-3 1 0,44 ) 0,88
Kez

Haftada Bir 4 1,75 3 1,33
79 3465 62 27,43

Haftada 1-2
2 Haftada Bir
1-2 Kilo ! bias

Saghk
Nedeniyle 1 0,44 1 0,44
Tiiketmeyen

Tiiketmeyen 37 16,23 28 12,39

5 w000 26 10000

Cizelge 9. 26°da tiiketici anne ve babalarinin kis aylarinda dondurma tiiketim siklig1
goriilmektedir. Tiketicilerin annelerinin kisi sayismin 228 ¢ikmasmin nedeni tiiketicilerin
birden fazla yanit vermesidir. Buna gore, tiiketici annelerinin dondurma tiiketim tercihi agik
ara ve % 34,65 ile nadiren tiilketim olmustur. Diger tercihler ¢ok daha diisiik oranlarda
bulunmustur. Kis aylarinda dondurma tiiketmeyen 37 tiiketici annesine rastlanmistir. Tiiketici
babalarmin tiiketim tercihi ise, % 27,43 ile nadiren tiiketim olmustur. Diger tercihler tiiketici
annelerinde oldugu gibi, ¢ok daha diisiik oranlarda bulunmustur. Kis aylarinda dondurma
tiketmeyen 28 tiiketici babasina rastlanmigtir. Saglik nedeniyle kis aylarinda dondurma

tilketmeyen 1 anne ve 1 babaya rastlanmustir.

76



Cizelge 9. 27. Tiiketicilerin Dondurmalarin Cesitli Ozelliklerine Iliskin Yargilar1

Genel
- Katilmiyorum | Kararsizim | Katihyorum -
Tiiketici Yargilan Toplam

Adet % Adet % Adet % Adet %
Dondurma Bir Siit Uriiniidiir. 21 9,29 16 7,08 189 83,63 226 100,0
Siit Tozundan Yapilr. 50 22,12 74 32,74 102 45,13 226 100,0
Dondurma Bir Tathdir. 25 11,06 19 8,41 182 80,53 226 100,0
Dondurma Saghkh Bir Uriindiir. 19 8,41 53 2345 154 68,14 226 100,0
Dondurma Serinleme Aracidir. 19 8,41 24 10,62 183 80,97 226 100,0
Dondurma Eglencedir. 32 14,16 23 10,18 171 75,66 226 100,0
Her Giin Tiiketilebilen Bir
Gidadur.

Dondurma Siitlii Buzdur. 142 62,83 37 16,37 47 20,80 226 100,0
Dondurma Besin Deposudur. 59 26,11 69 30,53 98 4336 226 100,0
Sindirimi Kolay Bir Uriindiir. 11 4,87 36 15,93 179 79,20 226 100,0
Diinyanin En Lezzetli
Yiyecegidir.

Temel Besin Kaynagidir. 146 64,60 45 19,91 35 15,49 226 100,0
Yalmz Soguk Olarak Tiiketilen
Bir Gidadir.

Kalsiyum Kaynagidir. 27 11,95 62 27,43 137 60,62 226 100,0
Vitamin Deposudur. 71 31,42 84 37,17 71 31,42 226 100,0
Enerji Saglar. 25 11,06 48 21,24 153 67,70 226 100,0
Mineral A¢igim Kapatir. 65 28,76 117 51,77 44 19,47 226 100,0
Yag Miktan Yiiksektir. 77 34,07 79 3496 70 30,97 226 100,0
Kalorisi Yiiksektir. 41 18,14 40 17,70 145 64,16 226 100,0
Her Mevsim Tazedir. 45 19,91 77 34,07 104 46,02 226 100,0
Protein ihtiyac1m111 Karsilar. 76 33,63 91 40,27 59 26,11 226 100,0
Karbonhidrat Oram Diisiiktiir. 64 28,32 120 53,10 42 18,58 226 100,0

75 33,19 43 19,03 108 47,79 226 100,0

78 34,51 52 23,01 96 42,48 226 100,0

18 7,96 13 5,75 195 86,28 226 100,0

Besleyici Degeri Oldukca
Yiiksektir.

55 24,34 8 38,05 8 37,61 226 100,0

Tekrar Dondurulmus
Dondurmalari Yememizde Bir 161 71,24 41 18,14 24 10,62 226 100,0
Sakinca Yoktur.

Gida Boyasi Icerir. 28 12,39 70 30,97 128 56,64 226 100,0
Katki Maddesi Icerir. 19 8,41 71 3142 136 60,18 226 100,0
Saghksiz Yapay Tatlandirici
icerir.

Icerisinde Dogal Salep Bulunur. 42 18,58 127 56,19 57 2522 226 100,0

39 17,26 111 49,12 76 33,63 226 100,0
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Cizelge 9. 27°de tiiketicilerin dondurmanin ¢esitli ozelliklerine iliskin yargilar
goriilmektedir. Anket sonuglarma gore, “Katilmiyorum” diyenler arasinda en yiiksek orani
%71,24 ile “Tekrar Dondurulmus Dondurmalar1 Yememizde Bir Sakinca Yoktur” yargisi
almistir. Diger yiiksek oranda “Katilmiyorum” yanitini verenler ise, swrasiyla % 64,60 ile
“Temel Besin Kaynagidi” ve % 62,83 “Dondurma Siitli Buzdur” yargilari olmustur.
“Kararsizim” diyenler arasinda en yiiksek oram1 % 56,19 ile “I¢erisinde Dogal Salep Bulunur”
yargist almistir. Diger yiliksek oranda “Kararsizim” yanitini verenler ise, sirasiyla % 53,10 ile
“Karbonhidrat Orani1 Distiktiir” ve % 51,77 “Mineral Ac¢igimi Kapatir” yargilar1 olmustur.
“Katiltyorum” diyenler arasinda en yiiksek orani % 86,28 ile “Yalmiz Soguk Olarak Tiiketilen
Bir Gidadur” yargist almistir. Diger yiiksek oranda “Katiliyorum” yanitin1 verenler ise,
sirastyla % 83,63 ile “Dondurma Bir Siit Uriiniidiir” ve % 80,97 “Dondurma Serinleme
Aracidir” yargilart olmustur. En diisiik orani ise, “Katilmiyorum” diyenler arasinda % 4,87
ile “Sindirimi Kolay Bir Uriindiir”, “Kararsizim” diyenler arasinda % 5,75 ile “Yalniz Soguk
Olarak Tiiketilen Bir Gidadr” ve “Katiliyorum” diyenler arasinda % 10,62 ile “Tekrar

Dondurulmus Dondurmalar1 Yememizde Bir Sakinca Yoktur” yargilar: almistir.

Cizelge 9. 28. Tiiketicilerin Dondurmalarini isimleri ile Birlikte Belirttigi Satin Aldig1 Yerler
Itibariyle Dagilimi

Adet % Adet % Adet % Adet % Adet %
29 12,83 104 46,02 180 79,65 207 91,59

35 15449 45 1991 25 11,06 2 0,88 2 0,88
6 2,65 8 3,54 6 2,65 1 0,44 1 0,44
33 14,60 14 6,19 12 5,31 3 1,33 1 0,44
1 0,44 1 0,44

1 0,44 1 0,44 1 0,44

12 5,31 7 3,10 4 1,77 6 2,65

25 11,06 20 8,85 13 5,75 9 3,98 3 1,33
20 8,85 15 6,64 7 3,10 2 0,88

9 3,98 14 6,19 5 2,21 1 0,44
17 7,52 16 7,08 11 4,87 7 3,10 1 0,44
8 3,54 4 1,77 3 1,33 2 0,88 1 0,44

3 1,33 8 3,54 5 2,21 1 0,44 1 0,44
9 3,98 10 4,42 11 4,87 5 2,21 4 1,77
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Diger
Siipermarketler
Diger

Hipermarketler 6 2,65 9 3,98 4 1,77

Kafe 1 0,44 1 0,44 1 0,44

Otel 1 0,44 1 0,44
Mc Donald’s 1 0,44

Toplam 226  100,0 226 100,0 226 100,0 226 100,0 226 100,0

40 17,70 24 10,62 14 6,19 6 2,65 3 1,33

Anket yapilan tiiketicilerin dondurmalarini isimleri ile birlikte belirttigi satin aldigi
yerler itibariyle dagilimi Cizelge 9. 28°de verilmistir. En yiiksek oranda % 17,70 ile isimleri
diger stipermarketler bulunurken; bunu sirasiyla % 15,49 ile Mado ve % 14,60 ile Migros
takip etmistir. 1. Tercih olarak otel ile Mc Donald’s’1 segen tiiketicilere rastlanmamistir. Tiim
tiiketiciler ilk tercihlerini belirtmistir. 2. tercih olarak, % 19,91 ile Mado ilk siray1 almistir. 3.
tercih olarak Mado ve diger siipermarketler ilk siralarda yer alirken; 4. tercih olarak bakkal ve
5. tercih olarak ise, aligveris merkezi ilk sirada yer almistir. Diger tercihler ¢izelgede ayrmtil

olarak goriilmektedir.

Cizelge 9. 29. Tiiketicilerin Ne Cesit Dondurma Yemeyi Tercih
Ettigi

Cesitleri

Adet % Adet % Adet %

Tercih Etmeyen 14 6,19 29 12,83
Normal 65 28,76 40 17,70 30 13,27
Meyveli 36 15,93 23 10,18 29 12,83
Soslu 14 6,19 30 13,27 33 14,60
Roma Dondurmasi 15 6,64 16 7,08 15 6,64
Maras 60 26,555 48 2124 27 11,95
Dondurmasi

Kuru Meyveli 3 1,33 4 1,77 9 3,98
Cocuklar Meyveli

Ebeveynler 12 5,31 12 5,31 8 3,54
Cikolatah ve Sade

Uzerine Findik,

Fistik Konulmus 15 6,64 36 15,93 43 19,03
Olan

Cikolatah 1 0,44 1 0,44
Vanilyah 1 0,44

Kakaolu 1 0,44

Cilekli 1 0,44
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Kisin Tath Yazin
Eksi 1 0,44

Cikolata Soslu 2 0,88

Kaymakh 1 0,44

Sade 1 0,44
Her Tiirlii 1 0,44
Fark Etmez 1 0,44

Toplam 226 100,00 226 100,00 226 100,00

Cizelge 9. 29’da tiiketicilerin ne ¢esit dondurma tercih ettigi goriilmektedir. Normal
cesitler % 28,76 ile 1. tercih olarak ilk sirada yer alirken, Maras dondurmasi tercihi % 26,55
ile ikinci derecede Onemli bulunmustur. Bu siray1r meyveli (% 15,93), Roma dondurmasi
(%6,64), iizerine findik, fistik konulmus olan dondurma cesitleri izlemistir. Digerleri nispeten
daha diistik oranlarda bulunmustur. 1. tercih belirtmeyen diger bir ifade ile “Fark Etmez”
diyen 1 tiiketiciye rastlanmistir. 2. tercih olarak; Maras dondurmasi, normal ¢esit ve lizerine
findik, fistik konulmus olan dondurma c¢esitleri ilk swralarda yer almistir. 1 kisi ise, 4.
tercihinde ilk {i¢ tercihini agikladiktan sonra, ayirt etmeden her ¢esidi begendigini belirtmistir.

Diger tercihler ¢izelgede ayrintili olarak goriilmektedir.

Cizelge 9. 30. Tiiketicilerin En Begendikleri Dondurma Tatlar1 Itibariyle Dagilim

1. 3. 4. 5.
Dondurma Tercih Tercih Tercih Tercih
Tatlan

Adet % Adet % Adet % Adet % Adet %

26 11,50 57 2522 114 50,44 141 62,39
Etmeyen

36 1593 17 7152 6 265 2 0,88 2 088
44 1947 25 11,06 13 575 4 1,77 3 1,33
Parca

Cikolatal 12 531 16 7,08 18 796 4 1,77 7 3,10
Cilekli 7 310 8 35 13 575 3 133 10 442
11 487 12 531 15 664 8 354 7 3,10
3 133 3 133 4 1,77 2 088 2 0,88
10 442 11 4,87 8 3,54 11 4,87 5 221
2 08 5 221 6 265 6 265 31,33
DAl 9o 398 12 531 3 133 5 221 2 088
Sakizh

12 531 10 442 14 619 8 3,54 6 2,65
5 221 3 1,33 5 221 4 1,77 31,33
Meyveli
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1 0,44
8 3,54 6

1 0,44

16 7,08 13
22 9,73 20

2,21 7

1 0,44 6

2

2 0,88 4

8 3,54 1

4 1,77 3

2 0,88 13
1 0,44
1 0,44
1 0,44
2 0,88

226  100,0 226

2,65

5,75
8,85
3,10
2,65
0,88

1,77

0,44
1,33
5,75

0,44
0,44
0,44

100,0

—_ =
O (=

N NN — — O

226

1,77
1,33

1,77

4,87
4,42
3,98
2,21
0,44
0,44
0,88
0,88
0,88

3,54

0,44

100,0

N QN — DD WL L 000 N W o=

1
1

226

0,44
2,21

0,88

3,54
3,54
2,21
2,21
0,88
0,44
2,65
3,10

0,88

0,44

0,44
0,44

100,0

W W NN B DD WD

226

0,44
1,77

0,88
2,65
1,33
0,88
1,77
0,88
0,88
1,33
1,33

1,33

100,0

Anket yapilan tiiketicilerin en begendikleri dondurma tatlar1 itibariyle dagilimi Cizelge

9. 30’da verilmistir. Vanilyal1 dondurma % 19,47 ile 1. tercih olarak ilk sirada yer alirken,

kakaolu dondurma tercihi 15,93 ile ikinci derecede onemli bulunmustur. Bu siray1 ¢ikolatali
(% 9,73), kaymakli (% 7,08), parca c¢ikolatali (% 5,31), karamelli (% 5,31) dondurma

izlemistir. Digerleri nispeten daha diisiik oranlarda bulunmustur. 1. tercih belirtmeyen diger

bir ifade ile “Fark Etmez” diyen tiiketiciye rastlanmamistir. 2. tercih olarak; vanilyali,

cikolatali ve kakaolu ilk siralarda yer almistir. Diger tercihler ¢izelgede ayrintili olarak

goriilmektedir.
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Cizelge 9. 31. Tiiketicilerin En Begendikleri Dondurma Tatlar1 ve Gelir Gruplari

Itibariyle Dagilimi
Dondurma
Dondurma A Grubu B Grubu C Grubu D Grubu Tatlan
Tatlan Toplamm
Adet % Adet % Adet % Adet % Adet %

3 133 5 221 21 929 7 310 | 36 1593

Vanilyal 2 08 19 841 22 973 1 044 | 44 1947

Parca

Cikolatal 4 1,77 7 3,0 1 044 | 12 531

Cilekli 2 0,88 3 133 2 0,88 7 3,10
8 3,54 3 1,33 11 4,87
30133 301,33
3 133 6 265 1 044 | 10 442
1 044 1 044 2 0,88

DA 1 044 3 133 4 177 1 044 | 9 398

Sakizh
8 354 4 1,77 12 531
1 044 3 1,33 1 044 5 221

Meyveli

Portakalh 1 0,44 1 0,44
5 221 3 133 8§ 3,54

Cevizli

3 1533 6 265 5 221 2 0,88 | 16 7,08
3 133 4 1,77 12 3 133 | 22 9,73
1 0,44 1 044 2 088 1 044 5 221
1 044 1 044
2 088
1 0,44 4 1,77 8 3,54
2 0,88 1 044 1 044 4 1,77
1 044 1 044 2 0,88
Bitter
1 0,44 1 044
1 0,44 1 044
1 0,44 1 044
Bademli 2 0,88 2 088

Grup
Toplam

16 7,08 80 35,40 108 47,79 22 9,73 | 226 100,0

Cizelge 9. 31°de tiiketicilerin en begendikleri dondurma tatlar1 ve gelir gruplari
itibariyle dagilimi verilmistir. Cok yiiksek gelirli olan A grubundaki tiiketicilerin ilk tercihi %
1,33 ile kakaolu, kaymakli ve ¢ikolatali dondurma olmustur. Yiiksek gelirli olan B grubundaki
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tiikketicilerin % 8,41 ile ve orta gelirli olan C grubundaki tiiketicilerin % 9,43 ile ilk tercihi
vanilyalt dondurma olmustur. Diisiik gelire mahsup olan D grubundaki tiiketicilerin ilk tercihi
ise, % 3,10 ile kakaolu dondurma olmustur. Biitiin gruplardaki tiiketicilerin diger tercihleri

cizelgede detayli olarak belirtilmistir.

Cizelge 9. 32. Tiiketici Eslerinin En Begendikleri Dondurma Tatlar1 Itibariyle Dagilim

1. 2 3. 4. 5.
Dondurma Tercih Tercih Tercih Tercih Tercih
Tatlan

Adet % Adet % Adet % Adet % Adet %

122 5398 122 5398 122 53,98 122 53,98 122 53,98
17 752 7 3,10 1 0,44 1 0,44

17 752 14 619 6 265 1 0,44 1 0,44
Parca

7 310 3 133 4 1,77

4 1,77 7 310 3 1,33 1 044 2 0,88
9 398 4 1,77 3 133 5 221

1 044 1 0,44

2 088 4 1,77 2 0,8 2 0,88
2 088

3 1,33 3 1,33 1 0,44
2 0,88 2 0.8 5 221 1 0,44 1 0,44
Karsik 6 265 3 133 1 044 1 044 1 044
Meyveli

2 0,88 1 0,44 1 0,44 3 1,33
Hindistan

10 442 7 3,10 3 1,33 2 088

18 79 7 310 4 1,77 2 0,88

1 044 3 1,33

1 044 1 044 1 044 2 0,88

1 044
1 044 1 044
1 0,44 2 088 1 0,44
1 044 1 044 1 0,44
5 221 3 1,33

2 088

1 044 3 1533 2 08 2 0,88 1 0,44
1 044

1 044

20 1283 62 2743 79 3496 87 38,50
Etmeyen

226 100,0 226 100,0 226 100,0 226 100,0 226 100,0
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Anket yapilan tiliketicilerin eslerinin en begendikleri dondurma tatlar1 itibariyle
dagilimi Cizelge 9. 32’de verilmistir. Cikolatali dondurma % 7,96 ile 1. tercih olarak ilk
sirada yer alirken; kakaolu ve vanilyali dondurma % 7,52 ile ikinci sirada yer almustir.
Swralamayr kaymakli (% 4,42), limonlu (% 3,98), parca ¢ikolatali (% 3,10) dondurma
izlemistir. Diger tercihler daha diisiik nispetlerde bulunmustur. Tim tiiketici esleri ilk
tercihlerini belirtmistir. 2. tercihleri % 6,19 ile vanilyali dondurma olmustur. 2. tercihini
belirtmeyen 29 tiiketici esine rastlanmistir. Diger tercihler ¢izelgede ayrintili bir sekilde

goriilmektedir.

Cizelge 9. 33. Tiiketici Cocuklarmin En Begendikleri Dondurma Tatlari Itibariyle Dagilimi

2
Dondurma Terah Tercih Terah Terah TeI'CIh
Tatlan

Adet % Adet % Adet % Adet % Adet %

75 3319 75 33,19 75 33,19 75 33,19 75 33,19
Olmayan

23 10,18 10 442 6 265 2 088

20 88 22 973 8 354 1 044 2 0,88
Parca

9 398 4 177 6 265 1 044

20 885 10 442 8 354 2 088 4 1,77
8 3,54 12 531 7 3,10 3 1,33 2 088
20,88 2 088 1 044
2 088 7 3,10 4 1,77 3 1,33

3 133 4 1,77 3 133 2 0,88

Damla

S — 044 4 177 2 0,88 1 044
6 265 7 310 5 221 5 221 1 044
Karsik 1 044 5 221 2 08 1 044 1 044
Meyveli

2 088

2 088 3 1,33 1 044 2 088 1 044
10 442 9 398 2 0,88

Cevizli

25 11,06 14 619 5 2721 1 0,44

20,88 1 044 4 1,77 3 1,33

2 088 2 088

2 088

1 0,44 1 044 1 044
1 044

1 044 2 088 2 088

1 044 2 0,88 4 1,77 31,33
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1 044 2 088
50133

2 08 2 088

Antepfistikh 4 1,77 5 2,21 9 3,98 3 1,33 2 0,88
Findikh 2 0,88

2 088

2 08 2 088

Beyaz

Cikolatah . U

Tiim

2 0,88 1 0,44 2 0,88

26 11,50 66 29,20 109 48,23 130 57,52
Etmeyen

226 100,0 226 100,0 226 100,0 226 100,0 226 100,0

Cizelge 9. 33’te tiiketicilerin ¢ocuklarmnin en begendikleri dondurma tatlar1 itibariyle
dagilimi gorilmektedir. Cizelgeye gore, hi¢ c¢ocugu olmayan toplam 75 tiiketiciye
rastlanmaktadir. Cocuklar i¢inde 1. tercih olarak kaymakli dondurma % 11,16 ile ilk sirada
yer alirken; ikinci swrada % 10,18 ile kakaolu dondurma ve igiincii sirada ise % 8,85 ile
vanilyalt ve c¢ilekli dondurma yer almistir. Digerleri nispeten daha diisiik oranlarda
bulunmustur. Ilk tercihini belirtmeyen tiiketiciye rastlanmamistir. 1. tercihinde biitiin
dondurma tatlarmi ayirt etmeden begendigini dile getiren 2 ¢ocuga rastlanmistir. 2. tercih
olarak vanilyali, kakaolu ve limonlu dondurma ilk siralarda yer almistir. Diger tercihler

cizelgede acikga belirtilmistir.

Cizelge 9. 34. Tiiketici Annelerinin En Begendikleri Dondurma Tatlar1 itibariyle Dagilimi

1. 2 3. 4. 5.
Dondurma Tercih Tercih Tercih Tercih Tercih
Tatlan

Adet % Adet % Adet % Adet % Adet %

104 46,02 104 46,02 104 46,02 104 46,02 104 46,02
Yasamayan

17 752 9 398 2 088
39 17,26 398 2 088 1 0,44

Parca
Cikolatah 1 0,44 sl 1 0,44

9
5
Cilekli 5 221 3 133 4 1,77 2 088
5 221 4 1,77 044 1 044 1 044
1 044
2 0,8 5 221 2 0,88 1 0,44

—
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1 044 3 133 1 044
4 1,77 1 044
1 044 3 133 1 044 1 044 1 044

3 1,33 2 0,88
1 044 1 044
3 133 2 0,88 1 044
1 044
14 619 11 487 3 133
13 575 8 354 2 08 1 044
1 044 2 088 1 044
1 044 1 044 1 044
1 044
1 044 1 044 1 0,44
1 044
1 044
8 354 2 088
1 044
1 044 8 354 2 08 2 088
1 044
1 044 1 044
1 044
1 044 1 044 1 044 1 044
1 044
1 044
1 044

42 18,58 88 38,94 108 47,79 116 51,33

226  100,0 226 100,0 226 100,0 226 100,0 226 100,0

Anket yapilan tiiketicilerin annelerinin en begendiklerin dondurma tatlar1 itibariyle
dagilimi Cizelge 9. 34’te verilmistir. Buna gore, 1. tercih olarak % 17,26 ile kakaolu
dondurma ilk sirada yer almistir. Kakaolu dondurma tercihi % 7,52 ile ikinci derecede 6nemli
bulunurken; kaymakli dondurma tercihi % 6,19 ile iiglincii derecede 6nemli bulunmustur.
Diger tercihler nispeten daha diisiik oranlarda bulunmustur. Tim tercihleri begenen bir
anneye rastlanirken; ayn1 zamanda hi¢ dondurma tiiketmeyen bir anneye de rastlanmustir. Tlk
tercihini belirtmeyen tiiketici annesine rastlanmamustir. 2. tercih olarak kaymakli (% 4,87),
kakaolu (% 3,98), vanilyali (% 3,98), cikolatali (% 3,54) ve antepfistikli (% 3,54)
dondurmalar 6n plana ¢ikmistir. Diger tiim tercihler cizelgede detayli olarak belirtilmistir.

Ayrica, onceki ¢izelgelerde annesi ile yasamayan tiiketici sayis1 107 olarak verildigi halde; bu
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cizelgede 104 olarak verilmesinin nedeni, 3 tiiketicinin annesi ile ayni evde yasamamasina

ragmen begendigi tatlar1 belirtmis olmasindan kaynaklanmaktadir.

Cizelge 9. 35. Tiiketici Babalarinin En Begendikleri Dondurma Tatlar1 itibariyle Dagilimi

1. 2. 3. 4. 5.
Dondurma Tercih Tercih Tercih Tercih Tercih
Tatlan
Adet % Adet % Adet % Adet % Adet %
130 57,52 130 57,52 130 57,52 130 57,52 225 99,56
Yasamayan
15 664 9 398 2 088
26 11,50 12 531 3 1,33
4 1,77
2 0,88 1 0,44 1 0,44
2 088 1 044
1 044
2 0,88 3 1,33 1 0,44
2 088
1 044 30133
1 044 2 088 1 0,44
7 310 2 0,88 1 0,44
1 044
1 044
Hindistan
10 442 5 221 1 0,44
17 752 6 265 2 088 1 0,44
1 044
I 044 1 044
1 044 1 044
1 044
1 044
I 044 1 044
8 354 3 133
1 044
1 044 5 2721 1 044 2 0,88
1 044
1 044
38 16,81 75 33,19 89 3938 95 42,03
226 100,0 226 100,0 226 100,0 226 100,0 226 100,0
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Cizelge 9. 35°te tiiketici babalarinin en begendikleri dondurma tatlar1 itibariyle
dagilim1 gosterilmistir. Vanilyali dondurma % 11,50 ile 1. tercih olarak ilk sirada bulunurken;
bu swray1 % 7,52 ile ¢ikolatali dondurma ve % 6,64 ile kakaolu dondurma izlemistir. Ikinci
tercih olarak vanilyali, kakaolu ve ¢ikolatali dondurma ilk siralarda yer almistir. Ayrica,
onceki cizelgelerde babasi ile yasamayan tiiketici sayisi 131 olarak verildigi halde; bu
cizelgede 130 olarak verilmesinin nedeni, 1 tiikketicinin babasi ile ayn1 evde yasamamasina

ragmen begendigi tatlar1 belirtmis olmasindan kaynaklanmaktadir.

Cizelge 9. 36. Tiiketicilerin Dondurma Yeme Tercihlerine Gore Dagilim1

Yeme Sekli

Adet % Adet % Adet % Adet %

63 27,88 43 1903 16 7,08 4 1,77
4 1,77 5 2,21 0,44
13 5,75 19 841 13 5,75 1,33
116 51,33 34 1504 13 5,75 2,21
4 1,77 6 2,65 4 1,77 0,44
16 708 28 1239 12 531 2,21
Cesitli
Tathlarn 8 354 23 10,18 32 1416 5 2,21
Yaninda
Tabakta 2 0,88 6 2,65 2 0,88
Sert ve Citir
Kiilahla ! U

1 0,44

Biskiivi Kiilahla 1 0,44

Kiinefe Ile 0,44

Sekerpare lle 1 0,44
Kazandibi Ile 1 0,44
Siitlii

Tathlarla

Profiterol’iin

Ustiinde ! Uz

Pasta lle 1 0,44
Tercih Etmeyen 61 26,99 127 56,19 201 88,94

Toplam 226 100,00 226 100,00 226 100,00 226 100,00

DN = D W =

—

1 0,44

Anket yapilan tiiketicilerin dondurma yeme tercihlerine gore dagilimi Cizelge 9. 36°da
gortilmektedir. Tiketiciler, 1. tercih olarak % 51,33 gibi yiiksek bir oranla dondurmayi
kiilahta yemeyi tercih etmistir. Bunu sirayla, 63 kisi % 27,88 ile dondurmay1 kupla yemeyi
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tercih edenler, % 7,08 ile kagit helva ile yemeyi tercih edenler ve % 5,75 ile waffles ile
yemeyi tercih edenler izlemistir. 1. tercih olarak dondurmayi kreplerle, sekerpare ile,
kazandibi ile, siitlii tathilarla, profiterol’in iistiinde ve pasta ile yemeyi tercih edenlere
rastlanmamustir. Higbir tercihi ayirt etmeden hepsiyle (kupla, kreplerle, waffles ile, kiilahla,
meyvelerle, kagit helva ile, ¢esitli tatlilarin yaninda) dondurma yemeyi seven bir Kisiye
rastlanmigtir. Tiketiciler 2. Tercih olarak % 19,03 ile kupla yemeyi tercih etmistir. Diger

tercihler ¢izelgede ayrmtilariyla gosterilmektedir.

Cizelge 9. 37. Tiiketicilere Gore Dondurmay1 Satmn Aldiran En Onemli Seyler

1. Tercih 2. Tercih 3. Tercih 4. Tercih
Secenekler

Adet % Adet % Adet % Adet %

118 5221 45 19,91 5 2,21 1 0,44
5 2,21 12 531 20 8,85 4 1,77
Yumusak/

2 0,88 15 6,64 7 3,10 3 1,33
59 26,11 43 19,03 14 6,19 2 0,88
19 841 15 6,64 7 3,10 1 0,44
12 5,31 12 5,31 9 3,98 4 1,77
2 088 1 044

I 044

I 044

I 044 3 133

Yerden ve Tazelik ’

Olmasi

Baska Bir ihtiyacin

Yerine Onu Tercih 1 0,44

Ederim

1 044 2 08 1 044

I 044

Olmasi

1 044 1 044

I 044

1 044

Satmasi

1 044
76 33,63 161 71,24 209 92,48
226 100,00 226 100,00 226 100,00 226 100,00
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Cizelge 9. 37’de tiiketicilere gore dondurmayi satin aldiran en Onemli seyler
goriilmektedir. Dondurma tadi % 52,21 ile 1. tercih olarak ilk sirada yer alirken; marka adi
tercihi % 26,11 ile ikinci derecede 6nemli bulunmustur. Bu sirayi, % 8,41 ile iggilidiisel satin
alma bagka bir deyigle “Planlamadan Satin Alma” ve % 5,31 ile promosyon izlemektedir.
Digerleri nispeten daha diisiik oranlarda bulunmustur. ilk tercihini belirtmeyen tiiketiciye
rastlanmamustir. 2. tercih olarak dondurma tadi, marka adi ve iggiidiisel satin alma ilk

siralarda yer almistir. Diger tercihler ¢izelgede detayli bir sekilde belirtilmistir.

Cizelge 9. 38. Tiiketicilerin Genellikle Dondurmayi Satm Aldiklar1 Yerler itibariyle

Dagilimi

Sekli

Adet % Adet % Adet % Adet %

2 088 1 044 1 044 1 044
1 044 1 044

Kose Bas1

Dondurma 26 11,50 10 4,42 3 1,33

Diikkanlar

(Plaj = 3,54 9 3,98 2 0,88 2 0,88
26 11,50 10 442 3 1,33

19 8,41 15 6,64 6 2,65

42 18,58 21 9,29 7 3,10

100 4425 20 8,85 4 1,77

Kuruyemisci 1 0,44
I 044 1 044
I 044

Marka ve Kalitesi
Belli
Dondurmacilar-
dan

Tercih Etmeyen 138 61,06 199 88,05 222 98,23

226 100,00 226 100,00 226 100,00 226 100,00

Anket yapilan tiiketicilerin genellikle dondurmayi satin aldiklar1 yerler itibariyle

1 0,44

dagilim1 Cizelge 9. 38’de verilmistir. 1. tercih olarak en yiiksek oranda % 44,25 ile marketler
bulunurken; bunu sirasiyla % 18,58 ile pastaneler ve % 11,50 ile ayni oran1 paylasan kdse basi
dondurma diikkanlar1 ve aligveris merkezleri takip etmistir. 1. tercihini otel ile markasi ve

kalitesi belli dondurmacilardan segen tiiketicilere rastlanmamistir. Tim tiiketiciler ilk
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tercihlerini belirtmistir. 2. tercih olarak, % 9,29 ile pastaneler ilk swrayr almistir. 3. tercih
olarak pastane ve bakkallar ilk siralarda yer alirken; 4. tercih olarak ise, plajlar ilk sirada yer

almastir.

Cizelge 9. 39. Tiiketicilerin Dondurmay1 Satin Almasini Tetikleyen Promosyon Tercihlerine

Gore Dagilimi

(0)%:111

Promosyonlar (%)

139 46,33
14 467
42 14,00
34 11,33
14 4,67
Yeterli ’

1 0,33
Verilmesi

1 0,33
Gida Uriinlerinde Promosyon 41 13.67
Uygulamasi Beni Tedirgin Eder ’
12 400

Cizelge 9. 39’da anket yapilan tiiketicilerin dondurmayr satin almasimi tetikleyen
promosyon tercihlerine gore dagilimi goriilmektedir. 226 kisi ile anket yapildigi halde; toplam
kisi sayismin 300 goriinmesinin nedeni, tiiketicilerin birden fazla yanit vermis olmasidir.
Buna gore, % 46,33 ile 1 alana 1 bedava promosyonu ilk sirada bulunurken; ikinci sirada %
14,00 ile indirimli dondurma satis1 ve ti¢lincii sirada % 11,33 ile ayni fiyata % 33 bedava
promosyonu yer almaktadir. Digerleri daha diisiik oranda bulunmustur. Tiiketicilerin % 13,67
‘si gida tirlinlerinde promosyon uygulamasindan tedirgin olduklarini belirtmistir. Dondurmay1
satin alirken promosyondan etkilenmeyen diger bir deyisle “Hig¢biri” diyen tiiketiciler % 4,00

ile 12 kisi olarak bulunmustur.



Cizelge 9. 40. Tiiketicilerin Dondurmay1 Satin Almasimni Tetikleyen Reklam

Tercihlerine Gore Dagilimi

Oran

Reklamlar (%)
Dergilerde Yayinlanan
Reklamlar 18 3,66
Gazetelerde Yer Alan
Reklamlar 28 8,81
Indirim Magazalarindaki 32 10,06
Afisler
Billboardlar (ilan Tahtasi) 58 18,24
Televizyonda Yer Alan
Reklamlar 147 46,23
Internet Reklamlar 28 8,81
Msn’ e Koyarlarsa 1 031
Internette de ilgimi Ceker ’

6 1,89

Cizelge 9. 40°da tiiketicilerin dondurmay1 satin almasini tetikleyen reklam tercihlerine
gore dagilimi verilmistir. 226 kisi ile anket yapildigi halde; toplam kisi sayismin 318
gorliinmesinin nedeni, tiikketicilerin birden fazla yanit vermis olmasidir. En yiiksek oranda %
46,23 ile televizyonda yer alan reklamlar yer alirken; bunu sirasiyla % 18,24 ile billboardlar
(ilan tahtas1) ve % 10,06 ile indirim magazalaridaki afigler izlemistir. En diisiik oranda ise, %
0,31 ile msn’e konulursa internette de reklamin ilgisini ¢ekecegini belirten tiiketici yer

almustir. 6 tiiketici ise, higbir reklamin dondurmayi1 satin almasini tetiklemedigini belirtmistir.

Cizelge 9. 41. Tiiketicilerin Reklamlarda Ilgilerini Ceken Renk Tercihleri Itibariyle Dagilimi

Renkler

Siyah 54 7,91
4 0,59
13 1,90
41 6,00
23 3,37
66 9,66
61 8,93
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61 8,93

44 6,44
46 6,73
141 20,64
9 1,32
17 2,49
37 5,42
59 8,64
3 0,44
1 0,15
3 0,44
683 100,00

Cizelge 9. 41°de tiiketicilerin reklamlarda ilgilerini ¢ceken renk tercihleri itibariyle
dagilimi gosterilmistir. 226 kisi ile anket yapilmasina ragmen; toplam kisi sayisinin 683
goriinmesinin nedeni, tiiketicilerin birden fazla yanit vermis olmasidir. Kirmizi renk
tiiketiciler arasinda % 20,64 ile en ¢ok ilgi goren renk olurken; mavi renk % 9,66 ile en ¢ok
ilgi goren ikinci renk olmustur. Beyaz ve yesil % 8,93 ile lg¢iincii ilgi ¢eken renk olarak
gorilmektedir. Turuncu (% 8,64) ve siyah (% 7,91) renkler de diger renklere oranla tercih
edilen renkler arasina girmistir. Deneklerin % 0,44’ ise, reklamlarda renklerin ilgisini

cekmedigini diger bir deyisle renklerle ilgilenmedigini belirtmistir.

Cizelge 9. 42. Tiiketicilerin Dondurmanm Mutluluk Verici Oldugu Gériisii Ile Tlgili

Diisiinceleri

2 0,88
161 71,24
21 9,29
42 18,58
226 100,00

Anket yapilan tiiketicilerin dondurmanin mutluluk verici oldugu goriisii ile ilgili
disiinceler1 Cizelge 9. 42°de verilmistir. Tiiketicilerin % 71,24 ile ¢ok biiylik bir orani
dondurmanin mutluluk verici oldugu goriisiine katildiklarini aciklamistir. % 0,88°1 ise,
kesinlikle katildiklarmni belirtmistir. Deneklerin % 18,581 kismen katildiklarmi belirtirken; %

9,29’u bu goriise katilmadiklarini belirtmistir.
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Cizelge 9. 43. Tiiketicilerin Saglik A¢isindan Kigin Dondurma Tiiketiminin Sakincast
Ile T1gili Goriisleri

Oran

Goriisler (%)

33 16,74

142 62,56

2 0,88

1 0,44

4 1,76
Bogaz Problemi Olanlarda ’ 0,88
Sakincah

8 3,52

! 0,44

5 2,20

4 1,76

Sakincah
Sakincasi Yok ’

1 0,44
Hayir Ama Kisin Satilan
Dondurmalar Giivenilir 1 0,44
Bulmuyorum

4 1,76
Kadar Sik Degil ’
Tiiketirim
Hayr

2 0,88
!"Jzerine Sicak Bir Seyler 1 0.44
Icildigi Siirece Sakincah Degil ’
Uretilmisse Sakincasi Yok ’
Tiiketilmesinde Fayda var ’
Bazen Antibiyotik Yani 1 0.44
Oldugunu Diisiiniiyorum ’

Cizelge 9. 43’de tiiketicilerin saglik agisindan kisin dondurma tiiketimi sakincasi ile
ilgili goriisleri verilmistir. 226 kisi ile anket yapilmasina ragmen; toplam kisi sayismin 227
goriinmesinin nedeni, bir tliketicinin bir veya birden fazla yanit vermis olmasidir. Kisin

94



dondurma tiiketimini sakincali bulmayan baska bir deyisle “Hayir” diyen tiiketiciler % 62,56
ile ilk sirada yer alirken; ikinci sirada, tiiketicilerin % 16,07’si bu goriise “Evet” yanitini
vermistir. Ugiincii sirada ise, % 3,54 ile tiiketicilerin kisin dondurma tiiketiminin hastalik

yapacagina iligkin goriigii yer almistir. Digerleri nispeten daha az oranlarda bulunmustur.

Cizelge 9. 44. Tiiketicilerin Deep-Freeze Uriinlerinin Marketlerde Céziiliip Tekrar

Dondurulma fhtimalini Diisiinmesine iliskin Yargilari

Goriisler

84 37,17
B | B
8 3,54
11 487
I 0,44
Biiyiik Marketlerde Goz Ardi
2 0,88
I 0,44
! 0,44
! 0,44
1 0,44
6 2,65
4 1,77
3 125
Se¢cmemin Nedeni Bu ’

2 0,88
Uyardim

Olmamah Diye Diisiinityorum. 1 0,44

Oluyorsa Korkung

Evet ve Maalesef Cok Gordiim 1 0,44
Hayir Jenerator Var 1 0,44

Uretim Tarihi Satin Aldigim

Tarihten Oldukca Onceyse 1 0,44
Diisiiniiriim

Kismen 3 1,33
Aklma Gelmiyor Sekline Bakar 1 0,44
Alirnm

Simdiye Kadar Diisiinmedim ’ 0,88

Ama Artik Diisiinii

Evet Ama Tiiketirim 1 0,44
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Evet Promosyon Donemlerinde

Oluyor ! U
2 0,88
Evet Ozellikle Bakarim Deforme 1 0.44
Olup Olmadigina ’
Tercih Ederim ’
1 0,44
1 0,44
Belli Oluyor ’

Cizelge 9. 44’te anket yapilan tiiketicilerin deep-freeze diiriinlerinin marketlerde
¢Oziiliip tekrar dondurulma ihtimali diisiincesine iliskin yargilar1 goriilmektedir. 226 kisi ile
anket yapilmasina ragmen; toplam kisi sayisiin 227 goriinmesinin nedeni, bir tliketicinin bir
veya birden fazla yanit vermis olmasidir. Deep-freeze iirlinlerinin marketlerde ¢oziiliip tekrar
dondurulduguna katilan bagka bir ifadeyle “Evet” diyen tiiketiciler % 37,17 ile ilk sirada yer
alirken; ikinci sirada, tiiketicilerin % 33,19 ile bu gorise “Hayir” yanitin1 verdigi
goriilmektedir. Ugiincii sirada ise, % 4,87 ile tiiketicilerin bu ihtimalin olabilecegine iliskin

diisiincesi yer almaktadir. Digerleri nispeten daha diisiik oranlarda bulunmustur.

Cizelge 9. 45. Tiiketicilerin Dondurma Satan Yerleri Gormek Istedikleri Dekorlar
Itibariyle Dagilimi

Dekorlar

Sade Tasarim ile 60 23,72
Modern Stil ile 84 33,20
Geleneksel Kiyafet
ve Dekor ile 1 12
Farkh Sade Rastgele
Renklerle 10 5,28
27 10,67
Neoklasik Tarz 1 0,40
Temiz Olmasi
52 20,55

Vo]
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Cizelge 9. 45°te anket yapilan tiiketicilerin dondurma satan yerleri gérmek istedikleri
dekorlar itibariyle dagilimi goriilmektedir. 226 kisi ile anket yapilmasina ragmen; toplam kisi
sayisimin 253 goriinmesinin nedeni, bir tiiketicinin birden fazla yanit vermis olmasidir.
Denekler % 33,20 ile dondurma satan yerlerin dekorunu en ¢ok modern stil ile gérmek
istediklerini belirtmistir. Tkinci sirada sade tasarim yer alirken; iigiincii sirada modaya uygun
olmasimi tercih etmistir. Deneklerin % 20,551 dondurma satan yerlerin dekoru ile ilgili

goriisiini “Fark Etmez” olarak nitelendirmislerdir.

Cizelge 9. 46. Tiiketicilerin Tercih Ettikleri Markay1 Se¢me Nedenleri Itibariyle Dagilimi

1. 2. R 4. 5.
iyt
Nedenleri

Adet % Adet % Adet % Adet % Adet %

PN 121 53,54 33 1460 12 531 8 354 4 177
Olmasi

Yenilikci Olmasi 3 1,33 9 3,98 4 1,77 4 1,77 8 3,54

Rekabetci 2 0,88 2 0,88 2 0,88

Olmasi

Ulasilabilir 3 133 22 973 14 619 11 487 13 575
Olmasi

Kaliteli Olmasi 45 1991 70 30,97 40 17,70 16 7,08 16 7,08

g(l)rl;fsfkm 5 221 3 133 3 133 4 1,77 2 088

Cesitli
Etkinliklere
Sponsorluk
Yapmasi

Sy el 3 133 1 044 29 1283 17 752 16 7,08
Olmasi

Sf,iiﬂ:,““‘“ GO I 2,65 11 4,87 18 796 21 9,29 21 9,29

Her Zaman 2 088 4 1,77 25 11,06 34 1504 19 84l
Taze Olmasi

Diger
Markalardan
Daha Lezzetli 12 5,31 25 11,06 9 3,98 23 10,18 19 8,41
Olmasi

21 929 10 442 39 1726 38 16,81 40 17,70
Sekillerinin
Dikkat Cekici 1 0,44 3 1,33 1 0,44
Olmasi
Tanitim
Kartonunun
Dikkat Cekici 2 Ok . U
Olmasi

2 0,88 1 0,44 4 1,77
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Reklamlarinin

ilgi Uyandirici 1 0,44 7 3,10 8 3,54 7 3,10
Olmasi
Markanin
Liberal Olmasi
Markanin
Muhafazakar 1 0,44 2 0,88 3 1,33
Olmasi

Markanin

Muhafazakar 1 0,44 1 0,44 4 1,77 2 0,88
Olmamasi
Markanin
Yoresel,
Bolgesel, Ulusal
Olmasi
Markanin
Promosyonlar 3 1,33 2 0,88 2 0,88 5 2,21
Yapmasi

Uriinlerinin

1,33 1 0,44 1 0,44

(%)

2 0,88 2 0,88 2 0,88 6 2,65

Ambalajlarimin
Dikkat Cekici
Olmasi

3 1,33 6 2,65 4 1,77

Reklamlarinda

Saghga Vurgu 2 0,88 2 0,88 5 2,21 6 2,65 11 4,87
Yapilmasi

Dondurmasinin

Kivaminin 1 0,44 6 2,65 2 0,88 8 3,54 11 4,87
Yogun Olmasi

Uriinlerinin

Kullaniminin 1 0,44 9 3,98
Pratik Olmasi
Arkadas/Komsu
Tavsiyesi

TSE Belgeli
Olmasi Uew

Ahstigim I¢in 1 0,44

—

0,44 1 0,44 3 1,33 3 1,33

—

Toplam 226  100,0 226 100,0 226 100,0 226 100,0 226 100,0

Cizelge 9. 46°da anket yapilan tiiketicilerin tercih ettikleri markayi segme nedenleri
itibariyle dagilimi goriilmektedir. Tiiketiciler % 53,54 ile 1. tercih olarak tercih ettikleri
markanin giivenilir olmasina oncelikle dnemli oldugunu belirtmistir. % 19,91 ile markanin
kaliteli olmasi ikinci sirada yer alirken; tiglincii sirada % 9,29 ile tercih edilen markanin
hijyenik olmasmin 6nem kazandigi bulunmustur. Digerleri daha diisiik yiizdelerde

bulunmustur. 2 ve 3. tercih olarak markanin kaliteli olmas1 6n planda iken; 4 ve 5. tercihlerde
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markanin hijyenik olmasi 6n planda olmustur. Tiim tiiketiciler igerisinde ilk bes tercihini

aciklamayana rastlanmamuistir. Diger tercihler ¢izelgede biitiin ayrintilartyla goriilmektedir.

Cizelge 9. 47. Tiiketicilerin En Cok Tiikettigi Ambalajli Dondurma Markasima Gore Dagilimi

Markalan

Adet % Adet % Adet %

190 84,07 218 96,46
Etmeyen

8 3,54 7 3,10 0,88
195 86,28 13 575 0,44
7
8

3,10 9 3,98 0,88
3,54 2 0,88 0,88
2
3

— NN =N

0,88 0,44
0,88
0.88

226 100,00 226 100,00 226 100,00

Tiiketicilerin en ¢ok tiikettikleri ambalajli dondurma markasina gore dagilimi Cizelge

9. 47°de verilmistir. 1. tercih olarak % 86,28 ile ¢ok biiyiik bir kesim Algida markasini ilk

N

1,77 1,33

N

sirada belirtmistir. Ikinci sirada % 3,54 ile Ulker Golf ve Hiagen Dazs markalar1 bulunurken;
ticiincli sirada % 3,10 ile Panda yer almistir. En diisiik orani ise, % 0,88 ile Algida gibi
Unilever grubuna bagli olan fakat, bazi tiiketiciler tarafindan ayr1 bir marka olarak
degerlendirilen Magnum ve Carte d’Or markalar1 almistir. Tiim tiiketiciler ilk tercihlerini

belirtmistir. Diger tercihler ¢izelgede ayrintili olarak goriilmektedir.

Cizelge 9. 48. Tiiketicilerin Algida’ nin Prestij Uriinlerinden Hangilerini Tercih Ettiklerine

Gore Dagilimi

Algid.a." ..Ill? i
Prestij Uriinleri

Adet % Adet % Adet % Adet % Adet %
Tercih Etmeyen 13 5,75 33 14,60 82 36,28 144 63,72 174 76,99

Magnum Classic | sFA S sih i) 8,85 13 5,75 5 2,21
Magnum Badem s} 22,57 28 12,39 9 3,98 4 1,77 6 2,65
Magnum Beyaz 18 7,96 11 4,87 12 5,31 5 2,21 3 1,33
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Magnum Fistik 12 5,31 27 11,95 9 3,98 6 2,65 4 1,77

L a0 885 14 619 10 442 5 221 3 133
Cikolata

Magnum Double 4 1,77 14 6,19 10 4,42 2 0,88

Karamel

Magnum Double
Karadut 10 4,42 9 3,98 11 4,87 4 1,77
&Bogiirtlen

VLS 5 oo 1 044 5 221 1 044 2 088
Dinner
Magnum 1 044 1 044
Multipack
Moments
Siiper Cornetto

5 2,21 17 7,52 11 4,87 10 4,42 4 1,77
Antep Fistikh ’ ’ ’ ’ ’

Siiper Cornetto
Cikolata 6 2,65 16 7,08 11 4,87 4 1,77 6 2,65

Kaymak

Siiper Cornetto | 0,44 4 1,77 1 0,44 5 2,21 4 1,77
Chocolate Nuts

LSBT o 965 4 177 4 177 6 265 2 0388
Disc Karamel

Siiper Cornetto
Disc Fistik 2 0,88 3 1,33 3 1,33 2 0,88 2 0,88
Parcah

Cornetto Cilek 4 1,77 3 1,33 8 3,54 5 2,21 2 0,88
Kaymak
Cornetto

1 0,44 1 0,44
Multipack ’ ’

Cornetto
Cikolata 6 2,65 9 3,98 11 4,87 9 3,98 1 0,44
Kaymak

Cf)metto 2 0,88 4 1,77 8 3,54 5 2,21 3 1,33
Cikolata
Kaymak

1 044 1 044 1 044 1 044 1 044

226  100,0 226 100,0 226 100,0 226 100,0 226 100,0
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Cizelge 9. 48°de anket yapilan tiiketicilerin Algida’ nin prestij tiriinlerinden hangilerini
tercih ettiklerine gore dagilimi verilmistir. Magnum Classic % 25,22 ile 1. tercih olarak ilk
sirada yer alirken; ikinci sirada % 22,57 ile Magnum Badem ve iiclincii sirada % 8,85 ile
Magnum Double Cikolata yer almaktadir. Tiiketicilerin % 5,75’1 Algida’y1 1. Tercih olarak
belirtmemistir. Cizelge 8. 47°de 1. tercih olarak Algida’y1 tercih etmeyenlerin sayisi 31
olmasina ragmen, burada 13 c¢ikmasinin nedeni; tiiketicilerin en ¢ok tiikettikleri ambalajli
dondurma markasinin iiriinlerine ilaveten Algida’nin iirlinlerini de ankette belirtmesi ve bu
markay1 2. ve 3. tercih olarak segenlerin de yanitlarini belirtmesidir. Bununla birlikte,
Algida’y1 tercih edenlerden, higbir prestij iiriinlinii tercih etmeyen 1 kisiye rastlanmistir. 2.
tercih olarak, Magnum Badem, Magnum Fistik ve Magnum Classic ilk siralarda yer almistir.

Diger tercihler ¢izelgede ayrintil bir sekilde goriilmektedir.

Cizelge 9. 49. Tiiketicilerin Algida’ nin Prestij Uriinlerini Tercih Nedenleri

Tercih Nedenleri

85 29,41
Olmasi

2 0,69
80 27,68
Olusu

Goriintiisii ve Sunumu Hos 5 1,73
10 3,46
6 2,08
16 5,54
3 1,04
14 4,84
Olmasi

8 2,77
1 0,35
20 6,92
Gelmemesi

1 0,35
4 1,38
1 0,35
3 1,04
3 1,04
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2 0,69
Algida Max Vanilyah Cok
Giizel Baska Dondurma 1 0,35
Almam

Ahskanhk 2 0,69

Cikolatanin Ger¢ek Tadim

Alabildigim fcin 4 1,38

Cok Yo un Olmasi 3 1,04

Meyvelere Siit ve Kaymak
Koyduklarindan Tercih 1 0,35
Etmiyorum

Acik .Dondurmayl Tercih 1 0,35
Ederim

Cizelge 9. 49°da tiiketicilerin Algida’nin prestij Uriinlerini tercih nedenlerine gore

dagilimi verilmistir. Tiketicilerin % 27,68 gibi ¢ok biiyliik bir ¢ogunlugu Algida’nin bu
gruptaki {iriinlerini tatlar1 lezzetli oldugu i¢in tercih ettiklerini belirtmistir. Ardindan % 6,92
ile tiriinleri ve markay1 sevdigim igin, % 5,54 ile {iriinlerin ve markanin kaliteli olmas1 ve %
4,84 ile markanin giivenilir olmas1 gelmektedir. Cevap vermeyi tercih etmeyen 85 kisiye
rastlanmistir. 1 kisi firmalarin meyvelere siit ve kaymak koyduklarini diisiinerek iiriinlerini
tercih etmedigini belirtmistir. Bagka bir kisi ise, ambalajli dondurmadan ziyade agik

dondurmayzi tercih ettigini belirtmistir. Diger yanitlar ¢izelgede detayli olarak goriilmektedir.

Cizelge 9. 50. Tiiketicilerin Ulker Golf” iin Prestij Uriinlerinden Hangilerini Tercih Ettiklerine

Gore Dagilimi

Ulker 1 2 3 4 5

Golf ‘iin Tercih Tercih Tercih Tercih Tercih
Prestij

G Adet % Adet %  Adet %  Adet %  Adet %

202 89,38 212 93,81 221 97,79 224 99,12 225 99,56
Etmeyen

Bravo
Classic 3 1,33 2 0,88

I 044

1 0,44 3 1,33 1 0,44
Cappucino

Bravo
> 088 2 088

Bravo
Bademli 1 044 2 088 1 044
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Bravo
Antepfistik
Bravo
Beyaz 2 0,88 1 0,44

Cikolatah

Fantasia

Frutto 1 0,44

Ring

Fantasia

Cikolata 2 0,88 1 0,44 1 0,44
Kaymak

2,21 2 0,88

Fantasia
Antepfistik 1 0,44
Kaymak
Fantasia
Maras
Roko
Karamel

3 1,33 1 0,44 1 0,44

2 0,88

Roko
Cikolatah

Toplam 226 100,0 226 100,0 226 100,0 226 100,0 226  100,0

0,88 1 0,44 1 0,44

Cizelge 9. 50°de tiiketicilerin Ulker Golf ’iin prestij iiriinlerinden hangilerini tercih
ettiklerine gore dagilimi verilmistir. Bravo Antepfistik % 2,21 ile 1. tercih olarak ilk sirada
yer alirken; ikinci sirada % 1,33 ile Bravo Classic ve ti¢iincii sirada % 1,33 ile Fantasia Maras
yer almaktadir. Tiiketicilerin % 89,38’i Ulker Golf’ii 1. Tercih olarak belirtmemistir. Ulker
Golf "l tercih edenlerden higbir prestij tirliniinii tercih etmeyen kisiye rastlanmamistir. 2.
tercih olarak, Bravo Cappucino, Bravo Classic, Bravo Karamelli ve Bravo Bademli ilk

siralarda yer almistir. Diger tercihler ¢izelgede ayrintili bir sekilde goriilmektedir.

Cizelge 9. 51. Tiiketicilerin Ulker Golf” iin Prestij Uriinlerini Tercih Nedenleri

Kisi Sayis1 | Oran

Tercih Nedenleri (adet) (%)

213 93,83
Tad1 Giizel 4 1,76

Kflrameh Cok Sevdigim 1 0,44
Icin

1 0,44
1 0,44
Sevdigim I¢in 1 0,44
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Giivenilir Marka 1 0,44

Fiyat1 Uygun 1 0,44
Yerel Marketlerde Daha 1 0.44
Cok Bulunmasi ’
Yerel Firma Olmasi 1 0,44
Hi¢ Yemedim 2 0,88
Toplam 227 100,00

Anket yapilan tiiketicilerin Ulker Golf *{in prestij iiriinlerini tercih nedenlerine gore
dagilimi Cizelge 9. 51°de verilmistir. Tiiketiciler Ulker Golf ’iin bu gruptaki iiriinlerini % 1,76
ile en yiiksek oranda tatlar1 lezzetli oldugu i¢in tercih etmistir. Cevap vermeyi tercih etmeyen
213 kisiye rastlanmustir. 2 kisi Ulker Golf ’iin bu iiriinlerini daha énce hi¢ denemedigini

belirtmistir. Diger tercih nedenleri nispeten daha diisiik oranlarda bulunmustur.

Cizelge 9. 52. Tiiketicilerin Panda’ nin Prestij Uriinlerinden Hangilerini Tercih Ettiklerine

Gore Dagilimi

Prestij Uriinleri

Adet % Adet % Adet %
Tercih Etmeyen 206 91,15 218 96,46 222 98,23

Magic Kaymak 6 2,65

Magic

Antepfistik ! 0,44

Magic Karamel 1 0,44

Magic Cup 1 0,44 2 0,88

Sen&:zBen Kakao 3 133 ) 0.88

Vanilya

Sen&Ben Cilek [y /Y S R V7 S B V7!
Vanilya

Sen&Ben

Vanilya ! 0,44
Kornet Prima

Cikolata 1 0,44 1 0,44
Kaymak

Esmerim

Cikolata Findik 2 Ut : U

Maras 5 2,21 1 0,44 1 0,44
Toplam 226 100,00 226 100,00 226 100,00
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Cizelge 9. 52°de tiiketicilerin Panda’nin prestij Uriinlerinden hangilerini tercih
ettiklerine gore dagilimi goriilmektedir. Magic Kaymak % 2,65 ile 1. tercih olarak ilk sirada
yer alirken; ikinci sirada % 2,21 ile Maras ve {i¢iincii sirada % 1,33 ile Sen&Ben Kakao-
Vanilya yer almaktadir. Tiiketicilerin % 91,15’ Panda’y1 1. tercih olarak belirtmemistir.
Digerleri daha diisiik oranda bulunmustur. Panda’y: tercih edenlerden higbir prestij tiriiniini
tercih etmeyen kisiye rastlanmamustir. 2. tercih olarak, Magic Cup ve Sen&Ben Kakao-

Vanilya ilk siralarda yer almistir. Diger tercihler ¢izelgede ayrintili bir sekilde goriilmektedir.

Cizelge 9. 53. Tiiketicilerin Panda’ nin Prestij Uriinlerini Tercih Nedenleri

Kisi Sayis1 | Oran

Tercih Nedenleri (adet) (%)

213 93,01
I 0,44
4 1,75
2 0,87

Icin

Adim1 Daha Cok

Cocuklugumdan Beri

Alskin Oldugum Markaya 1 0,44

Giiven
I 0,44
1 0,44
I 0,44
3 1,31

Anket yapilan tiiketicilerin Panda’nin prestij iriinlerini tercih nedenlerine gore
dagilim1 Cizelge 9. 53’te verilmistir. Tiiketiciler Panda’nin bu gruptaki tirinlerini % 1,75 ile
en yiiksek oranda tatlari lezzetli oldugu i¢in tercih etmistir. Cevap vermeyi tercih etmeyen
213 kisiye rastlanmigtir. 3 kisi Panda’nin bu dirlinlerini daha Once hi¢ denemedigini

belirtmistir. Diger tercih nedenleri nispeten daha diisiik oranlarda bulunmustur.
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Cizelge 9. 54. Tiiketicilerin Hiagen Dazs Uriinlerinden Hangilerini Tercih Ettiklerine Gore

Dagilimi

Hiagen Dazs 1. Tercih 2. Tercih 3. Tercih 4. Tercih
Uriinleri

Adet % Adet % Adet % Adet
216 95,58 218 96,46 223 98,67 225 99,56

4 L7171 044

Raspberry 1 0,44 2 0,88 1 0,44
Sorbet

I 044 1 044 1 044
I 044

Vanilla Swiss
2 08 1 044

Chocolate

Chocolate Chip U
Chocolate Chip
Cookie Dough ! U

Wildber 1 0,44

Vanilla
Chocolate Chip 1 0,54

I 044

226 100,00 226 100,00 226 100,00 226 100,00

Cizelge 9. 54°te tiiketicilerin Hiagen Dazs iirlinlerinden hangilerini tercih ettiklerine
gore dagilimi goriilmektedir. Strawberry % 1,77 ile 1. tercih olarak ilk sirada yer alirken;
ikinci sirada % 0,88 ile Vanilla yer almistir. Tiiketicilerin % 95,581 Hiagen Dazs’1 1. tercih
olarak belirtmemistir. Digerleri nispeten daha diisik oranda bulunmustur. Hiagen Dazs’1
tercih edenlerden, higbir iiriiniinii tercih etmeyen kisiye rastlanmamistir. 2. tercih olarak
Raspberry Sorbet ilk swrada yer almistir. Diger tercihler ¢izelgede ayrintili bir sekilde
goriilmektedir. Hdagen Dazs tirlinleri “Super Premium” kategorisinde degerlendirildigi i¢in

sadece prestij lirlinleri i¢inde incelenecektir.
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Cizelge 9. 55. Tiiketicilerin Hiagen Dazs Uriinlerini Tercih Nedenleri

Oran
)

Tercih Nedenleri

219 96,05
Meyve Tatlan

Tad1 Giizel 3 1,32
Yurtdisinda da

Bulabiliyor Olmam 044
SRR E?!
Ulasilabilirlik 1 0,44

Anket yapilan tiiketicilerin Haagen Dazs {iiriinlerini tercih nedenleri Cizelge 9. 55°te
verilmistir. Tiiketiciler Hdagen Dazs’m bu gruptaki tirtinlerini % 1,32 ile en yiiksek oranda
tatlar1 lezzetli ve kaliteli oldugu icin tercih etmistir. Cevap vermeyi tercih etmeyen 219 kisiye

rastlanmistir. Diger tercih nedenleri nispeten daha diisiik oranlarda bulunmustur.

Cizelge 9. 56. Tiiketicilerin Ben&Jerry’s Uriinlerinden Hangilerini Tercih Ettiklerine Gore

Dagilimi

Ben 1. Tercih 2. Tercih 3. Tercih
& Jerry’s

Uriinleri

Adet % Adet % Adet %

221 97,79 223 98,67 225 99,56
Etmeyen
Cookie

(0)1111114%

Monke ! U
Fossil Fuel 1 0,44
New York

SLJI08 1 044

Fudge
Chunk

Chocolate
Fudge 1 0,44
Browni

Strawberry
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Vanilla
Toffee 1 0,44
Crunch

Bohemian

Toplam 226 100,00 226 100,00 226 100,00

Cizelge 9. 56’da tiiketicilerin Ben&Jerry’s tirlinlerinden hangilerini tercih ettiklerine
gore dagilimi goriilmektedir. % 1,33 ile 1. tercih olarak Cookie Doogh, New York Super
Fudge Chunk, Chocolate Fudge Browni, Strawberry Cheesecake ve Vanilla Toffee Crunch ilk
sirada yer almustir. Tiiketicilerin % 97,79’u Ben&lJerry’s’i 1. tercih olarak belirtmemistir.
Digerleri nispeten daha diisiik oranda bulunmustur. Diger tercihler ise, ¢izelgede ayrmntili bir
sekilde goriilmektedir. Ben&Jerry’s iirlinleri “Super Premium” kategorisinde degerlendirildigi

icin sadece prestij iirlinleri i¢inde incelenecektir.

Cizelge 9. 57. Tiiketicilerin Ben&Jerry’s Uriinlerini Tercih Nedenleri

(0)%:111

Tercih Nedenleri (%)

Tercih Etmeyen 221 96,93
Ciinkii En lIyi 1 0,44
Tercih Etmiyorum 0.44
Ciinkii Cok Pahah ’
Kalite 2 0,88
Tad1 Giizel 1 0,44
Uriinleri Organik 2 0,88
Toplam 228 100,00

Tiiketicilerin Ben&lJerry’s iirlinlerini tercih nedenleri Cizelge 9. 57°de goriilmektedir.
Tiiketiciler Hiagen Dazs’m bu gruptaki {irtinlerini % 0,88 ile en yiiksek oranda kaliteli ve
irtiinleri organik oldugu i¢in tercih etmistir. Cevap vermeyi tercih etmeyen 221 kisiye

rastlanmistir. Diger tercih nedenleri nispeten daha diisiik oranlarda bulunmustur.
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Cizelge 9. 58. Tiiketicilerin Algida’ nin Cocuk ve Geng Uriinlerinden Hangilerini Tercih
Ettiklerine Gore Dagilim1

Algida’ nin 1. 2 3. 4. 5.
Cocuk ve Geng Tercih Tercih Tercih Tercih Tercih

Uriinleri

Adet % Adet % Adet % Adet % Adet %
Tercih Etmeyen 18 7,96 66 29,20 115 50,88 162 71,68 189 83,63

57 2522 19 841 3 133 4 177 1 044
18 79 15 664 16 708 1 044 1 044
27 11,95 21 929 6 265 2 08 2 088
7 310 12 531 3 133 2 08 1 044
23 10,18 21 929 7 310 5 221 1 044
7 310 11 487 15 664 4 177 1 044
2 08 1 044 3 133 2 088

5 221 3 1,33 2 088

Twister

2 08 3 133 3 133 3 133 2 088
1 04

7 310 7 310 7 310 7 310

3. 133 8 354 4 177 31,33
11 487 5 221 4 177 4 177 1 044
Y

8 35 5 221 7 310 5 221 1 044
2 08 5 221 3 133 1 044

2 088 o

Lo Lom
3 133 1 044 4 1,77 2 08 3 133
1 044 1 044 3 133

1 044 3 133 1 044 1 044
4 L7703 133 5 221 1 044 1 044
2 088 2 088 1 044
1 044 1 044 4 177 2 088
Cup

14 619 14 619 14 619 14 619 14 6,19

226 100,0 226 100,0 226 100,0 226 100,0 226 100,0

Cizelge 9. 58’de anket yapilan tiiketicilerin Algida’ nin ¢ocuk ve geng triinlerinden
hangilerini tercih ettiklerine gore dagilimi verilmistir. 1. tercih olarak Max Vanilya % 25,22

ile ilk sirada yer alirken; ikinci sirada % 11,95 ile Max Antepfistik ve tiglincii sirada % 10,18
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ile Max Kakao yer almaktadir. En az oranda tercih edilenler ise, % 0, 44 ile Push Up, Yaz-buz
Portakal, Minimilk Kakao ve Carte d’Or Light Cup olmustur. Algida’y: tercih edenlerden,
hi¢bir ¢cocuk ve geng iirlinlinii tercih etmeyen 14 kisiye rastlanmugtir. 2. tercih olarak % 9,29
ile Max Antepfistik ve Max Kakao ilk siralarda yer almistir. Diger tercihler ¢izelgede ayrintili
bir sekilde goriilmektedir. Diger yanitlar ¢izelgede detayli olarak goriilmektedir.

Cizelge 9. 59. Tiiketicilerin Algida’ nin Cocuk ve Geng Uriinlerini Tercih Nedenleri

Oran

Tercih Nedenleri (%)

83 31,92
3 1,15
52 20,00
4 1,54
4 1,54
14 5,38
9 3,46
1 0,38
10 3,85
15 5,77
4 1,54
5 1,92
10 3,85
I 0,38
2 0,77
2 0,77
2 0,77
Buz Uriinlerini Cocuk icin Faydah
GoOrmiiyorum ! U5
1 0,38
3 1,15
Meyveli ve Sade. Tatlar1 Tercih 1 0.38
Ettigim Zaman Ideal Uriinler ’
2 0,77
I 0,38
6 2,31
I 0,38
4 1,54
! 0,38
3 1,15
I 0,38
14 5,38
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Cizelge 9. 59°da tiiketicilerin Algida’nin ¢ocuk ve geng iiriinlerini tercih nedenleri
verilmistir. Bir kisi birden fazla yanit verdigi ic¢in kisi sayist 226 yerine 260 olarak
gortilmektedir. Tiiketicilerin % 20 gibi ¢ok biiyiik bir ¢cogunlugu Algida’nin bu gruptaki
irlinlerini tatlar1 lezzetli oldugu igin tercih ettiklerini belirtmistir. Ardindan % 5,77 ile sevilen
tatlarin bir araya gelmesi, % 5,38 ile glivenilir marka olmas1 ve % 3,85 ile ¢ocuklara uygun ve
saglikli olmast ve % 3,85 ile fiyatinin ucuz olmasi gelmektedir. Cevap vermeyi tercih
etmeyen 83 kisiye rastlanmugtir. 1 kisi firmanin diger trlinlerini bulamazsa bu iriinlerini
tercih ettigini belirtmistir. 14 kisi ise, Algida’in bu gruptaki tirlinlerinden higbirini almadigini

belirtmistir. Diger yanitlar ¢izelgede detayli olarak goriilmektedir.

Cizelge 9. 60. Tiiketicilerin Ulker Golf* iin Cocuk ve Geng Uriinlerinden Hangilerini Tercih
Ettiklerine Gore Dagilim1

Ulker
Golf’ iin 4 5

Cocuk ve Tercih Tercih
Geng

Uriinleri Adet %  Adet %  Adet %  Adet %  Adet %

203 89,82 218 96,46 218 96,46 220 97,35 222 98,23
Etmeyen
Ulker Golf
Ulker Golf

Hobby

Taraftar 2 0,88 2 0,88 1 0,44

Vanilyah

Hobby

Taraftar 2 0,88 1 0,44

Kakaolu

Hobby

Taraftar 2 0,88 2 0,88 1 0,44

Antepfistikh

Hobby

Taraftar 1 0,44 1 0,44 1 0,44
Cilekli

Hobby Cup

Kakao 1 0,44 1 0,44
Vanilya

Ulker Golf 1 0,44
Strong
Ulker Golf

111




Golf Mixico 1 0,44

Mag

Vanilya 1 0,44 1 0,44 1 0,44
Cilek

Mac¢ Kakao
Vanilya
Ulker Golf
Kitymilk
Ulker Golf
Link 1 0,44
Ayyilldiz

Ulker Golf

icim 1 0,44

Cokokrem

Ulker Golf

icim 2 0,88 1 0,44
Siithbeyaz

Cokoprens 1 0,44

Hicbiri 1 0,44 1 0,44 1 0,44 1 0,44 1 0,44

0,44

—

1 044

Toplam 226  100,0 226 100,0 226 100,0 226 100,0 226 100,0

Cizelge 9. 60°da tiiketicilerin Ulker Golf *iin ¢ocuk ve geng iiriinlerinden hangilerini
tercih ettiklerine gére dagilimi verilmistir. Ulker Golf Metro % 2,21 ile 1. tercih olarak ilk
sirada yer alirken; ikinci sirada % 1,77 ile Ulker Golf Coco Star yer almistir. Digerleri daha
diisiik oranlarda bulunmustur. Ulker Golf ii tercih edenlerden, higbir prestij iiriiniinii tercih
etmeyen 1 kisiye rastlanmustir. 2. tercih olarak Ulker Golf Metro, Hobby Taraftar Vanilyah ve
Hobby Taraftar Antepfistikli ilk siralarda yer almistir. Diger tercihler ¢izelgede ayrintili bir
sekilde goriilmektedir.

Cizelge 9. 61. Tiiketicilerin Ulker Golf* iin Cocuk ve Geng Uriinlerini Tercih

Nedenleri

Tercih Nedenleri

Tercih Etmeyen 213 93,83
4 1,76

Az Yiyip Rahatsizhk

Cekmemek i¢in . U

Katki Maddelerinin
Daha Az Olusu . U
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1 0,44
! 0,44
1 0,44
! 0,44
Daha Cok Bulunmasi ’
! 0,44
1 0,44
! 0,44

Anket yapilan tiiketicilerin Ulker Golf *iin ¢ocuk ve geng iiriinlerini tercih nedenleri
Cizelge 9. 61°de verilmistir. Tiiketiciler Ulker Golf *iin bu gruptaki iiriinlerini % 1,76 ile en
yiiksek oranda tatlar1 lezzetli oldugu i¢in tercih etmistir. Diger tercih nedenleri % 0,44 gibi
diisiik bir oranda bulunmustur. Cevap vermeyi tercih etmeyen 213 kisiye rastlanmistir. 1 kisi

Ulker Golf ’iin bu iiriinlerinin hi¢birini yemedigini belirtmistir.

Cizelge 9. 62. Tiiketicilerin Panda’ nin Cocuk ve Geng Uriinlerinden Hangilerini Tercih

Ettiklerine Gore Dagilim1

Panda’ nin 1 2 3 4 5

Cocuk ve Tercih Tercih Tercih Tercih Tercih
Geng

Uriinleri Adet
Tercih

Adet Adet Adet % Adet %

200 88,50 215 95,13 220 97,35 222 98,23 224 99,12

% % %

Etmeyen

Panda

Maxi Cup 2 0,88 : 0.44
Gofretto 1 0,44

Panda

Nefis 1 0344

Panda Stix

Kakao 7 3,10 1 0,44 : o
Panda Stix

Cilek 1044 4 1,77

Panda Stix

Antepfistik 0,88 1 0,44 1 0,44

Pan(.ia Stix 3 133 5 055 , s

Vanilya

Panda

Korsan 1 0,44

Panda 1 0,44 1 0,44 1 0.44

Panda
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Panda

4 1,77 1 0,44 1 0,44
Panda Net Iy S S TR W V!

Vanilya

Panda

1 0,44 1 0,44 1 0,44 1 0,44 1 0,44
226 100,0 226 100,0 226 100,0 226 100,0 226  100,0

Cizelge 9. 62°de tiiketicilerin Panda’nin ¢ocuk ve geng iiriinlerinden hangilerini tercih

ettiklerine gore dagilimi goriilmektedir. Panda Stix Kakao % 3,10 ile 1. tercih olarak ilk sirada
yer alirken; ikinci sirada % 1,77 ile Panda Cilek ve iiglincii sirada % 1,33 ile Panda Stix
Vanilya yer almaktadir. Digerleri daha diisiik oranda bulunmustur. Ilk tercih olarak Panda
Korsan’1 segen tiiketiciye rastlanmamistir. Panda’yi tercih edenlerden, ¢gocuk ve geng tiriiniinii
tercih etmeyen 1 kisiye rastlanmistir. 2. tercih olarak, Panda Stix Cilek ve Panda Stix Vanilya

ilk siralarda yer almistir. Diger tercihler ¢izelgede ayrintili bir sekilde goriilmektedir.

Cizelge 9. 63. Tiiketicilerin Panda’ nin Cocuk ve Geng Uriinlerini Tercih Nedenleri

(0)%:111

Tercih Nedenleri (%)

218 95,20
4 1,75

Daha Onceden
Tamdigim Icin : U

Adim1 Daha Cok 1 0,44

Sevdigim Icin 1 0,44

Duydugumdan
Cocuklugumdan

Beri Ahskin
Oldugum Markaya
Giiven

Ulasilabilir Olmasi 1 0,44
1 0,44

Hicbiri 1 0,44

1 0,44

Anket yapilan tiiketicilerin Panda’nin ¢ocuk ve geng irilinlerini tercih nedenleri

Cizelge 9. 63°te verilmistir. Tiiketiciler Panda’nin bu gruptaki iiriinlerini % 1,75 ile en yiiksek
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oranda tatlar1 lezzetli oldugu i¢in tercih etmistir. Cevap vermeyi tercih etmeyen 218 kisiye
rastlanmistir. 1 kisi Panda’nin bu gruptaki {irtinlerinden hig¢birini yemedigini belirtmistir.

Diger tercih nedenleri nispeten daha diisiik oranlarda bulunmustur.

Cizelge 9. 64. Tiiketicilerin Algida’ nin Aile Tipi Uriinlerinden Hangilerini Tercih Ettiklerine

Gore Dagilimi

Algida’ nin 1. 2 3. 4. 5.
Aile Tipi Tercih Tercih Tercih Tercih Tercih
Uriinleri

%  Adet %  Adet % Adet % Adet %

7,52 59 26,11 95 42,04 144 63,72 171 75,66
Etmeyen

Algida 1062 3 133 2 08 2 088

Vanilya

Algida
Dondurmah
Mozaik
Pasta

Algida
Kakao
Vanilya
Cilek

Algida Visne
Limon

4,42 8 3,54 4 1,77 2 0,88

6,64 5 2,21 5 2,21 2 0,88 1 0,44

3,10 10 4,42 4 1,77

Algida

Kakao 7,08 5 2,21 4 1,77 2 0,88
Vanilya
Algida Cilek
Vanilya
Algida
Kakao
Vanilya
Antepfistigi
Algida
Antepfistigi 2,65 6 2,65 10 4,42 5 2,21

Vanilya

Algida

Maras Usulii 6,19 10 4,42 6 2,65 2 0,88 1 0,44
Ny
Carte d'Or
Cilek
Kaymak
Cikolata
Carte d'Or
Light

0,88 8 3,54 1 0,44 1 0,44

3,54 10 4,42 5 2,21 2 0,88 1 0,44

1,33 5 2,21 4 1,77 2 0,88 1 0,44

0,44 3 1,33
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Carte d'Or
Bitter
Cikolata
Parcah
Carte d'Or
Cikolata

17 7,52 10 4,42 7 3,10 3 1,33 3 1,33

Parcacikh
Kaymak
Visne

Carte d'Or
Sene 3 133 4 1,77 2 088 3 133 4 1,77
Kaymak

Anteflstlk

----------
Kaymakh

Carte d'Or

Siitlii

Cikolatah

Carte d'Or
Vanilyah

Carte d'Or
Limon

2 0,88 2 0,88 3 1,33 3 1,33 2 0,88

Karadut

Carte d'Or
Kurabiye
Giizeli
s ..........
Carte d'Or
Cikolata 4,87 0,44
Karnavah
en” ..........
2,65 3,54 1,77 2,65 1,33

Vanilya
Carte d'Or
| Ceviz Sultam|
Findik
Riiyasi
Krem
Karamel

Carte d'Or
Meyve Soleni
Carte d’Or
Giillag
Lezzeti
Carte d'Or
Kestane 0,44

Keyfi
Carte d'Or
Sakizh
Muhallebi
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12

226

0,88 3

221 2
1
221 6
044 2
531 4
1
0,44
044 1
0,88 3
133 3
100,0 226

1,33

0,88

0,44

2,65

0,88

1,77
0,44

0,44

1,33
1,33

100,0

1,33

0,44

1,77

1,33

2.21

0,44

221

0,44

0,44
1,33

100,0

3

226

0,44

1,77

2,65

0,44

3,54

1,33

100,0

2 088
1 044
1 044
5 221
2 088
31,33

226 100,0

Cizelge 9. 64’te anket yapilan tiiketicilerin Algida’ nm aile tipi iriinlerinden

hangilerini tercih ettiklerine gore dagilimi verilmistir. 1. tercih olarak Algida Vanilya % 10,62

ile ilk sirada yer alirken; bunu sirasiyla % 7,52 ile Carte d'Or Bitter Cikolata Pargali, % 7,08
ile Algida Kakao Vanilya, % 6,64 ile Algida Kakao Vanilya Cilek, % 6,19 Algida Maras

Usulii Serisi izlemektedir. 3 tiiketici ise Marag Usulii Serisini, % 0,44 ile Maras Antepfistikli

ve % 0,88 ile Maras Sade olarak teker teker yanitlamay1 tercih etmistir. En az oranda tercih
edilenler ise, % 0, 44 ile Carte d'Or Light, Carte d'Or Ceviz Sultani, Carte d'Or Kestane Keyfi,
Carte d’Or Halis Kaymak Tadinda, Cilek Aski ve Maras Antepfistiklt olmustur. Algida’y1

tercih edenlerden, hicbir aile tipi tirliniinii tercih etmeyen 3 kisiye rastlanmigtir. 2. tercih

olarak % 4,87 ile Carte d'Or Cikolata Karnavali ve % 4,42 ile Algida Visne Limon, Algida

Kakao Vanilya Antepfistigi, Algida Maras Usulii Serisi ve Carte d'Or Bitter Cikolata Parcali

ilk siralarda yer almistir. Diger tercihler ¢izelgede ayrintili bir sekilde goriilmektedir.
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Cizelge 9. 65. Tiiketicilerin Algida’ nin Aile Tipi Uriinlerini Tercih Nedenleri

Oran

Tercih Nedenleri (%)

Tercih Etmeyen 82 31,42
Ikram icin Uygun Olmasi 3 1,15

Lezzetli Olmasi 77 29,50
Dogal Lezzet Olmasi 1 0,38

Daha Hijyenik Olmasi 4 1,53

Ulasilabilir Olmasi 7 2,68

Fiyatinin Uygun Olmasi 6 2,30
Ambalaj Ebadi Uygun 2 0,77

Kaliteli Olmasi 11 4,21

Hepsinin Birbirinden Giizel 1 0.38

Olmasi

Buzu Daha Az 1 0,38

Yogun Tath Tad: 1 0,38

Sunumu Daha Hos 3 1,15

Cesit Cok 1 0,38

Ailedeki Herkesin Sevmesi 10 3,83

Siit Tadi1 Olmasi 1 0,38

Dondurmayi 9eki§tirerek 1 0.38

Vazgecilmez Lezzet Olmasi 3 1,15

Sevdigim Lezzetlerin Bir

Karisim Giizel 4 1,53

2 0,77
Tekll. Tiketmeyi Tercih 1 0,38
Ederim

16 613

! 0.38

3 1,15

Pakette Dondurmalari 115
Lezzetli Bulmam ve Almam i

3
Panfia ve U.lker Golf’e 1 0,38
tercih ederim

Cizelge 9. 65°te tiiketicilerin Algida’nin aile tipi iirlinlerini tercih nedenleri verilmistir.

Yemeyi Sevdigim I¢in

Bir kigi birden fazla yanit verdigi icin kisi sayist 226 yerine 261 olarak goriilmektedir.
Tiiketicilerin % 29,50 gibi ¢ok biiyiik bir cogunlugu Algida’nin bu gruptaki iiriinlerini tatlari
lezzetli oldugu icin tercih ettiklerini belirtmistir. Ardindan % 6,13 ile markanin giivenilir

118



olmasi, % 5,75 ile sevdigim lezzetlerin bir araya gelmesi ve % 4,21 ile iirlinlerinin kaliteli
olmasi gelmektedir. Cevap vermeyi tercih etmeyen 82 kigiye rastlanmistir. 3 kisi pakette
dondurmalar1 lezzetli bulmadigini ve almadigini belirtmistir. 1 kisi ise, Algida’in bu gruptaki
iiriinlerini Panda ve Ulker Golf’e tercih ettigi i¢in yedigini belirtmistir. Diger yanitlar
cizelgede ayrimntili bir sekilde goriilmektedir.

Cizelge 9. 66. Tiiketicilerin Ulker Golf* iin Aile Tipi Uriinlerinden Hangilerini Tercih
Ettiklerine Gore Dagilim1

Ulker
Golf’ iin Aile Tel'Clh Tel'Clh Tel'Clh Tel'Clh Tel'Clh

Tipi Uriinl
1p1 vVrunieri Adet % Adet % Adet % Adet % Adet %

gl 204 9027 217 96,02 221 97,79 223 9867 223 98,67

Etmeyen
Royal Special 1
Tria

Royal Special
Cilek 2 0,88
Kaymak
Royal Special
Kara Orman
Royal Special 1
Kurabiyeli
Royal Special
Meyve Sepeti
Royal Special

044 1 044

0,44
0,44
0,44

2 0,88

Findik Senligi
Royal Class
Cikolata
Royal Class
Kaymak
Royal Class
Vanilya

3 1,33 1 0,44 1 0,44
2 0,88 1 0,44

1 0,44 3 1,33 2 0,88

Royal Class
Cikolata
Parcal ve
Antepfistikh
Royal Class
Kaymak
Cikolata
Karamel
Royal Class
Cikolata 2 0,88
Kaymak

1 044

2 0,88
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Royal Tel
Kadayifli
Royal 2
Baklavah

Royal Maras [y " B B WV
Sade ’ ’

1 0,44

0,88

Royal
Profiterol

1 0,44 1 0,44 1 0,44

Royal Giillag

Lezzeti 1 0,44 1 0,44 1 0,44

Toplam 226  100,0 226 100,0 226 100,0 226 100,0 226 100,0

Cizelge 9. 66°da tiiketicilerin Ulker Golf *iin aile tipi {iriinlerinden hangilerini tercih
ettiklerine gore dagilimi goriilmektedir. Royal Marag Sade % 1,77 ile 1. tercih olarak ilk
sirada yer alirken; ikinci sirada % 1,33 ile Royal Class Cikolata yer almistir. Digerleri daha
diisiik oranlarda bulunmustur. Ulker Golf ’ii tercih edenlerden, higbir aile tipi iiriiniinii tercih
etmeyen kisiye rastlanmamustir. 2. tercih olarak % 1,33 ile Royal Class Vanilya ilk sirada yer
almistir. 3. Tercih olarak ise, % 0,88 ile Royal Special Findik Senligi ilk sirada yer almistir.

Diger tercihler ¢izelgede detayli olarak gosterilmistir.

Cizelge 9. 67. Tiiketicilerin Ulker Golf” iin Aile Tipi Uriinlerini Tercih Nedenleri

(0)%:111

Tercih Nedenleri (%)

206 90,75
1 0,44
4 1,76
1 0,44
1 0,44
1 0,44
Yerel Marketlerde Daha 1 0.44
Cok Bulunmasi ’
1 0,44
1 0,44

Tiiketicilerin Ulker Golf> iin aile tipi iiriinlerini tercih nedenleri Cizelge 9. 67’de

verilmistir. Tiiketiciler Ulker Golf> iin bu gruptaki iiriinlerini % 1,76 ile en yiiksek oranda
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tatlar1 lezzetli oldugu i¢in tercih etmistir. Diger tercih nedenleri % 0,44 gibi diisiik bir oranda
bulunmustur. Cevap vermeyi tercih etmeyen 206 kisiye rastlanmustir. 1 kisi Ulker Golf” iin bu

iirlinlerini sevmedigini belirtmistir.

Cizelge 9. 68. Tiiketicilerin Panda’ nin Aile Tipi Uriinlerinden Hangilerini Tercih
Ettiklerine Gore Dagilim1

Panda’ nin 1. Tercih 2. Tercih 3. Tercih 4. Tercih
Aile Tipi
Uriinleri

Adet % Adet % Adet % Adet %

206 91,15 215 9513 222 9823 224 99,12
Etmeyen

| Y P.andaSI 5 221 1 0,44 1 0,44

Vanilya

Ev Pandasi

Kakao 4 1,77 4 1,77
Vanilya

Ev Pandasi

Cilek 3 1,33 1 0,44
Vanilya

Ev Pandasi
Muz Kakao
Ev Pandasi
Antepfistigi 1 0,44 2 0,88
Vanilya

Ev Pandasi

2 Litre 4 1 0,44

0,44 1 044

Cesit
Fs Heavenly
Fruits

1 0,44

Maras
Usulii Sade
Maras
Usulii 1 0,44 2 0,88 1 0,44
Antepfistik

Maras

Usulii 0,44 1 0,44

Kakaolu

4 1,77 1 0,44

Toplam 100,00 226 100,00 226 100,00 226 100,00
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Cizelge 9. 68’de tiiketicilerin Panda’nin aile tipi trlinlerinden hangilerini tercih
ettiklerine gore dagilimi goriilmektedir. Ev Pandas1 Vanilya % 5,21 ile 1. tercih olarak ilk
sirada yer alirken; ikinci sirada % 1,77 ile Ev Pandas1 Kakao Vanilya ve Maras Usulii Sade
yer almaktadir. Digerleri nispeten daha diisiik oranlarda bulunmustur. Ilk tercih olarak Ev
Pandas1 Antepfistigi Vanilya ve Fs Heavenly Fruits’ i secen tiiketiciye rastlanmamustir.
Panda’y1 tercih edenlerden, firmanin aile tipi tiriinlinii tercih etmeyen kisiye rastlanmamistir.
2. tercih olarak ise, % 1,77 ile Ev Pandas1 Kakao Vanilya ve % 0,88 ile Maras Usulii
Antepfistik ilk siralarda yer almistir. Diger tercihler c¢izelgede ayrintili bir sekilde

goriilmektedir.

Cizelge 9. 69. Tiiketicilerin Panda’ nin Aile Tipi Uriinlerini Tercih Nedenleri

Tercih Oran

Nedenleri &)

218 95,61
4 1,75
Daha Onceden
Tamdigim lIcin : U
Adinm1 Daha Cok
].Es}m Sevdigi 1 0,44
Icin
Ulasilabilirlik 1 0,44
Kaliteli Olmasi 1 0,44
1 0,44

Tiiketicilerin Panda’nin aile tipi iriinlerini tercih nedenleri Cizelge 9. 69’da
verilmistir. Tiiketiciler Panda’nin bu gruptaki {iriinlerini % 1,75 ile en yiiksek oranda tatlar1
lezzetli oldugu i¢in tercih etmistir. Cevap vermeyi tercih etmeyen 218 kisiye rastlanmistir. 1
kisi Panda’nin bu gruptaki iirinlerini sevmedigini belirtmistir. Diger tercih nedenleri % 0,44

gibi diisiik bir oranda bulunmustur.
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Cizelge 9. 70. Tiiketicilerin Dondurma Satis Yerlerinden Beklentileri itibariyle Dagilim

Satis Yerlerinden

Beklentiler

__
Kutularda Serv1s

--
Ambalaji Yapilmasi

Denetim (Riisvet

Yemeyecek Zabita Memuru
Istiyorum)

Saklama Kosullarina Ozen
Gosterilmesi

Beklentilerimi
Bulabiliyorum 14,24

e
Hareket Edllmes1
Degisiklik Yapilmasi

Lezzet

Istenilen Dondurmayi --
Olmasi

Promosyon Uriinlerinin

Arttirllmasi

Sunus Seklinin Daha
Duz oiin Olmasi

Uygun Fiyat

Son Kullanma Tarihine
lekat Edilmesi
Kallte

__
Kolaylikla Bulabilmek

Uretim ve Tiiketim

Tarihlerinin Daha Goriinir

Dondurma ile ilgili Her

Tiirlii Tanitimin

Yayginlastirilmasi

Cok Cesit __
Daha Ivi Hizmet

--
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Cizelge 9. 70°de anket yapilan tiiketicilerin dondurma satis yerlerinden beklentileri
itibariyle dagilimi goriilmektedir. 226 kisi ile anket yapildig1 halde; toplam kisi sayisinin 337
goriinmesinin nedeni, bir tiiketicinin bir veya birden fazla yanit vermis olmasidir. Buna gore,
tiiketicilerin % 33,83 ile ilk sirada her seyin temiz olmasini bekledikleri bulunmustur. Daha
sonra, % 16,02 ile tiiketicilerin dondurmanin sunus seklinin diizgiin olmasini (derin
dondurucularda bdlmeler yapip sunma, dondurma paketlerinin file igerisinde verilmesi vb.)
bekledikleri ve % 5,34 ile saklama kosullarma 6zen gosterilmesini (dondurmanin giines
1s518ma maruz kalmamasi, dondurmanin i¢i goriiniir paketlerde sunulmasi vb.) bekledikleri
gortilmektedir. Deneklerin % 14,24’ti  dondurma satis yerlerinden beklentilerini
bulabildiklerini yani memnuniyetlerini belirtmistir. Deneklerin dondurma satan yerlerden en
az beklentileri ise, % 0,30 ile tiretim ve tiiketim tarihlerinin daha goriiniir olmasi ile daha ¢ok

¢esit beklentisi olmustur.

Cizelge 9. 71. Tiiketicilerin Dondurma Ureten Firmalardan Beklentileri itibariyle Dagilim1

Firmalardan Beklentiler

61 16,27
65 17,33
29 113

Promosyon Uriinlerinin
Arttirilmasi 2] 5,60

Cok Fazla Fiyat Degisimi 1 027
Yapilmamasi ’

Dogru Miktarda Uygun Uriin 1 027
Olmasi ’

Gergek Siit Uriinii Dondurma

Alabilmek . 0
2 0,53
Uriinlerin Saghg 5 1,33
5 1,33
5 1,33

Beklentilerimi Bulabiliyorum 49 13,07
Algida Store’ larda Sunduklarn

Cesitleri Hazir Dondurmaya 1 0,27
Aktarmalan
6 1,60
7 1,87
4 1,07
2 0,53

124



Yenilikler Yapilmasi 10 2,67
Kaliteli Sunum 22 5,87

Daha Fark.ll Cesitlerin 11 2,93
Denenmesi

. .
03
.

Saklama Kosullarina Itina

Gosterilmesi . Uy
Denetimlerin Iyi Yapilmasi 3 0,80
Ambalaj Biiyiikliiklerinin ) 0.53
Cesitlendirilmesi ’
Kremanin Azaltilmasi 2 0,53
Daha Biiyiik Porsiyonlar 2 0,53
Daha Fazla Cesit 16 4,27
Daha Bol Malzemeli Olmasi 3 0,80
Faydaya Yonelik ve Kaliteli

7 1,87
Tanitim
Daha Lezzetli Uriinlerin Olmasi 7 1,87
Daha Az Kimyasal Madde 3 0,80
Hizmet 3 0,80
Promosyon Donemlerinin 4 1,07
Uzatilmasi
Son Kullanma Tarihinin Olmasi 1 0,27
Tiiketim Tarihinin Uzun Vadeli

1 0,27
Olmasi
Promosyon Tarihlerinin Standart

1 0,27
Olmasi
Daha Dogal Uriinler
Kullanmalar ¢ Ll
Son Kullanma Tarihinin
Kisaltilmasi ! U2y
Toplam 375 100,00

Cizelge 9. 71°de tiiketicilerin dondurma tiireten firmalardan beklentileri itibariyle
dagilimi verilmistir. 226 kisi ile anket yapilmasma ragmen; toplam kisi sayisinin 375
goriinmesinin nedeni, bir tiiketicinin bir veya birden fazla yanit vermis olmasidir. Buna gore,
tiiketicilerin % 17,33 ile ilk sirada uygun fiyat bekledikleri bulunmustur. Ikinci olarak, %
16,02 ile tiiketicilerin her seyin kaliteli olmasmi bekledikleri goriilmektedir. Ugiincii olarak
ise, tliketiciler % 7,73 ile her zaman hijyen beklediklerini belirtmistir. Deneklerin % 13,07si
dondurma iireten firmalardan beklentilerini bulabildiklerini belirtmistir. Deneklerin dondurma
iireten firmalardan en az beklentileri ise, % 0,27 ile son kullanma tarihinin olmasi, tiikketim
tarihinin uzun vadeli olmasi, promosyon tarihlerinin standart olmasi ve son kullanma tarihinin

kisaltilmasi beklentileri olmustur.

125



9.2. Perakende Satis Yerleri ve Rekabet Durumu

Cizelge 9. 72. Perakendecilerin Cesitlerine Gore Dagilim1

Oran

Perakendeciler (%)

11 9,73
9 7,96
19 16,81
14 12,39
[(Bayii, | W 10,62
21 18,58
1 0,88
5 4,42
| Benzinci | 6,19
4 3,54
9 7,96
1 0,88
113 100,00

Cizelge 9. 72°de perakendecilerin ¢esitlerine gore dagilimi verilmistir. Anket yapilan
toplam 113 perakendeci igerisinde en ¢ok anket yapilan perakendeci cesidi % 18,58 ile
kuruyemisciler yer olurken; ikinci sirada % 16,81 ile biifeler ve iiglincli sirada % 12,39 ile
bakkallar yer almistir. En az anket yapilan perakendeci c¢esidi ise, % 0,88 ile sinema ve

baharat¢1 olmustur.

Cizelge 9. 73. Perakendecilerin Bulunduklar1 Mahalleler itibariyle Dagilimi

3 2,65
3 2,65
6 5,31
mahallesi
2 1,77
1 0,88
1 0,88
1 0,88
4 3,54
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3 2,65
3 2,65
1 0,88
1 0,88
42 37,17
2 1,77
3 2,65
3 2,65
3 2,65
8 7,08
| Merter 6,19
9 7,96
[Moda W) 1,77
1 0,88
2 1,77

Cizelge 9. 73’te anket yapilan perakendecilerin bulunduklari mahalleler itibariyle
dagilimi goriilmektedir. En ¢ok anket yapilan mahalle % 37,17 ile Merkez mahalleleri
olurken; bunu sirasiyla % 7,96 ile Mecidiyekdy mahalleleri, % 7,08 ile Pendik ve Kartal
ilgelerinin sahil yolu mahalleleri ve % 6,19 ile Merter mahalleleri izlemistir. Capa,
Sehremeni, Florya, Levent, Maslak ve Saskinbakkal mahalleleri ise, % 0,88 ile en az anket

yapilan mahalleler olmustur.

Cizelge 9. 74. Perakendecilerin Bulunduklari Ilgeler itibariyle Dagilimi

16 14,16
6 5,31
2 1,77
7 6,19
2 1,77
5 4,42
3 2,65
18 15,93
4 3,54
3 2,65
3 2,65
4 3,54
9 7,96
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10 8,85
1 0,88
7 6,19
6 5,31
4 3,54
3 2,65
113 100,00

Cizelge 9. 74’te perakendecilerin bulunduklari ilgeler itibariyle dagilimi verilmistir.
Buna gore, en fazla anket yapilan ilge % 15,93 ile Kadikdy ilgesi olurken; ikinci sirada %
14,16 ile Bakirkdy ve ticiincii sirada % 8,85 ile Besiktas yer almistir. En az anket yapilan ilge

ise, % 0,88 ile Sartyer olmustur.

Cizelge 9. 75. Perakendecilerin Hukuki Yapilarina Gore Dagilim1

(0)%:111
)

Yapi

40 35,40
63 55,75
9 7,96
Kollektif 1 0,88

Cizelge 9. 75’te perakendecilerin hukuki yapilarina gore dagilimi verilmistir. Anket
sonuclarina gore, sahis sirketleri % 55,75 ile en ¢ok anket yapilan sirket tipi olmustur. En

diisiik oranda ise, % 0,88 ile kolektif sirket tipi ile anket yapilmistir.

Cizelge 9. 76. Perakendecilerin Faaliyette Oldugu Yillar itibariyle Dagilim1

Yillar

0=<4 39 34,51
5<9 21 18,58
10<14 12 10,62
15<19 9 7,96
20<24 10 8,85
25<29 3 2,65
30<34 5 4,42
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35<39 4 3,54
4044 3 2,65
45<49 3 2,65
4

3,54

Toplam 113 100,00

Cizelge 9. 76’da anket yapilan perakendecilerin faaliyette oldugu yillar itibariyle
dagilimi goriilmektedir. 0-4 yil grubu % 34,51 ile en ¢ok anket yapilan grup olurken; bunu
strastyla % 18,58 ile 5-9 yil grubu ve % 10,62 ile 10-14 yil grubu izlemektedir. % 2,65 ile en
az anket yapilan yil gruplari ise, 25-29, 40-44 ve 45-49 yil gruplar1 olmustur.

Cizelge 9. 77. Perakendecilerin Satt1ig1 Dondurma Markalari itibariyle Dagilimi

1. Marka 2. Marka 3. Marka

Markalar Tercihi Tercihi Tercihi
Adet % Adet % Adet %

98 86,73 112 99,1
97 85,84
Ulker Golf 11 9,73 4 3,54
1 088 1 088
O @ 088
Ben & Jerry’s 1 0,88 2 1,77
1 08 2 1,77
1 0,88
3 2,65
2 L77
Acik
113 100,00 113 100,00 113 100,00

Cizelge 9. 77°de perakendecilerin sattigi dondurma markalar1 itibariyle dagilimi
verilmistir. En fazla 3 dondurma markasini1 satan perakendeci ile anket yapilmistir. 1. tercih
olarak % 85,84 ile en ¢ok Algida markasini satan perakendeci ile goriisiilmiistiir. % 9,73 ile
Ulker Golf Algida’dan sonra en fazla anket yapilan dondurma markasi olmustur. Digerleri %
0,88 gibi diislik bir oranda seyretmistir. Sadece Hiagen Dazs ve Ben&Jerry’s dondurma satan
1 perakendeciye rastlanirken; ki ¢esit dondurma markas satan perakendeciler icerisinde 2.

tercihi Haagen Dazs ve Ben&Jerry’s markalar1 olan 2 perakendeciye rastlanmistir. 3 cesit
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marka satan 1 perakendeciye rastlanmis ve bu perakendecinin 3. marka tercihi Panda markasi

olmustur.

Cizelge 9. 78. Perakendecilerin Dondurma Markasini Tercih Etme Nedenlerine Gore Dagilimi

1. Marka 2. Marka 3. Marka
Markalar Tercihi Tercihi Tercihi

Adet % Adet % Adet %

Tercih Etmeyen 98 86,73 112 99,12
Miisteri Talebi 52 37,14 4 3,54 1 0,88
Kalite 15 10,71 1 0,88
Tat 4 2,86
6 429
Sevilen Marka 17 12,14
Tamdik ile 3 2,14
30 2,14
Farkhhk Yaratmak 1 0,71 1 0,88
!k}h Hliskilerimiz 1 0,71
lyi
Firsatlann Daha ] 5,71
Fazla
Piyasada Bir 12 8,57
Numara
Bol Cesit 2 1,43
Yapilan Anlasma 5 3,57 1 0,88
Q?el Miisteriler 1 0,71 ) 1,77
Icin
Kars1 Markete inat 1 0,71
2 143
Arkadas Onerisi 1 0,71
Ik Tamistigimz
Daha Hijyenik 1 0,71 1 0,88
Bulunurluluk 1 0,71
Katkisiz Olmasi 2 1,43
Mecburiyet
Alternatif Yok ! G
Cesit Olmasi Icin 1 0,88
En Yakin Rakip 1 0,88
1088
Denemek I¢in
Geleneksel Olmasi 1 0,88
140 100,00 113 100,00 113 100,00
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Anket yapilan perakendecilerin dondurma markasini tercih etme nedenlerine gore
dagilimi Cizelge 9. 78’de goriilmektedir. Perakendecilerin yanitinin bir veya birden fazla
olmasi kisi sayismin 113’ten 140’a ¢ikmasina neden olmustur. Perakendeciler arasinda %
37,14 ile miisteri talebi en ¢ok tercih edilen marka se¢me nedeni olmustur. % 12,14 ile tercih
edilen markanin sevilen marka olmas1 ise, anket yapilan perakendeciler arasinda ikinci
derecede onemli segme nedeni olarak bulunmustur. Diger marka segme nedenleri gizelgede

detayli olarak goriilmektedir.

Cizelge 9. 79. Perakendecilerin Dondurma Satma Stireleri

0<4

Adet % Adet % Adet %
58 51,33 11 9,73 1 0,88

559 23 20,35 3 2,65

10<14 17 15,04

15<19 8 7,08 1 0,88

20 7 6,19 1 0,88

Satmayan 97 85,84 112 99,12

Toplam 113 100,00 113 100,00 113 100,00

Perakendecilerin dondurma satma siireleri Cizelge 9. 79’da goriilmektedir. 1. marka
tercihi olarak en yiiksek oranda % 51,33 ile perakendecilerin 0-4 yil aras1 dondurma sattiklar1
bulunmustur. Ikinci sirada % 20,35 ile 5-9 yil aras1 dondurma satimi yer alirken; iigiincii
sirada 10-14 yil aras1 dondurma satim1 yer almaktadir. En diisiik orana ise, % 6,19 ile 20 y1l

dondurma satan perakendecilerde rastlanmstir.

Cizelge 9. 80. Perakendecilerin Daha Once Sattiklar1 Markalara Gore Dagilimi

Markalar

Aymi Marka Ile
Devam Eden

Algida

Ulker Golf
Panda
Hiagen Dazs
Sholler
Alaska
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1 0,88
Acik Dondurma 2 1,77

Cizelge 9. 80’de perakendecilerin daha once sattiklar1 markalara gore dagilimi
verilmistir. Perakendecilerin % 70,80’1 ayn1 markay1 satmaya devam etmektedir. Panda %
13,27 ile en fazla vazgecilen marka olarak ilk sirada yer alirken; ikinci sirada % 6,19 ile

Algida ve Ulker Golf yer almaktadir. En diisiik oranda ise, Alaska ve Gold bulunmustur.

Cizelge 9. 81. Perakendecilerin Daha Once Sattiklar1 Markadan Vazgegme Nedenleri

(0)%:111

Vazgecme Nedenleri (%)

80 69,57
15 13,04
3 2,61
Olmamasi

[Hijyen | 0,87
1 0,87
1 0,87
4 3,48
Esnaflar Arasindaki

1 0,87
1 0,87
Olmasi

Cizelge 9. 81°de perakendecilerin daha once sattiklar1 markadan vazgegme nedenleri
verilmistir. Soruya bir veya birden fazla cevap verildigi i¢in sorular1 yanitlayan kisi sayis1 113
yerine 115 olarak goriilmektedir. Perakendecilerin % 69,57’si ayn1 markay1 satmaya devam
etmektedir. Verilen cevaplara gore, markanin miisteriler tarafindan tutulmamasi % 13,04 ile
en ¢ok tercih edilen vazgegme nedeni olmustur. Tkinci sirada % 5,22 ile dondurma firmasmin
firsatlarinin cazip olmamasi (indirimli iirlinlerde avantajli olmamasi, daha az elektrik tiikketim

bedeli verilmemesi vb.) gelmektedir. Diger nedenler daha diisiik yiizdelerle bulunmustur.
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Cizelge 9. 82. Perakendecilerin Yaz Aylarmda Ambalajli Tekli Uriinlerde Dondurma
Satislar1 Itibariyle Dagilimi

Dondurma 1 2

Satislar Tercih Tercih
(kiilah/adet)

Adet % Adet %
1 0,88 108 95,58
I 088
6 531 2 177
12 10,62
11 9,73 1 0,88
6 53l
16 14,16
9 7.9
4 354
5 44
20 17,70
3. 265
7619
8 708
1 088
2 L7
2 L7 1 088
113 100,00 113 100,00

Perakendecilerin yaz aylarinda ambalajli tekli tiriinlerde dondurma satiglari itibariyle
dagilim1 Cizelge 9. 82’de goriilmektedir. Buna gore, 1. tercih olarak perakendecilerin % 17,70
ile yaz aylarinda en cok giinliikk ortalama 100-119 arasi tekli dondurma satig1 yaptiklari
bulunmustur. Bunu sirasiyla % 14,16 ile 50-59 arast ve % 10,62 ile 20-29 arasi tekli
dondurma satis1 izlemektedir. Ambalajli tekli iirtin ifadesi ile Super Cornet gibi kiilahta
dondurmalarmn yan1 sira, Magnum, Max gibi ¢ubuklu dondurmalar, Nogger gibi biskiivi tarzi
dondurmalar ya da Star Cup gibi kupta dondurmalar kastedilmistir. Kisaca, kiloluk (paket)
dondurmalarm disindaki a¢ik dondurmalar da dahil tiim dondurmalar hesaba katilmistir. Yaz
aylarinda tekli dondurma satmayan 1 perakendeciye rastlanmistir. Anket yapilan
perakendeciler en fazla 3 marka satmayi tercih ettikleri halde bu cizelgede 2 tercih
goriilmesinin nedeni, sattiklar1 ikinci marka i¢in farkli bir dondurma satis rakami veren
perakendecilerin cevabinin 2. satig rakami olarak degerlendirilmesidir. Ayrica 2 tercih yapan

perakendecilerin 1. dondurma markas1 Algida; 2. dondurma markalar1 ise, 1 Mdvenpick, 1

133



Hiagen Dazs, 1 Ulker Golf ve 2 acik dondurma olmustur. En az oranda satis ise, % 1,77 ile

300-399, 400-500 arasi ve % 0,88 ile 250-299 aras1 dondurma satisinda goriilmiistiir.

Cizelge 9. 83. Perakendecilerin Yaz Aylarinda Paket Bazinda Dondurma Satislar1
Itibariyle Dagilimi

Dondurma 1 2

Satislan Tercih Tercih
(paket/adet)

Adet % Adet %
26 23,01 112 99,12
40 35,40
17 1504 1 0,88
13 11,50
8 7,08
2 1,77
2 1,77
1 0,88
3 2,65
I 088

113 100,00 113 100,00

Cizelge 9. 83’te perakendecilerin yaz aylarinda paket bazinda dondurma satiglari
itibariyle dagilimi goriilmektedir. Yaz aylarinda, 1 tercih olarak en fazla paket dondurma satis
adedi % 35,40 ile 1-9 arasi satig olmustur. % 15,04 ile 10-19 arasi paket dondurma satisi
ikinci derecede Onemli bulunmustur. Paket bazinda dondurma satis1 ile aile boyu kiloluk
iriinler ifade edilmistir. 2. tercihi 10-19 arasi satis olan perakendecinin sattigi ilk marka
Algida olurken; sattig1 ikinci marka Ulker Golf olmustur. % 0,88 ile 80-90 ve 200-300 aras1

satig ise, en az oranda paket dondurma satis1 olmustur.

Cizelge 9. 84. Perakendecilerin Yaz Aylarda En Cok Sattiklar1 Bes Uriin itibariyle Dagilim1

1. 2. 3. 4. 5.
Uriinler Tercih Tercih Tercih Tercih Tercih

Adet % Adet % Adet % Adet % Adet %
47 41,59 45 39,82 37 3274 23 2035 11 973

14 12,39 13 11,50 14 12,39 15 1327 21 1858

SRl 9 706 6 531 4 354 5 442 5 442
Disc
8

708 8 708 12 10,62 13 11,50 14 12,39
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1 08 3 265 4 35 7 619 1 0,88
Magnum 7 619 8 708 8 708 12 1062 10 885
Double

1 08 3 265 6 531

1 0,88 1 0,88 1 0,88 1 0,88 1 0,88

2 1,77 1 0,88 1 0,88 1 0,88
Panda Cocuk 1 0,88

1 088

PO 5 442 4 354 4 354 | 4 354 1 0,88

2 1,77 3 265 1 0,88 1 088 2 1,77

1 08 1 08 1 088

1 08 1 088
Ulker Kase

1 088 3 265

1 0,88 3 2,65 3 2,65 2 1,77 5 442

1 088

2 177 1 088 2 177

4 3,54 1 088 2 1,77 3 2,65
Pasta
Algida Maras 3 2,65 1 0,88 3 2,65
Ulker Sizin i¢in 1 0,88 1 0,88 2 1,77 1 0,88
Bitter Cikolatah 1 0,88

b
Carte. d’Or 1 0,88 1 0,88
Classic
Algida Aile 2 177 2 177 4 354 3 265 2 177
Boyu

b

1 088 1 088 2 1,77 5 442 2 1,77
Selection

3265 2 1,77 5 442 5 442

b

1 0,88 1 0,88 1 0,88
Patisserie
Calippo 1 0,88

1 088 1 08 2 1,77 2 1,77 2 1,77

2 L77 1 088 2 177
Ulker Cocuk 1 088 1 088
Uriinleri
Acik Dondurma 2 1,77 4 3,54 3 2,65 3 2,65 3 2,65

1 088

1 088
Kesme

113 100,0 113 100,0 113 100,0 113 100,0 113  100,0
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Cizelge 9. 84’de anket yapilan perakendecilerin yaz aylarinda en ¢ok sattiklari bes
iiriin itibariyle dagilimi verilmistir. 1. tercih olarak % 41,59 ile perakendecilerin yazin en
yogun olarak sattiklar1 iirlin Algida’nin Magnum markasinin gesitleri olurken; bunu sirasiyla
Algida’nin % 12,39 ile Max iiriinleri, % 7,96 ile Siiper Cornetto Disc tiriinleri ve % 7,08 ile
Stiper Cornetto irlinleri izlemistir. Digerleri nispeten daha diisiik oranlarda bulunmustur.
Perakendeciler, yaz aylarinda kiilahta ya da pakette dondurma tiplerinden en az birini
sattiklarini belirttikleri igin ¢izelgede dondurma satmayan hi¢ kimseye rastlanmamustir. 2, 3
ve 4. tercih olarak Magnum firiinleri yine ilk sirada yer alirken; 5. tercih olarak ise, ilk siray1

Max tirtinleri almastir.

Cizelge 9. 85. Perakendecilerin Kis Aylarinda Ambalajli Tekli Uriinlerde Dondurma
Satislar1 Itibariyle Dagilimi

Dondurma | 2

Satislan Tercih Tercih
(kiilah/adet)

Adet % Adet %

Satmayan 70 61,95 106 93,81
0<4 14 12,39 6 5,31
559 8 7,08

10<14 9 7,96

15<19 2 1,77

20<24 2 1,77

30<39 4 3,54

50<60 1 0,88
90<100 1 0,88

10 Giinde Bir 1 0,88

Ayda Bir 1 0,88

Haftada 2 1 0,88

Toplam 113 100,00 113 100,00

Cizelge 9. 85’te perakendecilerin kis aylarinda ambalajli tekli tirlinlerde dondurma
satiglart itibariyle dagilimi verilmistir. Kig aylarinda, 1. tercih olarak en yiiksek oranda %
12,39 ile 0-4 adet arasi1 tekli dondurma satis1 bulunmustur. % 7,96 ile 10-14 adet arasi tekli
dondurma satis1 ikinci sirada yer almistir. En az oranda satis ise, % 0,88 ile 90-100 arasi, 10
giinde bir, ayda bir ve haftada 2 dondurma satisinda goriilmiistiir. 2. tercih olarak 0-4 adet

aras1 tekli dondurma satig1 yapan perakendeciler iginde 2 perakendeci kis aylarinda hig satis
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yapamadiklarin1 belirtmistir. Satis yapamadiklar1 markalar ise, Ulker Golf ve Ben&lerry’s

olarak belirtilmistir.

Cizelge 9. 86. Perakendecilerin Kis Aylarinda Paket Bazinda Dondurma Satislar1
Itibariyle Dagilimi

Dondurma
Satislan
(paket/adet)

(0)%:111

(“o)

66 58,41
25 22,12
59 13 11,50
3 2,65
1 0,88
! 0,88
1 0,88
1 0,88
2 1,77

Cizelge 9. 86’da perakendecilerin kis aylarinda paket bazinda dondurma satiglari
itibariyle dagilimi verilmistir. Buna gore, perakendecilerin % 58,41°1 kig aylarinda paket
dondurma satmamaktadir. Satig yapanlar igerisinde, en yiiksek oranda % 22,12 ile 0-4 adet
paket dondurma satig1 bulunurken; bunu sirasiyla % 11,50 ile 5-9 adet, % 2,65 ile 10-14 adet

ve % 1,77 ile haftada iki adet paket dondurma satis1 izlemistir. Digerleri % 0,88 oraninda

bulunmustur.
Cizelge 9. 87. Perakendecilerin Kis Aylarinda En Cok Sattiklar1 Bes Uriin Itibariyle Dagilimi

1. 2. 3. 4. 5.
Tercih Tercih Tercih Tercih Tercih

Adet % Adet % Adet % Adet % Adet %
59 5221 59 5221 63 5575 68 60,18 70 61,95
1

z'i‘lt(lo"lata 088 3 265 2 177 1 088

3 2,65

6 5,31 10 8,85 8 7,08 12 10,62 7 6,19

Carte d’Or
Patisserie
Carte d’Or
Selection

5 4,42 4 3,54 9 7,96 3 2,65 6 5,31
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1 0388 2 L7
Hobby 1 088 1 088 1 0,88
2 1,77 1 0,88 1 0,88 6 531
5 442 5 442 1 08 2 1,77 2 1,77
7 619 4 354 6 531 3265 4 3,54
Siiper
2 1,77 1 088 2 1,77 2 1,77
1 088 2 1,77 1 088 1 0,88 1 0,88
Jerry’s
1 088
Algida
T 9 79 4 354 6 531 7 619 2 1,77
Magnum
4 354 2 L7 I 088
SEEOr I 088 3 265 2 1,77
Classic
Bitter
Cikolatal 1 088 1 0,88
1 088 1 0,88 1 0,88 2 1,77
Cornetto
108 1 08 1 088
1 088

b
Carte d’Or ) 1,77

Classic

Acik
Dondurma

0,88 1 0,88 1 0,88 1 0,88 1 0,88

Royal Maras 1 0,88

Magnum

After Dinner 2 1,77

10’lu

Algida Maras 5 4,42 4 3,54 6 5,31 2 1,77 1 0,88

Cornet 1 0,88 1 0,88 3 2,65

Royal Ulker 1 0,88
1
1

—

Frigola 0,88 1 0,88 1 0,88
Sizin I¢in 1 0,88 0,88 1 0,88 1 0,88 2 1,77

Toplam 113 100,0 113 100,0 113 100,0 113 100,0 113 100,0

Cizelge 9. 87°de perakendecilerin kis aylarinda en ¢ok sattiklar1 bes {iriin itibariyle
dagilimi goriilmektedir. Algida’nin kiloluk iiriinleri (Algida vanilya, Algida kakao-vanilya-
cilek vb.) % 7,96 ile perakendecilerin 1. tercih olarak kis aylarinda en ¢ok sattiklar: iiriin
grubu olurken; siralamada % 6,19 ile Magnum firiinleri ikinci ve % 5,31 ile Carte d’Or
Patisserie (Profiterol’lii, Ekmek Kadayifli vb.) {igiincii olmustur. % 4,42 ile Carte d’Or
Selection (Kurabiye Giizeli, Cikolata Karnavali vb.), Max ve Algida Maras kis aylarinda
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yiiksek oranda satilan diger tiriinler olmustur. 2. tercih olarak % 8,85 ile Carte d’Or Patisserie
iirtinleri ilk sirada yer alirken; 3. tercih olarak % 7,96 ile Carte d’Or Selection {irtinleri ilk

sirada yer almistir. Diger tercihler ¢izelgede detayl bir sekilde goriilmektir.

Cizelge 9. 88. Perakendecilerin, Firma Elemanlar1 Tarafindan Diizenli Ziyaret Durumu

Diizenli SI:;EISI Oran
3 o
Ziyaretler (adet) &)

| 109 96,46

4 3,54

Cizelge 9. 88°de perakendecilerin, firma elemanlar1 tarafindan diizenli ziyaret durumu
goriilmektedir. Anket sonuglarma gore, % 96,46 ile firma elemanlarinin perakendecileri

diizenli ziyaret ettigi bulunmustur.

Cizelge 9. 89. Perakendecilerin, Firma Elemanlar1 Tarafindan Hangi Siklikla Ziyaret
Edildigine Gore Dagilimi

Diizenli 1. 2.
Ziyaretlerin Tercih Tercih

Sikhigt Adet %  Adet %
4 3,54 103 91,15
Edilmeyen

44 3894 2 1,77
34 30,09 1 0,88
12 10,62 2 1,77
5 442 1 088
Haftada 2-3 8 7,08 1 0,88
kez

1 088
Haftada 5-6 1 0,88

kez

Haftada 4-5 3 2,65

kez

I 088

I 088
I 088
I 088

113 100,00 113 100,00
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Cizelge 9. 89°da perakendecilerin, firma elemanlar1 tarafindan hangi siklikla ziyaret
edildigine gore dagilimi verilmistir. Buna gore, firma elemanlarmnin perakendecileri % 38,94
ile en sik haftada 2 kez diizenli ziyaret ettigi bulunmustur. Diizenli ziyaret edilmeyen 4
perakendeciye rastlanmistir. En az oranda diizenli ziyaret sikligi ise, % 0,88 ile firma
elemanlarinin haftada 5-6 kez, 2 haftada bir ve haftada 4 kez ziyareti olmustur. 2. tercih
belirtilmesinin nedeni, perakendecilerin sattiklari iki farkli dondurma markasmin firma
elemanlarinin diizenli ziyaretlerini ayr1 ayr1 ele almasidir. Cizelgede diger tercihler

ayrmtilariyla gorilmektedir.

Cizelge 9. 90. Perakendecilerin, Firma Elemanlar1 Tarafindan Yapilan Uyarilara Gore

Dagilimi

Oran

Dolabi Giinesten Koruyun 17 13,39

Dolapta Baska Uriin 6 472
Bulunmasin
Uriinlerin Yiiksekligi Kirmiz 3 6.30

Cizgiyi Gecmesin
Dolap Diizenine Dikkat Edin 6 4,72
Son Kullanma Tarihi Gelmeden

Uriin Bozulmasin ! i
Dolap Derecesine Dikkat Edin 4 3,15
Dolap Bakimina Ozen Gosterin 4 3,15
Hangi Uriiniin Hangi Ayda 2 1.57
Daha Fazla Gittigi Belirtiliyor ’
Elektrik Kesintilerini Bildirin 5 3,94
Dolap Siirekli Caligsin 5 3,94
Dolabinizi Daha One Alin 3 2,36
Tanmitim Kartonunu Yapistirin 2 1,57
Dondurmalar Hizh Yerlestirin 1 0,79
Eriyen Uriinleri Rafa Koymayin 1 0,79
Miisteri Ile Iade Sorunu 1 0,79
Yapilmasin

Dolap Ac¢ik Kalmasin 8 6,30
Biz Onlara Uyan Yapiyoruz 1 0,79
Uyan Yapmiyorlar 52 40,94
Toplam 127 100,00
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Cizelge 9. 90’da anket yapilan perakendecilerin, firma elemanlar1 tarafindan yapilan
uyarilara gore dagilimi goriilmektedir. Bir perakendeci aldiklar1 bir veya birden fazla uyariy1
belirttikleri i¢in kisi sayis1 127 olarak bulunmustur. “Dolabi giinesten koruyun” uyarist %
13,39 ile en ¢ok yapilan uyar1 olarak ilk sirada yer alirken; “Uriinlerin yiiksekligi kirmizi
cizgiyi gecmesin” ve “Dolap Ag¢ik Kalmasin” uyarilart % 6,30 ile ikinci derecede onemli
bulunmustur. Firma elemanlarinin kendilerine uyar1 yapmadigmi belirten 52 perakendeciye
rastlanmistir. 1 perakendeci ise, firma elemanlarinin tecriibesiz olusundan dolay1 kendisinin

onlar1 uyardigini belirtmistir.

Cizelge 9. 91. Perakendecilerin, Miisterilerinin Dondurmay1 Uzun Siire Muhafaza

Etmek I¢in Ozel Poset Istekleri itibariyle Dagilim1

Ozel Poset (0) 1]

Istekleri (%)

20 17,70
93 82,30

Toplam 113 100,00

Perakendecilerin, miisterilerinin dondurmay1 uzun siire muhafaza etmek i¢cin 6zel
poset istekleri itibariyle dagilimi Cizelge 9. 91°de verilmistir. Buna gore, 6zel poset isteyen
miisterileri oldugunu belirten 20 perakendeciye rastlanmistir. Perakendecilerin biiyiik

cogunlugu (% 82,30) miisterilerinin daha dnce 6zel poset isteklerinin olmadigini belirtmistir.

Cizelge 9. 92. Perakendecilerin, Miisterilerinin Dondurmay1 Uzun Siire Muhafaza

Etmek I¢in Ozel Poset Tercihleri Itibariyle Dagilimi

Ozel Poset Cesitleri

Ozel Poset Istemeyen 89 78,76

I¢i Aliiminyum Levhah ) 1.77

Citcith Poset ’

Sogutucu Poset 3 2,65

Sicaktan Etkilenmeyen 3 2,65

Pogset

Strafor icinde Buz 2 1,77
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Kagit Poset 1 0,88

Giinesi Gecirmeyen 1 0.88

Canta

Qzell.lkle Kiloluklarda 1 0,88

Isteniyor

Flrm.anln Kendi Poseti 1 0,88

Isteniyor

Ko;tuklu Kutu 1 0,88

Veriyorum

Kutu Ambalaj 1 0,88

Folyolu Poset 1 0,88
1 0,88

Kagida Sarihyor 1 0,88

Kendileri Getiriyorlar 1 0,88

Ne Kadar Gider Diye 1 0,88

Soruyorlar

Ist1y01.' Ama Tarif 1 0.88

Edemiyor

Cizelge 9. 92°de perakendecilerin, miisterilerinin dondurmay1 uzun siire muhafaza
etmek icin O0zel poset tercihleri itibariyle dagilimi verilmistir. Cizelge 9. 91°de 6zel poset
istemeyen kisi sayis1 93 olmasina karsin bu ¢izelgede 89 ¢ikmasinin nedeni; 4 perakendecinin
cevaplarmin, “dondurma kutuya sariliyor”, “miisteri istiyor ama tarif edemiyor”, “dondurma
ne kadar gider diye soruyorlar” ve “miisteri 6zel poset istiyor ama tarif edemiyor” seklinde
olmasidir. Sogutucu poset ve sicaktan etkilenmeyen poset % 2,65 ile miisterilerin en ¢ok
belirttikleri 6zel poset tercihi olmustur. I¢i aliiminyum kapl cit¢ith poset (Ben&lJerry’s
markasinin 6zel poseti gibi) ve strafor iginde buz da % 1,77 ile miisterilerin ikinci 6zel poset

tercihi olarak bulunmustur.

Cizelge 9. 93. Perakendecilerin Elektrik Kesintisi Siklig1 Itibariyle Dagilimi

Elektrik

Kesintisi
Sikhigi

Hayir 19 16,81
Sik Sik 8 7,08
Nadiren 86 76,11

Toplam 113 100,00
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Cizelge 9. 93’te perakendecilerin elektrik kesintisi siklig1 itibariyle dagilimi
gorlilmektedir. Nadiren elektrik kesintisi % 76,11 ile en fazla rastlanan elektrik kesintisi
siklig1 olmustur. Elektrik kesintisi olmayan 19 perakendeciye rastlanmistir. Sik sik elektrigi

kesilen perakendeciler ise, % 7,08 ile en diisiik oranda bulunmustur.

Cizelge 9. 94. Perakendecilerin Elektrik Kesintisi Nedeniyle Uriin Iade Durumu

(0)%:111

Kesinti Iadesi (%)

38 33,63
15 13,27

Basimiza Gelmedi 53.10

. 60

Ama lade Ahrlar
Cizelge 9. 94’te perakendecilerin elektrik kesintisi nedeniyle iiriin iade durumu

goriilmektedir. Elektrik kesintisi nedeniyle iirlin iadesi bagina gelmeyen fakat dyle olmasi
durumunda firmanm {iirlinii iade alabilecegini diisiinen perakendecilerin bu yanit1 % 53,10 ile
en c¢ok tercih edilen se¢enek olmustur. En diisiik orana ise, % 13,27 ile elektrik kesintisi
nedeniyle iirlin iade etmeyen baska bir deyisle “Hayir” yanitin1 veren perakendecilerde

rastlanmustir.

Cizelge 9. 95. Perakendecilerin Elektrik Kesintisi Nedeniyle Ka¢ Kez Uriin fade
Ettigi Itibariyle Dagilim1

56637
3 265
20 1770
7 6o
1 08
4 354
1 08
108
L 088
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Anket yapilan perakendecilerin elektrik kesintisi nedeniyle kag¢ kez iiriin iade ettigi
itibariyle dagilimi1 Cizelge 9. 95°te goriilmektedir. Buna gore, lirlin iade etmeyen 75 Kisiye
rastlanmigtir. Perakendecilerin % 17,70 ile en yiiksek oranda gegen yil elektrik kesintisi
nedeniyle 1 kez {iriin iade ettigi bulunmustur. Gegen yil 2 kez {iriin iadesi ise, perakendeciler

tarafindan ikinci derecede 6nemli bulunmustur.

Cizelge 9. 96. Perakendecilerin Elektrik Kesintisi Disinda Bir Nedenle Uriin fade

Etme Durumu

Kesinti Oran

Dis1 fade &)

78 69,03
35 30,97

Toplam 113 100,00

Cizelge 9. 96’da perakendecilerin elektrik kesintisi diginda bir nedenle iiriin iade etme
durumu verilmistir. Kesinti disinda iirlin iade eden kisilerin oran1 % 69,03 ile iade

etmeyenlere (% 30,97) gore daha fazla bulunmustur.

Cizelge 9. 97. Perakendecilerin Elektrik Kesintisi Disinda Hangi Nedenlerle Uriin Iade
Ettigi Itibariyle Dagilim1

iade Nedenleri

Basimiza Gelmedi 35 19,89
Ambalaj

18 10,23
18 10,23
Tarihi Gecme 13 7,39
Yapilan Hatalar 17 9,66
19 10,80
Begenmeme

6 3,41
1 0,57
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Cizelge 9. 97°de perakendecilerin elektrik kesintisi disinda hangi nedenlerle {iriin iade
ettigi itibariyle dagilimi goriilmektedir. Bir perakendeci bir veya birden fazla yanit verdigi
icin kisi sayis1t 176 bulunmustur. Elektrik kesintisi disinda iirlin iadesi bagina gelmeyen 35
kisiye rastlanmistir. Ambalaj patlamas1 (kapak ac¢ilmasi, ambalaj yirtilmasi vb.) % 26,14 ile
perakendeciler tarafindan en ¢ok rastlanan kesinti dis1 iade nedeni olmustur. Ardindan %
10,80 ile erime (depodaki dolabin motorunun durmasi sonucu erime, miisterinin eliyle
bastirmasi sonucu erime vb.) yer almistir. Buzlanma ise, % 0,57 ile en az rastlanan iade

nedeni olmustur.

Cizelge 9. 98. Perakendecilerin Elektrik Tiiketim Bedeli Alimina Gore Dagilimi

Elektrik Tiiketim Oran

Bedeli Alm Durumu (%)

42 37,17
71 62,83

Cizelge 9. 98’de perakendecilerin elektrik tiiketim bedeli alimma gore dagilimi
verilmistir. Anket sonuclarina gore, % 62,83 ile elektrik tiikketim bedeli almayanlarin oraninin

agirlikta oldugu goriilmektedir.

Cizelge 9. 99. Perakendecilerin Aldig1 Elektrik Tiiketim Bedelinin Miktari Itibariyle Dagilimi

Elektrik Tiiketim

Bedeli

Elektrik Tiiketim

Bedeli Almayan o RIS
Cironun %29-15 4 3,54
Arasi

400<499 TL 3 2,65
2000<2499 TL 2 1,65
50<100 TL 2 1,65
300<399 TL 4 3,54
200<299 TL 5 4,42
900<999 TL 1 0,88
1500<1999 TL 4 3,54
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150<199 TL 1 0,88
500<600 TL 6 5,31
15<20 Koli 1 0,88
700<799 TL 1 0,88
5<10 Koli 4 3,54
1000<1499 TL 2 1,65
800<899 TL 1 0,88
2 Koli 1 0,88
Toplam 113 100,00

Cizelge 9. 99°da perakendecilerin aldig1 elektrik tiiketim bedelinin miktar itibariyle
dagilim1 goriilmektedir. Buna gore, perakendecilerin % 5,31 ile en fazla 500-600 TL elektrik
tilketim bedeli aldig1 bulunurken; bunu % 4,42 ile 200-299 TL bedel alan perakendeciler
izlemigtir. Cironun % 9-15 aras1 bedel alan perakendeciler ise, hipermarket ve stipermarket

zincirlerinden olugsmaktadir. Diger bedeller ¢izelgede ayrintili olarak goriilmektedir.

Cizelge 9. 100. Perakendecilerin Elektrik Tiiketim Bedelini Alis Bigimine Gore

Dagilimi

(0)%:111

Sezonluk/Ayhk (%)

Elektrik

Tiiketim Bedeli 71 62,83
Almayan

Sezonluk 39 34,51
Ayhk 3 2,65

Toplam 113 100,00

Cizelge 9. 100’de perakendecilerin elektrik tiiketim bedelini alis bigcimine gore
dagilimi goriilmektedir. Elektrik tiiketim bedeli almayan 71 kisiye rastlanmistir. Sezonluk
elektrik tiikketim bedeli alan perakendeciler % 34,51 ile yiiksek oranda bulunurken; aylik
elektrik tiikketim bedeli alan kisiler % 2,65 ile digerine gore ¢ok diisiik bir oranda

bulunmustur.
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Cizelge 9. 101. Firma Elemanlarmin Davranis Bigimine iliskin Yargilar

Kisi Sayis1 [ Oran

Davrams Bicimi (adet) (%)

56 49,56
S1}<ayetler1 Dinleyen ve 29 25.66
Cozen
Her Ikisi de 8 7,08

3 I
Sl'lfayetlerl Dinleyen Ama 1 0,88
Cozemeyen

6 531
Idareci ve Giiler vyiizlii 1 0,88

! 0,88

Cizelge 9. 101°de firma elemanlarinin davranig bi¢imine iligkin yargilar verilmistir.
Perakendeciler tarafindan en yiiksek oranda firma elemanlar1 % 49,56 ile giiler yiizli
bulunmustur. Firma elemanlarinin sikayetleri dinleyen ve ¢6zen davraniglari ise, % 25,66 ile
perakendecilerin ikinci olarak en ¢ok rastladigi davranig bigimi olmustur. Her ikisi de
seceneginde, firma elemanlarmin giiler yiizlii ve sikayetleri dinleyen ve ¢6zen davranislari bir

arada degerlendirilmistir.

Cizelge 9. 102. Firma Elemanlarmin, Calistiklar1 Firma ile Tlgili Sikayetlerine iliskin Yargilar

Oran

Firmayla Ilgili Sikayetler (%)

Sikayeti Bulunmayan 84 69,42
Cok Cahismak 7 5,79
Arada Kalmak 3 2,48
Malzeme Temini Problemi 4 3,31
Maaslarin Az Olmasi 8 6,61
Sevkiyat Diizeninin Bozuk ) 1,65
Olmasi

Uriin Yetistirememe 8 6,61
Saghk Sorunu 2 1,65
Trafik 1 0,83
Fatura Cikmamasi 1 0,83
Sezonluk Cahismak 1 0,83
Toplam 121 100,00
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Cizelge 9. 102°de firma elemanlarinin, ¢aligtiklar: firma ile ilgili sikayetlerine iliskin
yargilar goriilmektedir. Firma elemanlarinin, calistiklar1 firma ile ilgili bir sikdyetinin
kendisine yapilmadigini belirten 84 perakendeciye rastlanmistir. % 6,61 ile firma
elemanlarinin en biiyiik sikdyetlerinin maaslarinin az olmasi ve triinleri yetigtirememek
oldugu bulunmustur. Trafik, fatura ¢ikmamasi ve sezonluk ¢aligmak ise, % 0,83 ile en az

rastlanan sikayetler olarak bulunmustur.

Cizelge 9. 103. Firma Elemanlarmin, Baska Satis Yerleri Ile Tlgili SikAyetlerine Iliskin
Yargilar

Baska Satis Yerleri ile Oran

Tlgili Sikayetler (%)

Sikayeti Bulunmayan 104 89,66
Dolaba Baska Uriin 3 2,59
Konulmasi

Dolaplarinin Kiiciik 1 0.86
Olmasi

Odeme Zorlugu Olmasi 2 1,72
Davranmis Sekli 1 0,86
Park Yeri Bulmakta

Dolap Diizensizligi 1 0,86
Uriine Kaba Davranmak 1 0,86
Onceligin

Hipermarketlere 1 0,86
Verilmesi

Mal Kabuldeki

Arkadaslarin Yardimci 1 0,86
Olmamalan

Cizelge 9. 103’te firma elemanlarinin, bagka satis yerleri ile ilgili sikayetlerine iliskin
yargilar goriilmektedir. Firma elemanlarinin, diger satis yerleri ile ilgili bir sikayetinin
kendisine yapilmadigini belirten 104 perakendeciye rastlanmistir. Bagka satig yerleri olarak,
anket yapilan perakendecinin yakininda olan ya da olmayan benzin istasyonu, bakkal,
hipermarket, kuruyemisci vb. satis yerleri kastedilmistir. % 2,59 ile firma elemanlarinin en

biiyiik sikayetinin dolaba baska {iriin konulmasi oldugu bulunmustur. Bagka satis yerlerinin
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O0deme zorlugu olmasi ise, % 1,72 ile ikinci swrada yer almistir. Diger sikayetler % 0,86

oraninda bulunmustur.

Cizelge 9. 104. Perakendecilerin, Firmalardan Sikayetlerine Iliskin Yargilar

(0)%:111

Satis Yerlerinin Sikayetleri (%)

77 57,46
Problemler

10 7,46
6 4,48
8 5,97
13 9,70
5 3,73
7 5,22
1 0,75

Cizelge 9. 104’te perakendecilerin, firmalardan sikdyetlerine iligkin yargilar
goriilmektedir. Firmalardan herhangi bir sikdyeti bulunmayan 77 perakendeciye rastlanmistir.
% 9,70 ile perakendecilerin en biiylik sikayetinin ortaya ¢ikan mali sorunlar (firmanin agik
hesaba izin vermemesi, siparise kapali tiriinler getirildiginde bedel 6denmesi, firmanin 10
giinliik kredi agmamasi1 vb.) oldugu bulunmustur. % 7,46 ile perakendecilerin ikinci en biiyiik
sikayeti ise, firma elemanlarinin tecriibesiz olmasi, ilgisiz davranmalar1 gibi isi aksatan
sorunlar ¢ikarmalaridir. Perakendecilerin sikdyetleri arasinda en diigilk oranda olani ise, %

0,75 ile firmanin zayif tirlinii satmak istemesidir.

Cizelge 9. 105. Perakendecilerin Dondurma Satimindan Tatmin Edici Kar Saglama

Durumu Itibariyle Dagilimi

Tatmin Edici Kar

Durumu

53 46,90
57 50,44
1 0,88
2 1,77
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Cizelge 9. 105’te perakendecilerin dondurma satimindan tatmin edici kar saglama
durumu itibariyle dagilimi verilmistir. Perakendeciler % 50,44 ile dondurma satimindan
tatmin edici bir kar saglamadiklarim belirtmistir. Kesinlikle kar saglamadigini belirten ise 2
kisiye rastlamistir. Buna ragmen, % 46,90 ile tatmin edici kar saglayanlarin diger bir ifade ile
“Evet” diyenlerin sayisinin da azimsanmayacak miktarda oldugu goriilmektedir. Bununla

birlikte “Kesinlikle Evet” yanitin1 veren bir kisiye de rastlanmstir.

Cizelge 9. 106. Perakendecilerin Sirastyla En Cok Kar Ettikleri Uriinler Itibariyle Dagilimi

Adet % Adet % Adet % Adet % Adet %
1 0,88 11 9,73 53 46,90 64 56,64
10 8,85 8 7,08 17 15,04 15 13,27 7 6,19
16 14,16 14 12,39 18 15,93 7 6,19
14 12,39 48 4248 27 23,89 16 14,16 8 7,08
12 10,62 16 14,16 34 30,09 10 8,85 27 23,89
77 68,14 24 2124 10 8,85 1 0,88

113 100,00 113 100,00 113 100,00 113 100,00 113 100,00

Cizelge 9. 106’da perakendecilerin sirasiyla en ¢ok kar ettikleri iiriinler itibariyle
dagilimi goriilmektedir. Mesrubat % 68,14 ile 1. tercih olarak en c¢ok kar edilen iirliin grubu
olurken; bunu sirastyla % 12,39 ile dondurma, % 10,62 ile sigara izlemektedir. Ekmek ise %
8,85 ile siralamada son sirayr almistir. 1. tercih olarak yumurtayir belirten perakendeciye
rastlanmamistir. Deneklerin en ¢ok kar ettigi iirtin olarak 2. tercihi % 42,48 ile dondurma
olurken; 3. tercih olarak % 30,09 ile sigara, 4. tercih olarak % 15,93 ile yumurta ve 5. tercih
olarak ise, % 23,89 ile sigara bulunmustur. Hi¢bir tercih siralamasinda, ekmek en ¢ok kar
edilen iirtin grubu olmamistir. 2. tercih siitununda % 0,88 ile belirtildigi lizere, sadece
dondurma satan bir perakendeciye rastlanmustir. Uriinlerin hepsini satan kisi sayisi ise, 49

(113-64) olarak bulunmustur.
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10. SONUC ve ONERILER

Bu calismada iilkemizin mevcut dondurma sektoriiniin yapist ele alinmistir. Elde

edilen arastirma bulgulari, sonuglar ve oneriler su sekildedir:

Istanbul ilinde tiiketicilerin dondurma talebinin, egilimlerinin ve perakende satis
yerlerinin rekabet durumunun incelendigi bu calismada, anket sonuglarmna gore
dondurma tiiketen bireylerin 6nemli bir boliimii (% 86,28) Algida markasini, % 3,54’1
Ulker Golf ve Hiagen Dazs markalarm tercih ederken; % 3,10’unun ise, Panda marka
dondurmay1 tiikettigi saptanmistir. Bu {ic markanin tiiketiciler tarafindan en fazla
tercih edilen prestij iiriinleri; Algida’dan Magnum iiriinleri, Ulker Golf’ten Bravo
iirinleri, Panda’dan Magic triinleri olurken; en fazla tercih edilen ¢ocuk ve geng
irlinleri her bir markadan sirayla Max, Metro ve Stix iirlinleri olmustur. Aile tipi
iriinlerinden en ¢ok tercih edilenler Algida Classic, Royal Maras ve Ev pandasi
iirtinleri olmustur. Tiiketicilerin dondurma markalarini tercih etmelerindeki en 6nemli
nedenleri, markanm giivenilir, kaliteli ve hijyenik olmasidir. Tiiketicilerin, tercih
ettikleri markalarin {iriinlerini ise, en fazla tatlarinin gilizel olmas1 sebebiyle tercih

ettikleri belirlenmistir.

Tiketicilerin, gida harcamalarma toplam gelir icinde en fazla % 50 pay ayirdiklari
tespit edilmistir. A ve B gruplarinda gida harcamalarinin payr % 20-30 arasinda
degisirken; C ve D gruplarmda bu oranin % 30-50 arasinda degistigi ortaya
konmustur., A grubundaki tiiketicilerin gida harcamalarma % 40’tan fazla ve D

grubundaki tiiketicilerin ise, % 20’den az pay ayirmadiklar1 goriilmiistiir.

Tiketicilerin gelir gruplar1 dikkate alindiginda, A ve D gruplarinda en fazla tercih
edilen dondurma tadi kakao olurken; B ve C gruplarinda en fazla tercih edilen
dondurma tadi vanilya olmustur. Tiim denekler degerlendirildiginde ise, ilk tercihin
vanilyali dondurma oldugu belirlenmistir. Arastrmada, tiiketicilerin % 28,76 ile
normal dondurma ¢esidini tercih ettigi ve ikinci olarak % 26,55 ile Maras
dondurmasini tercih ettigi bulunmustur. Tiiketicilerin, dondurmay1 en ¢ok kiilahta (%

51,33) ve kupta (% 27,88) yemeyi sevdigi goriilmiistiir.

Anket yapilan tiiketicilerin yaz aylarinda en ¢ok, su icerek serinledikleri saptanmistir.

Serinlemek i¢in dondurmayi tercih edenlerin orami ise % 22,57 ile ikinci sirada
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bulunmustur. Gelir gruplar1 ele alindiginda, biitiin gruplarin en yiiksek oranda yaz
aylarinda serinlemek i¢in suyu tercih ettikleri goriilmiistiir. Tiim gruplarmn ikinci

tercihi yine dondurma olmustur.

Goriisiilen tiiketicilerin yaz aylarinda dondurma tiiketim sikligina bakildiginda,
tiikketicilerin % 41,59 unun dondurmay1 haftada 2-3 kez tiikettigi, % 18,58’inin haftada
1 tiikettigi, % 17,26’sinin her giin ve yine % 17,26’smin nadiren tiikettigi
bulunmustur. Kis aylarinda ise, tiiketicilerin dondurmayir nadiren tiikettigi

belirlenmistir. Kis aylarinda her giin dondurma tiiketen 2 tiiketiciye rastlanmaistir.

Tiiketicilerin dondurmanin ¢esitli 6zelliklerine iliskin yargilar i¢cinde % 71,24 ile en
fazla katilmadigi yargi “Tekrar dondurulmus dondurmalar1 yememizde bir sakinca
yoktur” yargis1 olmustur. Tiiketiciler dondurmanin “I¢erisinde dogal salep vardir”
yargisma % 56,19 ile kararsiz kalmistir. Tiiketicilerin % 86,281 ise, dondurmanin

yalniz soguk olarak tiiketilebilen bir gida olduguna katilmiglardir.

Mado % 15,49 ile tiiketiciler tarafindan dondurmanmn satin alindig1 yer olarak ismi 1.
tercih olarak belirtilen yer olurken; tiiketicilerin % 14,60’ min Migros ve % 8,85’inin
Tansag’tan dondurmayi satin aldig1 saptanmistir. Bununla birlikte tiiketicilerin

genellikle en ¢ok marketlerden dondurma satin aldiklar1 belirlenmistir.

Tiiketicilere dondurmay1 satin aldiran en 6nemli seyin % 52,21 ile dondurmanimn tadi
oldugu ve sonrasinda marka adi, iggiidiisel satin alma ve promosyon uygulamasinin
geldigi belirlenmistir. Tiiketicilerin tercih etme nedenleri arasinda fiyatin ¢ok etkili

olmadig1 goriilmektedir.

Dondurmanin satin alimmasmi en fazla tetikleyen promosyon 1 alana 1 bedava
promosyonu olurken; indirimli (6rnegin % 25) iiriinler ikinci sirada yer almistir. Gida
iirlinlerinde promosyon uygulamasindan tedirgin olan tiiketici oran1 % 13,67 olarak
belirlenmistir Tiiketicilerin dondurmay1 satin almasina en ¢ok yardimci olan reklamlar
ise, televizyonda yayinlanan reklamlar olmustur. Tiiketicilerin reklamlarda en fazla

gormek istedikleri renkler sirayla kirmizi, mavi, beyaz, yesil ve turuncu olmustur.

Biiyiik bir bolimi (% 71,24) dondurmanin mutluluk verici oldugunu diisiinen

tiikketicilerin, ayn1 zamanda % 62,56 ile kis aylarinda dondurma tiiketimini saglk
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acisindan sakincali bulmadigir belirlenmistir. Bununla birlikte, deneklerin %
37,17’sinin deep-freeze tUriinlerinin marketlerde ¢oziiliip tekrar dondurulma ihtimalini

disiindiikleri goriilmiistiir.

Tiketicilerin % 33,83 ile ilk sirada satis yerlerinden her seyin temiz olmasmi (dis
ambalaj temizligi, dolap temizligi, kasik temizligi, personel temizligi vb.) bekledikleri
bulunmustur. Ikinci sirada % 16,02 ile tiiketicilerin dondurmanm sunus seklinin
diizglin olmasini (derin dondurucularda bélmeler yapip sunma, dondurma paketlerinin
file icerisinde verilmesi vb.) bekledikleri ve tigiincii swrada ise, % 5,34 ile saklama
kosullarma 06zen gosterilmesini (dondurmanin giines 1s18ina maruz kalmamasi,
dondurmanin i¢i goriiniir paketlerde sunulmasi vb.) bekledikleri ortaya konulmustur.
Deneklerin % 14,24’iinlin dondurma satis yerlerinden memnun oldugu tespit

edilmistir.

Tiiketicilerin % 17,33 ile ilk sirada dondurma iiretici firmalardan uygun fiyat (indirim,
her yaz zam yapilmamas1 vb.) bekledikleri belirlenmistir. Ikinci olarak % 16,02 ile
tiikketicilerin kalite (kalite yilikselmesi, kaliteyi diistiriicii promosyonlar yapilmamasi)
bekledikleri goriilmiistiir. Ugiincii olarak ise, tiiketicilerin % 7,73 ile her zaman hijyen
bekledikleri ortaya konmustur. Deneklerin % 13,07 sinin dondurma iireten firmalardan

beklentilerini bulabildikleri tespit edilmistir.

Perakendecilerle yapilan anketler sonuglarma gore, piyasada bulunurlulugu en fazla
olan dondurma markasinin Algida oldugu ve ikinci swrada Ulker Golf oldugu
goriilmiistiir. Perakendecilerin sattiklar1 dondurma markasini tercih etmelerinin en

biiylik nedeninin miisteri talebi (hizli tiikketim, bolge tercihi vb.) oldugu belirlenmistir.

Piyasadaki perakendecilerin 0-4 yil aras1 dondurma satis1 yapanlarin sayismin en fazla
oldugu bulunmustur. Perakendecilerin daha once sattiklari dondurma markalar1 ele
almdiginda, % 70,80’inin satisa aynit marka ile devam ettigi belirlenmistir. En fazla
vazgecilen marka ise Panda olmustur. Vazge¢cme nedenleri arasinda en ¢ok, miisteri

tarafindan markanin tutulmamasi gosterilmistir.

Yaz aylarinda ambalajli tekli tiriinlerde ortalama giinliik satig 100-119 adet arasinda
gerceklesmektedir. Kis aylarinda bu rakam 0-4 adet arasinda gergeklesmektedir.

Ayrica yaz aylarmda perakendecilerin % 0,88’inin ambalajli tekli {iriin satmadigi
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tespit edilmisken; kis aylarinda ise, perakendecilerin % 61,95’ inin ambalajh tekli tiriin
olarak dondurma satis1 yapmadigi ortaya konulmustur. Yaz aylarinda paketteki
iirlinlerde ortalama giinliik satis 1-9 adet arasinda gerceklesirken; kis aylarinda ise, bu
rakam 0-4 adet arasinda gerg¢eklesmektedir. Ayrica yaz aylarinda perakendecilerin %
23,01’inin paketteki {rlinleri satmadigi tespit edilmisken; kis aylarinda ise,
perakendecilerin % 58,41’inin paket olarak diger bir deyisle aile tipi dondurma satisi
yapmadig1 ortaya konmustur. Yaz aylarinda en fazla satilan {iriinler Magnum ve Max
driinleri olurken; kis aylarinda en fazla satilan iirlinler Algida Classic ve Magnum

iirtinleri oldugu goriilmiistiir.

Perakendecilerin, % 96,46 gibi cok biiylik bir boliimiiniin diizenli firma elemanlar1
tarafindan diizenli olarak ziyaret edildigi ve diizenli ziyaret sikliginin da haftada 2 kez

oldugu saptanmastir.

Firma elemanlarmin, % 13,39 ile perakendecilere en cok yaptiklari uyar1 dolab1
giinesten korumalar1 iizerine olmustur. Uriinlerin yiiksekliginin kirmmzi ¢izgiyi
gecmemesi ve dolabin acik kalmamasi i¢in yapilan uyarilar da % 6,30 ile en fazla

yapilan ikinci uyarilar oldugu ortaya konulmustur.

Miisterilerin ¢ogunlugunun (% 82,30) dondurmayi uzun siire muhafaza etmeleri icin
ozel poset istemedigi belirlenmistir. Ozel poset isteyenlerin ise, en fazla sogutucu

poset ve sicaktan etkilenmeyen poset istedikleri tespit edilmistir.

Perakendecilerin % 53,10’unun ¢ogunlukla nadiren olan elektrik kesintisi nedeniyle
irlin iadesinin baglarina gelmedigi, fakat firmanin {riinii iade alabilecegini
disiindiikleri saptanmistir. Perakendecilerin elektrik kesintisi nedeniyle en ¢ok gecen
yil 1 defa iiriin iade ettikleri goriilmistiir. Elektrik kesintisi disinda baska bir nedenle
iirlin iadesini ise, perakendecilerin % 69’unun gerg¢eklestirdigi belirlenmistir. Elektrik
kesintisi disinda en fazla ambalaj patlamasi nedeniyle iiriin iade edildigi ortaya

konulmustur.

Perakendecilerin % 62,83 {liniin elektrik tiikketim bedeli almadig1 saptanmistir. En fazla
alman elektrik tiiketim bedelleri ise, % 5,31 ile 500-600 TL aras1 ve % 4,32 ile 200-
299 TL aras1 olarak tespit edilmistir. Ayrica, elektrik tiiketim bedelinin % 34,51 ile

sezonluk olarak alindig1 belirlenmistir.
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Firma elemanlarinin, perakendecilere giiler yiizlii ve sikayetleri dinleyen ve ¢6zen bir
davranis bicimini sergiledikleri goriilmistiir. Sikayetler ele alindiginda, firma
elemanlarinin calistiklar1 firmadan en blyiik sikayetleri maaslarinin az olmasi ve
iirlinleri yetistirememesi oldugu; firma elemanlarinin, bagka satis yerlerinden en biiyiik
sikayetleri dolaba bagska iirtin konulmasi1 oldugu; perakendecilerin, firmalardan en
biiyiik sikayetinin ise, firmanin acik hesaba izin vermemesi ve 10 giinliik kredi

acilmamasi gibi mali sorunlardan kaynaklandigi tespit edilmistir.

Perakendecilerin % 50,44’linlin dondurma satimindan tatmin edici kar saglamadiklar1
ortaya konmustur. % 46,90 gibi yakin bir oranla da tatmin edici kar saglandigi
bulunmustur. En ¢ok kar edilen iirlinler ise, perakendecilere sunulan bes {iriin
icerisinde sirasiyla mesrubat, dondurma, sigara ve yumurta olmustur. Ekmegin, ilk bes

iirtin igerisinde hi¢bir zaman ilk sirada yer almadigi tespit edilmistir.

Dondurma sektoriinde yasanan en biiyiik sikint1 Tiirk tiiketicisinin dondurmay1 hala
yazin tiiketilen bir {iriin olarak gérmesidir. Sektérdeki firmalar bu sorunu ¢6zmek i¢in
Tiirk damak tadina uygun iirlinler gelistirmektedir. Geleneksel tatlilar1 ile dondurmayi

birlestirmeyi amaclayan firmalar ise bu alana yatirim yapmaktadirlar.

Bunun yan1 sira milyonlarca dolarlik gelismis iiretim teknolojileri kullanan firmalarin
hijyen kosullarindan yoksun sagliksiz tiretim yapan merdiven alt1 liretim atdlyeleri ile
rekabet ediyor olmasi, iilkedeki degisken ekonomik sartlar nedeniyle tiiketicinin alim
giliciindeki degismeler, pazarlama ve dagitim sorunlar1 gibi pek c¢ok sorun

yasanmaktadir.

Genellikle pastane, restoran, kafeterya gibi yerlerde satisi1 yapilan a¢ik dondurmay1 bu
noktalarda iiretim yerine markasiz bagka {ireticilerden tedarik etme tercih

edilmektedir.

Dondurma sektoriiniin diger sektorlerden kaynaklanan sorunlari da bulunmaktadir.
Findik, seker, kakao gibi maddelerin diinya borsalarindaki fiyat degisimlerinin mamul
iretim maliyetlerini etkilemesi, Petrol fiyatlarindaki dalgalanmalarin {iretim ve
dagitim maliyetlerini etkilemesi, artan medya yaym maliyetlerinin reklam ve tanitim

harcamalarini etkilemesi gibi pek ¢ok sorun sektoriin gilndeminde bulunmaktadir.
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Sonu¢ olarak; Dondurma tilkemizde eski bir tat olmasina ragmen sektor yabanci
sermayenin tekelinde gelismektedir. Ulkemiz yerli sermaye gruplar1 ozellikle
endiistriyel dondurma sektoriine yatirim yapacaklar ise toplumda bilinilirligi yiiksek
yerel ireticiler ile isbirligi yapmalar1 gerekmektedir. Sektore yeni girecek orta ve
kiiciik o6lcekli firmalarin ise 6zellikle alisveris merkezlerinde acacaklar1 kafeler ile
bilinilirliklerini saglamalar1 daha sonra iilke pazarma girmeye ¢alismalar1 daha saglikli

goriinmektedir.

Ulkemiz tath yeme Kkiiltiiriinde heniiz dondurma 6nemli bir yer almamaktadir.
Diinyada yillik yaklagik 2,3 kg tiiketim rakami ile ¢ok gerilerde yer almaktayiz.
Tiiketimin arttirilmas:t i¢cin medyanmn kullanildigi kampanyalar arttirilmalt  ve
dondurmanin yaz ay1 yiyecegi oldugu imaj1 iretici firmalar tarafindan

degistirilmelidir.

Sektorde belirleyici olan yabanci sermayeli firma ile yerli firmalarin rekabet giiclerini
koruyabilmeleri i¢cin AR-GE c¢alismalarina agirhk vermeleri gerekmektedir.
Endiistriyel tireticilerle rekabet eden pastane tarzi liretim yapan {ireticilerin liretim ve

hijyen kosullar1 diizeltilmeli ve markalagmaya yonelmeleri tesvik edilmelidir.

Saghk Bakanligi ve Tarmm ve Koyisleri Bakanligi tarafindan yerel yOnetimlerle
igbirligine gidilerek sagliksiz ve kacak olarak iiretim yapan merdiven alti
imalathanelere yonelik denetimlerin arttirilarak hem halk sagligmin zarar gdérmesi
onlenmeli hem de yasanan vergi geliri kayb1 engellenmelidir. Siitiin icinde ¢ok ¢abuk
bakteri iremesine miisait bir madde oldugu g6z oniine alinarak; sagliksiz kosullardaki
dondurma tretimlerinden kaynaklanacak hastalik risklerinin 6zellikle dondurmayi
daha fazla tiiketen 7-15 yas civar1 ¢cocuklarda yaratacagi kalici etkiler onlenmeli bu

konuda halk bilinglendirilmelidir.

Ulkemiz dondurma pazarmm yiiksek yabanci sermayeli tek bir firma tarafindan
yonlendirildigi disiliniildiglinde; yerli firmalarmm rekabet giiclerini artirmalar1 zor
goriinmektedir. Reklamlarda medya kullanimi1 dondurma sektoriinde rekabette 6nemli
yer oynamakta ve yerli firmalar ancak ¢ok iyi medya kullanimi ile rekabet giiclerini
koruyabilmektedirler. Bu nedenle yerli {ireticilerin alternatif reklam stratejileri

iiretmesi gerekmektedir.
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Oncelikle bu imalathanelerde yapilan iiretimin insan saghigina olumsuz etkileri halka
anlatilmalidir. Ambalajli {iriinlere nazaran olduk¢a distiik fiyatlara satilmalari
sebebiyle tercih edilen iriinler fiyat rekabeti yaratilabilmek i¢in ¢ok diisiik kaliteli
hammaddelerden yapilmaktadirlar. Siit gibi kolay mikroorganizma iiremesine agik bir
hammaddeye sahip olan dondurmanin gerekli hijyen kosullar1 saglanmadan tiretilmesi

neticesinde pek cok hastalik olugsmaktadir.

Bu tiir merdiven alt1 iiretimin yarattig1 ikinci biiyiik sorun ise yarattigi vergi geliri
kaybidir. Mevsimsel olarak merdiven alt1 imalathaneler pastaneler i¢in fason siit ve
hamur tathlar: iiretirken, yazin sezonluk dondurma iiretimi yapmaktadirlar. Bu tiir
isletmelerin ¢ogunun dondurma iiretim izni bulunmamaktadir. A¢ik dondurma tiretimi
ve satis1 yapan isletmeler dondurma satisindan donemsel olarak sagladiklar1 gelirleri
yillik gelirlerine yansitmamakta ve vergi gelirlerinde kayiplara yol agmaktadir. Bu
kayit disiligm onlenmesinde saglik ve ekonomide yaratilan kayiplarin tiim detaylar ile

tiiketicilere anlatilarak hijyenik ve markali iirlinlerin tiiketilmesi tesvik edilmelidir.

Ulkemizde dondurma markalari, markalarmin uzun siire tutunmalarini saglamak igin
serviste ithmal yapmamali (iiriinii 3-6 giin sonra perakendeciye getirme vb.), {iriin
temininde sorun yasamamali, Uretimden tiiketiciye sunuma kadar hizmette ayni
standardi1 yakalamali, bulunurlulugunu arttirmali, saklama kosullarina 6zen gostermeli,
yenilikler yapmali (¢ikolatali veya meyveli kiilah, meyve seklinde dondurma, geri
dontistimlii ambalaj, dondurma kasiklarinda ¢ocuklar i¢in hayvan resimleri vb.), iiriin
cesitlerini zenginlestirmeli, dondurma dolaplarinin biiytikliigii istenilen tiim cesitleri
alabilecek biiyiikliikkte olmali, firma elemanlar1 umursamaz sekilde davranmamali,
firma hijyen, kalite ve Tiirk damak tadina uygun tatlarin se¢ilmesini her zaman 6n
planda tutmali, Giriinlerini uygun fiyatta sunmali, reklamlara agirlik vermeli, iadede
sorun ¢ikarmamali, semsiye ve ¢Op kutusu gibi malzemeleri kit olmamali,
promosyonlu iriinlerini arttirmali, bedelsiz iiriin verme ve elektrik tiiketim bedeli

verme gibi firsatlardan 6diin vermemelidir.
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