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OZET

Global pazarlar arasindaki farkliliklar, her iilke pazarina uygun tek tip stratejiler ola-
mayacagini, farkli pazarlarda farkl: stratejilerinin kullanilabilecegini ortaya koymustur.
Bu agidan, global 6lgekte faaliyet gosteren isletmeler girdikleri iilke pazarlarinda strate-
jilerini o {ilke pazarlarina uyarlamak durumunda kalmaktadirlar. Bu kapsamda calis-
manin amaci tiim diinyada faaliyet gosteren Unilever’in “Heartbrand” standart sembo-
lii ile pazarda bulunan dondurma firiinleri icin Tiirkiye’de yaptigi uygulamalar1 ve
rakiplerine karsi olan durumunu glokallesme cergevesinde incelemektir. Calisma Izmir
sehir merkezinde yasayan ve kolayda orneklem yoluyla secilmis 1428 kisiyle anket
kullanilarak ytiizyiize goriismeler yoluyla gerceklestirilmistir. Uygulamalar marka, tiriin
ve rekabet kapsaminda degerlendirilerek, Tiirk tiiketicilerin bu uygulamalarla ilgili
tutumlar ortaya konulmustur.
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ABSTRACT

When determining the strategy, the differences between the markets indicate that one
single standard strategy cannot be implemented globally and the possibility for diffe-
rent choices and strategies for different markets. From this point of view, the firms ope-

“Yrd. Dog. Dr. Ege Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, I@letme Bolumi,
aykan.candemir@ege.edu.tr

™ Aras.Gor., Ege Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, i§letme Bolumd,
erhan.zalluhoglu@ege.edu.tr



2 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Sayi: 06, Temmuz 2010, ss. 1-27

rating globally, adapt their standard strategies for the markets they enter. Within this
context, the aim of this study is to examine the activities of Unilever with the “He-
artbrand” used globally as a standard symbol and Algida brand used in Turkey as well
as the position against its competitors within the context of glocalization. The study is
done through survey research in the city of Izmir with 1428 respondents chosen ran-
domly. Activities of the firm are evaluated within the context of brand, product and
competition. The attitudes of Turkish consumers towards the activites of the firm are
presented.

Key Words: Globalization, Glocalization, Heartbrand, Algida, Ethnocentrism.

Giris

Fiziksel sinirlarin sanallasarak teknoloji ve bilginin hizli dolasimiyla bera-
ber etkisini arttiran kiiresellesme siireci, sinir tanimadan girdigi tiim yer-
lerde kisa zamanda etkisini gostermekte ve degisimlere neden olmaktadir.
Bu degisim riizgari, ozellikle son yirmi yilda yogunlasmis ve heterojen
unsurlar: eriterek homojenlesme yarattigr yargisim olusturmustur. Ulusla-
rarasi isletmelerin bu yargiyla uyguladiklar: standart pazarlama stratejile-
rinin farkli bolgelerde farkli tepkilerle karsilasmasi bu varsayima yonelik
stipheler yaratarak, yerellesme olgusunun pazarlama stratejileri tizerindeki
etkisini goz Oniine sermistir.

Glintimiizde isletmelerin rekabet giicii elde edebilmesi, sahip oldugu pa-
zarlama karmasinin dahil oldugu giiglii ve esnek pazarlama stratejilerini de
zorunlu kilmaktadir. Bu baglamda, isletmelerin ulusal ve uluslararasi pa-
zarlarda bagarili olabilmeleri, rakiplerine gore iistiin iiriin ve marka gelis-
tirmeleriyle orantil1 hale gelmistir.

Diinya ¢apinda iiriin ve hizmetlerini {ireten ve sunan isletmelerin karsi
karsitya oldugu durumlardan biri de lokal pazarlardaki tiiketicilerin kiiltii-
rel vb. 6zelliklerinin satin alma davranuslarini etkilemesidir. Uriin ve hiz-
metlere karsi ortaya ¢ikan tiiketici tutumlarindaki farkliliklarin globallesme
etkisi ile her ne kadar azaldig1 diisiiniilse de uzun vadede ortadan kalkma-
yacag agiktir. Farkliliklarin varlig1 yaninda degisimin de stirekliligi dikka-
te alindiginda isletmelerin global captaki faaliyetlerini planlarken bu un-
surlar1 goz oniinde bulundurmalar: gerektigi kaginilmazdir.
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1. Literatiir Taramasi

Globallesme siirecinin getirdigi yeni olusumun temelinde, isletmelerin
diinyanin biitiin bolgelerinde hicbir kisitlamaya maruz kalmadan tek bir
pazar gibi faaliyet gosterebilmesi yatmaktadir. Isletmelerin basariya ulasa-
bilmeleri i¢in belirledikleri global pazarlama stratejisinin son derece énemli
yeri bulunmaktadir (Quelch ve Hoff, 1986; s.59-68). Bu nedenle olusturula-
cak olan global pazarlama stratejisinin diinya ¢apinda isletmenin perfor-
mansini artiracak sekilde tasarlanmasi gerekmektedir (Zou ve Cavusgil,
2002; 40-56).

Pazarlama stratejilerinden hareketle global rekabet kosullarinda basarili
olmak isteyen isletmeler oncelikle global {iriin stratejilerini belirlemelidir-
ler. Global pazarlarda rekabet eden global isletmelerin ve globallesme so-
nucunda rekabet etmek zorunda kalan ulusal isletmelerin temel stratejisi
dogru tirtiniin tiiketicilere sunulmasi olmalidir (Giinay, 2008; 357).

Uriin stratejisi yaninda dogru planlanmis ve etkin uygulanan marka strate-
jisinin igletmelerin rekabet avantaji kazanmasinda 6nemli bir unsur oldugu
vurgulanmaktadir (Biel, 1992: 6-12; Calderon et al., 1997: 293-304; Chaud-
huri and Holbrook, 2001: 81-93; Farquhar, 1994: 8-15; Rooney, 1995: 48-55;
Rubinstein, 1996: 269-280). Biitiinsel bir yaklasimla markanin, tiim pazar-
lama ¢abalarini igeren ve miisterilerin zihninde bir imaj uyandirarak islet-
melerin satislarin artmasini saglayan bir unsur oldugu soylenebilir (Kim,
2003: 346). Amerikan Pazarlama Dernegi markays;, “Bir saticinin mal ve
hizmetlerini tanimlayan ve diger saticilarinkilerden ayrilmasini saglayan
isim, terim, isaret, sembol veya bagka bir 6zellik” olarak tanimlamaktadir
(http://www.marketingpower. com/_layouts/Dictionary.aspx?dLetter
=B,13.08.2009).

Uluslararast marka ve iirtin olusturma asamalarinda dikkate alinacak en
onemli unsurlardan biri de standardizasyon ya da adaptasyon yapilip ya-
pilmayacag1 konusudur. Konuyla ilgili literatiir incelendiginde ilk kez Le-
vitt (1983: 92-93), pazarlarin globallesmesiyle birlikte tiiketicilerin benzer
istek ve ihtiyaclara sahip oldugunu ve standardizasyon stratejisinin uygun-
lugunu dile getirmistir. Standardizasyonu destekleyenlere gore tiiketicile-
rin ihtiyag ve isteklerinin pazarlar ve iilkeler arasinda farklilik gostermedi-
gini savunmaktadirlar. Bu nedenle pazarlama karmasi unsurlarimin stan-
dart hale getirilmesi ve tiim diinya igin tek bir stratejinin olusturulup be-
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nimsenmesi bir taraftan daha diisiik maliyetler diger taraftan da tiiketiciye
sunulan istikrar1 ortaya koyacaktir (Vrontis ve Thrassou, 2007: 7-20;
Viswanathan ve Dickson, 2007: 52).

Buna kars1 ¢ikan goriiste ise (Jain, 1989: 70-79; Agrawal, 1995: 26-48; Cher-
natony, Halliburton ve Bernath, 1995: 9-21) bir {ilke i¢inde ya da bolgedeki
kiiltiirel ve sosyo-ekonomik faktorlerin farkliigmna dikkat ¢ekilmekte ve
standardizasyonun tiim pazarlar i¢in uygulanamayacag: ifade edilmekte-
dir. Adaptasyon yaklasiminin destekleyicileri isletmelerin global faaliyetle-
ri i¢in olusturduklar: stratejiler cergevesinde pazarlama karmasinin degisti-
rilmesi ve adapte edilmesi gerektigini, bunun yerel begenilere, pazarin 6zel
ihtiyaglarina ve tiiketicilerin birbirinden farkli ihtiyaglara hitap etmek
i¢in oldugunu savunmaktadirlar (Kotler, 1986: 14; James and Hill, 1991: 65-
71; Harvey, 1993: 57-64; Koudelova ve Whitelock, 2001: 286-300; Laroche et
al., 2001: 249-266; Harris and Attour, 2003: 154-168). Adaptasyon onemli
olmakla birlikte dikkatli bir adaptasyon politikasinin olmamasi basarisizlig
da beraberinde getirebilmektedir (Cavusgil ve Zou, 1994: 1-21). Cok sayida
akademisyenin ortak goriisii, uluslararasi pazarda basarinin, lokal ve global
ihtiyaglar arasindaki dengenin olusturulmasma baglh oldugu yoniindedir
(Quelch and Hoff, 1986: 59-68; Kashani, 1989: 91-98; Szymanski et al., 1993: 1-
17; Keegan, 2005: 18; Kanso and Kitchen, 2004: 201-215).

Her ne kadar yorumlar agisindan aykir1 ve catisan goriisler bulunsa da
lokal ve global yaklagimlar her zaman bir aradadir. Massey’in (1994: 120)
de belirttigi iizere, “lokalin olusturulmas: siirecinin iginde global de bu-
lunmaktadir... lokal 6zellik tasiyan unsurlarin anlasilmas: igin lokalligin
simirlarinin Otesiyle de baglantilar kurulmalidir”. Nitekim Medeni (2000:
VII-3) de bu kavramlarin birbirine zit goziikmesine ragmen aslinda ig ige
oldugu tizerinde durmus ve global bir simetri igerisinde her iki kavramin
bir arada degerlendirilmesinin uygun olacagini vurgulamistir.

Global pazarlama stratejisi diinya ¢apinda tek tip pazarlama faaliyetlerinin
varligina vurgu yaparken (Svensson, 2002: 574-583) bazi isletmeler lokal
pazarlarda karsilastig1 problemler nedeniyle global stratejilerini lokal pazar
sartlarina gore yeniden uyarlamak zorunda kalmiglardir. Glokallesme ola-
rak adlandirilan bu yeni yaklasima gore her alanda standardizasyonu sag-
lamak miimkiin degildir. Tiiketiciler diinya ¢apinda belirli tiiketim kalipla-
rin1 benimsemis olsalar da kiiltiir, geleneksel degerler gibi unsurlarin kay-
bolmasi miimkiin degildir (Herbig, 1997: 43).
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Globalizasyonun bir agidan globalizasyon ve lokalizasyon egilimlerinin
(glokalizasyon) karmasik bir etkilesimi, diger bir deyisle bagimsiz ve ken-
dine 6zgii 6zellikler ile evrensel degerlerin bir sentezi oldugu sdylenebilir
(Benyon, 2001: 56).Global pazarlama, iiriin, pazar ve pazarlama stratejileri-
ni standartlastirirken, lokal pazarlama tamamen lokal unsurlarla degerlen-
dirme yapmaktadir. Glokal pazarlamada ise lokal olanla global olan1 den-
gelenmektedir (Foglio, 2006; 32).Bu acidan glokal pazarlamanin isletmele-
rin pazarlama faaliyetlerinin stratejik diizeyden baglayarak her diizeyde
standardizasyon-adaptasyon, homojenizasyon-uyarlama, benzerlik ben-
zemezlik, odaklanma dagilma, bagimli olma-bagimli olmama, esgiidiim-
leme-esneklik ve entegrasyon-ayrilma eksenlerinde dengelenme ve uyum-
landirilmasmin optimize edilmesi ¢abasi oldugu soylenebilir (Svensson,
2002: 579).

Mensge iilke etkisi ve etnosentrizm, sirketlerin uluslararasi faaliyetlerini
artirmalar1 ve uluslararas: ticaretin artmasiyla birlikte ¢ok tartisilan konular
haline gelmistir. Mense {iilke ya da {ilke orijini “bir {irliniin tiretildigi yere
ait “made in” ve {iilke ismi ifadeleriyle iletilen bir bilgi” olarak tanimlan-
maktadir (Chattalas et. al., 2008: 55). Globallesmenin dogrudan bir sonucu
olarak bir¢ok farkli iilkeden {irtin ya da markalarin yaygin bi¢imde yer
aldig1 pazar ortaminda, tiiketicilerin s6z konusu iiriinleri ve markalar ait
olduklar1 veya islem gordiikleri iilkelerle eslestirmeleri dogal bir egilim
olarak kabul edilebilir. Zira boyle bir iliskilendirme davranis: tiiketicilere
daha hizli ve tatminkar degerlendirme yapma imkani saglayabilmektedir
(Nart, 2008: 156). Bununla birlikte birlesme ve satin almalar yoluyla islet-
meler {iretimlerini tiim diinyaya yaymakta ve mense iilke yaninda iiretimin
yapildig: iilke kavrami da 6ne ¢itkmaktadir (Samiee, 1994: 579-604).

Etnosentrizm kavramu ise Kkiiltiirel olarak kendileri gibi olanlari kabul
ederken kiiltiirel olarak benzemeyenleri kabul etmeme temeline dayanir
(Shimp ve Sharma,1987:280-281). Genel olarak tiiketici etnosentrizmi kav-
rami ii¢ ilkeye dayandirilmigtir (Akhter, 2007:144):

i. Herhangi birisinin yabanci tirtinleri satin alarak {iilkesine ekono-
mik olarak zarar verecegi korkusu,

ii. Ithal edilen tiriinleri satin almanin dogrulugu ve

iii. Ithal iirtinlere kars1 kisisel bir dnyargidir.
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Bu ilkeler temelinde faaliyet gosterilen pazarlarin doymasi, glokal talebin
olusmasi, bolgesellik ve yerellik egilimlerinin artmasi, maliyetlerin yiik-
selmesi, yerel kiiltiir ve geleneklere olan ilgi, yasal zorunluluklar, cevresel
etkiler ve endiistri yapisi isletmeleri glokal politikalar uygulamaya yonel-
ten faktorler olmuslardir (Foglio, 2006: 33). Global stratejiler benimseyerek
basariya ulasan isletmelerin siireg icerisinde kendi stratejilerini gelistirdik-
leri de gozlenmektedir. Bu kapsamda Diinya capinda basari kazanmais
Procter& Gamble ve Coca Cola gibi isletmelerin arasinda bulunan Unile-
ver'in “Heartbrand” uygulamas: glokallesme stratejileri cercevesinde gele-
neksellesen marka ve tiriin adaptasyon stratejilerinden farklilasmaktadir.

2. Glokal Uriin ve Marka Stratejilerinin Degerlendirilmesi:
“Algida”

2.1. Arastirmanin Amaci

Unilever’in girdigi pazarlarda karsilastigi yerellesme egilimlerine uygun
olarak gelistirdigi glokal strateji diger isletmelerin vizyonu agisindan 6nem
tasimaktadir. Bu calismanin amaci Izmir ilinde yasayan tiiketiciler iizerinde
yapilan arastirma ile, “Heartbrand” sembolii ile Algida markas: altinda
tiiketicilere sunulan dondurma cgesitlerinin standardizasyon/adaptasyon
agisindan olusturdugu etki, yaratilan marka algis1 ve rekabet avantajinin
ortaya konulmasidir.

2.2. Unilever
2.2.1. Unilever'in Sirket Stratejisi

Unilever, bir¢ogu kendi kategorisinin lideri olan markalariyla Unilever
Tiirkiye gida kategorisinde, dondurma, ev bakim ve kisisel bakim kategori-
sinde faaliyet gostermektedir(http://www.unilever.com.tr/ourcompany/
aboutunilever/ourhistory/default.asp, ersm.trh;13.08.2009)

Kuruldugundan bu yana merkezilesmemis bir orgiit yapisiyla faaliyetlerini
stirdiiren Unilever'in birlesme ve satin almalar sonucunda 1990'l1 yillarda
1600’lere ulasmis marka sayisini, 1996 yilindaki yeniden yapilanma sonucu
yaklagik 400’e diistirmiistiir. Markalar stratejik olarak soyle yapilandiril-
mustir (Robles ve de Mello, 2001: 130):
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e Ortak tiiketici konumlandirma ve pazarlama uygulamalar1 olan
uluslararas: markalar.

e Benzer konumlandirmaya sahip, ancak her {ilkede farkli adlara
sahip uluslararas1 markalar.

e Ulusal pazarlarda giiglii olan lokal markalar

Unilever iki farkli strateji izlemektedir. Bunlardan biri hedef pazarda ken-
disine rakip olabilecek bir baska sirket varsa onu satin almak, digeri ise
hedeflenen satin alma gerceklesmedigi taktirde, pazar gelecek vaat ediyor-
sa dogrudan yatirim yapmaktir. Unilever’in lokal sirketleri satin alma stra-
tejisinin altinda sadece mevcut ve miistakbel rakiplerini ortadan kaldirmak
degil satin alinan lokal sirketlerin o pazardaki tiiketici ihtiyaglarini, ve 6zel-
liklerini bilmeleridir (Jones ve Miskell,2007: 8-28). Satin alinan sirketlere
tirlin gelistirme ve pazarlama alaninda 6zerklik verilmekte ve Unilever’in
orgiit kiiltiirtiniin egemen hale getirildigi “Unileverizasyon” ad1 verilen bir
siire¢ uygulanmaktadir.

2.2.2. Unilever'in Global Dondurma Logosu (Heartbrand)

Diinya ¢apinda pazarlama faaliyetleri dikkate alindiginda, kiiltiirel farklilik
temelli olumsuz tepkileri ortadan kaldirmaya ¢alismak igin isletmeler tirtin
ve marka ile ilgili olumlu &zellikleri ve faydalari 6ne c¢ikarma ya da lokal
isletmeler ve dagiticilarla isbirligi yaparak stratejik yararlar elde etmeye
calismalidir (Watson ve Wright, 1999, s.1161).

Bu agidan bakildiginda Unilever, 1999 yilinda sadece dondurma alaninda
degil marka olusturma alaninda 6rnek olusturacak uygulama baglatmistir.
Her ne kadar tiim diinyada glokal iiriin ve marka anlayisiyla hareket et-
meye devam etse de tiim dondurmalar: tek bir marka adi altinda birlestir-
me konusunda yaptig1 ¢alisma sonucunda ortaya ¢ikan “Heartbrand” glo-
bal marka farkindaliginin artirilmasi ve smirlar Gtesi sinerjinin {iretim ve
pazarlama siireclerinde kullanilmasi amaciyla 1999 yilinda olusturulup
2002 yilinda bugtinkii halini almistir. Heartbrand faaliyette bulunulan tiim
iilkeler i¢in sabittir ve bir cati marka olmaktan ziyade marka taniminda
bulunan unsurlar igindeki sekil yani semboliin global olarak kullanilmasi-
dir. Unilever Heartbrand”1 sozciik olarak {iiriinlerde kullanmasa da sembo-
linti tim driinlerde kullanmaktadir (http://www.unilever.com/brands/
foodbrands/Heartbrand.aspx,08.08.2009.
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1990 yilinda Tiirkiye'de faaliyete gecen Algida, Tiirkiye’de Algida, Carte
d'Or, Cornetto, Max, Magnum ve Vienetta markalariyla {iriinlerini sun-
maktadir (wwwe.algida.com.tr,09.08.2009). Unilever'in dondurma ile ilgili
yerel tatlar konusundaki iiriin gelistirme ve pazara sunma stratejisi Carte
d'Or markasi altinda yapilanmaktadir. Carte d'Or markas: ile Tiirkiye pa-
zarma Ozel sundugu iirtinler: Carte d'Or Patisserie Asure Bereketi, Carte
d'Or Patisserie Giillag Lezzeti, Carte d'Or Patisserie Ekmek Kadayifli, Carte
d'Or Patisserie Kazandibi, Carte d'Or Patisserie Sakizli Muhallebi, Carte
d'Or Patisserie Halis Kaymak Tadinda, Carte d'Or Patisserie Tel Kadayuf-
Iv’dir (www.algida.com.tr, 09.08.2009).

Vurgulanmasi gereken bir 6zellik ise yeme ve igme kiiltiirii ile Tiirk yemek-
leriyle benzerlikler gosteren Yunanistan’da Unilever’in yerel tatlara uygun
fazla gesit sunmamasidir. Bazi tath gesitleri her iki iilkede de bulunmasina
ve sevilmesine ve isimleri ayni olmasina (kadayif, kazandibi, kurabiye)
ragmen Yunanistan pazarinda yer almamaktadir (http://www.algida.gr/
gr_el/products/default.aspx, 09.08.2009)

2.3. Arastirma metodu

[zmir ilinde yasayan 18 yas {istii tiiketiciler iizerinde yapilan arastirmada,
veri ve bilgilerin toplanmasinda yiiz yiize goriisme teknigi kullanilmistir.
Olusturulan anket formu, 6ncelikle sorularin anlagilirhiginin ve cevap siire-
sinin tespit edilebilmesi igin, 25 tiiketici tizerinde On test niteliginde de-
nenmis ve gerekli diizeltmeler yapilmistir. Ornekleme girecek kisilerin
seciminde ise kolayda Ornekleme yontemi uygulanmis olup arastirmaya
1428 tiiketici katilmistir. Biiyiik kitleler icin %95 giiven araliginda drneklem
biiyiikligiiniin a yanilma diizeyi igin 384 oldugundan hareketle calisma-
daki 6rneklem biiytiikliigli gegerlidir. (Bas, 2005: 47). Calismanin Izmir ilin-
de yapilmasi itibariyle elde edilen sonuglarin Tiirkiye capinda genellenme-
si amaglanmamaktadir.

Calismada veri toplamak igin kullanilan anket formu toplam 13 basliktan
olusmaktadir. Birinci boliimde katilimcilarin, inceleme kapsamina alinan
Algida ve Tiirkiye dondurma sektoriinde yer alan diger markalardaki lokal
uygulamalara bakis acilari likert 6lgekli 15 ifade ile Ol¢iilmeye calisilmistir.
Ankette kullanilan ifadeler, literatiirde yer alan arastirmalardaki ifadelerin
calismaya uygun olarak yapilandirilmasiyla olusturulmustur (Maynard,
2003:57-61; Holt vd, 2004: 69-72; Altintas ve Tokol, 2007:308-325; Han,
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1988:25-32; Svenson,2001:6-18; Uzkurt ve Ozmen, 2004:268). Bu ifadeler
faktor analizi cercevesinde gruplanmus ve Tiirkiye’de faaliyet gosteren fir-
malarin lokal uygulamalarina bakis indirgenmis faktor gruplarn icinde ge-
nel olarak degerlendirilmistir. Bu boéliimde ankete katilanlardan her ifade
i¢in bir ile bes arasinda katilma derecelerini gosteren (1=Kesinlikle katiliyo-
rum, 2=Katiliyorum, 3=Kararsizim, 4=Katilmiyorum, 5=Kesinlikle katilmiyorum)
cevaplar vermeleri istenmistir. II. Boliimde, dondurma sektoriinde {istiin-
likk yaratabilecek kriterleri ve bu kriterler acisindan Algida markasimnin
tistiinliik durumunu 6l¢meye yonelik {i¢ soru sorulmustur. III. Boliimde ise
katihmcilarin demografik o6zelliklerini saptamaya yonelik yedi sorudan
bulunmaktadir.

2.4. Arastirmanin Kapsami ve Sinirlar

Aragtirma, zaman ve maliyet kisitlari nedeniyle Izmir’de 1500 kisiyle yiirii-
tilmistiir. 1500 anket degerlendirilmeye alinmis, 72 anket cesitli nedenlerle
(eksik dolduruldugu ya da tutarsizliklar tespit edildigi igin) degerlendirme
dist tutulmustur. Bundan sonraki ¢alismalarda Tiirkiye'nin farkl illerinde
gerceklestirilecek arastirma sonuglari ile bu arastirmanin sonuglar1 karsilas-
tirillabilir niteliktedir.

2.5. Bulgular

Veriler, SPSS (15.0) (Statistical Package of Social Science) paket programi
yardimiyla degerlendirilmis olup, ki kare iliski testi, korelasyon, faktor
analizleri ve farklilik testleri kullanilarak uygulama kismi gergeklestirilmis-
tir. Frekans degerleri sadece gerekli goriilen istatistiki degerleri daha iyi
aciklayabilmek i¢in kullamilmistir. Arastirmada bulgular p= 0.05 anlamlilik
diizeyinde sinanmustir.

2.5.1. Frekans Degerleri

Uygulamanin ilk asamasinda cevaplar arasindaki dagilimi dengelemek ve
daha iyi sonuglar elde edebilmek amaciyla frekanslar {izerinde veri birles-
tirme metodu uygulandiktan sonra ifadeler istatistiksel olarak test edilmistir.

Bu asamada daha anlamli ve etkin sonuglar elde edebilmek i¢in olumlu ve
olumsuz yargilar olan “Kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum” ile “Kesin-
likle katilmiyorum ve katilmiyorum” ifadeleri “katiliyorum” ve “katilmi-
yorum” basliklar1 altinda toplanmistir. Ayrica agitk uglu olarak sorulan
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“yas” sorusu bes baglik altinda birlestirilmistir. Is durumunu belirlemeye
yonelik soruda ise ev hanimlari ile igsiz katilimcilar “herhangi bir isi yok”
baslig1 altinda toplanmistir. Bu gercevede hazirlanan Tablo 1, katilimcilara
iliskin demografik verileri icermektedir.

Tablo 1: Demografik Veriler

Degiskenler n Gegerli | Degiskenler n Gegerli
Yiizde Yiizde
Cinsiyet Medeni Durum
Erkek 713 49,9 | Evli 823 57,6
Kadin 715 50,1 |Bekar 605 42,4
Toplam 1428 100 Toplam 1428 100
Yas gruplari Kisisel Gelir
18-28 432 30,3 0- 499 TL 339 23,7
29-39 259 18,1 |500- 999 YTL 458 32,1
40-50 240 16,8 |1000- 1499 YTL | 297 20,8
51-61 294 20,5 |1500-1999 YTL | 157 11
62 ve listii 203 14,3 | 2000 ve tistii 177 124
Toplam 1428 100 | Toplam 1428 100
is Durumu Egitim Durumu
Ogrenci 377 | 264 |llkokul 123 8,6
Emekli 281 19,7 | Ortaokul 120 8,4
Ozel Sektor 138 9,7 |Lise 315 22,1
Memur 57 4 Universite 819 57,4
Serbest Meslek 170 11,9 | Lisanstistii 51 3,6
Uzmanlik Gerektiren Meslek 233 16,3 Toplam 1428 100
Isci 20 1,4 Yasam Tarz1
Herhangi bir isi yok 152 10,7 | Tek Basina 145 10,2
Toplam 1428 100 | Arkadasiyla 99 6,9
Semtler Arkadaslariyla 101 7,1
Yiiksek Gelirli Semtler 342 24,50 | Ailesiyle 994 69,6
Orta Gelirli Semtler 885 63,3 | Cocuklariyla 89 6,2
Distik Gelirli Semtler 171 12,2 Toplam 1428 100
Eksik veri 30
Toplam 1428 100

Egitim durumu kategorisindeki yer alan veriler ise Tablo 1'de birlestiril-
memis olmasina ragmen analizler kisminda ilkogretim ve alt1”, “lise ve
dengi” ve son olarak “{iniversite mezunu ve iistii” olmak tizere toplam 3
kategoriye indirgenmistir. Katilimcilarin Izmir’de yasadiklar1 semtlere veri-
len cevaplar gelir gruplarina gore yiiksek, orta ve diisiik gelirli olmak tizere
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{ic grupta toplanmistir. Izmir'deki semtlerin gelir durumlarina yénelik
bilimsel arastirmalar bulunmadigindan dolay1 semtlerin gelir gruplarina
gore ayrilmasinda IZEKO (Izmir Emlak Komisyoncular1 Odas) ile yapilan
gortismelerden yararlanilmistir (kisisel goriisme,2009).

Arastirmanin ikinci boliimiinde dondurma tercihini etkileyen kriterler ve
Algida markasinin pazardaki rakiplerine tistiinliigii ve tistiin 6zelliklerini
tespit etmeye yonelik sorular direkt olarak sorulmustur. Katilimcilarin
dondurma tercihlerini etkileyen ve Algida'nin istiinliiklerini saptamaya
yonelik sorularda katilimcilardan tercihlerinde 6nemli oldugunu diisiin-
diikleri ilk bes kriteri isaretlemeleri istenmistir. Bu sayede tercih aralig
genis tutularak tiim kriterlerin degerlendirme kapsamina alinmasi amag-
lanmaktadir. Daha sonra tercih edilen kriterler (1= 6nemli) ve tercih disinda
kalanlar (2= 6nemsiz) puanlandirilmis, uygulanan katsay1 yontemi ile en
diisitk puani alan kriter katilimcilar tarafindan en 6nem verilen kriter hali-
ne gelmistir.

Tablo 2’de de goriildiigii tizere dondurma tercihlerinde en 6nemli kriter
olarak 1590 puan alan tat kriteri 6n plana ¢gikmaktadir. Tkinci sirada 1747
puan ile kalite yer alirken bunlar sirasiyla fiyat, marka ve {iriin gesitliligi
izlemektedir. Dondurma tercihinde yerel tatlarin olmas: ise 6nemli olarak
goriilmemektedir.

Tablo 2: Dondurma Tercihlerinde Onemli Olan Unsurlar

Kriter Toplam deger Kriter Toplam deger
Marka 2080 | Yerel tatlarin olmast 2522
Tad 1590 | Fiyat 1822
Erisilebilirlik 2524 | Ulasilabilirlik 2380
Sosyal faktorler 2756 | Kalite 1747
Reklamlar 2519 | Misteri iligkileri 2758
Promosyonlar 2531 | Yenilikgilik 2661
Uriin gesitliligi 2260

Algida’nin rakiplerine gore tistiin olup olmadigina yonelik soruda ise kati-
Iimalarin %51,5'i Algida markasmni {istiin bulurken, %33’litk bir kismin
kararsiz oldugu gozlenmistir. % 8,7 ‘lik bir kisim Algida’y1 rakiplerine gore
ustlin olarak degerlendirmezken %6,8 lik katihimai kitlesi bir fikri olmadi-
gin1 belirtmistir (Bkz.Tablo3).
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Tablo 3: Algida'nin Diger Isletmelere Gore Ustiinliik Derecesi

Frekans Gegerli Yiizde
Ustiin 732 51,5
Kismen tstiin 469 33,0
Ustiin degil 123 8,7
Fikri yok 96 6,8
Toplam 1420 100,0

Algida markasini, katilimcilarin, hangi 6zellikleri nedeniyle tistiin gordiik-
lerini belirleyebilmek icin sorulan soruda katsayr yontemi uygulanmis ve
tad kriteri ilk siray1 almistir. Algida markasi dondurma sektoriinde lider
olabilmenin ilk bes kriterini de tistiinliik 6zelligi olarak sirasiyla barindir-
maktadir.

Tablo 4: Algida’mn Rakiplerine Gore Sahip Oldugu Ustiinliikleri Saglayan

Unsurlar
Kriter Toplam deger | Kriter Toplam deger
Marka 2062 | Yerel tadlarin olmasi 2626
Tad 1882 | Fiyat 2342
Erisilebilirlik 2590 | Ulagsilabilirlik 2385
Reklamlar 2213 | Kalite 1910
Promosyonlar 2424 | Mdsteri iligkileri 2792
Uriin gesitli- 2199 | Yenilikgilik 2619

Ayrica Algida markasinin tistiinliik sagladigr 6zelikler siralamasinda altin-
a sira dondurma tercihini etkileyen kriterler siralamasina gore farklilik
gostermistir. Algida markasinin dondurma reklamlariyla da 6n plana gikti-
g1 goriilmektedir.

2.5.2. Faktor Analizi

Katilimailarin arastirmaya konu olan Algida ve Tiirkiye'deki diger don-
durma markalarimin lokal uygulamalarmi degerlendirmelerini belirleye-
bilmek amaciyla anket sorularina verdikleri cevaplar analize tabi tutulmus
ve uygulamanin genel gercevesi elde edilen sonugclar ile belirlenmistir.
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Ifadelere verilen cevaplar 6nce giivenilirlik testine tabi tutulmus ve giiveni-
lirlik derecesi diisiik olan ifadeler analizden ¢ikarilmistir. Buna gore segilen
ifadelerin %95 giiven araliginda cronbach alpha degeri %61’dir. Segilen
ifadeler faktor analizi uygulamaya uygundur. Bu sonuglar dahilinde uygu-
lanan faktor analizi sonucunda %95 giiven araliginda df=55 i¢cin KMO=
%69,5 ve Sig=,000 bulunmustur. Elde edilen 4 faktoriin anlamlilik derecesi
gegerli olup toplam varyansin %58,37’sini agiklamaktadir (Bkz. Tablo 5).

Tablo 5: Rotasyonlu Faktor Analizi Sonuglar:

Faktorler

2

3

Tiirkiye ¢apinda satilan dondurma markalar1 hakkinda
bilgiye sahibim
ALGIDAnin disindaki diger markalarin {iriinleri hak-
kinda bilgiye sahibim
ALGIDA markasina sahip olan sirket hakkinda bilgiye
sahibim
Uluslararas: markalarin yerel tatlar: iiretmesi tiiketicilere
yakinlagmasini saglar
Uluslararasi markalar yerel tatlar konusunda basarili
olabilirler
Uluslararast markalarin Tiirkiye pazarina uygun iiriinler
yapmasini basarili buluyorum
ALGIDA'nin sundugu yerel tatlar kafamdaki ALGIDA
imajina uymaktadir
ALGIDA'nin iirettigi yerel tatlar1 igeren dondurmalarin
tadini begeniyorum
Uluslararas: markalarin yerel tatlarla rekabet etmesi
yerel markalara zarar verir
Uluslararas:t markalar basari icin yerel tatlara uygun
iriinler tiretmelidirler

,833

,782

,664

776

,685

,634

,849

,833

,743

,702

Geleneksel tatlar1 geleneksel sekilde sunulmus halde
tiiketmeyi tercih ederim

431

Toplam Agiklanan Varyans Degeri
(58,37)

23,17

14,18

11,57

9,45
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Faktorler su basliklar altinda toplanmstir.
1. Tiirkiye’deki dondurma piyasasina dair genel bilgi seviyesi

Bu faktor baslik altinda toplanan ifadeler sunlardir;

¢ Tiirkiye capinda satilan dondurma markalar1 hakkinda bilgiye sa-
hibim

e ALGIDA’nin disindaki diger markalarin iiriinleri hakkinda bilgiye
sahibim

o ALGIDA markasina sahip olan sirket hakkinda bilgiye sahibim

Tiirkiye’deki dondurma piyasasina dair genel bilgi seviyesi faktorii toplam
varyansin %23,17’sini agiklayabilmektedir. Katiimcilarin Algida markasi
haricinde Tiirkiye’de satilan dondurma markalar1 hakkinda kismen de olsa
bilgi sahibi oldugu buna karsilik Algida markasinin hangi sirkete ait oldu-
gu konusunda bilgileri olmadig1 gozlenmistir. Algida markas1 Heartbrand
sembolii ile iiretici isletmenin oniine gecerek Tiirk piyasasinda kendine yer
edinmistir.

2. Uluslararast markalara yonelik yerel tat degerlendirmesi

Bu faktor baslik altinda toplanan ifadeler sunlardir;

e Uluslararas1 markalarin yerel tatlar1 tiretmesi tiiketicilere yakin-
lasmasini saglar

e Uluslararas: markalar yerel tatlar konusunda basarili olabilirler

e Uluslararas1 markalarin Tiirkiye pazarina uygun tiiriinler yapma-
sin1 basarili buluyorum

Faktor igeriginde yer alan ifadelerin toplam varyans: aciklama oramn
%14,18 dir. Faktore iliskin frekans degerleri incelendiginde uluslararasi
markalarin Tiirkiye pazarma uygun iiriinleri basarili olarak goriilmekte ve
yerel tatlara uygun pazarlama karmalar1 bagarili bulmaktadirlar.

3. Katilimcilarin Algida’min glokallesme stratejisine bakisi

Bu faktor baslik altinda toplanan ifadeler sunlardir;

e ALGIDA'min sundugu yerel tatlar kafamdaki ALGIDA imajina
uymaktadir
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e ALGIDA'nin iirettigi yerel tatlar iceren dondurmalarin tadini be-
geniyorum

Bu ifadelerden olusan faktor, toplam varyansmn %11,57’sini olusturmakta-
dir. Katilimcilar Algida’nin sundugu yerel tatlar1 yarattigi Algida imajina
uygun bulmakta ve tirettigi bu tatlar: iceren dondurmalar1 begenmektedir-
ler.

4. Yerel Tatlara Yonelik Etnosentrik bakis acisi

Bu faktor baslik altinda toplanan ifadeler sunlardir;

e Uluslararas: markalarin yerel tatlarla rekabet etmesi yerel marka-
lara zarar verir

¢ Geleneksel tatlar1 geleneksel sekilde sunulmus halde tiiketmeyi
tercih ederim

e Uluslararas: markalar bagari icin yerel tatlara uygun {riinler iiret-
melidirler

Elde edilen faktor toplam varyansin %9,45’sini agiklamaktadir. Yapilan
faktor analizi sonucunda elde edilen ilging sonuglardan biri de katilimcila-
rin etnosentrik egilimler gostermesidir. Geleneksel tatlarin geleneksel se-
kilde sunulmasini tercih eden katilimcilarin uluslararasi markalarin bagarili
olabilmeleri igin yerel tatlara uygun triinler sunulmas: gerektigini belirtir-
ken bunun olmasi halinde ise yerel markalarin zarar gorecegini diistindiik-
leri goriilmektedir.

2.5.3. Faktor ifadelerine iligkin testler

Faktor analizinde elde edilen dort faktore demografik 6zellikler kapsamin-
da katihmcilarin verdikleri cevaplari karsilastirmak amaciyla ki-kare iligki
testi, tek yonlii anova ve bagimsiz 6rneklem t-testleri uygulanmistir. Analiz
edilen temel hipotezler;

H1:Yerel tat tercihleri demografik 6zelliklere gore farklilik gostermektedir.
H2: Etnosentrik egilimler yerel tat tercihlerini etkilemektedir.

H3: Uluslararas1 markalara yonelik yerel tat degerlendirmesi demografik
ozelliklerden etkilenmektedir.
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H4: Uluslararas: firmalarin glokallesme stratejilerinin etkileri demografik
ozelliklere gore farklilik gostermektedir.

Faktor analizi sonucunda olusan dort temel faktor ile yas gruplari, egitim,
gelir durumu ve katihmcilarin yasadig1 semtlerin gelir diizeyi arasinda bir
iligkisi olup olmadig1 n=1428 ve %95 giiven araliginda incelenmis ve elde
edilen sonuglar asagida verilmistir.

Uluslararasi markalara yonelik yerel tat degerlendirmesi ile yas, egitim
durumu ve yasanan semt ile arasinda iligski oldugu tespit edilmistir. P=,000
i¢in P-value= 0,147 degerinde yas arttikca, P=,024 igin P-value=0,061 dege-
rinde yasanan semtin gelir diizeyi diistiikce, uluslararasi markalara yonelik
yerel tat degerlendirmesinin olumsuza donistiigii; P=,003 icin P-value= -
,077 igin egitim diizeyi yiikseldikce olumsuz bakis agisinin azaldig: goriil-
miistiir. Gelir diizeyine gore herhangi bir iligki tespit edilememistir.

Katilimcailarin Algida’nin glokallesme stratejisine yonelik degerlendirmeleri
ile egitim, gelir durumu ve ikamet edilen semtlerin gelir diizeyi arasinda
bir iliski bulunamamistir. P=,000 i¢in P-value= 0,110 degerinde yas arttikca
Algidanin glokallesmeye yonelik stratejilerine olumsuz bakis s6z konusu
olmaktadir. Bu sonug literatiirdeki galismalar1 desteklemesine ragmen Al-
gida'nin katilimcilarda glokallesme stratejisine yonelik degerlendirmelerin
genel olarak birbirine benzedigini sdylemek miimkiindiir. Algida marka-
sinda uygulanan heartbrand stratejisi ile katilimcilarin genelinde benzer
etkiler yaratilarak yerellesmenin etkilerinin azaltildig1 goriilmektedir. Yapi-
lan bu analizler sonucunda Algida’nin heartbrand logosu altinda tiiketici-
lere sundugu dondurma gesitlerinin adaptasyon asamasinda basarili oldu-
gu ve herhangi bir etnosentrik tepkiyle karsilasmadan tiiketiciler iizerinde
olumlu bir etki yaratti$1 sdylenebilir.

Tiirkiye’deki dondurma piyasasina dair genel bilgi seviyesine sahip olma
ile yas gruplari, egitim ve yasanan semt ile arasinda iligki tespit edilmistir.
P=,000 icin P-value= ,231 degerinde yas arttikca bilgi diizeyi azalirken,
P=,000 icin P-value= -,146 degerinde egitim diizeyi arttik¢a dondurma tire-
ticileri hakkinda bilgi edinme diizeyi de artmaktadir. Dondurma piyasasi-
na dair genel bilgi seviyesi katiimcilarin yasadigr semtlerin gelir diizeyine
gore N=1428 ve %95 giiven araliginda incelenmis P=,000 i¢in P-value= 0,140
degerinde yasanan semtin gelir diizeyi arttikca dondurma {ireticileri hakkinda
bilgi edinme diizeyinin de azaldig1 goriilmiistiir. Buna karsilik dondurma
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isletmeleri hakkinda bilgi edinme diizeyi ile gelir diizeyi arasinda bir iligki
bulunamamuistur.

Yerel tatlara iliskin etnosentrik bakis a¢isinin yas gruplari ve egitim diizeyi
ile arasinda iligki tespit edilirken gelir durumu ile arasinda iliskisi buluna-
mamustir. P=,000 i¢in P-value= -0,125 degerinde yas grubu degistikce (yas
yiikseldikge); P=,000 i¢in P-value=,171 degerinde egitim diizeyi diistiikge
etnosentrik bakis agisinin arttig1 goriilmektedir. Dondurma piyasasina dair
genel bilgi seviyesi katilimcilarin yasadigi semtlerin gelir diizeyine gore
N=1428 ve %95 giiven araliginda incelenmis P=,009 igin P-value= -0,084
degerinde yasanan semtin gelir diizeyi arttikca etnosentrik egilimlerin azaldig:
goriilebilir.

Faktor analizi sonucunda elde edilen ifadelere verilen cevaplar arasinda
cinsiyet ve medeni hal durumuna gore bir farklilik olup olmadigini tespit
edebilmek icin bagimsiz 6rneklem t-testi uygulanmustir. Cinsiyetler arasin-
da uluslararas1 markalara yonelik yerel tat degerlendirmesi (df=1416; t=
2,753; p-value =0.006), Tiirkiye’deki dondurma {ireticilerine dair genel bilgi
seviyesi df=1426; t= -2,330; p-value =0.020) ve yerel tatlara yonelik etnosent-
rik bakis agis1 (df=1426; t= -2,540; p-value =0.011) bakimindan farkliliklar
bulunmustur. Buna gore kadinlar erkeklere gore uluslararasi dondurma
markalarina daha olumlu yaklasmakta fakat Tiirkiye’deki dondurma tireti-
cileri hakkinda daha az bilgiye sahiplerdir. Yapilan ¢ok sayida arastirmada
kadmnlarin erkeklerle kiyaslandiginda daha yiiksek etnosentrik degerlere
sahip oldugu saptanmistir (Bruning, 1997, s.67; Shankarmahesh, 2006,
s.165). Bunun nedenleri arasinda kadinlarin daha muhafazakar olmalar1 ve
kolektivist davraniglarla sosyal uyum saglamaya calismalaridir (Han, 1988,
s. 31). Yapilan analizde de yerel tatlara karsi kadinlarin erkeklere gore daha
fazla etnosentrik davranislar iginde olduklar1 goriilmiistiir bu bulgular
literatiirti desteklemektedir.

Faktor igerigine yonelik analizlerde medeni durumlar arasinda tespit edi-
len farkliliklar yine cinsiyetler arasinda tespit edilenlere benzer nitelikte
cgitkmigtir. Uluslararast markalara yonelik yerel tat degerlendirmesi
(df=1426; t= 3,664; p-value =0.000), Tiirkiye’deki dondurma iireticilerine
dair genel bilgi seviyesi df=1331; t= 5,460; p-value =0.000) ve yerel tatlara
yonelik etnosentrik bakis agis1 (df=1426; t= -4,137; p-value =0.000) bakimin-
dan farkliliklar bulunmaktadir. Buna gore evliler bekarlara gore uluslarara-
st dondurma markalarina karsi daha olumsuz tutuma sahipken, Tiirki-
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ye’deki dondurma tireticileri hakkinda da daha az bilgiye sahiplerdir. Buna
karsilik yerel tatlara kars1 bekarlar evlilere gore daha fazla etnosentrik egi-
lim gostermektedirler.

SONUC

Cokuluslu ve global isletmelerin diinya ticareti {izerindeki etkileri giin geg-
tikge artmaktadir. Bu dev isletmeler, hizli teknolojik degisimler ve azalan
ticaret engelleri gibi ¢ok sayida faktoriin etkisiyle gittikce globallesen ve
ayn1 zamanda rekabetin arttif1 pazarlarda miicadele etmektedirler. Pazar-
larin giin gegtikge birbirine benzemesine ragmen tiiketicilerin yerel beklen-
tilerinin artmasi, etnosentrik egilimler vb. tiiketici satin alma davraniglarina
olumlu-olumsuz etkileri de ihmal edilemez diizeye ulagmistir. Bu nedenle
globallesme ile uygulanan pazarlama karmasmin adaptasyonu, diger bir
deyisle glokallesme zorunlu hale gelmektedir.

Arastirmanin kapsaminda tespit edilen bulgulardan ilki dondurma tiiketi-
minde karsilasilan etnosentrik egilimler olmustur. Katihmcilar diinya ¢a-
pinda faaliyet gosteren isletmelerin yerel tatlar {ireterek rekabete girmele-
rini lokal pazarlarda basarimin anahtari olarak gérmelerine ragmen bu stra-
tejinin kendi iilkelerine ait isletmelere zarar verecegini de diistinmektedir-
ler. Katilimcilara yoneltilen ifadelere uygulanan faktor analizi sonucunda
olusturulan “Yerel Tatlara yonelik Etnosentrik bakis agis1” faktorii de-
mografik 6zellikler bazinda test edildiginde yas gruplari, yasanilan semtin
gelir diizeyi ve egitim diizeyi degistikce literatiirdeki arastirma sonuglarin
destekleyecek sekilde farkliliklara rastlanmistir. Bu gercevede tiiketicilerin
¢ok uluslu bir isletme olan Unilever’in yerel icerikli iirtinlerine de benzer
bir tepki vermesi beklenmekteyken bu sonucun gerceklesmedigi goriilmiis-
tlir. Analizde elde edilen ikinci faktor olarak “Algida’nin glokallesme stra-
tejisine yonelik degerlendirmeleri” bashikl faktor ile demografik degisken-
ler arasinda herhangi bir iliski veya farklihlk bulunamamistir. Bunun ya-
ninda 3. Faktor kapsaminda incelenen Algida markasiyla faaliyet gosteren
isletmenin bilinirliginin yetersiz oldugu goriilmiistiir. Bu kapsamda kati-
Iimalar Algida’yr Unilever’e baglh bir isletmeden ziyade bagimsiz bir is-
letme olarak algiladigini soylemek miimkiindiir. Hatta katilimcilarin bii-
yik cogunlugu Algida'min sundugu yerel tatlarin zihinlerindeki Algida
imajiyla Ortiistiiglinti belirtmektedirler. Sonu¢ olarak katihmecilar Algi-
da’nin glokallesme stratejilerine yonelik olumsuz bir tavir takinmamakta,
aksine basarili bulmakta ve yerel tatlar konusunda cesitlerini artirmalar:
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yoniinde goriis bildirmektedirler. Bu bilgiler 1s1§inda Unilever'in glokal-
lesme stratejisinde basarili oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Unilever’in glokallesme stratejisindeki bu basaris1 Tiirkiye pazarinda da
iistinliik saglamasinda biiyiik 6nem tasiyan bir faktordiir. Rekabet agisin-
dan degerlendirildiginde, diinyadaki faaliyetlerine oranla Tiirkiye paza-
rinda kisa sayilabilecek varligina ragmen, basarili bir sekilde uyguladig:
pazarlama stratejisi sayesinde Algida’min rakiplerine karsi kazandig iis-
ttinliik tiiketiciler tarafindan da onaylanmaktadir. Rakiplerine kars: sagla-
dig1 ozellikler tad, kalite, fiyat, marka ve iiriin gesitliliginin dahil oldugu
pazarlama stratejisidir. Burada vurgulanmasi gereken nokta Algidanin
rekabet iistlinltiglinti sagladig: 6zelliklerin tiiketicilerin dondurma tercihle-
rinde belirttikleri 6zelliklerle bire bir ortiistiigiidiir. Algida'nin faaliyetlerde
bulundugu pazarlar1 ¢ok iyi analiz ederek konumlandirmada ¢ok basarili
oldugu soylenebilir. Her ne kadar yerel tatlara sahip olmanin tiiketicilerin
tercihlerinde ¢ok etkili olmadig1 goriinse de {iiriin gesitli§inin 6neminin
vurgulanmasi dikkat gekicidir. Tiiketicilerin dondurma tercihlerindeki al-
tinci faktor olan ulasilabilirlik dikkat ¢ekerken, Algida s6z konusu oldu-
gunda ulasilabilirlik yerini reklama birakmaktadir; bu da Algida’nin pazar-
lama iletisimine yogunlasarak basarisini artirdigini gostermektedir.

Unilever’in global stratejisine yerlestirdigi ve “Heartbrand” catis1 altinda
uyguladigr glokallesme stratejisinin basarili oldugunu sdylemek miimkiin-
diir. Algida’nin faaliyette bulundugu tilkelerde sembolii 6n plana ¢ikararak
uyguladigr bu strateji marka kavrammin tanmiminin da tartisilmasi agisin-
dan da 6nemlidir. Bu strateji markay1 olusturan 6gelerin markadan bagim-
siz olarak hareket etmeye basladiginin gostergesi olarak dnem tasiyan yeni
bir acilim olmasi itibariyle 6nem tasimaktadir.

Postmodern gelismelerin yasandig1 giiniimiizde isletmelerin dar kaliplar-
dan ve standart uygulamalardan siyrilarak tiiketicilerin yerel beklentilerini
igsellestirecek stratejiler iiretmeleri gerekmektedir. Bu kapsamda isletmele-
rin basarili stratejiler olusturmalari, orgiitiin tiim birimlerini i¢ine alan ve
tiiketici odakl1 olarak tiriinlerin gesitlerini ve kalitesini stirekli gelistirmele-
rine baghdir. Bu siirecte basariy1r yakalamak pazar analizi, zamanlama,
igerik, koordinasyon, faaliyetlerin dogru sekilde yapilmasi, basar1 arzusu,
tiiketici odakli olmak, fark yaratabilmek, yenilik yapabilmek, gerektiginde
degisimi hizli bicimde gercgeklestirebilmek igin isletmelerin esnek yap1 ve
stratejilere sahip olmalariyla miimkiin olacaktir.
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Tablo 1: Demografik Veriler

Degiskenler n \G(SEZZH Degiskenler n \?;Efll:i
Cinsiyet Medeni Durum

Erkek 713 49,9 Evli 823 57,6
Kadin 715 50,1 Bekar 605 42,4
Toplam 1428 100 Toplam 1428 | 100
Yas gruplari Kisisel Gelir

18-28 432 30,3 0- 499 TL 339 23,7
29-39 259 18,1 500 - 999 YTL 458 32,1
40-50 240 16,8 1000 - 1499 YTL 297 20,8
51-61 294 20,5 1500 - 1999 YTL 157 11
62 ve tistii 203 14,3 2000 ve iisti 177 12,4
Toplam 1428 100 Toplam 1428 100
is Durumu Egitim Durumu

Ogrenci 377 26,4 Ilkokul 123 8,6
Emekli 281 19,7 Ortaokul 120 8,4
Ozel Sektor 138 9,7 |Lise 315 | 221
Memur 57 4 Universite 819 | 574
Serbest Meslek 170 11,9 Lisanstuistii 51 3,6
Uzmanlik Gerektiren Meslek | 233 16,3 Toplam 1428 100
Isci 20 1,4 Yasam Tarzi

Herhangi bir isi yok 152 10,7 Tek Basina 145 10,2
Toplam 1428 100 Arkadastyla 99 6,9
Semtler Arkadaslariyla 101 7,1
Yiiksek Gelirli Semtler 342 24,50 Ailesiyle 994 69,6
Orta Gelirli Semtler 885 63,3 Cocuklariyla 89 6,2
Diisiik Gelirli Semtler 171 12,2 Toplam 1428 100
Eksik veri 30

Toplam 1428 100
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Tablo 2: Dondurma Tercihlerinde Onemli Olan Unsurlar

Kriter Toplam deger Kriter Toplam deger
Marka 2080 | Yerel tatlarin olmasi 2522
Tad 1590 | Fiyat 1822
Erisilebilirlik 2524 | Ulagilabilirlik 2380
Sosyal faktorler 2756 | Kalite 1747
Reklamlar 2519 | Mdsteri iligkileri 2758
Promosyonlar 2531 | Yenilikgilik 2661
Uriin gesitliligi 2260

Tablo 3: Algida’min Diger Isletmelere Gore Ustiinliik Derecesi

Frekans Gegerli Yiizde
Ustiin 732 51,5
Kismen tstin 469 33,0
Ustiin degil 123 8,7
Fikri yok 96 6,8
Toplam 1420 100,0

Tablo 4: Algida’min Rakiplerine Gore Sahip Oldugu Ustiinliikleri Saglayan

Unsurlar
Kriter Toplam deger | Kriter Toplam deger
Marka 2062 Yerel tadlarin olmas: | 2626
Tad 1882 Fiyat 2342
Erisilebilirlik | 2590 Ulasilabilirlik 2385
Reklamlar 2213 Kalite 1910
Promosyonlar | 2424 Miisteri iligkileri 2792
Uriin gesitli- 2199 Yenilikgilik 2619
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Tablo 5: Rotasyonlu Faktor Analizi Sonuglar:

Faktorler

2

3

Tiirkiye ¢apinda satilan dondurma markalar1 hakkinda
bilgiye sahibim

ALGIDA'nin disindaki diger markalarmn iir{inleri hak-
kinda bilgiye sahibim

ALGIDA markasina sahip olan sirket hakkinda bilgiye
sahibim

Uluslararas: markalarin yerel tatlar: iiretmesi tiiketicilere

yakinlagsmasini saglar

Uluslararas: markalar yerel tatlar konusunda basarili
olabilirler

Uluslararast markalarin Tiirkiye pazarina uygun iiriinler
yapmasini basarili buluyorum

ALGIDAmin sundugu yerel tatlar kafamdaki ALGIDA
imajina uymaktadir
ALGIDAmin iirettigi yerel tatlar1 iceren dondurmalarin

tadin1 begeniyorum

Uluslararasi markalarin yerel tatlarla rekabet etmesi yerel
markalara zarar verir

Uluslararas: markalar basari icin yerel tatlara uygun
dirtinler tiretmelidirler

,833

,782

,664

776

,685

,634

,849

,833

,743

,702

Geleneksel tatlar1 geleneksel sekilde sunulmus halde
tiiketmeyi tercih ederim

,431

Toplam Agiklanan Varyans Degeri
(58,37)

23,17

14,18

11,57

9,45




