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ciniş
Günümüzde yoğun rekabet ortamında faaliyetlerini sürdiiren işletmeler,

kaynaklannı daha etkin bir biçimde değerlendirme gereğini duymaya başlamışlardır.

Kaynakları etkin kullanma gerekliliği, işletmeleri hedef pazar seçimi yapmaya yöneltmiştir.

Pazar|ama yönetiminin böyle bir yönelimi, mal, fiyat, tutundurma ve dağıtım bileşenlerini

hedef pazardaki tüketicilerin istek ve ihtiyaçlarına uydurmaya ve onların fiziksel,

psikolojik ve sosyal tatminini sağlamayı gerektirmektedir. Bu nedenle, yoğun rekabet

ortamrnda başarılı olabilmek için işletmelerin ürün, fiyat, dağıtım kanallan ve tufundurma

konusunda karar almadan önce, tiiketiciler ve onların satrn alma alışkanlıkları konusunda

bilgi toplaması gerekir. Diğer bir ifade ile tüketicilerini tanıması gerekir. Bunu

gerçekleştirmek ise ancak, onun satın alma dawanışını etkileyen güdüleyici ve sosyo-

kültürel faktörleri anlamakla mümkün olabilir.

Yaş, cinsiyet, aile yapıst, coğrafik dağılım, gelir, eğitim vb. birçok fakiör

bakımından tüketiciler arasında fark vardır ve bu farklılıklar da tüketicilerin satın alma

dawanışlarında farklılığa yol açmaktadır. Ancak. ttiketicilerin birbirlerinden farklı

dawanışlar göstermesini sadece demografik ve sosyo-ekonomik etkenlere dayanarak

açıklamak yeterli olmayabilir (CemalcıIar, l984, 6l). Örneğin, niçin bazı ev hanımları X
marka deterjanı ku|lanırken, diğerleri Y marka deterjanı kullanırlar? Bu sorunun cevabı

tüketicilerin rasyonel ve duygusal motivlerinin, tutumlarının ve kişiliklerinin incelenmesi

yolu ile bulunabilir. Tüketiciler pazarında faaliyet gösteren işletrneler için sözü edilen bu

farklıl*lar büyük önem taşımaktadır. Çünkü, işletmeler bu farklılıkları dikkate alarakpazar

bölümlemeye ve hedef pazarları seçmeye çalışırlar.

Tüketici satın alma karar sürecinde çeşitli faktörlerin etkisinde kalmaktadır.

Tüketicinin sahn alma dawanışını belirleyen bu faktörler dış ve iç faktörler olarak iki

grupta incelenebilir. Dış faktörler (sosyo-kültürel faktörler); sosyal, ekonomik, coğrafi

çewesi gibi faktörlerden oluşurken, iç faktörler (güdüleyici faktörler); tiiketicinin kendi

fizyolojik ve psikolojik kişiliğinden oluşmaktadır. Birinci gruplandırmada piyasadaki
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mevcut ürünlerin ve bunların birbirlerinden farklılaştırılmış değişik markalannrn sayısı,

şekli ve fiziksel özellikleri, fiyatları, çeşitli tlrUnlere ve markalara ait reklamların

yoğunluğu ve nispi etkileri (Erimçağ, |979,21) dış faktörler içinde değerlendirilmiştir.

Alnıca, tiiketicilerin satın alma kararlarının oluşumunda etkili olan bu faktörler

düa detaylı olarak beş grup altında incelenebilir (Odabaşı, 1996,20),

l- İç etkenler veya psikolojik etkenter: Bu değişkenler; ö$enme, güdülenme,

algılama, kişilik ve tutum gibi konuları kapsar.

2- Dış değişkenler veya sosyo-kültiirel belirleyiciler: Bu değişkenler; aile, sosyal

sınıf, ktiltür ve alt kültttrden oluşur.

3- Demografik değişkenler; yaş, gelir, eğitim ve coğrafik yerleşim gibi unsurları

içerir.

4- Pazarlama çabalannın etkileri; işletmenin ve rakiplerinin uyguladıkları

stratejilerin toplam etkisi gibi genellikle pazarlama yönetiminin kontrolu altındaki

değişkenleri kapsar. Deterjan tireticileri tarafından yapılan reklam ve diğer sattş artırıcı

çabalar bu faktöre ömek olarak verilebilir.

5- Durumsal etkiler; fiziksel ortam, zaman, satın alma nedeni, duygusal ve

finansal durum gibi unsurlardan oluşur.

Tüketici davranışı, pazarlama bileşenleri, sosyo-kültürel faktörler ve güdüleyici

faktörlerin karşılıklı ilişkileri sonucu doğmuştur. Bir işletmenin nihai amaçlarından biri,

içinde bulunduğu veya girmeyi planladığı pazar:r'ı. nasıl çalıştığını öğenmektir. Bu da

tüketicilerin kimler olduğunu ve ne istediklerini, neden satın aldıklarını, ne zaman satın

aldıklarını, nereden satın aldıklarını, nasıl satın aldıklarını, tlrünü nasıl kullandıklarını ve o

ürüne karşı nasıl bir tepki gösterdiklerini incelemekle mümkün olacaktır.

1. ARAŞTIRMAIIIN AMACI ve KISITLARI

Hipermarketlerde, süpermarketlerde veya diğer perakendeci kurumlarda çok

çeşitli markalarla karşılaşan tüketicilerin satın alma davranışını etkileyen faktörler nelerdir?

Tüketicilerin satın alma dawanışlarını etkileyen etkenler bilinirse, tüketicilerin pazarlama

faaliyetlerine ve alınan pazarlama kararlarına karşı nasıl bir tepki göstereceği tahmin

edilebilir. Bu düşünceden hareketle, iiriln olarak çamaştr deterjanı seçilerek, tüketicilerin

kullandıkları deterjanı seçerken deterjanın hangi özelliklerine önem verdiklerini

belirlemek, çalışmanın temel amacıdır. Ayrıca, satın alma kararlarına etki eden diğer
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faktörlerın (reklam, pro:ıosyon-lıtdiyc, i:uaı verne, çekilişlere l:atılma gibi diğer sahş

artlrıcı çabairır ve ı:ıvsil,e) dctcrj:iıı alırn:ırda etkili olup olrnadığı belirlenmeye

çalışılacaltır

Qali;.ı,l1a4u, t,Jketicileriı en çcl.: hı;ıqi nıaıkayı kı:llandık!arı, ürünleri nereden satın

aldıkları, r.:.rniktar!ırda satıı: ald;l;l:..rı. 1,:"]iıi: saün alırken ambılajına dikkat edip

etmedikleıi ,;ı hangi ;;ö:ıleriıe dikkıı ,:;;il,.lı:ii. lıri.!n yaıııııda verilen hediyelerden etkilenip

etkilenrııeı,i,].:Jı;ıri gibi ı..rrulaı,a cevep a:.]],,:i.,:ıyı: çalışı!ırıış'ııı,. Ge!ir düzeyi, eğitim durumu

gibi kişi:el ',ktörler de dikkate alınara!< fırklı sosyo-ekonomik yapıdaki tüketicilerin satın

alma dawanişlarında tbı,i<lılık olup ol:nadığının incelenınesi amaçtanmıştır.

Deterjanlar kulianım alanları al:ısıııdan çanıaş|r yıkama, bulaşık yıkama, ovma ve

ev temizleme gibi gıuplar altında iııcelen,:bilir §azik ve Arlı, 1997,9|). Ancak, çalışma

çamaşır yıkanıa deterjanları ile sınırlıındırılmıştır. Diğer deterjanlar, araştırma kapsamı

dışındadır:,Bir diğer }:ısıt da, çalışmanın zaman ve ınaliyet ıınsurları lıesaba katılarak

Ankara şehrindu uygulanmasıCiı,.

2., ARAŞTIRM{NIN ttETo!}ol,oJİsİ

2.1. Araştırma Örneğinin Reiirlenmcsi

Araştırnıının anıı kitlesini,An|:arn'daki tükeiiciler oluştunnaktadır. Örnek kitleyi

ise Abidin Paşa, Cebeci, (-'i:nkc.l,n ve i(urtuiıış seıntlerinden tesadi!fi olarak seçilmiş, çeşitli

meslek, gelir ve yaş gr,;;:.i,,.ı,ındalıi tuketicijer temsi! etmeltedir. ]'emel tiiketim mallarından

olan çamaşır deterjanını satııı alan ve kullanaı kişiniı genellikle kadın olmasından anket

çalışması 245 bayan ile yü4 üze görüşme yolıyla gerçckl.:ştirilmiştir.

2.2. Araştırma lle İ:gill Ön Çalışmalar

Anketi uygulamaya geçnreden önce fcrınun hazırlanması aşamasıırda yapılan ön

araştırmada bayanlara, çi.nıaşır deterjanı satın :r!ırken haııgi özelliklere önem verdikleri ve

dikkat ettikleri sorulmuı i.ır. Bıı ıııaştırnıın:n scı:uctıncla bıl,anlarııı TSl3 danıgası, kullanına

talimatı, deterjanın ko;usu. çi:vrelerindek-i insınların ttırsiyeleri ı,e deterjanın ekonomik

paket olması gibi fa.ı,ırlere i:: .ın verdikleıi tespit e,jilerek sorular hazırlanmıştır. Ön

araştırma sonucu e| .ıi, edilen l : 3ile:Cen 1,arariaırıiarak_ ::iıl:ette yeı, alabilecek değişkenler

belirlenıniştir
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Ankette Yer alan sorular evet-hayır ve çoktan seçmeli olarak hazırlanmıştır.

SeÇeneklerde yer alan faktörlerin dışında farklı bir faktörü belirtmek isteyenler için her

sorunun altında diğer seçeneğine de yer verilmiş ve değerlendirmede dikkate atır,mıştır.

Ambalaj, detedanın kokusu, temizleme gücü, marka, reklam, fiyat, tavsiye,

PromosYon ve tüketici hizmetleri gibi fakttlrlerin tüketicilerin deterjan seçimlerinde ne

derece etkili olduğunu belirlemek amacıyla çok önemsiz, önemsiz, fark etmez, önemli, çok
önemli şeklinde derecelendirme ölçeği kullanılmıştır.

2.3. Veri Toplama Aracı ve Yöntemi

AraŞtırma için gerekli bilgi ve verileri toplamak için anket yöntemi kullanılmıştır.

Anket Yüz yüze görüşmek suretiyle gerçekleştirilmiş olup yantış anlaşılmalar minimize

edilmeYe ÇalıŞılmış ve araştırmaya katılan bayanların gerçekçi ve güvenilir olarak soruları

cevaPlandırdıkları varsayılmıştır. Araştırma verileri, Temmuz_Ekim 97 ayları arasında

toPlanmış ve anket formunda onsekiz adet soru yer a|maktadır. Altı soru tiiketicilerin

demografik ve sosyo-ekonomik yapılarını belirlemeye yönelik sorulardır. Diğer sorular ise

tiiketicilerin deterjan satın alma dawanışını belirlemek amacıyla hazırlanmış sorulardır.

3. ARAŞTIRMANIN BULGULARI
3.1. Demografik ve Sosyo-Ekonomik Öz.ellikler ile İlgili Bulgular
Ankete kafilan tüketicilerin demografik ve sosyo-ekonomik özellikleri ile ilgili

bilgiler (YaŞ, meslek grupları, eğitim durumu, hane halkı sayısı, medeni durumu ve gelir

grupları) Tablo l'de yer almaktadır.
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Tablo l: Ö,,neğin Demografik ve Sosyo-Ekonomik Özelliklere Göre Dağılımı

Yaş Grupları Frekans Yüzde
19-25 16 6.5
26-35 67 27.3
36_50 92 37.6
5l ve + 70 28.6
Toplam 245 100.0

Meslek Grupları Frekans Yüzde
Serbest Meslek 9 3.7
Ev hanımı l24 50.6
Ö§enci 2 0.8
Memur '1l 29.0
İşçi 2 0.8
Emekli 37 l5.1
Toplam 245 100.0

Eğitim Durumu
iıkokuı 48 19.6
Ortaokul 26 10.6
Lise 91 37.|
Üniversite 57 23.3
Yüksek Lis.iDoktora 9 3.7
Diğer 14 5.7
Toplam 245 100.0

Hane halkı Sayısı
l Kişi 9 3.7
2 Kişi 52 21.2
3 Kişi 62 25.3
4 Kişi 95 38.8
5 Kişi 22 9.0
6 Kişi 5 2.0
Toplam 245 100.0

Gelir Grupları |

60 milyon Tl.'den 63 25.7
az
60-100 milyon TL. l0l 41.2
l0l milyon TL. ve + 8l 33.1
Toplam 245 100.0

Medeni Durum
Bekar 22 9.0
Evli |94 79.2
Dul/ Boşanmış 29 l 1.8
Toplam 245 100.0

Ankete katılan tüketicilerin Yo38' i 36-50, Yo29' ı elli yaşın üzerinde ve Yo2'l'si 26-

35 yaŞ grubundaki tüketicilerden oluşmaktadır. Cevaplayıcı|arıno/o37'si lise mezunu iken,

Vo23'lltiuıiversite mezunu ve%o20'si ilkokul mezunudur. Ayrıca, örnek grubunun o/o5l'i ev

hanımı, Yo29'u memur ve Yo|S'i emeklidir. Ankete katılan tükeıicilerin Yo'79'u evli ve

o/o12'si boşanmış/dul bayanlardan oluşmaktadır. Örnek grubunun ailedeki birey sayısına

göre dağılımına bakıldığında, %o39'unu dOrt kişilik aileler oluştururken, Vo25'i 1ıç kişilik ve

Yozl'i iki kişilik ailelerden oluşmaktadır. Örnek grubunda ailesinin aylık geliri 60-100

Milyon TL olanlar o/Al'|ik ve l0l Milyon Tl'den fazla olanlar ise %33'lük bir paya

sahiptir.

3.2. Deterjan Alımı ite İlgill Bulgutar

Pazarlama yönetimi açısından üriinlerin satın alma kararını kimin verdiği önemli

bir konudur. Deterjan ilreticilerinin veya aracılarının pazarlama ve özellikle de futundurma

faaliyetlerinde kimlere hitap edeceklerini bilmeleri, faaliyetlerinin etkinliğini artıracaktır.

Ankete kafilan bayanların Yo62'si deterjanı kendisi almakia, %l8.4'ü eşiyle

birlikte ve %ol3.9'unun eşi satın alınaktadır. Dayanıksız tüketim malı olan çamaşır
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deterjanları, ev hanımlarrnın tilmü tarafından, devamlı kullanılan bir malzeme olduğundan,

bu konuda tiim ev hanımları tecrübe sahibidirler. Alışverişte kimin karar verdiği konusunda

Zet Nielsen tarafından yapılan bir araştırmada gıdada %85, temizlik maddelerinde Yo78

oranında kadınlar karar vermektedir. İstatistiki bulgulara dayanarak kadınlann, özellikle

hızlı tfüetim maddelerinde daha bilinçli ve karar veren oldukları göriilmektedir (Marketing

Türkiye,l996, zM). Bu araştırmada da ev hanımlarının deterjanı kendilerinin almayı tercih

ettikleri ortaya çıkmıştr (%62\.

Tablo 2: Ailede Deterjan Alımını Kimin Yaptığı ile İlglll Dağılımı

Frekans Yüzde
Kadın l52 62.0
Erkek 34 13.9
Birlikte 45 l8.4
Çocuklar l0 4.1
Diğer 4 1.6
ToPLAM 245 l00.0

3.3. Deterjan Alım Yeri ile İlgili Bulgular

Tüketiciler tarafindan deterjan alımında tercih edilen aracı kurumların bilinmesi,

deterjan üreticilerinin dağıtım kanalında yer alacak perakendeci kurumlarını belirlenmesi

ve hangi Perakende satış noktalarına önem verilmesi gerektiği gibi konulara açıklık
kazandıracaktır.

Tablo 3: Tüketicilerin Deterjan Aldıkları Yerlere Göre Dağılımı

Frekans Yüzde
Market 204 83.3
Bakkal ll 4.5
Tem. Mad. Sat. Dükkan 26 l0.6
Diğer 4 1.6
ToPLAM 245 l00.0

Ankete katılan bayanların oA83.3'ij marketlerden, oA 4.5'i bakkaldan, o/ol0.6'sı

temizlik maddeleri satan dükkanlardan , o/ol .6'sı da bunların dışındaki yer|erden

deterjanlarını almayı tercih etmektedirler. Bu konuda Zet Nielsen tarafindan l995 yılında

TürkiYe ÇaPında yapılan araştırmada da (Marketing Türkiye, lgg5, 3'7) benzer sonuçlar

ortaYa ÇtkmtŞtu (süpermarketler %59,5, temizlik ürünleri mağazası yo|1,3, hipermarket
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Yo|5,5, diğer %3,1, bak,lıal Yo2,7). Ayrıca, bu konuda Ankara'daki tiiketicilere yönelik

yapılan bir çalışmada da §azik ve Arh, 199'7, 94) şu sonuçlar bulunmuştur: Büyük

marketler 0/A6,67, market o/o28,33, pazar Vol6,67 ve bakkal %8,3. Artık, marketlerin

çamaştr deterjanının satın alındığı önemli bir satış noktası olduğu görtllmektedir.

Bakkalların çamaşır deterjanı satın alımında tercih edilen yerler arasında gittikçe önemini

kaybettiği araştırma sonuçlarından anlaşılmaktadır.

3.4. Kullandıkları Deterjan Markaları ile İtgili Bulgular

Tüketiciler tarafından hangi marka deterjanların tercih edildiğinin bilinmesi,

sektördeki işletmeleri yakından ilgilendirmektedir. İşletmenin ve rakiplerinin ürünlerinin

hangi sebeplerle satın alındığı konusundaki bilgiler, işletmeler için hayati bilgilerdir.

Tablo 4: Tüketicilerin Kullandıkları Deterjan Markalarına Göre Dağılımı

Frekans Yüzde
Omomatik 98 40.0
Arielmatik 68 27.8

Alomatik ı7 6.9
persilmatik ll 4.5

ABCmatik 10 4.1

Hesmatik l0 4.1

Diğer 3l 12.6

ToPLAM 245 100.0

Ankete katılan bayanların o/o40'ı Omomatik, oh27.8'i Arielmatik, Vo6.9'u

Alomatik, o/A.s'i Persilmatik, o/A.l'i ABCmatik, o/A.l'i Hesmatik ve 7o12.6'sı da bu

markaların dışındaki deterjanları kullanmayı tercih etmektedirler. Zet Nielsen tarafından

1995 yılında Türkiye çapında matik detedanlar ile ilgili yapılan araştırmada satın alınan

markalar arasında Omomatik (o/A2,8) birinci sırada yer alırken, bunu Arielmatik (%30,9),

persil (l1,9), ABCmatik (%(8,9), Alomatik (%6,4\, Tursilmatik (%6,3) ve diğerleri takip

etmektedir (Marketing Türkiye, 1995, 36).

3.5. aynı Markayı Sürekli Kullanma Süreleri ile İlglll Bulgular

Tüketiciler, fiyat, ürün, reklam ve diğer satış artırıcı çabalar veya diğer faklörlerin

etkisiyle daha önceden kullandıkları markaları değiştirebilmektedirler. Özellikle, diğer satış

artırıcı çabalardan kupon verme ve fiyat indiriminde bulunma gibi pazarlama çabalarının

marka değiştirme kararı üzerindeki etkisi büyüktür (Çalık, 1992, 298,299). Aynca,
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enflasyon dönemlerinde tüketicilerin satın alma kararlarında daha rasyonel dawanma

eğiliminde olması bu tür çabaların da etkinliğini artırmaktadr.

Ankete katılan bayanların %26.9'ı bir yıldan az,Yo23,3'i 1-3 yıldır ve o/o49.8'i de

3 yıldan fazla bir süredir aynı marka deterjanı kullandıklarını belirtmişlerdir. Tüketicilerin

yaklaşık '/o50'sinin uzun süredir aynt markayı kullandıkları araştırma bulgularına

dayanarak söylenebilir. Bunlar marka bağımlılığı olan tüketiciler olarak kabul edilebilir.

Tablo 5: Tüketicilerin Aynı Markayı Sürekli Kulianım Sürelerine Göre Dağılımı

Frekans Yüzde
l yıldan az 66 26.9

1-3 yıl 57 23.3

3 yıldan fazla l22 49.8

ToPLAM 245 l00.0

3.6 Alım Miktarı ile İlglll Bulgular

Ambalajın uygunluğu da üreticinin üzerinde durması gereken önemli hususlardan

biridir. Deterjanın çeşitli büyüklük alternatiflerinin olması, bir yerde tüketici için uygun

miktarlarda hazır bulundurularak, ıniktar faydası sağlanmaktadır. Diğer yandan,

ttiketicilerin hangi büyüklüklerdeki deterjanları tercih ettiğinin bilinmesi de üretimi

yönlendirmesi açısından pazarlamayönetimine anlamlı sonuçlar sağlayabilir.

Tablo 6 : Tüketicilerin Deterjan Alım Miktarına Göre Dağılımı

Frekans Yüzde
l000 sr'dan az 2 0.8

l000 er-3000 er lll 45.3

3500 gr-5000 gr 95 38.8

5000 sr'dan fazla 3l l5.1

ToPLAM 245 l00.0

Ankete katılan bayanların o/o0.8'i 1000 gr'dan az, Yo45.3'ıjı 1000 gr-3000 gr,

%38.8'i 3500 gr-5000 gr, Yol\.|'i de 5000 gr'dan fazla miktarda deterjan almayı tercih

etmektedirler. Bayanların o/a45'inin 1000-3000 gr arasındaki deterjanları tercih etmesi,

ambalajlama konusunda üreticiler açısından önemli bir bulgudur. Diğer yandan l000gr'dan

az ambalajlamanın da tüketiciler tarafından tercih edilmediği anlaşılmaktadır.
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Tablo 7: Tüketicilerin Deterjan Alım Miktarını Etkileyen Faktörlere Göre Dağılımı

Frekans Yüzde
Fiyetının daha uyqun olması |66 67.8
Taşıma kolaylığı 26 l0.6
Ailedeki birey sayısı 36 |4,7
Diğer l3 5.3
GeçeIsiz 4 1.6
ToPLAM 245 l00.0

Ankete katılan bayanlar alacaklan deterjanın miktarını belirlerken, yo67.8,i

fiYatının daha uygun olmasına dikkat etmekte, Yol0.6'sı taşıma kolaytığı açısından alacağı

miktarı belirlemekte, Yol4.7'si ailedeki birey sayısına göre deterjanın miktarını seçmekte,

Yo1.3'iJ. de bu etkenlerin dışında sık sık almak gerekmemesi gibi çeşitli faktörlere göre

aldıkları deterjanın miktarını belirlediklerini söylemişlerdir. 4 kişi de birden fazla seçeneği

cevap olarak verdiği için cevapları geçersiz sayılmıştır.

3.7. Ürün ile Birlikte Verilen Hediyeden Etkilenme ııe İıgııı Bulgular
Tüketici tercihine sunulan çok çeşitli markaların bulunması, üreticileri çeşitli

stratejilerden yararlanmaya yöneltmektedir. Bu stratejileri sınırlandırmak mümkün

olmamakla birlikte yaygın olarak yararlanılan stratejilerden bazıları şunlardır (Kurtuluş,

l983, 7-8; Özbaşar, l97 6, 9-lıl):

Bunlardan birisi, ürünün özelliklerinde gerçekten farklılık bulunabileceği gibi

Psikolojik olarak farkhlık yarahlarak markanın tercih edilmesini sağlamaktır. Bu konuda

yapılan bir çalışmada (Banan, 1983) ev hanrmlarının Yo50,4 yeni, süper, daha güçlü gibi

düa önceden mevcut olan iiriine ilave edilen terimlerle sunulan deterjanların eskisinden

farklı olduğu fikrini benimser iken, Yo49,6'sıbu ürünleri yeni olarak kabul etmeyerek ilave
terimlerin bir tutundurma vasıtası olduğuna inanmaktadır. Banan (1983), ayrıca, ilave

terimlerle Yenilik imajı yaratma çabalarında işletmelerin kısmen başarı sağlamış olduklarını
ve bunun yetersiz olduğunu belirtmiştir.

Bir diğeri ise işletmelerin markalarının tercih edilmesini sağlamak ve buna bağlı

olarak, saüŞlarını artırmak amacıyla zaman zaman üriinle birlikte verilen hediye dağıtımı,

ÇekiliŞ gibi diğer sanŞ artmct çabalardan yararlandıklarını gözlemlenmektedir. yapılan

ÇalıŞmada ev hanımlarının oZl9'unun deterjanların yanında verilen hediye, ilave ürün,

ÇekiliŞ gibi etkenlerden etkilenerek hediyesi olan deterjanı satın aldıklarını belirtmişlerdir.
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Araştırma bulgularına dayanarak deterjan seçiminde bu tür çabaların da çok fazla etkili

olmadığı söylenebi lir.

Tablo 8:Tüketicilerin Deterjanın Yanında Verilen Hediyelerden Etkilenme

Durumları ite İlgili Dağılım

Frekans Yüzde
Evet 46 l8.78
Hayır l99 8|.22
ToPLAM 245 l00.0

Ankete katılan bayanların yiizde 18.78'i deterjanların yanında verilen hediye,

ilave ürün, çekiliş gibi etkenlerden etkilenerek hediyesi olan deterjanı satın almaktadırlar.

%o8|.22'si ise bu tür çabalardan etkilenmediklerini belirterek her zaman kullandıkları

deterjanı satın almayı tercih ettiklerini söylemişlerdir.

Tablo 9: Hediyelerden Etkilenerek Seçimini Değiştiren Tüketicilerin

Bu Markadan Memnun Kalmaları İle İlglll DağıIımı

Frekans Yüzde
Evet 36 ,78.26

Hayır l0 21.74
ToPLAM 46 l00.0

Hediyelerden etkilenerek marka tercihini değiştiren tüketicilerin Yo78.26'sı alüğı
deterjandan memnun kalarak bundan sonra o deterjanı kullanmaya devam ederken,

Yo2l .74'll memnun kalmayarak bundan sonraki ahmlarında diğer markalara

yönelmektedirler. Bu tür çabalarla araştırma bulgularına dayanarak örnek grubunun (245

kişi) %l5'nin aynı markayı tekrar satın alması sağlanabilmiştir,

3.8. Deterlanın Ambalajı ile İlgili Bulgular

Ürün ambalajları koruyucu fonksiyonu yanında tutundurma fonksiyonunu da

üstlenmiŞtir. Özellikle self servis yönteminin yaygınlaşması ile bu fonksiyon daha da önem

kazanmıştır. Marketlerde tüketicinin kendi kendine yaptığı satın almalarda satış

görevlisinin rolünü ürünün ambalajı üstlenmiştir (Okyay, 1978, |4). Bu amaçla tüketicilere

ürünün ambalajına dikkat edip etmediklerini ve hangi fakiörlere dikkat ettiklerini tespit

etmeye yönelik sorular geliştirilmiştir
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Tablo l0: Tüketicilerin Deterjanın Ambalajına Dikkat Edip Etmediklerine Göre
mı

Frekans Yüzde
Evet 193 78.8
Hayır 52 2|.2
ToPLAM 245 l00.0

Ankete katılan bayanların Yo78.8'i deterjanın ambalajına dikkat ettiğini, yo21.2,si

ise dikkat etmediğini söylemiştir. Ttiketicilere aldığınız deterjanın ambalajma dikkat ediyor

musunuz? sorusu yöneltildiğinde ambalajı sadece kutu veya poşet olarak algıladıkları

gözlenmiştir. Ambalajın sadece taşıma fonksiyonu olmadığı, koruma, bilgi verme

(kullanma talimatı, TSE damgası vb.) gibi fonksiyonlarının da olduğundan bahsedilerek

sonınun doğru bir şekilde cevaplandırılabilmesi sağlanmıştır.

Tablo 1l: Tüketicilerin Ambalajda Dikkat Ettikleri Faktörlere Göre Dağılımı

Frekans Yüzde
Ekonomik paket l20 49.0
TSE damsası 5l 20.8
Taşıma kolaylığı 32 l3. l
kullanma talimatı l0 4.1
Çevreve zarar veriD yermeme 6 2.4
Diğer l 0.4
Geçersiz 25 10.2
ToPLAM 245 l00.0

Ankete katılan tüketicilerin ambalajda Yo49'u ekonomik paket olmasına, o/o2l'i

TSE damgasına,Yol3.|'i taşıma kolaylığına, Vo4.1'i kullanma talimatına dikkat etmektedir.

25 kiŞiden 16'sı birden fazla seçeneği cevap olarak vermiş, 9'u da hiçbirine dikkat

etmediğini söylediği için cevapların Yo|0.2'si geçersiz olarak kabul edilmiştir. Bazı

tüketicilerin çevreci bir yaklaşımla karton kutunun doğada daha çabuk çözündüğü

düŞüncesiyle bu tür ambalajlı deterjanları tercih edebilecekleri dikkate alınarak cevaplar

araslna ambalajın çeweye zarar verip vermemesi seçeneği konuhnuştur. Ancak,

cevaPlayıcıların sadece %2,4 çevreye zarar verip vermediğine dikkat ettiklerini

belirtmişlerdir.

3.9. Deterjan Seçimini Etkileyen Faktörler ile İlgili Bulgular
Satın alma motivi, kişinin belirli bir ürünü veya hizmeti satın alma nedenidir

(OdabaŞı, 1996, 54). Deterjan satın alma motivleri; rasyonel ve duygusal motivler olarak
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gruplandınlabilir (Erimça[, |979,2l). Buna göre fiyat, temizleme gücü, ekonomiklik (az

miktarda iyi yıkaması), çamaşırın rengini bozmama gibi ıııotivler, rasyonel motivler olarak

incelenirken, yumuşatma gücü, çamaşırda güzel koku, ambalaj (görünüm, plastik veya

karton olma), marka gibi motivler, duygusal motivler grubunda incelenmiştir (Kavak,

1994,27)

Ancak, promosyon (diğer satış arttrrıc! çabalar- hediye, kupon ve puan vertne,

çekilişlere katılma gibi), reklam eş dost akraba tavsiyesi de tiiketicilerin satın alma

dawanışlarını etkileyen unsurlardır. Çahşmada bu unsurlar da dikkate alınarak rasyonel ve

duygusal motivler yanında diğer unsurların da tüketiciler açısından önemli olup olmadığı

incelenmeye çalışılmıştır.

Tablo 12: Tüketicilerin Deterjan Seçimini Etkileyen Faktörlerin

Önem Derecesine Göre Dağılımı

]ok önemsiz )nemsiz ıark elnıez )neınli ]ok Onemli loplaın

l l (4.5). 18 (35.9) }6 (35.1 i8 (23.7\ (0.8 |45 (100.0)
(okusu l (0.4) 4 (5.7 57 (64.1 ,8 (27.8,, |.45 (100,0)
lemizleıne Gücü (0.4) (ı4.3) |09 (85.3) |45 (ı00.0)
vlarka (2.0) }9 5.9) }9 ( l5.9) 3ı (53.5) l 12.7\ 5 (100.0)
leklaın ı0 (8.2) 46 (59.6) | (20.8) |8 (l l ,4) |45 (100.0)

l (4.5 }0 (|2.2) 28 622\ |5 (30.6) ,.44 (100.0)
(4,9) )7 (39.6) 15 (l4.3) ,2 (37,6\ (3.7\ |45 ( 100.0)

'romc l3. t 26 (5l .4) i4 (22.0\ 3 (l3.5) 5 (100.0)
liik. HiZmetleri |6 (ı0.6) ,9 (28,2\ i9 (24.1 |6 1.0) (6. ı 45 (100.0)

* Parantez içerisindeki değerler yüzdeleri göstermektedir.

Ankete katılan tüketicilerin çamaşır deterjanı satın almasında etki olan

faktörlerden ambalajın önemli olduğunu ifade edenler o/a5 iken, Yo35'i fark etmediğini ve

o/o40'ı önemli olmadığını belirtmiştir. Bu dağılımda deterjan seçiminde ambalajın öneminin

diğer faktörlere göre daha az olduğu yönünde değerlendirilebilir. Aynı şekilde deterjanın

kokusunun önemli olduğunu belirtenler o/o92'lik bir oranı teşkil etmektedir. Buna karşılık,

önemsiz olduğunu belirtenler sadece örneğin Vo2'sini oluşturmaktadır. Bu dağılıma göre

deterjan seçiminde kokunun önemli bir faktör olduğu söylenebilir.

Örnek grubunun hemen hemen tamamı deterjanın temizleme gücünün önemli

olduğunu belirtmiştir. Deterjanın temizleme gücünün de satın almada dikkate alınan çok

önemli bir faktör olduğu söylenebilir, Ayrıca, tüketicilerin Yo66'sı deterjan tercihlerinde

markanın etkisinin önemli olduğunu belirtirken, oZl8'i markanın etkisinin önemli
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olmadığını belirtmiştir. Deterjan tercihlerinde tüketicilerin 7oll'i ürünün reklamının

önemli olduğunu belirtirken, 7o68'i öneınli olmadığını belirtmiştir.

Tüketicilerin deterjan satın almada dikkate aldıklan bir diğer faktörde fiyatır.

Fiyatın önemli olduğunu belirten tüketiciler örnek grubunun %o83'ünü oluştururken,

önemsiz olduğunu belirten tüketiciler %S'ini oluşturmaktadır. Fiyatın da tiiketicilerin

deterjan seçiminde etkili bir faktor oldugu söylenebilir. Ayrıca, tiiketicilerin o/o4l'i

tavsiyenin deterjan tercihlerinde önemli olduğunu belirtirken, o/o45'i önemsiz olduğunu

belirtmiştir.

Ömek grubunun %ol4'ü promosyonun deterjan terçihlerinde önemli olduğunu ve

0/o65'i önemsiz olduğunu belirtmiştir. Promosyonun önemsiz olduğunu belirtenlerin

çoğunlukta olduğu görülmektedir. Ayrıca, tüketici hizmetlerinin deterjan tercihlerinde

önemli olduğunu belirten tiiketiciler örnek grubunun %o37'sini oluştururken, Yo39'u

önemsiz olduğunu bel irtm iştir.

Ankete katılan tüketicilere, tiiketici hizmetlerinin deterjan seçimlerini

etkilemedeki önem derecesi sorulduğunda tüketici hizmetlerinden deterjanın ambalajında

bulunan 800'lü ücretsiz danışma hattının ve her tiirlü sorunun yazılabileceği yazışma

adresinin kastedildiği şeklinde bir açıklama yapılmıştır.

Zet Nielsen tarafından yapılan araştırmada satın alma nedenleri konusunda elde

edilen bulgulara bakıldığında, alışkanlık, fiyat, temizleme gücü, fiyat indirimi ve tanıdık

tavsiyesi matik deterjan tiiketiminde dikkate alınan unsurlar olduğu göriilmektedir

(Marketing Türkiye, l995, 36). Ayrıca, İzler (l978)'in yaptığı çalışmada, beyazlatma gücü

ve temizleme gücü önemli satın alma motivleri olarak bulunmuştur. Oysa temizlik kavramı

beyazlığı da kapsamaktadır. Yazar, aynı zamanda, araştırmanın yapıldığı dönemdeki

televizyonda deterjan reklamlarında kullanılan mesajları tespit etmiştir. Buna göre,

beyazlık ve temizlik motivlerinin mesajlarda en çok kullanılan özellikler olduğu

görülmüştür ve bu bulglıların reklamlarının etkinliğinin bir sonucu olabileceğini

belirtmiştir (İzler, l 978, 49)

4. vERiLERix aN,ı,r,izi vn nnĞnnLENDiRiLMEsi
Tüketicilerin sosyo-ekonomik özellikleri (yaş, medeni durum, gelir düzeyi, eğitim

durumu vb.) ile çamaştr deterjanında marka tercihlerini etkileyen faktörler arasında
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istatistiksel bir ilişki olup olmadığının ortaya çıkarılması için bilgisayarda SPSS paket

programt kullanılarak ki-kare aıalizi yapılm ıştır.

4.1. Hipotezlerin Test Edilmesi

Ho: Tüketicilerin hane halkı sayısı ile deterjan alış miktarı birbirinden bağımsızdır.

H1: Tüketicilerin hane halkı sayısı ile deterjan alış miktarı birbirinden bağımsız

değildir.

Hipotez test edilmeden önce hane halkı sayısı l (9 kişi) ve 6 (5 aile) olan ailelerin

saytsı ve deterjan alış miktarı l0O0gr'dan az olanların sayısı (2 kişi) az olduğu için

dağılımı etkilemeyeceği düşüncesi ile değerlendirmeye alınmamıştır.

Hesaplanan x': l5.09 p: .002 sd=3 Tablo değeri : 12,59

Hesaplanan x2 degeri tablo değerinden büyük olduğu için hane halkı sayısı ile

detedan alış miktarının birbirinden bağımsız olmadığını göstermekiedir (x2: 15.09 p=

.002). Dolayısıyla tüketicilerin hane halkı sayısı deterjan ahş miktannı etkilemektedir.

Hane halkı sayısı affiıkça tüketilen deterjan miktarı da artmakta ve tüketiciler büyük boy

ambalajlı deterjanları satın almaktadırlar. Tabloda da görtildüğü üzere, hane halkı sayısı 4

olan ailelerin deterjan alış miktarı hane halkı sayısı 2 ve 3 olan ailelerde satın alınan

deterjan miktarından daha fazladır.

Ho: Tüketicilerin eğitim durumları ile satın aldıklan deterjanın ambalajına dikkat

edip etmemeleri biribirinden bağımsızdır.

H1: Tüketicilerin eğitim durumları ile satın aldıkları deterjanın ambalajına dikkat

edip etmemeleri biribirinden bağımsız değildir.

Tablo: l3: Hane Halkı Sayısı ile Deterjan Alış MiktarIarı Arasındaki İıişki

Hane Halkı Sayısı

Det. Alış Miktarı

7 3 4 5

l000_3000 sr 3J 32 JJ 6
3000 gr'dan fazla 19 30 62 |6

l05



Arasındaki İlişki

Eğitim
Durumu

llkokul Ortaokul Lise üniversite Doktora Diğer

Det. Amb.
Dikkat

Fre % Fre. Yo Fre o^ Fre. % Frek ,o Frek o^

Evet 39 81.2 2l 80.8 78 85.7 45 78.9 5 55.6 5 35.7
Hayır 9 l8.8 5 19.2 l3 l4.3 l2 21.1 4 44.4 9 64.3

Toplam 48 l00 26 l00 9ı l00 57 l00 9 l00 l4 l00
lanan x' : 29 :.0007 sd: 5 Tablo 07

Tablo l4: Tüketicilerin Eğitim Durumları ile Ambalaja Dikkat Etmeleri

Hesap değeri

Hesaplanan x2 değeri tablo değerinden büyük olduğu için eğitim durumu ile satın

aldıkları deterjanın ambalajına dikkat edip etmemelerinin birbirinden bağımsız olmadığını

göstermektedir 1x2 
:2|.29 p:.0007). Dolayısıyla tüketicilerin eğitim durumları satın

aldıkları deterjanın ambalajına dikkat etmelerini etkilemektedir. Tüketicilerin eğitim

durumları yükseldikçe aldıkları deterjanın ambalajına dikkat etme eğilimleri artmaktadır.

Ho : Tüketicilerin yaş grupları ile aynı marka deterjanı kullanım süreleri

biribirinden bağımsızdır.

H1 : Tüketicilerin yaş grupları ile aynı marka deterjanı kullanım süreleri

birbirinden bağımsız değildir.

Tablo l5: Tüketicilerin Yaşı ile Aynı Marka Deterjanı Sürekli Kullanım Süreleri

Hesaplanan x': l5.65 p : .0l6 sd: 6 Tablo değeri = 12.59

Hesaplanan x2 degeri tablo değerinden büyük olduğu için yaş grupları ile aynı

marka deterjanı kullanım siireleri biribirinden bağımsız olmadığını göstermektedir (x2 :
15.65 p =.016). Dolayısıyla tüketicilerin yaşı, aynt marka deterjanın kullanıın süresini

etkilemektedir. Tüketicilerin yaşları ilerledikçe aynı marka deterjanı sürekli kullanım

Arasındaki İlişki

Tüketicilcrin Ynş
Gruplırı

Aynı Mırkı Det.
l(ullınım sürcsi

l9-25 2635 3650 5I ve+

Frekans Frekons Frekans o/
.,o Frekanı o//o

1 vıIdan az 4 25.0 23 34.3 2,7 29.3 l2 l7.1
1-3 vıl J ı 8.8 22 32.8 20 21.7 |2 l7. l
3 vıldan fazla 9 563 11 32.8 45 48.9 46 65.,,l

Toolıım l6 l00 67 l00 92 l00 70 l00
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süreleri yükselmektedir. Bundan dolayı tüketicilerin yaşı ilerledikçe belirli bir markayı

benimseme ihtimal leri de yiikselmektedir.

Ankete kaillan tüketicilerden l9-25 yaş grubunda olanların 0A56.3'i],36-50 yaş

grubunda olanların o/o48.9'u,50 yaşın üstündekilerin ise %o65.7'si 3 yıldan fazlabir siiredir

aynı marka deterjanı kullanmaya devam etmektedirleı,. 26-35 yaş grubundaki tüketiciler

deterjanın kullanım süresi bakımından yaklaşık olarak eşit bir dağılım göstermiş olup, l

yı|dan az bir süredir aynı markayı kullananların sayısı %o34.3'tür.

Ho : Tüketicilerin yaş grupları ile deterjanın yanında verilen hediyelerden

etkiIenerek kullandıkları deterjanı değiştirmeleri biribirinden bağımsızdır.
H1 : Tiiketicilerin yaş gruplan ile deterjanın yanında verilen hediyelerden

etkilenerek kullandıkları deterjanı değiştirmeleri biribirinden bağımsız değildir.

Tablo l6: Tüketicilerin Yaşı ile Deterjanın Yanında Verilen Hediyelerden Etkilenme

Hesaplanan x'= 8.26 p:.04l sd:3 Tablo değeri : 7.82

Hesaplanan x2 degeri tablo değerinden büyük olduğu için yaş grupları i|e

deterjanın Yanında verilen hediyelerden etkilenerek kullandıkları deterjanı değiştirmeleri

biribirinden bağımsız olmadığı görülmektedir (x2 = 8.26 .04l ). Dolayısıyla

tüketicilerin YaŞı, deterjanın yanında verilen hediye, ilave ürün gibi etkenlerden etkilenerek

kullandıkları deterjanı değiştirmelerini etkilemektedir.

Ankete katılan tüketicilerin yaş grupları yükseldikçe, deterjanın yanında verilen

hediYelerden, ilave ürtlnlerden etkilenerek marka tercihlerini değiştirme ihtimali

azalmaktadır. Bu tür kampanyalardan 19-25 yaş grubundaki tüketicilerin %o25'i,26-35 yaş
grubundaki tüketicilerin Yolg.4'!,36-50 yaş grubundaki tüketicilerin yo26.|'i ve 50 yaşın

üzerindeki ttiketicilerin ise 7o8.6'sı etkilenerek kullandık|arı deterjanı değiştirmektedirler.

Arasındaki İlişki

Tüketicilerin
Yış
Grubu

Hediye
Etkilcme

I9-25 2G3s _1&50 5Ive+

Frek
oııs

Frekans Frekans Frekuns

Evet 4 25.0 l3 ı9.4 24 26.1 6 8.6
Hayır l2 75.0 54 80.6 6Ii 73.9 64 9l

4
Toplom I6 l00 67 I00 92 l00 7() I00
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Ayrıca yapılan ki-kare analizleri sonucunda:

Tüketicilerin gelir düzeyi ile kullanılan deterjan markasının biribirden bağımsız

olduğu ortaya çıkmıştır. Tüketicilerin gelirinin düşük, orta veya yüksek olması marka

tercihlerini etkilememektedir.

Tüketicilerin gelir düzeyi ile deterjanların yanında verilen hediye, ilave ürttn gibi

etkenlerin marka tercihlerini etkilemesinin biribirinden bağımsız olduğu ortaya çıkmıştır.
Dolayısıyla geliri düşük veya yüksek olan tüketiciler deterjanların yanında verilen hediye,

ilave ürün gibi etkenlerden etkilenerek marka tercihlerini değiştirirler şeklinde bir sonuca

ulaşılamaz.

Tüketicilerin gelir düzeyi ile aynı markayı sürekli kullanım süresinin birbirinden

bağımsız olduğu ortaya çıkmıştır.

5. soNUÇ

Ankete katılan tüketicilerin büyük bir bölümü 36-50 yaş grubuna dahil, lise

mezunu, ev hanımı, 4 kişilik bir aileye sahip, orta gelirli bayanlardan oluşmakiadır.

Bayanların çoğunluğu kullandıklan deterjanlan kendileri almakta ve satın alma noktası

olarak marketleri tercih etmektedirler. En fazla tercih edilen markalar omomatik ve

Arielmatik'tir. Tüketicileriı o/o49.8'i 3 yıldan fazla bjr süredir aynı deterjanı kullanmakta

ve kullanmaya da devam etmektedirler. Tiiketicilerino/o45.3'ıi l000 gr - 3000 gr, %o38.8'i

ise 3500 gr - 5000 gr boyutlu deterjanları satın almayı tercih etmektedirler. Bu alış

mikiarını belirleyen en önemli etken ise büyük boy ambalajlı deterjanların fiyatlarının daha

uygun olmasıdır. 3000 gr fiyatına 3500 gr'lık bir deterjanın satışa sunulması tiiketicilerin

tercihlerinin bu deterjana kaymasına yol açabilecektir. Tüketicilerin %l8.78'i deterjanların

yanında verilen hediyelerden ve ilave ürünlerden etkilenerek ınarka tercihlerini

değiştirmekte ve bu kişilerin Yo78.26'sı hediye veya ilave ürün vasıtasıyla denediği

deterjandan memnun kalarak bir sonraki alımında tekrar aynı marka deterjanı tercih

etmektedir. Bu tür çabalar ile ömek grubunun %lS'inin hediyeli ürünü tekrar satın

almasının sağlanabilmesi çalışmanın dikkate değer bulgularından biridir. Ayrıca,

Omomatik ve Arielmatik ile ilgili marka bağımlılığının oluşmasında, geçmişte yapılan

reklamların etkili olmadığı da söylenemez. Ankete katılan tüketicilerin Yol8.8'i deterjan

alırken ambalaja dikkat etmektedir. Ambalaja dikkat edenlerin o/o49'ıı ambalajın ekonomik

paket olmasını tercih etmektedir.
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Ti.iketiciler genellikle marka tercihlerinde reklamların etkili olmadığını söylerler,

Ankete katılan tüketicilerin deYo59,6'sı reklamların marka tercihlerinde etkili olmadığını
belirtmektedirler. Ekonomist dergisi tarafından 1gg3 yılında tüketicilerin deterjan

reklamlarından etkilenip etkilenmediğini tespit etmek amacıyla bir anket çalışması
gerçekleştirmiştir. Ankete cevap verenlerin çoğu, deterjan reklamlarından

etkilenmediklerini söylemişlerdir. Oysa reklamların bilinçaltı etkisi oldukça fazladır.
Tüketicilerin en fazla tercih ettikleri markalar olan Omomatik ve Arielmatik en çok reklamı

YaPılan deterjanlardır. Zet Nielsen tarafından yapılan matik deterjanlar ile ilgili araştırmada

TV ve basın reklam harcamalarında Omomatik ürtinleri birinci sırada yer alırken, bunu
Arielmatik ürünleri takip etmektedir (Marketing Türkiye, lgg5,37).

AraŞtırma bulgularına dayanarak tüketicilerin marka tercihlerini etkileyen en

önemli etkenlerin; deterjanın temizleme gücü, kokusu ve fiyatı olduğu söylenebilir.
Deterjan Pazarında Çok çeşitli ve fiyatlan da birbirinden farklı olan çamaşır deterjanları
bulunmaktadır, Diğer yandan, işletmeler kendi ürettikleri deterjanın tercih edilmesi için
Yoğun reklam, büYük boY ambalajlara ilave ürünler veya hediyeler, indirim kampanyaları
gibi satıŞ geliŞtirme çabaları içerisindedirler. oysa tüketici tüm alternatif markaları
değerlendirerek kendisine en yüksek faydayı sağlayacak olanı seçmeye çalışacaktır. Çünkü,
ttiketicilerin istediği, ÇamaŞırlarını lekesiz temizleyecek, ren_qini bozmayacak ve fiyatı da
uygun olan bir deterjandır,

Pazarlamanın temel amacı tüketiciyi tanımak, istek ve ihtiyaçlarını belirlemek ve
bu doğrultudaPazarlaına faaliyetlerini yönlendirmek olduğuna göre, tilketicilerin çamaşır
deterjanı satın alırken hangi faktor|erin daha fazla etkili olduğunun, nereden aldığının,
kimin aldığlnın, ne miktarda aldığının belirlenmesi, işletmelere doğru stratejiler
geliştirmelerinde rehber olacakiır.
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