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GIRiS

Giiniimiizde yogun rekabet ortaminda faaliyetlerini siirdiiren isletmeler,
kaynaklarini daha etkin bir bigimde degerlendirme geregini duymaya baslamiglardir.
Kaynaklar etkin kullanma gerekliligi, isletmeleri hedef pazar se¢cimi yapmaya yoneltmistir.
Pazarlama yonetiminin bdyle bir yonelimi, mal, fiyat, tutundurma ve dagitim bilesenlerini
hedef pazardaki tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina uydurmaya ve onlarin fiziksel,
psikolojik ve sosyal tatminini saglamayi gerektirmektedir. Bu nedenle, yogun rekabet
ortaminda basarili olabilmek i¢in igletmelerin iiriin, fiyat, dagitim kanallar1 ve tutundurma
konusunda karar almadan &nce, tiiketiciler ve onlarin satin alma aliskanliklar1 konusunda
bilgi toplamasi gerekir. Diger bir ifade ile tiiketicilerini tanimasi gerekir. Bunu
gergeklestirmek ise ancak, onun satin alma davranisimi etkileyen giidiileyici ve sosyo-
kiiltiirel faktdrleri anlamakla miimkiin olabilir.

Yas, cinsiyet, aile yapisi, cografik dagilim, gelir, egitim vb. bircok faktor
bakimindan tiiketiciler arasinda fark vardir ve bu farkliliklar da tiiketicilerin satin alma
davramslarinda farkliliga yol agmaktadir. Ancak, tiiketicilerin birbirlerinden farkh
davranislar gostermesini sadece demografik ve sosyo-ekonomik etkenlere dayanarak
aciklamak yeterli olmayabilir (Cemalcilar, 1984, 61). Ornegin, nigin bazi ev hanimlar1 X
marka deterjan1 kullanirken, digerleri Y marka deterjan1 kullanirlar? Bu sorunun cevabi
tiikketicilerin rasyonel ve duygusal motivlerinin, tutumlarinin ve kisiliklerinin incelenmesi
yolu ile bulunabilir. Tiiketiciler pazarinda faaliyet gosteren isletmeler igin sozii edilen bu
farkliliklar biiyiik onem tasimaktadir. Ciinki, isletmeler bu farkliliklari dikkate alarak pazar
boliimlemeye ve hedef pazarlari segmeye ¢alisirlar.

Tiiketici satin alma karar siirecinde gesitli faktorlerin etkisinde kalmaktadir.
Tiiketicinin satin alma davranigini belirleyen bu faktorler dis ve i¢ faktorler olarak iki
grupta incelenebilir. Dis faktorler (sosyo-kiiltiirel faktorler); sosyal, ekonomik, cografi
cevresi gibi faktorlerden olusurken, i¢ faktorler (giidiileyici faktérler); tiiketicinin kendi

fizyolojik ve psikolojik kisiliginden olugmaktadir. Birinci gruplandirmada piyasadaki
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mevcut {iriinlerin ve bunlarin birbirlerinden farklilagtirilmis degisik markalarinin sayisi,
sekli ve fiziksel ozellikleri, fiyatlari, g¢esitli iiriinlere ve markalara ait reklamlarin
yogunlugu ve nispi etkileri (Erimgag, 1979, 21) dis faktérler iginde degerlendirilmistir.

Ayrica, tiiketicilerin satin alma kararlarmin olusumunda etkili olan bu faktorler
daha detayh olarak bes grup altinda incelenebilir (Odabasi, 1996, 20).

1- I¢ etkenler veya psikolojik etkenler: Bu degiskenler; 6grenme, giidiillenme,
algilama, kisilik ve tutum gibi konulari kapsar.

2- Dis degiskenler veya sosyo-kiiltiirel belirleyiciler: Bu degiskenler; aile, sosyal
smnf, kiiltiir ve alt kiiltiirden olusur.

| 3- Demografik degiskenler; yas, gelir, egitim ve cografik yerlesim gibi unsurlari
igerir.

4- Pazarlama c¢abalarmin etkileri; isletmenin ve rakiplerinin uyguladiklari
stratejilerin toplam etkisi gibi genellikle pazarlama yo6netiminin kontrolu altindaki
degiskenleri kapsar. Deterjan iireticileri tarafindan yapilan reklam ve diger satis artirici
cabalar bu faktére 6rnek olarak verilebilir.

5- Durumsal etkiler; fiziksel ortam, zaman, satin alma nedeni, duygusal ve
finansal durum gibi unsurlardan olusur.

Tiiketici davramsi, pazarlama bilesenleri, sosyo-kiiltiirel faktorler ve giidiileyici
faktorlerin karsilikl iliskileri sonucu dogmustur. Bir isletmenin nihai amaglarindan biri,
icinde bulundugu veya girmeyi planladigi pazarmn nasil galisdini 6grenmektir. Bu da
titketicilerin kimler oldugunu ve ne istediklerini, neden satin aldiklarini, ne zaman satin
aldiklarini, nereden satin aldiklarini, nasil satin aldiklarin, iiriinii nasil kullandiklarini ve o
tiriine kars1 nasil bir tepki gosterdiklerini incelemekle miimkiin olacaktir.

1. ARASTIRMANIN AMACI ve KISITLARI

Hipermarketlerde, siipermarketlerde veya diger perakendeci kurumlarda gok
cesitli markalarla karsilasan tiiketicilerin satin alma davranigini etkileyen faktérler nelerdir?
Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen etkenler bilinirse, tiiketicilerin pazarlama
faaliyetlerine ve alinan pazarlama kararlarina karsi nasil bir tepki gosterecegi tahmin
edilebilir. Bu diisiinceden hareketle, iiriin olarak ¢amasir deterjani segilerek, tiiketicilerin
kullandiklar1 deterjan1 segerken deterjanin hangi &zelliklerine 6nem verdiklerini

belirlemek, calismanin temel amacidir. Ayrica, satin alma kararlarina etki eden diger
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faktorlerin (reklam, pro:ncsyon-hediye, puan verme, gekilislere katilma gibi diger satig
artirict  ¢abalsr ve tavsive) deierizn abminda  etkili olup olmadigi belirlenmeye
caligilacak.ter.

Calizrnada, tilketicilerin en ¢ek .‘;a's:rji markayi kullandiklan, driinleri nereden satin
aldiklari, r> miktarlarda satin aldiliorg “rimit saun alirken ambalajma  dikkat edip

etmedikleri 72 hangi yé:lerine dikkat eitih:

Zriin yaninda verilen hediyelerden etkilenip
etkilenmed *Jeri gibi sorulara cevan zramnoy: cabsilnustie. Gelir diizeyi, egitim durumu
gibi kisisel “ktorler ce dikkate alinarak farkli sosyo-ckonomik yapidaki tiiketicilerin satin
alma davranisglarinda farilthk olup ol:nadidinn incelenmesi amaglanmistir.

Deterjanlar kulianim alanlar: agisindan ¢amas!r yikama, bulasik yikama, ovma ve
ev temizleme gibi gruplar altinda inceienebilir (Nazik ve Arli, 1997, 91). Ancak, c¢aligma
camagir yikama deterjanlan ile sinirlandinlmigtir. Diger deterjanlar, arastirma kapsami
digindadir.” Bir diger kisit da, ¢alismanin zaman ve maliyet unsurlari hesaba katilarak
Ankara gehrinde vygulanmas:dir.

2. :ARASTIRMANIN METOBGLOJIST

2.1. Arastrma Orneginin Belirlenmesi

Arastirmanin ana kitlesini. Ankara’daki tiiketiciler olusturmaktadir. Ornek kitleyi
ise Abidin Pasa, Cebeci, Cunkava ve Kurtuing semtlerinden tesadiifi olarak segilmis, gesitli

meslek, gelir ve vas grupi=nndalki tiketiciler temsil etmektedir. Temel tiiketim mallarindan

calismasi 245 bayan ile yiizyiize gériisme yoluyla gergeklestirilmigtir.

2.2. Aragtirma ile Iigili On Cahsmalar

Anketi uygulamaya gegmeden 6nce formun hazirlanmasi agamasinda yapilan 6n
aragtirmada bayanlara, ¢imagir deterjani satin alirken hangi 6zelliklere 6nem verdikleri ve
dikkat ettikleri sorulmusir. Bu aragtirmanin serucunda bayanlarin TSE damgasi, kullanma
talimati, deterjanin ko <usu, ¢ovrelerindeki insanlarin tavsiyeleri ve deterjanin ekonomik

paket olmasi gibi fa:iorlere #:2m verdiklesi tespit ecilerek sorular hazirlanmistir. On

arastirma sonucu el x ediler 1 zilerden yararianiiarak zakette yer alabilecek degiskenler

belirlenmistir.




Ankette yer alan sorular evet-hayir ve goktan segmeli olarak hazirlanmistir.
Segeneklerde yer alan faktorlerin diginda farkh bir faktorii belirtmek isteyenler igin her
sorunun altinda diger segenegine de yer verilmis ve degerlendirmede dikkate alirmustir.

Ambalaj, deterjanin kokusu, temizleme giicii, marka, reklam, fiyat, tavsiye,
promosyon ve tiiketici hizmetleri gibi faktorlerin tiiketicilerin deterjan segimierinde ne
derece etkili oldugunu belirlemek amaciyla ¢ok nemsiz, Onemsiz, fark etmez, 6nemli, cok
onemli seklinde derecelendirme 6lgegi kullanilmstir.

2.3. Veri Toplama Araci ve Yontemi

Aragtirma igin gerekli bilgi ve verileri toplamak igin anket yontemi kullanilmustir.
Anket yiiz yiize goriismek suretiyle gergeklestirilmis olup yanhg anlagilmalar minimize
edilmeye ¢alisilmis ve arastirmaya katilan bayanlarin gergekgi ve giivenilir olarak sorular
cevaplandirdiklart varsayilmistir. Arastirma verileri, Temmuz-Ekim 97 aylar1 arasinda
toplanmis ve anket formunda onsekiz adet soru yer almaktadir. Alti soru tiiketicilerin
demografik ve sosyo-ekonomik yapilarini belirlemeye yonelik sorulardir. Diger sorular ise
tikketicilerin deterjan satin alma davranigini belirlemek amactyla hazirlanmis sorulardir.

3. ARASTIRMANIN BULGULARI

3.1. Demografik ve Sosyo-Ekonomik Ozellikler ile Iigili Bulgular

Ankete katilan titketicilerin demografik ve sosyo-ekonomik &zellikleri ile ilgili
bilgiler (yas, meslek gruplari, egitim durumu, hane halki sayisi, medeni durumu ve gelir

gruplart) Tablo 1°de yer almaktadir.
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Tablo 1: O negin Demografik ve Sosyo-Ekonomik Ozelliklere Gore Dagilimi

Yas Gruplan Frekans  Yiizde |Meslek Gruplari  Frekans Yiizde
19-25 16 6.5 Serbest Meslek 9 3.7
26-35 67 273 Ev hanimi 124 50.6
36-50 92 37.6 Ogrenci 2 0.8
51 ve+ 70 28.6 Memur 71 29.0
Toplam 245 100.0 Isci 2 0.8
Egitim Durumu Emekli 37 15.1
flkokul 48 19.6 Toplam 245 100.0
Ortaokul 26 10.6 Hane halki Sayisi
Lise 91 37.1 1 Kisi 9 3.7
Universite 57 23.3 2 Kisi 52 21.2
Yiiksek Lis./Doktora 9 3.7 3 Kisi 62 253
Diger 14 5.7 4 Kisi 95 38.8
Toplam 245 100.0 5 Kisi 22 9.0
Gelir Gruplar1 1 6 Kisi 5 2.0
60 milyon TL.’den 63 25.7 Toplam 245 100.0
az
60-100 milyon TL. 101 41.2 Medeni Durum
101 milyon TL. ve + 81 33.1 Bekar 22 9.0
Toplam 245 100.0 Evli 194 79.2
Dul/ Bosanmis 29 11.8
Toplam 245 100.0

Ankete katilan tiiketicilerin %381 36-50, %29’u elli yasin iizerinde ve %27’si 26-
35 yas grubundaki tiiketicilerden olugmaktadir. Cevaplayicilarin %37’si lise mezunu iken,
%231 tiniversite mezunu ve %20’si ilkokul mezunudur. Ayrica, 6rnek grubunun %51’i ev
hanimi, %29’u memur ve %15°i emeklidir. Ankete katilan tiiketicilerin %79’u evli ve
%]12’si bosanmis/dul bayanlardan olusmaktadir. Ornek grubunun ailedeki birey sayisina
gore dagilimina bakildiginda, %39 unu dort kisilik aileler olustururken, %25°i ii¢ kisilik ve
%211 iki kisilik ailelerden olugmaktadir. Ornek grubunda ailesinin aylik geliri 60-100
Milyon TL olanlar %41°lik ve 101 Milyon TL’den fazla olanlar ise %33’liikk bir paya
sahiptir.

3.2. Deterjan Alimu ile ilgili Bulgular

Pazarlama y6netimi agisindan iiriinlerin satin alma kararim kimin verdigi onemli
bir konudur. Deterjan iireticilerinin veya aracilarimin pazarlama ve 6zellikle de tutundurma
faaliyetlerinde kimlere hitap edeceklerini bilmeleri, faaliyetlerinin etkinligini artiracaktir.

Ankete katilan bayanlarin %62’si deterjan1 kendisi almakta, %18.4’ii esiyle

birlikte ve %13.9’'unun esi satin almaktadir. Dayaniksiz tiiketim mali olan g¢amasir
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deterjanlari, ev hanimlarimin tiimii tarafindan, devamli kullanilan bir malzeme oldugundan,
bu konuda tiim ev hanimlari tecriibe sahibidirler. Ahgveriste kimin karar verdigi konusunda
Zet Nielsen tarafindan yapilan bir arastirmada gidada %85, temizlik maddelerinde %78
oraninda kadinlar karar vermektedir. Istatistiki bulgulara dayanarak kadinlarin, 6zellikle
hizli tiiketim maddelerinde daha bilingli ve karar veren olduklari gériilmektedir (Marketing
Tiirkiye,1996, 44). Bu arastirmada da ev hamimlarinin deterjani kendilerinin almayi tercih

ettikleri ortaya gikmigtir (%62).

Tablo 2: Ailede Deterjan Ahmimi Kimin Yaptig ile Tigili Dagilimi

Frekans Yiizde
Kadin 152 62.0
Erkek 34 13.9
Birlikte 45 18.4
ocuklar 10 4.1
Diger 4 1.6
TOPLAM 245 100.0

3.3. Deterjan Ahm Yeri ile ilgili Bulgular

Tiiketiciler tarafindan deterjan aliminda tercih edilen araci kurumlarin bilinmesi,
deterjan iireticilerinin dagitim kanalinda yer alacak perakendeci kurumlarimi belirlenmesi
ve hangi perakende satiy noktalarma onem verilmesi gerektigi gibi konulara agiklik

kazandiracaktir.

Tablo 3: Tiiketicilerin Deterjan Aldiklar1 Yerlere Gore Dagilimi

Frekans Yiizde
Market 204 83.3
Bakkal 11 4.5
Tem. Mad. Sat. Diikkan 26 10.6
Diger 4 1.6
TOPLAM 245 100.0

Ankete katilan bayanlarin %83.3’ti marketlerden, % 4.5 bakkaldan, %10.6’s1
temizlik maddeleri satan diikkanlardan, %1.6’s1 da bunlarmn disindaki yerlerden
deterjanlarimi almay: tercih etmektedirler. Bu konuda Zet Nielsen tarafindan 1995 yilinda
Tiirkiye ¢apinda yapilan arastirmada da (Marketing Tirkiye, 1995, 37) benzer sonuglar

ortaya gikmustir (siipermarketler %59,5, temizlik iiriinleri magazas1 %17,3, hipermarket
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%15,5, diger %3,1, bakkal %2,7). Ayrica, bu konuda Ankara’daki tiiketicilere yonelik
yapilan bir ¢aligmada da (Nazik ve Arl, 1997, 94) su sonuglar bulunmustur: Biiyitk
marketler %46,67, market %28,33, pazar %16,67 ve bakkal %8,3. Artik, marketlerin
¢amasir deterjaminin satin alindifi Snemli bir satiy noktasi oldugu goriilmektedir.
Bakkallarin ¢camasir deterjani satin alminda tercih edilen yerler arasinda gittikge 6nemini
kaybettigi arastirma sonuglarindan anlasiimaktadir.

3.4. Kullandiklari Deterjan Markalar: ile figili Bulgular

Tiiketiciler tarafindan hangi marka deterjanlarin tercih edildiginin bilinmesi,
sektordeki isletmeleri yakindan ilgilendirmektedir. isletmenin ve rakiplerinin iriinlerinin

hangi sebeplerle satin alindig1 konusundaki bilgiler, isletmeler i¢in hayati bilgilerdir.

Tablo 4: Tiiketicilerin Kullandiklari Deterjan Markalarina Gore Dagilhimi

Frekans Yiizde
Omomatik 98 40.0
Arielmatik 68 27.8
Alomatik 17 6.9
Persilmatik 11 4.5
ABCmatik 10 4.1
Hesmatik 10 4.1
Diger 31 12.6
TOPLAM 245 100.0

Ankete katilan bayanlarin %40’1 Omomatik, %27.8’i Arielmatik, %6.9’u
Alomatik, %4.5°i Persilmatik, %4.1°i ABCmatik, %4.1’i Hesmatik ve %12.6’s1 da bu
markalarin disindaki deterjanlar1 kullanmayi tercih etmektedirler. Zet Nielsen tarafindan
1995 yilinda Tiirkiye ¢apinda matik deterjanlar ile ilgili yapilan arastirmada satin alinan
markalar arasinda Omomatik (%42,8) birinci sirada yer alirken, bunu Arielmatik (%30,9),
Persil (11,9), ABCmatik (%(8,9), Alomatik (%6,4), Tursilmatik (%6,3) ve digerleri takip
etmektedir (Marketing Tiirkiye, 1995, 36).

3.5. Aym1 Markayi Siirekli Kullanma Siireleri ile flgili Bulgular

Tiiketiciler, fiyat, iiriin, reklam ve diger satig artiric1 ¢abalar veya diger faktorlerin
etkisiyle daha dnceden kullandiklar1 markalar1 degistirebilmektedirler. Ozellikle, diger satig
artirici ¢abalardan kupon verme ve fiyat indiriminde bulunma gibi pazarlama ¢abalarmnin

marka degistirme karar1 iizerindeki etkisi biyiiktiir (Calik, 1992, 298-299). Ayrica,

98




enflasyon dénemlerinde tiketicilerin satin alma kararlarinda daha rasyonel davranma
egiliminde olmasi bu tiir ¢abalarin da etkinligini artirmaktadir.

Ankete katilan bayanlarin %26.9’u bir yildan az, %23.3’1i 1-3 yildir ve %49.8’i de
3 yildan fazla bir siiredir ayn1 marka deterjani kullandiklarim belirtmislerdir. Tiiketicilerin
yaklasik %350’sinin uzun siiredir aym1 markayr kullandiklari arastirma bulgularina

dayanarak s6ylenebilir. Bunlar marka bagimlilig1 olan tiiketiciler olarak kabul edilebilir.

Tablo 5: Tiiketicilerin Ayn1 Markayi Siirekli Kullamim Siirelerine Gore Dagilimi

Frekans Yiizde
1 yildan az 66 26.9
1-3 yil 57 23.3
3 yildan fazla 122 49.8
TOPLAM 245 100.0

3.6 Alim Miktan ile flgili Bulgular

Ambalajin uygunlugu da iireticinin iizerinde durmasi gereken 6nemli hususlardan
biridir. Deterjanin gesitli biiyiikliik alternatiflerinin olmasi, bir yerde tiiketici igin uygun
miktarlarda hazir bulundurularak, miktar faydasi saglanmaktadir. Diger yandan,
tilketicilerin hangi biiyiikliikklerdeki deterjanlar1 tercih ettiginin bilinmesi de firetimi

yonlendirmesi agisindan pazarlama yonetimine anlamli sonuglar saglayabilir.

Tablo 6 : Tiiketicilerin Deterjan Ahm Miktarina Gére Dagilim

Frekans Yiizde
1000 gr’dan az 2 0.8
1000 gr-3000 gr 111 453
3500 gr-5000 gr 95 38.8
5000 gr’dan fazla 37 15.1
TOPLAM 245 100.0

Ankete katilan bayanlarin %0.8’i 1000 gr’dan az, %45.3’i 1000 gr-3000 gr,
%38.8°1 3500 gr-5000 gr, %15.1’i de 5000 gr’dan fazla miktarda deterjan almay: tercih
etmektedirler. Bayanlarin %45’inin 1000-3000 gr arasindaki deterjanlari tercih etmesi,
ambalajlama konusunda iireticiler agisindan énemli bir bulgudur. Diger yandan 1000gr’dan

az ambalajlamanin da tiiketiciler tarafindan tercih edilmedigi anlasiimaktadir.
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Tablo 7: Tiiketicilerin Deterjan Alim Miktarini Etkileyen Faktorlere Gore Dagilimi

Frekans Yiizde
Fiyatinin daha uygun olmasi 166 67.8
Tasima kolayhi 26 10.6
Ailedeki birey sayisi 36 14.7
Diger 13 5.3
Gecgersiz 4 1.6
TOPLAM 245 100.0

Ankete katilan bayanlar alacaklari deterjanin miktarini belirlerken, %67.8’
fiyatinin daha uygun olmasina dikkat etmekte, %10.6°s1 tasima kolaylig1 acisindan alacag:
miktar: belirlemekte, %14.7’si ailedeki birey sayisina gore deterjanin miktarini segmekte,
%5.3’1 de bu etkenlerin disinda sik sik almak gerekmemesi gibi cesitli faktorlere goére
aldiklar1 deterjanin miktarini belirlediklerini sOylemislerdir. 4 kisi de birden fazla segenegi
cevap olarak verdigi igin cevaplari gegersiz sayilmistir.

3.7. Uriin ile Birlikte Verilen Hediyeden Etkilenme ile Ilgili Bulgular

Tiiketici tercihine sunulan gok cesitli markalarn bulunmasi, iireticileri gesitli
stratejilerden yararlanmaya yoneltmektedir. Bu stratejileri siirlandirmak miimkiin
olmamakla birlikte yaygin olarak yararlanilan stratejilerden bazilari sunlardir (Kurtulus,
1983, 7-8; Ozbasar, 1976, 9-11):

Bunlardan birisi, triiniin 6zelliklerinde gercekten farklilik bulunabilecegi gibi
psikolojik olarak farklilik yaratilarak markanin tercih edilmesini saglamaktir. Bu konuda
yapilan bir ¢alismada (Banan, 1983) ev hanimlarinin %50,4 yeni, siiper, daha gii¢lii gibi
daha 6nceden mevcut olan iiriine ilave edilen terimlerle sunulan deterjanlarin eskisinden
farkl1 oldugu fikrini benimser iken, %49,6’s1 bu triinleri yeni olarak kabul etmeyerek ilave
terimlerin bir tutundurma vasitast olduguna inanmaktadir. Banan (1983), ayrica, ilave
terimlerle yenilik imaji yaratma cabalarinda isletmelerin kismen basar1 saglamis olduklarini
ve bunun yetersiz oldugunu belirtmistir.

Bir digeri ise isletmelerin markalarinin tercih edilmesini saglamak ve buna bagh
olarak, satiglarini artirmak amactyla zaman zaman firiinle birlikte verilen hediye dagitimi,
gekilis gibi diger satis artirici gabalardan yararlandiklarii gozlemlenmektedir. Yapilan
¢alismada ev hanimlarinin %19’unun deterjanlarin yaninda verilen hediye, ilave iiriin,

cekilis gibi etkenlerden etkilenerek hediyesi olan deterjam satin aldiklarini belirtmislerdir.
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Arastirma bulgularina dayanarak deterjan segiminde bu tiir ¢abalarin da ¢ok fazla etkili

olmadig1 soylenebilir.

Tablo 8:Tiiketicilerin Deterjanin Yaninda Verilen Hediyelerden Etkilenme

Durumlar ile Tigili Dagihm

Frekans Yiizde
Evet 46 18.78
Hayir 199 81.22
TOPLAM 245 100.0

Ankete katilan bayanlarin yiizde 18.78’i deterjanlarin yaninda verilen hediye,
ilave iriin, gekilis gibi etkenlerden etkilenerek hediyesi olan deterjam1 satin almaktadirlar.
%81.22’si ise bu tiir ¢abalardan etkilenmediklerini belirterek her zaman kullandiklari

deterjani satin almay: tercih ettiklerini sdylemislerdir.

Tablo 9: Hediyelerden Etkilenerek Segimini Degistiren Tiiketicilerin
Bu Markadan Memnun Kalmalari {le Tigili Dagilimi

Frekans Yiizde
Evet 36 78.26
Hayir 10 21.74
TOPLAM 46 100.0

Hediyelerden etkilenerek marka tercihini degistiren tiiketicilerin %78.26’s1 aldig
deterjandan memnun kalarak bundan sonra o deterjami kullanmaya devam ederken,
%21.74’4  memnun kalmayarak bundan sonraki almlarinda diger markalara
yonelmektedirler. Bu tiir gabalarla arastirma bulgularina dayanarak érnek grubunun (245
kisi) %15°nin ayn1 markay1 tekrar satin almasi saglanabilmistir.

3.8. Deterjanin Ambalaj ile ilgili Bulgular

Uriin ambalajlar1 koruyucu fonksiyonu yaninda tutundurma fonksiyonunu da
iistlenmistir. Ozellikle self servis yonteminin yayginlasmasi ile bu fonksiyon daha da 6nem
kazanmigtir. Marketlerde tiiketicinin kendi kendine yaptigi satin almalarda sati
gorevlisinin roliinii iiriiniin ambalaj1 tistlenmistir (Okyay, 1978, 14). Bu amagla tiiketicilere
uriiniin ambalajina dikkat edip etmediklerini ve hangi faktorlere dikkat ettiklerini tespit

etmeye yonelik sorular geligtirilmistir
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Tablo 10: Tiiketicilerin Deterjanin Ambalajina Dikkat Edip Etmediklerine Gére

Dagilimi
Frekans Yiizde
Evet 193 78.8
Hayir 52 21.2
TOPLAM 245 100.0

Ankete katilan bayanlarin %78.8°i deterjanin ambalajina dikkat ettigini, %21.2’si
ise dikkat etmedigini soylemistir. Tiiketicilere aldiginiz deterjanin ambalajina dikkat ediyor
musunuz? sorusu yoneltildiginde ambalaji sadece kutu veya poset olarak algiladiklar
gbzlenmistir. Ambalajin sadece tasima fonksiyonu olmadigi, koruma, bilgi verme
(kullanma talimati, TSE damgasi vb.) gibi fonksiyonlarimin da oldugundan bahsedilerek

sorunun dogru bir sekilde cevaplandirilabilmesi saglanmistir.

Tablo 11: Tiiketicilerin Ambalajda Dikkat Ettikleri Faktorlere Gore Dagilimi

Frekans Yiizde
Ekonomik Paket 120 49.0
TSE damgasi 51 20.8
Tasima Kolayhgi 32 13.1
Kullanma talimat 10 4.1
Cevreye zarar verip vermeme 6 2.4
Diger 1 0.4
Gegersiz 25 10.2
TOPLAM 245 100.0

Ankete katilan tiiketicilerin ambalajda %49’u ekonomik paket olmasmna, %21’i
TSE damgasina, %13.1’i tasima kolayligina, %4.1’i kullanma talimatina dikkat etmektedir.
25 kisiden 16’s1 birden fazla segenegi cevap olarak vermis, 9’u da higbirine dikkat
etmedigini soyledigi icin cevaplarin %10.2’si gegersiz olarak kabul edilmistir. Bazi
tilketicilerin gevreci bir yaklasimla karton kutunun dogada dahz cabuk coziindugii
diisiincesiyle bu tiir ambalajli deterjanlan: tercih edebilecekleri dikkate alinarak cevaplar
arasina ambalajin cevreye zarar verip vermemesi segenegi konulmustur. Ancak,
cevaplayicilarin  sadece %2.4 ¢evreye zarar verip vermedigine dikkat ettiklerini
belirtmislerdir.

3.9. Deterjan Secimini Etkileyen Faktorler ile Tlgili Bulgular

Satin alma motivi, kisinin belirli bir tiriinii veya hizmeti satin alma nedenidir

(Odabasi, 1996, 54). Deterjan satin alma motivleri; rasyonel ve duygusal motivler olarak
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gruplandirilabilir (Erimg¢ag, 1979, 21). Buna gére fiyat, temizleme giicii, ekonomiklik (az
miktarda iyi yikamasi), ¢amasirin rengini bozmama gibi motivler, rasyonel motivler olarak
incelenirken, yumusatma giicii, camasirda giizel koku, ambalaj (goriiniim, plastik veya
karton olma), marka gibi motivler, duygusal motivler grubunda incelenmistir (Kavak,
1994, 27)

Ancak, promosyon (diger satis arttirici ¢abalar- hediye, kupon ve puan verme,
cekilislere katilma gibi), reklam es dost akraba tavsiyesi de tiiketicilerin satin alma
davranislarint etkileyen unsurlardir. Calismada bu unsurlar da dikkate alinarak rasyonel ve
duygusal motivler yaninda diger unsurlarin da tiiketiciler agisindan nemli olup olmadig:

incelenmeye ¢alisilmistir.

Tablo 12: Tiiketicilerin Deterjan Se¢imini Etkileyen Faktorlerin

Onem Derecesine Gore Dagihmi

ICok Onemsiz fOnemsiz IFark etmez Onemli ICok Onemli Toplam
[Ambalaj 11 (45° 88 _(359)B6 __(351) B8 (37 b 038 b4 (100.0)
[Kokusu (040 50 a6 157 _(6a1) s 218 pas (100.0)
[Temizleme Giicii | - - F-- - 1 (0.4) BS (14.3) P09 (85.3) ]45 (100.0)
Marka 5 0 B9 (159 B9 (159) 131 (535 b1 (27) _pas (100.0)
Reklam D0 (82) [146__(596) b1 (208) P8 (114) F-- - h45 (100.0)
Fivat T 05 po_ (122) 128 (522) |5 (306)  paa (100.0)
Tavsiye 1249 P71 (396 Pp5 (143 P2 (16) b G7) _ pas (100.0)
Promosyon B2 (13.0) [126_(51.4) b4 (220) B3 (135) F-- - has (100.0)
[Tik_Hizmetleri 26 (10.6) 69 (282) 59 (24.1) 6 (31.0) |15 6 pas (100.0)

* Parantez igerisindeki degerler yiizdeleri gostermektedir.

Ankete katilan tiiketicilerin ¢amagir deterjani satin almasinda etki olan
faktorlerden ambalajin 6nemli oldugunu ifade edenler %25 iken, %351 fark etmedigini ve
%401 6nemli olmadigin1 belirtmistir. Bu dagilimda deterjan segiminde ambalajin 6neminin
diger faktorlere gére daha az oldugu y6niinde degerlendirilebilir. Ayni sekilde deterjanin
kokusunun &nemli oldugunu belirtenler %92’lik bir orani teskil etmektedir. Buna karsilik,
onemsiz oldugunu belirtenler sadece drnegin %2’sini olusturmaktadir. Bu dagilima gére
deterjan se¢iminde kokunun 6nemli bir faktor oldugu séylenebilir.

Ornek grubunun hemen hemen tamami deterjamin temizleme giiciiniin Snemli
oldugunu belirtmistir. Deterjanin temizleme giiciiniin de satin almada dikkate alinan gok
onemli bir faktor oldugu soylenebilir. Ayrica, tiiketicilerin %66’s1 deterjan tercihlerinde

markanin etkisinin 6nemli oldugunu belirtirken, %18’i markanin etkisinin &nemli
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olmadigini belirtmistir. Deterjan tercihlerinde tiiketicilerin %11°i iriiniin reklaminin
o6nemli oldugunu belirtirken, %68’i 6nemli olmadigini belirtmistir.

Tiiketicilerin deterjan satin almada dikkate aldiklari bir diger faktorde fiyatir.
Fiyatin 6nemli oldugunu belirten tiiketiciler 6rnek grubunun %83’iinii olustururken,
onemsiz oldugunu belirten tiiketiciler %5’ini olusturmaktadir. Fiyatin da tiiketicilerin
deterjan segiminde etkili bir faktor oldugu soylenebilir. Ayrica, tiiketicilerin %41°i
tavsiyenin deterjan tercihlerinde 6nemli oldugunu belirtirken, %45’ onemsiz oldugunu
belirtmistir.

Ornek grubunun %14’ii promosyonun deterjan tercihlerinde 6nemli oldugunu ve
%65’i onemsiz oldugunu belirtmistir. Promosyonun o6nemsiz oldugunu belirtenlerin
cogunlukta oldugu goriilmektedir. Ayrica, tiiketici hizmetlerinin deterjan tercihlerinde
o6nemli oldugunu belirten tiiketiciler ornek grubunun %37’sini olustururken, %39’u
onemsiz oldugunu belirtmistir.

Ankete katilan tiiketicilere, tiiketici hizmetlerinin deterjan segimlerini
etkilemedeki 6nem derecesi soruldugunda tiiketici hizmetlerinden deterjanin ambalajinda
bulunan 800’lii ticretsiz danigma hattinin ve her tiirlii sorunun yazilabilecegi yazisma
adresinin kastedildigi seklinde bir agiklama yapilmistir.

Zet Nielsen tarafindan yapilan arastirmada satin alma nedenleri konusunda elde
edilen bulgulara bakildiginda, aliskanlik, fiyat, temizleme giicii, fiyat indirimi ve tanidik
tavsiyesi matik deterjan tilketiminde dikkate alinan unsurlar oldugu goriilmektedir
(Marketing Tiirkiye, 1995, 36). Ayrica, izler (1978)’in yaptig1 calismada, beyazlatma giicii
ve temizleme giicii onemli satin alma motivieri olarak bulunmustur. Oysa temizlik kavrami
beyazlig1 da kapsamaktadir. Yazar, ayni zamanda, arastrmanin yapildigi doénemdeki
televizyonda deterjan reklamlarinda kullanilan mesajlar1 tespit etmigstir. Buna gore,
beyazlik ve temizlik motivlerinin mesajlarda en ¢ok kullanilan 6zellikler oldugu
goriilmiistiir ve bu bulgularin reklamlarinin etkinliginin bir sonucu olabilecegini
belirtmistir (izler, 1978, 49)

4. VERILERIN ANALIZi VE DEGERLENDIRILMESI

Tiiketicilerin sosyo-ekonomik 6zellikleri (yas, medeni durum, gelir diizeyi, egitim

durumu vb.) ile ¢amasir deterjaninda marka tercihlerini etkileyen faktorler arasinda
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istatistiksel bir iligki olup olmadigmin ortaya ¢ikarilmas: igin bilgisayarda SPSS paket
programi kullanilarak ki-kare analizi yapilmistir.

4.1. Hipotezlerin Test Edilmesi

H,: Tiiketicilerin hane halki sayisi ile deterjan alig miktar: birbirinden bagimsizdir.

H,: Tiketicilerin hane halki sayisi ile deterjan alig miktar1 birbirinden bagimsiz
degildir.

Hipotez test edilmeden 6nce hane halki sayis1 1 (9 kisi) ve 6 (5 aile) olan ailelerin
sayisi ve deterjan aliy miktar1 1000gr’dan az olanlarin sayis1 (2 kisi) az oldugu igin

dagilimi etkilemeyecegi diisiincesi ile degerlendirmeye alinmamugtir.

Tablo: 13: Hane Halki Sayisi ile Deterjan Alis Miktarlar1 Arasindaki iliski

Hane Halki Sayisi 2 3 4 5
Det. Alis Miktari
1000-3000 gr 33 32 33 6
3000 gr’dan fazla 19 30 62 16
Hesaplanan x* = 15.09 p=.002 sd=3 Tablo degeri = 12.59

Hesaplanan x* degeri tablo degerinden bilyiik oldugu i¢in hane halki saysi ile
deterjan alis miktarimin birbirinden bagimsiz olmadigim gostermektedir (x*= 15.09 p=
.002). Dolayistyla tiiketicilerin hane halki sayisi deterjan ahs miktarim etkilemektedir.
Hane halki sayis1 arttikga tiiketilen deterjan miktari da artmakta ve tiiketiciler biiyiik boy
ambalajli deterjanlari satin almaktadirlar. Tabloda da goriildiigii iizere, hane halk sayist 4
olan ailelerin deterjan aliy miktari hane halki sayisi 2 ve 3 olan ailelerde satin alman
deterjan miktarindan daha fazladr.

Hj,: Tiketicilerin egitim durumlar ile satin aldiklari deterjanin ambalajina dikkat

edip etmemeleri biribirinden bagimsizdir.
Hj: Tiketicilerin egitim durumlari ile satin aldiklar1 deterjanin ambalajina dikkat

edip etmemeleri biribirinden bagimsiz degildir.
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Tablo 14: Tiiketicilerin Egitim Durumlari ile Ambalaja Dikkat Etmeleri

Arasmndaki Tliski

Egitim ilkokul Ortaokul Lise Universite Doktora Diger
Durumu

Det. Amb. | pre 9% | Fre. [% Fre. |% |Fre. % Frek | % Frek | %
Dikkat

Evet 39 81.2 |21 80.8 78 85.7 45 78.9 5 55.6 5 35.7
Hayir 9 188 |5 19.2 13 14.3 12 21.1 4 44.4 9 64.3
Toplam 48 100 |26 100 91 100 57 100 9 100 14 100
Hesaplanan x° = 21.29 p =.0007 sd=35 Tablo degeri=11.07

Hesaplanan x* degeri tablo degerinden biiyitk oldugu igin egitim durumu ile satin
aldiklar1 deterjanin ambalajina dikkat edip etmemelerinin birbirinden bagimsiz olmadigini
gostermektedir (x* = 21.29 p = .0007). Dolayisiyla tiiketicilerin egitim durumlari satin
aldiklar1 deterjanin ambalajina dikkat etmelerini etkilemektedir. Tiiketicilerin egitim
durumlar yiikseldikge aldiklar1 deterjanin ambalajma dikkat etme egilimleri artmaktadir.

H, : Tiketicilerin yas gruplar ile ayni marka deterjan1 kullanim siireleri

biribirinden bagimsizdir.

H; : Tiketicilerin yas gruplari ile ayni marka deterjam kullanim siireleri

birbirinden bagimsiz degildir.

Tablo 15: Tiiketicilerin Yasi ile Ayn1 Marka Deterjam Siirekli Kullanim Siireleri

Arasindaki Iliski

Tiiketicilerin Yas | 79-25 26-35 36-50 51ve+

Gruplan

Aym Marka Det. | Frekans | % Frekans | % Frekans % Frekans | %

Kullanim Siiresi

1 yildan az 4 25.0 23 34.3 27 29.3 12 17.1

1-3 yl 3 188 |22 32.8 20 21.7 12 17.1

3 yildan fazla 9 56.3 22 32.8 45 489 |46 65.7

Toplam 16 100 67 100 92 100 70 100
Hesaplanan x* = 15.65 p=.016sd=6 Tablo degeri = 12.59

Hesaplanan x* degeri tablo degerinden biiyiik oldugu igin yas gruplar ile ayni
marka deterjan1 kullamim siireleri biribirinden bagimsiz olmadigim gostermektedir (x* =
15.65 p = .016). Dolayisiyla tiiketicilerin yasi, aynt marka deterjanin kullanim siiresini

etkilemektedir. Tiiketicilerin yaslari ilerledikge ayni marka deterjani siirekli kullanim
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stireleri yiikselmektedir. Bundan dolay: tiiketicilerin yas: ilerledikge belirli bir markay1
benimseme ihtimalleri de yiikselmektedir. ‘

Ankete katilan tiiketicilerden 19-25 yas grubunda olanlarin %56.3’1, 36-50 yas
grubunda olanlarin %48.9°u, 50 yasin uistiindekilerin ise %65.7’si 3 yildan fazla bir siiredir
aym marka deterjani kullanmaya devam etmektedirler. 26-35 yas grubundaki tiiketiciler
deterjanin kullanim siiresi bakimindan yaklagik olarak esit bir dagilim gostermis olup, 1
yildan az bir siiredir ayni markay1 kullananlarin sayis1 %34.3 tiir.

Hy @ Tiketicilerin yag gruplari ile deterjanin yaninda verilen hediyelerden

etkilenerek kullandiklart deterjam degistirmeleri biribirinden bagimsizdir.
Hy : Tiketicilerin yas gruplar1 ile deterjamin yaninda verilen hediyelerden

etkilenerek kullandiklar: deterjani degistirmeleri biribirinden bagimsiz degildir.

Tablo 16: Tiiketicilerin Yag ile Deterjanin Yaninda Verilen Hediyelerden Etkilenme
Arasindaki Iliski

Toketicilerin 19-25 26-35 36-50 S5lve+
Yas
Grubu
Frek | % Frekans % Frekans % Frekans %
Hediye ans
Etkileme

Evet 4 25.0 13 19.4 24 26.1 6 8.6
Hayr 12 75.0 54 80.6 68 73.9 64 91.

4
Toplam 16 100 67 100 92 100 70 100

Hesaplanan x* = 8.26 p=.041 sd=3 Tablo degeri = 7.82

Hesaplanan x* degeri tablo degerinden bilyilk oldugu igin yas gruplar ile
deterjanin yaninda verilen hediyelerden etkilenerek kullandiklar: deterjan1 degistirmeleri
biribirinden bagimsiz olmadig: goriilmektedir (x> = 8.26 p = .041). Dolayisiyla
tiiketicilerin yas1, deterjanin yaninda verilen hediye, ilave iiriin gibi etkenlerden etkilenerek
kullandiklar1 deterjan1 degistirmelerini etkilemektedir.

Ankete katilan tiiketicilerin yas gruplan yiikseldikge, deterjanin yaninda verilen
hediyelerden, ilave iiriinlerden etkilenerek marka tercihlerini degistirme ihtimali
azalmaktadir. Bu tiir kampanyalardan 19-25 yas grubundaki tiiketicilerin %25 ’i, 26-35 yas
grubundaki tiiketicilerin %19.4°i, 36-50 yas grubundaki tiiketicilerin %26.1°i ve 50 yasin

lizerindeki tiiketicilerin ise %8.6s1 etkilenerek kullandiklar: deterjani degistirmektedirler.

107




Ayrica yapilan ki-kare analizleri sonucunda:

Tiiketicilerin gelir diizeyi ile kullamlan deterjan markasinin biribirden bagimsiz
oldugu ortaya gikmustir. Tiketicilerin gelirinin diisiik, orta veya yilksek olmasi marka
tercihlerini etkilememektedir.

Tiiketicilerin gelir diizeyi ile deterjanlarin yaninda verilen hediye, ilave iriin gibi
etkenlerin marka tercihlerini etkilemesinin biribirinden bagimsiz oldugu ortaya ¢ikmustir.
Dolayistyla geliri diisiik veya yiiksek olan tiiketiciler deterjanlarin yaninda verilen hediye,
ilave firiin gibi etkenlerden etkilenerek marka tercihlerini degistirirler seklinde bir sonuca
ulasilamaz.

Tiiketicilerin gelir diizeyi ile aym markay: siirekli kullanim siiresinin birbirinden
bagimsiz oldugu ortaya ¢ikmistr.

5. SONUC

Ankete katilan tiiketicilerin bityiik bir bdlimii 36-50 yas grubuna dahil, lise
mezunu, ev hanimi, 4 kisilik bir aileye sahip, orta gelirli bayanlardan olusmaktadir.
Bayanlarin ¢ogunlugu kullandiklari deterjanlari kendileri almakta ve satin alma noktasi
olarak marketleri tercih etmektedirler. En fazla tercih edilen markalar Omomatik ve
Arielmatik’tir. Tiiketicilerin %49.8’i 3 yildan fazla bir siiredir aymi deterjani kullanmakta
ve kullanmaya da devam etmektedirler. Tiiketicilerin %45.3’i 1000 gr - 3000 gr, %38.8’i
ise 3500 gr - 5000 gr boyutlu deterjanlar1 satin almayi tercih etmektedirler. Bu als
miktarini belirleyen en 6nemli etken ise biiyiik boy ambalajli deterjanlarin fiyatlarinin daha
uygun olmasidir. 3000 gr fiyatina 3500 gr’lik bir deterjanin satisa sunulmas tiiketicilerin
tercihlerinin bu deterjana kaymasina yol agabilecektir. Tiiketicilerin %18.78’i deterjanlarin
yaninda verilen hediyelerden ve ilave iriinlerden etkilenerek marka tercihlerini
degistirmekte ve bu kisilerin %78.26’s1 hediye veya ilave iiriin vasitastyla denedigi
deterjandan memnun kalarak bir sonraki aliminda tekrar ayni marka deterjani tercih
etmektedir. Bu tiir ¢abalar ile 6rnek grubunun %I15’inin hediyeli iiriinii tekrar satin
almasinin  saglanabilmesi ¢alismanin dikkate deger bulgularindan biridir. Ayrica,
Omomatik ve Arielmatik ile ilgili marka bagimhihgmin olusmasinda, gegmiste yapilan
reklamlarin etkili olmadig1 da s6ylenemez. Ankete katilan tiiketicilerin %78.8’i deterjan
alirken ambalaja dikkat etmektedir. Ambalaja dikkat edenlerin %49’u ambalajin ekonomik

paket olmasini tercih etmektedir.
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Tiiketiciler genellikle marka tercihlerinde reklamlarin etkili olmadigini soylerler.
Ankete katilan tiiketicilerin de %59.6’s1 reklamlarin marka tercihlerinde etkili olmadigimi
belirtmektedirler. Ekonomist dergisi tarafindan 1993 yilinda tiiketicilerin deterjan
reklamlarindan etkilenip etkilenmedigini tespit etmek amaciyla bir anket ¢alismasi
gergeklestirmistir. ~ Ankete cevap  verenlerin ¢ogu, deterjan  reklamlarindan
etkilenmediklerini sdylemislerdir. Oysa reklamlarin bilingalt: etkisi oldukga fazladir.
Tiketicilerin en fazla tercih ettikleri markalar olan Omomatik ve Arielmatik en gok reklami
yapilan deterjanlardir. Zet Nielsen tarafindan yapilan matik deterjanlar ile ilgili arastirmada
TV ve basin reklam harcamalarinda Omomatik tiriinleri birinci sirada yer alirken, bunu
Arielmatik tiriinleri takip etmektedir (Marketing Tiirkiye, 1995, 37).

Aragtirma bulgularina dayanarak tiiketicilerin marka tercihlerini etkileyen en
onemli etkenlerin; deterjanin temizleme giicti, kokusu ve fiyat1 oldugu soylenebilir.
Deterjan pazarinda gok gesitli ve fiyatlar1 da birbirinden farkli olan camagsir deterjanlar
bulunmaktadir. Diger yandan, isletmeler kendi iirettikleri deterjanin tercih edilmesi igin
yogun reklam, biiyiik boy ambalajlara ilave iiriinler veya hediyeler, indirim kampanyalari
gibi satig gelistirme cabalari igerisindedirler. Oysa tiiketici tiim alternatif markalar
degerlendirerek kendisine en yiiksek fayday saglayacak olani segmeye calisacaktir. Ciinki,
tikketicilerin istedigi, camagirlarini lekesiz temizleyecek, rengini bozmayacak ve fiyat1 da
uygun olan bir deterjandir.

Pazarlamanin temel amac: tiiketiciyi tanimak, istek ve ihtiyaglarini belirlemek ve
bu dogrultuda pazarlama faaliyetlerini ybnlendirmek olduguna gére, tiiketicilerin camasir
deterjani satin alirken hangi faktorlerin daha fazla etkili oldugunun, nereden aldiginin,
kimin aldigimin, ne miktarda aldiginin belirlenmesi, isletmelere dogru stratejiler
gelistirmelerinde rehber olacaktir.
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