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THE EFFECTS OF THE RECENT ECONOMIC CRISES IN
TURKEY ON CONSUMER BUYING BEHAVIOR:
LAUNDRY DETERGENT CASE

Abstract: The effects of the economic crisis in Turkey are
being observed in most of the sectors. Changes in the
preferences and buying behavior of consumers are expected
during the economic crisis. The consumers may prefer smaller
packages, lower priced brands or unbranded and unpacked
products. Besides, if there is a substitute of a product and if its
price is lower, then the substitute products can be preferred.
The purpose of this pilot study aims to figure out the effects of
the economic crisis in Turkey on laundry detergents. The
study aims to find out whether the crisis has caused any
change in the volume of laundry detergent consumed, in the
method of washing (by hand or by machine) , in the frequency
of washing laundry, in the type of laundry detergent preferred
(packaged-unpacked), in the package size or the amount of
detergent bought. In addition, any difference in the
importance level (before and during the crisis) of the variables
affecting the purchasing decision of laundry detergents has
been examined. Data was collected from 155 women
consumers who were selected by convenience sampling.

TURKIYE’ DE YASANAN SON EKONOMIK KRIZIN
TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISINA ETKILERI:
CAMASIR DETERJANI UZERINE BIR UYGULAMA

Ogzet: Tiirkiye’de yasanan ekonomik krizin etkileri bircok
sektorde goriilmektedir. Krizle birlikte tiiketicilerin satin alma
davramglaninda ve tercihlerinde de degisimler olmast
beklenmektedir. Tiiketicilerin satin alacaklar iiriinlerde daha
kiiciik boy ambalajlara, daha ucuz markalara ya da acikta
satilan markasiz iiriinlere yonelecekleri diigiiniilebilir. Diger
bir olasi degisim ise ikame iiriinlerde yasanabilir. Bir iiriiniin
ikamesi varsa ve daha ucuzsa tiiketiciler ikame iiriinlere
yionelmeyi tercih edebilirler.

Bu ¢alhsma, Tiirkiye’de yasanan ekonomik krizin camagir
deterjam tercihindeki etkilerini incelemeyi amaglamaktadir.
Izmir’de kolayda ornekleme yontemi ile secilen 155 bayan
tiiketiciye kriz oncesinde ve sonrasinda camagir deterjan satin
alma davramglar ile ilgili sorular sorulmugstur. Calismada
sann alma kararimi veren ve satin alan kisiler, camagir
deterjan tiiketim miktari, ¢camagir ytkama yontemi ve sikhg,
tercihv edilen ¢amagwr deterjammn cesidi (ambalajli-agik) ve
ambalaj boyutu ya da satin alinan miktar gibi konularda krizin
yaratag degisim incelenmistir. Bunun yamnda, camagsir
deterjam satin alma kararinda etkili olan ozelliklerin onem
derecelerindeki degisimler arasarimistir.

Keywords: Laundry Detergents, Consumer Buying Anahtar Kelimeler: Camasir Deterjam, Tiiketici Satin Alma
Behavior, Economic Crisis Davranisi, Ekonomik Kriz
L.  GIRIiS 3. Durumsal etki: Tiketicinin {riini ya da

Tiiketiciler gelirlerinin bir boliimiinii tiikketime, bir
boliimiinii de tasarrufa ayirmaktadirlar. Tiiketime ayrilan
gelir ile ihtiyag duyduklart birtakim {irlin ve hizmetleri
satin alirlar [1-3]. Satin alma kararinda genel olarak ii¢
degisken (Bkz. Sekil-1) etkili olmaktadir {4]:

1. Sosyal etki: Tiiketicinin i¢inde yasadigy kiiltiir,
alt-kiiltiir, sosyal simf ve grup tiyeligi kisinin zevk ve
tercihlerini etkilemektedir.

2. lgsel etki: Her tiiketicinin farkli algilama,
giidiileme, Ogrenme, tutum, kisilik, yas ve yasam
bi¢ciminden dolayi tercihleri de farklihk gostermektedir.

hizmeti satin alacag1 magazanin diizeni, atmosferi vs. gibi
fiziksel ¢evre unsurlari ile satin alim kararini genis ya da
dar zamanda yapiyor olmasi gibi zamana bagli unsurlar
titketicinin satin alma kararini etkilemektedir.

Satin almada tiiketici; zevk ve begenileri
dogrultusunda en fazla fayda saglayacak iiriin ve/veya
hizmetleri seger. Ancak iiriiniin ve diger iiriinlerin
fiyatlari, tiiketicinin alim giicii, zevk ve tercihleri bu
secimde etkili olmaktadir [5-8]. Tiiketicinin satin alma
davramg1 genel ekonomik durumdan da etkilenmektedir
[9]. Ciinkii genel ekonomik durum, kisinin tasarruf ve
tilketim egilimleri ile iiriin fiyatlarini etkilemektedir [10].
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Sekil.1: Tiiketici Karar Verme Siirecine Etki Eden
Degiskenler
Kaynak: SOLOMON, M.R.; STUART, E.W., Marketing: Real People,
Real Choices, Prentice Hall, New Jersey, 2000, s.152[4]

Tiirkiye’de 2000 yii sonundan giiniimiize kadar
siregelen  ekonomik kriz de tiiketicinin satin alma
davranigim  etkilemektedir. Bu c¢aligmada oncelikle
Tiirkiye’de yasanan son ekonomik kriz, ¢ikig nedeni ve
tilketici agisindan etkileri incelenmektedir. Daha sonra
arastirma kapsamini olusturan g¢amagir deterjam ve
deterjan sektorii ozetle agiklanmaktadir. Caligmanin
devaminda aragtirma yOntemi, bulgular ve sonu¢ yer
almaktadir.

I.1. Tirkiye’de Yasanan Ekonomik Kriz ve
Tiiketime Etkileri

Tiirkiye, 2000 Kasim'indan itibaren arka arkaya
iki kriz yasamistir. Bu ekonomik krizlerin en biiyiik
nedenlerinden biri kamu kesimi bor¢ stokunun 2000 yilh
sonu itibariyle % 83.2’lere kadar yiikselmesidir. Devlet
vergi tabanim genigletip vergi almak yerine bor¢ almay:
tercih etmis, bu da kayitlh kesimin vergi yiikiiniin
artmasina, kayit dig1 caliganlarin gelirlerinin bir kismim
vergi olarak devlete vermek yerine devlete bor¢ vererek
gelir elde etmelerine neden olmusgtur. Reel sektor gittikce
kiigiilmiis, kazanglar yatirima yoneltilmekten cok faiz ve
repoya yatirilmis, faizler yiikseldigi icin kredi alip yatirim
yapmak imkansizlagmis, bu da reel sektdriin daralmasina,
iiretimin azalmasma neden olmugtur. Bunun yaninda
devletin yiiksek taban fiyat uygulamalari, destekleme
alimlari, etkin olmayan kamu harcamalar1, siyasi c¢ikar
dogrultusunda kamu kaynaklarimin kullanilmasi kamu
borglarimi daha da arttirmistir.
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Bunlarin sonucu olarak 22 Kasim 2000 tarihinde
ilk kriz ortaya ¢ikmug, bu krizin etkileri azaltilmadan 19
Subat 2001°de ikinci kriz patlak vermistir. Yapisal
sorunlarin var oldugu bir ekonomide devletin ancak
gecici, kisa donemli iyilesmeler saglayacak para
politikalar1 uygulamasi bu sonucu dogurmustur. Ardi
ardima gelen bu iki kriz ekonominin 50 milyar dolar
civarinda kiiciilmesine, kisi basina diigen gelirin
azalmasina, reel sektor iiretiminin durmasina neden
olmustur [11].

2000 yilinda 2.986 dolar olan Kisi Bagina milli
gelir miktar1 2.123 dolarin altina diigmiistir [12]. Milli
gelirden en fazla pay alan, toplumun %Z20’sini olugturan
ve en iyi durumda olan hanelerin geliri 2000 yilinda
35.330 dolar iken 2001 yilinda 27.184 dolara gerilemistir.
Milli gelirden sadece % 5 pay alan ve en diisiik gelir
grubunda olan ‘yoksul’ hanelerin 2000 yilinda 3.373 dolar
olan gelirleri 2001°de 2.597 dolara diismiistiir [13].

Tiiketicinin degisen gelir diizeyi; ihtiyaglarda,
onceliklerde ve satin alma davramginda degisiklikleri
beraberinde getirmektedir. Tiketiciler bu ekonomik kriz
déneminde bazi harcamalarini azaltmakta ya da
ertelemekte, bazi liiks tiiketim iiriinlerinden tamamen
vazgeemekte, zorunlu tiiketim {iriinlerinde ise farkli
markaya ya da kaliteye kaymaktadirlar [13-14].

Siiper market aligverislerinde bazi iiriinlerin
satiglarinda azalma yasanmaktadir. Ornegin, tiiketiciler
kirmizi etten uzaklagmakta, yerine beyaz et tercih
etmektedirler. Bunun yaninda taze sebze-meyve
ihtiyaclar siiper market yerine semt pazarlarindan satin
alinmaya baglanmigtir. Siiper marketlerdeki zeytin, tursu,
meze, unlu iriinler, cam egya, oyuncak gibi iiriinlerin
toplam satislar icindeki pay1 krizle birlikte azalmustir.
Tiiketici, ucuz iriinleri tercih ederken harcamalarin
miimkiin oldugunca kredi kartiyla yapmaya caligmaktadir.

Tiiketiciler biiyilkk ambalajlar yerine, kiigiik
ambalajlan tercih etmektedir. Birgok iiriin kategorisinde
tiiketim devam ederken tiiketiciler {riinlerin kiigiik boy
ambalajlarina  yonelmektedir [15]. Fiyat, marka
bagimlihgmnin Oniine gegmektedir. Talep ©nce ucuz
markalara, daha sora da en ucuz markasiz iiriinlere dogru
yonelmektedir. AC Nielsen arastirma sirketi, Ozel
markalarin (private brand) daha fazla tercih edildigini
ortaya koymaktadir. Tiiketicilerin bazi temel kategorilerde
ihtiyaclarin1 markali iiriinler yerine daha ucuz olan &zel
markal1 iiriinlerle kargiladig1 goriilmektedir [16].

NFO-Infratest  aragtirma  girketi  tarafindan
gergeklestirilen bir arastirmada ozellikle bulagik ve
camagir makinesi deterjani, yumusatici, camagir suyu gibi
temizlik ve deterjan iiriinleri ile bakliyat, makarna gibi
yiyecek maddelerinde 6zel markalarnin tercih edildigi
goriilmektedir. Bunun yam sira c¢amasir deterjani,
yumugatict ve yer temizleyicilerinde de agikta satilan



Ayse Gill BAYRAKTAROGLU

markasiz iiriinler satin alinmaktadir {13]. Kriz doneminde
yapilan tahminlerde deterjan iriinlerinde 6nemli diisiisler
beklendigi halde Migros’un verilerine gore deterjanlarin
toplam satiglar icindeki pay1  %5.7°den  %6.3’e
yiikselmigtir. Deterjanlarda miktar olarak bir degisim
yasanmasa da Ozel markali ve daha ucuz konumlanan
iiriinlere dogru bir kayma s6z konusu olmaktadir [16-17].

Beyaz esya ve elektronik iiriinlerde ise tiiketici
bekleme trendine girmistir. Bu iirlinlerde daha ucuz, az
programli, az fonksiyonlu iiriinlere ydnelinmistir.
Otomotivde ise satiglar durma noktasina gelse de
gerceklesen diisiik satislarda yerli markalarin one ¢iktigt
goriilmektedir [16-17].

Zorunlu ihtiyaglan giderecek olan ve ikameleri giic
olan iiriinlerin (tuz, ekmek, seker, yag gibi) fiyatlarinin
artmasi talebi fazla etkilememektedir. Diger bir ifadeyle,
bu iiriinlere olan talebin fiyat elastikiyeti diisiiktiir [8].
Oysa deterjan gibi bir iriinde fiyat elastikiyeti daha
fazladir. Ayrica ikame iiriinlere gegebilme olasilii vardir.
Tiiketici fiyat artiglarindan etkilenerek marka tercihinde
farklilik gosterebilir. Bu nedenlerden dolay: tiiketicilerin
yasanan krizden nasil etkilendigi konusu deterjan sektorii
ele alinarak bu ¢alismada incelenmektedir.

L2. Tiirkiye’de Deterjan Sektorii

Tiirkiye’de deterjan iiretimi 1960’h yillarda
baglamigtir. Bu yillarda sayillart 10’u  gegmeyen
tireticilerin sayis1 giiniimiizde 100 civarindadir. Ancak
pazarin biiyiik bir bolimi (% 80) uluslararas: dort firma
(Lever Temizlik Maddeleri San. ve Tic. A.S., Procter &
Gamble San. ve Tic. A.S., Baser Kimya San. ve Tic.
A.S., Turyag A.§ ) tarafindan paylasilirken talebin geri
kalan1 (% 20) irili ufakli birgok yerli firma tarafindan
karsilanmaktadir. Yerli firmalar daha ¢ok daha basit bir
firetim teknolojisini gerektiren sivi ve krem deterjan
iiretmektedir. Pazarda faaliyet gosteren dort biiyiik firma
disinda yabanci sermayeli (%100 Alman sermayeli) diger
bir firma da Benckiser Temizlik Mamiilleri San. ve Tic.
A.S.’dir. Ancak bu firma gerek iiretim kapasitesi, gerekse
dagitimin yayginhigi agisindan diger yabanci sermayeli
firmalara gore daha kiigiik olcekli kaldigindan biiyiik
sehirlerde ancak belirli bir tiiketici kesimi tarafindan
bilinmektedir.

Uretim kapasitesinin % 75’i toz, % 10’u sivi, %
10’u krem (ve jel), % 5’i de ovma maddelerinden
olugmaktadir, Ulkemizde deterjan tiiketimi artis egilimi
gosterse de heniiz  Avrupa Olciileri  diizeyine
ulagamamustir. Ozgiil [18] yurt igi talebi su sekilde
tanimlamaktadir:  “Yurt i¢i talebin belirlenmesinde
modern ve geleneksel yikama ve temizleme aligkanliklar:
da rol oynamaktadir. Kirsal alanlarda sabuna daha ¢ok
benzeyen krem deterjanlara yonelik talep daha fazla
olurken kentlerde toz ve sivi deterjan talebi daha yiiksek
seviyede bulunmaktadir. Son yillarda, otomatik ¢amagir

makinelerinin kullaniminin hizla yayilmasiyla birlikte toz
deterjan kullanimi da artig gostermistir. Buna bagh olarak,
konsantre bicimde iretilen ve ambalajdan tasarruf
saglayan mikro tiirler ile renkli camasirlar icin 6zel olarak
hazirlanan  kolormatik tiirler toz deterjanda iiriin
gesitliligini arttirmigtir”.

Yurt igi talebin belirlenmesinde tiiketicinin gelir
diizeyi 6nemlidir. Ciinkii gelir diizeyi yiiksek tiiketiciler
icin kalite ve ambalaj onemlidir. Bu tiiketiciler deterjan:
temel ihtiyagc maddesi olarak gordiigiinden fiyat
degisiklikleri talebi fazla etkilememektedir. Oysa gelir
diizeyi diisiik olan tiiketiciler icin belirleyici unsur fiyattir.
Ancak deterjanin iiretiminde ithal girdi kullanildigindan
kur artigina bagli olarak maliyetler, dolayisiyla da fiyat
artmaktadir. Bu da diigiik gelirli tiiketicileri ambalajsiz
satilan agik deterjan tiirlerine yoneltmektedir [18].

II. ARASTIRMA YONTEMIi

Calismanin amact yasanan eckonomik krizin
tilketicilerin satin alma tercih ve davranislarindaki
degisimi incelemektir. Tiiketici davranislarinda olasi
degisim, c¢amagir deterjani agisindan incelenmigtir.
Camagir deterjaninin  arastirma konusu yapilmasinin
nedeni krizle beraber bu iriinlerin hacim olarak
satiglarinda  artis  oldugu halde cirosunda diisiis
goriilmektedir (Bkz.Tablo.1).

Tablo.1: Krizde Cesitli Uriinlerin Satis Miktar1 (kg.) ve
Cirolarindaki (A.B.D. Dolar1) Degisim (*)

Satis Miktar:

. (kg.) Ciro Artis1
Uriinler Artis1 (%) (dolar, %)
Margarin -11 -30
Gazli Mesrubat -9 -15
Sivi Yag -4 -27

Ev Temizlik Uriinleri -2 -15
Cay -1 -29
Siit 0 -15
Meyve Suyu 1 -13
Sabun ve Dus Jeli 2 -9
Salca 2 -10
Makarna 3 -20
Tiirk Kahvesi 5 -12
Deterjan 6 -19
Sigara 6 -9
Sampuan 10 -11

Dis Macunu 11 0
Deodorant 15 -3

e Eyliil 1999-Agustos 2000 ve Eyliil 2000-Agustos 2001
dionemlerinin karsidastirimas:
Kaynak: SECKIN, S., ”Yeni Tiiketiciyi Iyi Anlayin”, Capital, Yil: 9,
Sayi: 10, Ekim 2001, s. 88 [13].
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Tiiketiciler daha fazla deterjan titketmeye basladig:
halde daha ucuz iiriin ya da markalara yoneldikleri igin
sati§ cirosu diigmiistiir. Bu da tiiketicilerin 6zel markalara,
acik deterjanlara yOneldigini gostermektedir. Diger bir
deyisle, bu olgu krizin tiiketicilerin camagir deterjam satin
alma davramginda ve tercihlerinde degisim yarattifinin
bir gostergesidir. Ancak bu degisimler degisik gelir
gruplart acgisindan farkhlik gosterebilir. Geliri yiiksek
tiikketiciler krizde deterjan tiiketim aliskanliklarinda
degisiklik yapmazken, gelir diizeyi diisiik tiiketicilerin
daha ucuz markalara, daha kiiciik ambalajlara ya da acik
deterjanlara yonelmeleri beklenebilir [5,19].

Calismanin sadece {zmir ilinin farkh semtlerindeki
bayan tiiketicilerle yapilmis olmasi kisitlardan birini
olusturmaktadir. Ancak c¢alisma sonuglarinin Tiirkiye
capinda genellestirilmesi gibi bir amag¢ s6z konusu
degildir. Calismanin diger bir kisiti da sadece camasir
deterjanlarimin ele alinmis olmasidir. Diger iiriin ve iiriin
gruplar ile ilgili yapilacak ¢aligmalarda farkli sonuglara
ulagilabilir,

IL1. Orneklem

Camagir deterjanint  kullanan  ve/veya satin
alanlarin genellikle 18 yag ve {istii bayanlar oldugu
disiincesiyle Orneklem cergevesi bu Ozelliklere sahip
bayanlardan olusturulmustur. Orneklem bireyleri kolayda
ornekleme yontemi ile segilmigtir. Izmir’in gesitli
semtlerindeki 250 bayan tiiketici ile evlerinde ya da
aligveris yerlerinde yiiz yilize miilakat yapilarak veriler
toplanmigtir.  Soru  formlarmin  Orneklem  bireyleri
tarafindan  cevaplanmasinda bu c¢aligma hakkinda
egitilmis olan 5 Isletme Boliimii son siif &grencisi
kullanilmigur. Herbir 68renci degisik semtlerde 50’ser
orneklem bireyi ile goriigmiigtiir. 250 soru formundan
195’1 geri donmiistiir. Ancak soru formlarindan sadece
155’inin  eksiksiz ve dogru olarak dolduruldugu,
calismada kullanilabilecek nitelikte oldugu goriilmiigtiir.

Orneklem grubunu olusturan kisilerin demografik
ozellikleri Tablo.2’de verilmektedir. Orneklemin yariya
yakini (n=68, %= 43,9) 31-45 yas grubundadir.
Orneklemin % 29,7’si (n=46) ise 18-30 yas arasindadur.
Gelir gruplar incelendiginde ise Orneklemin iigte birine
yakini 300.000.001 ile 600 milyon TL arasinda bir gelire
sahiptir. Bunu % 22,6’lik bir oranla 600.000.001-1 milyar
TL arahginda gelire sahip kisiler takip etmektedir. Ust ve
alt gelir gruplarindaki bireylerin 6rneklem grubuna orani
ise sirastyla % 14,8 ve % 18,1’dir.

Deneklerin yariya yakin bir boliimii (%43,9) orta
veya lise mezunudur. Bu grubu % 25,8’lik bir dagilimla
iiniversitt mezunlart  takip  etmektedir.  Ilkokul
mezunlarinin oram ise %18,1'dir. Orneklemin genellikle
orta diizeyde egitimli kisilerden olustugu sdylenebilir.
Orneklem bireyleri en yogun olarak Kargiyaka, Bornova,
Alsancak ve Buca’dan segilirken Bayrakli, Yesilyurt, Urla
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ve Konak en az sayida Orneklem bireyinin miilakat
yapildigzs yerler olmustur. Ug ve dért kisilik aileler
orneklemde yaklasik % 30’arlik bir paya sahiptir. Aile
basina diisen ortalama birey sayis1 da 3,3’ tiir.

Tablo.2: Orneklemin Demografik Ozellikleri (n=155)

- ____DAGILIM n %
OZELLIK
YAS 18-30 46 29,7
31-45 68 | 43,9
46-60 35 22,5
61 ve istii 6 3,9
GELIR 300 milyon TL ve alt 28 18,1
300.000.001-600 milyon TL 48 31,0
600.000.001-1 milyar TL 35 22,6
1.000.000.001-1,5 milyar TL | 21 13,5
1.500.000.0001 TL ve tstii 23 14,8
ECGITIM Ilkokul mezunu 28 18,1
Orta-Lise mezunu 68 43,9
Universite mezunu 40 25,8
Yiiksek Lisans ve Doktora 16 10,3
mezunu
Diger (*) 3 1,9
SEMT Karsiyaka 30 19,4
Bornova 23 14,8
Alsancak 22 14,2
Buca 16 10,3
Hatay 13 8,4
Balcova 12 7,7
Gaziemir 10 6,5
Giizelyali 9 5,8
Narlidere 7 4.5
Bayrakl 6 3,9
Yesilyurt 4 2,6
Urla 2 1,3
Konak 1 0,6
HANE 1-2 Kisi 36 23,2
HALKI 3-4 Kisi 103 | 66,5
NUFUSU | 5-6Kisi 16 10,3

* “Okur-yazar olan” ve “okuma yazma bilmeyen’ en diisiik egitim
diizeyindeki denekleri kapsamaktadir.

II.2. Soru Formu

Soru formu ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci
boliimde oOrneklem bireylerinin yasi, geliri, oturdugu
semt, hane halki sayis: ile ilgili sorular yer almaktadir.
Soru formunun ikinci boliimii, drneklem grubunun kriz
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sonrasi deterjan satin alma davranst ile ilgili sorulan
icerirken igiincii bolimii, kriz Oncesi satin alma
davraniglarini incelemeye yonelik sorular: kapsamaktadir.
Krizden once Orneklem bireylerinin deterjan satin
alimindaki gercek davramglarinin gézlemlenmesi ya da
verilerinin toplanmast miimkiin olmadigindan &rneklem
bireylerine “krizden 6nce” nasil bir satin alma davranisi
icinde olduklar1 sorularak bu donemdeki camasir deterjani
satin alma davraniglari ile ilgili bilgi toplanmistir,

Soru formunda kriz sonrasi satin alma
davramglarinin kriz 6ncesi satin alma davranislarindan
once sorulmasmin nedeni tiiketiciyi yonlendirmemektir.
fkinci ve iclincii bolimlerde gamagir yikama siklig,
yontemi, 3 ayhk camagir deterjam titketim miktart (kg.
cinsinden), hane halkinda satin alma kararini veren ile
satin ahmi yapan kisilerin kimler oldugu, tercih edilen
marka c¢esidi (pazar markasi, Ozel marka, agik
deterjanlar), camagir deterjan1 segimini etkileyen
dzelliklerin satin alma kararmi etkilemedeki 6nemi ile
ilgili sorulara yer verilmektedir.

Camagir deterjani segiminin etkileyen ozelliklerin
belirlenmesi igin 6rneklem grubunu temsil edebilecek
tesadiifi 6rneklem yontemi ile secilmis olan; farklr gelir,
egitim ve yag grubundaki 20 bayan tiiketiciye deterjan
secim kararinda o6nemli olan unsurlar1 belirtmeleri
istenmigtir. Bu gruptan elde edilen bilgiler cercevesinde
12 degisken belirlenmistir. Bu degiskenler; kalite, renk
koruyucu 6zellidinin olmasi, beyazlatici 6zelligi, kireci
Onleyen katki maddesinin olmasi, kokusu, fiyati,
paketinin kullanim kolayli§i, promosyon hediyeleri,
markasi, cevaplayicinin daha once kullanip memnun
kalmasi, eg-dost tavsiyesi ve kalite belgesinin olmasidir.
Bu Ozelliklerin iginden ‘“koku”, “fiyat”, “marka”,
“promosyon hediyeleri” ve “es-dost tavsiyesi” Varinli ve
Cakir [20]'1n calismalarinda kullandigi degiskenlerdir.
Boyle bir benzerlik olmasina karsin ad1 gecen galigmada
camasir deterjan1 secim kararini etkileyen 9 degisken
kullaniimisken, bu ¢ahsmada 12 degisken belirlenmistir.
Bu degiskenlerin satin alma kararindaki onem dereceleri 5
arahikli Likert 6lgegi (1=hi¢ onemli degil, 5= ¢ok dnemli)
ile ol¢iilmiistiir. Ekonomik krizle beraber satin alma
kararinda etkili olan 12 ozelligin 6nem derecelerinin
ortalamalarinda herhangi bir degisim olup olmadigini
belirlemek icin bu 6zellikler soru formunda kriz 6ncesi ve
kriz sonrast olmak tizere iki kez sorulmustur.

Soru formunda yer alan sorularin bir kismi agik
uclu olup, digerleri goktan se¢cmeli ya da Likert lgegi
seklindedir. Soru formundaki anlam, yazim ve sekil
hatalarin1 diizeltmek amaciyla soru formu arastirma
Ornegini temsil edecek 20 bayan tiiketiciye test ettirilmis
ve gerekli diizeltmeler yapildiktan sonra soru formu son
halini almigtir, Her bir soru formu yaklasik 10-15 dakika
uzunlugundadir. Soru formlar1 1-15 Agustos 2002
tarihinde [zmir’de uygulanmsgtir. Soru formlarindan elde
edilen veriler SPSS bilgisayar istatistik programinda

cesitli analizler (frekans, ortalama, capraz tablolar, t-testi,
ANOVA, faktor analizi gibi) yapilarak
degerlendirilmigtir.

III. BULGULAR

Camagir deterjaninin markasina ve gesidine karar
veren ile satin alan kisilerin dagilim: Tablo.3’te yer
almaktadir. Satin alinacak marka ve c¢eside kendi karar
veren bayanlarin sayist 138 (%89,0)’dir. Diger bir
ifadeyle, 6rneklemin tiimiine yakin bir bsliimii aile icinde
camagir deterjaninin c¢esidine ve markasina karar veren
kisidir.

Tablo.3: Aile Bireyleri icerisinde Camagir Deterjam Satin
Alma Kararim Veren ve Satin Alan Kisilerin Dagilinu

(n=155)
KARAR SATIN ALAN n %o
VEREN '
Evin Hanim Evin Hanimi 103 66,5
Evin Beyi 13 8,4
Beraber 21 13,5
Digerleri 1 0,6
Toplam 138 89,0
Evin Beyi Evin Hanimi - -
Evin Beyi 3 1,9
Beraber 1 0,6
Digerleri - -
Toplam 4 2,6
Beraber Evin Hanimi - -
Evin Beyi - -
Beraber 6 3,9
Digerleri - -
Toplam 6 3,9
Digerleri Evin Hanimi - -
Evin Beyi - -
Beraber - -
Digerleri 7 4,5
Toplam 7 4,5
GENEL TOPLAM 155 100,0

Orneklemin % 66,5’u (n=103) hem deterjan marka
ve cesidine kendisinin karar verdigini, hem de deterjani
kendisinin satin aldigini belirtmistir. Bu sonug, aile i¢inde
kadinin gamagir deterjani satin alma kararinda ¢ok 6nemli
bir yeri oldugunu, karar verici ve satin alici rollerini
iistlendigini, dolayisiyla da Orneklemin kadinlardan
olugsmasinin calismanin amaci agisindan dogru bir karar
oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo.4 orneklem grubunun ii¢ aylik ortalama
camastr deterjani tiiketim miktarin1 géstermektedir. Kriz
oncesinde ortalama ii¢ aylik tiiketim miktar1 9,7 kg. iken
kriz sonrasinda bu miktar 8,3 kg.’a diigmiistiir. Gelir
gruplarina gore incelendiginde ise kriz oncesinde gelir
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gruplarinin tiikettigi camagir deterjan1 miktarinda anlamh
bir farklilik bulunamamistir (F=1,75; p=0,141). Buna
karsin kriz sonrasinda gelir gruplar1 arasindaki ¢amagir
deterjan tiiketimi ortalama miktar olarak anlamh diizeyde
farklilik gostermektedir (F=3,58; p=0,008).

Tablo.4: Gelir Gru.plarlna Gire Kriz Oncesi ve Sonrasinda
Hane Halkimin U¢ Ayhk Camagir Deterjam Tiiketimi

Camagir Deterjam Tiiketimi (kg.)

Gelir Gruplari Kriz Oncesi Kriz Sonrasi
n x| F p n | x| F|op
300 milyon TL| 28 | 7,5 | 1,75 ,141 }j| 28 | 5,5 | 3,58 | ,008
ve alti
300.000.001- 47 110,5 47 | 8,7
600 milyon TL
600.000.001- 35 |1 96 35 | 87
| milyar TL
1.000.000.001- | 21 [11,7 21 {11,1
1,5 milyar TL
1.500.000.0001 | 22 | 89 22 | 78
TL ve iistii
TOPLAM 153 | 9,7 153 | 8,3

Gelir arttikga camagir deterjami tiiketiminin de
kilogram olarak arttigi goriilmektedir. Ayni sekilde
krizden alt gelir gruplann da etkilenmekte ve daha az
deterjan titketmektedirler. Ancak en iist gelir diizeyinde
camasir deterjani tiiketimi azalmaktadir. Bunun ve kriz
oncesi farkli gelir gruplarimin ¢amagir deterjani tiiketim
miktarlar1 arasinda anlamli bir fark bulunamamasinin
nedeni deterjan tiiketiminin kisi bagina hesaplanmamasi
olabilir. Yapilan t-testi sonunda kriz 6ncesi ve sonrasinda
tiiketilen ortalama ¢amagir deterjan1 miktar1 arasinda ¢ok
anlaml: derecede bir farklihk bulunmustur (t=-5,735;
p=0,000). Yani krizden sonra tiiketilen ¢amasir deterjani
miktari, kriz Oncesine gore Onemli derecede azalma
gostermektedir.

Cevaplayicilarin  kullandiklart ¢amagir  yikama
yontemi ile ilgili dagilim Tablo.5’te gosterilmektedir.
Tablo.5’te kriz Oncesi ve sonrasinda ¢amasir yikamada
kullanilan  yodntemle ilgili yiizdelik  dagihim
gosterilmektedir. Orneklemin % 41,3’ti (n=64) kriz
oncesinde sadece camagir makinesi kullandiklarim
belirtmislerdir. Bunlardan 52 kisisi kriz sonrasinda da
sadece camasir makinesi kullanmaya devam ettiklerini
sOylemislerdir. Kriz 6ncesinde sadece ¢amagir makinesi
kullanan cevaplayicilarin 10’u krizden sonra genellikle
camagir makinesi kullandifini, 2’si ise hem makine
kullandigini, hem de elde yikadigint belirtmistir. Diger bir
deyisle, 64 kisiden 12 kisisi krizle birlikte sadece camagir
makinesi kullanmak yerine bazi camagirlarini elde
yikamaya baglamiglardir,

Orneklemin yanisindan fazlasi da (n=81; %= 52,3)
kriz 6ncesinde ¢amasirlarini genellikle camagir makinesi
ile yikadiklarim1 belirtirken bunlardan 76’s1  kriz
sonrasinda ¢amasir ytkama yOntemini degistirmemistir.
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Kriz oncesi genellikle ¢amasir makinesi kullandiklarin
belirten orneklem bireylerinden 4 kisi ise krizden sonra
camagirlarini bazen ya da genellikle elle yikadiklarini
belirtmiglerdir. Kriz O©ncesi ve kriz sonrasi camasir
yikama yoOnteminde farklilik goOstermeyenlerin sayisi
133’tiir. Ancak bir kisim denek (n=17) krizden sonra daha
fazla elle yikama yontemine yonelmislerdir.

Tablo.5: Kriz Oncesi ve Sonrasinda Kullanilan Camasir
Yikama Yontemi

CAMASIR YIKAMA YONTEMI n %
KRIZ ONCESI KRIZ SONRASI
Sadece Makine Sadece Makine 52 33,5
Genellikle Makine 10 6,6
Makine/Elle 2 1,2
Genellikle Elle - -
Sadece Elle - -
Toplam 64 41,3
Genellikle Makine | Sadece Makine 1 0,7
Genellikle Makine 76 49,0
Makine/Elle 3 1,9
Genellikle Elle 1 0,7
Sadece Elle - -
Toplam 81 52,3
Makine/Elle Sadece Makine - -
Genellikle Makine 1 0,6
Makine/Elle 3 1,9
Genellikle Elle 1 0,7
Sadece Elle - -
Toplam 5 3,2
Genellikle Elle Sadece Makine 2 1,2
Genellikle Makine 1 0,7
Makine/Elle - -
Genellikle Elle 1 0,7
Sadece Elle - -
Toplam 4 2,6
Sadece Elle Sadece Makine - -
Genellikle Makine - -
Makine/Elle - -
Genellikle Elle - -
Sadece Elle 1 0,6
Toplam 1 0,6
GENEL TOPLAM 155 | 100,0

Orneklem grubunun ¢amasir yikama sikligma
bakildiginda (Tablo-6) kriz 6ncesinde de kriz sonrasinda
da orneklemin yaridan fazlasi haftada 2-3 kez camasir
yikadigim1  belirtmisticr  (ng=105, %s=67,7; n=97,
%=62,6). Ancak bu oran kriz oncesinde %67,7 iken kriz
sonrasinda haftada 2-3 kez camasir yikadigini belirtenler
orneklemin %62,6’sin1 olusturmaktadir. Her giin ¢amasir
yikayanlarin sayisinda krizle birlikte bir azalma
goriilmektedir (ns=21, n=8). Haftada bir ve daha seyrek
camagir yikayanlarin sayisinda ise krizle beraber bir artig
olmugtur (nz=29, n=50).
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Tablo.6: Camasir Yikama Sikh@

[Yikama Sikligy Kriz Oncesi |[Kriz Sonrasi
n % n %0
Her giin 21 13,5 8 52
Haftada 2-3 kez 105 | 67,71 97 | 62,6
Haftada 1 kez 26 16,8 | 40 | 258
2 haftada 1 kez 2 1,3 8 5,2
Ayda 1 kez 1 0,6 2 1,3
Cevaplayicilarin  ambalajli  ve acik deterjan
cesitlerindeki  tercihlerinin dagilimi  Tablo.7’de

gosterilmektedir. Kriz dncesinde de, sonrasinda da matik
deterjanlarda en fazla tercih edilen ambalaj biiyiikliigi 3-5
kg.’dir (ng=76, %= 50,3; n=92, %=61,7). Ambalajl
matik deterjanlarda kii¢iik boy paketlerin (5 kg. ve daha
az) kriz sonrasinda daha fazla tercih edildigi
goriilmektedir (ns=86, %;=56,9; n=104, %=69,8). Elde
ytkama deterjanlarinda ise kriz Oncesi ve sonrasinda en
fazla kiicik boy (520gr.-750gr.) ambalajlar tercih
edilmektedir (ns=29, %s=50,9; n=32, %=51,6).
Ambalajli sabun tozunda en kiiciik boy ambalajlarin
tercihinde artis olmustur (ns=4, %;=40,0; n=8, %=61,5).

Tablo.7: Ambalajh ya da Agk Deterjanda Tercih Edilen

olarak alanlarin sayis: 13 kisiden 17 kisiye ¢ikarken agik
olarak satin alinan matik deterjan miktar: ortalama olarak
3,82 kg.’dan 4,69 kg.’a ¢ikmistir. Acgik el deterjanim
tercih edenlerin sayisi kriz Oncesinde 9 iken kriz
sonrasinda bu sayr 11’e cikmigtir; ortalama ise 1,55
kg.’dan 1,94 kg.’a yiikselmistir. A¢ik matik deterjanlarda
ozellikle 2 kg ve daha az miktarlarda alan
cevaplayicilarin oram1 %7.7°den %35,3’e cikmustir. Agtk
el deterjanlarinda ise 1,5 kg. ve daha az miktarlarda alan
cevaplayicilarin orani % 33,3’ten % 63,6’ ya yiikselmistir.
Acikta satilan sabun tozunda ise satin alan kisilerin
sayilarinda ve aliman miktarlarin ortalamalarinda bir
degisiklik olmamustir.

Cevaplayicilarin pazar markasi, 6zel marka ve agik
deterjan tercihlerindeki degisimler Tablo.8‘de
goriilmektedir. Cevaplayicilarin % 92,3’ii (n=143) pazar
markalarin1  tercih ederken kriz sonrasinda pazar
markalarini tercih edenlerin oram % 76,8’¢ (n= 119)
diismiistiir. Krizden 6nce 6zel marka camasir deterjan
tercih ettigini belirtenler orneklemin % 5,8’ini (n=9)
olustururken kriz sonrasinda bu oran % 19,4’e (n=30)
yiikselmistir. Acik deterjani tercih eden cevaplayicilarin
oraninda da kriz sonrasinda % 1,9°dan (n=3) % 3,9’a
(n=6) dogru bir artig goriilmektedir. Krizle beraber
cevaplayicilar daha pahali olan pazar markalarindan daha

Cesit ucuz olan ozel markalara ya da acik deterjanlara
DETERJAN CESIDI KRIZ KRIZ yonelmislerdir.
ONCESI SONRASI
i n % n %
MATIK 0,75 - 2 kg. 10 6.6 12 8,1 Tablo.8: Tercih Edilen Camagir Deterjanmi Markasinda
3-5kg. 76 503 §l92 61,7 Degisim
A 68 ke. 16106 §i3 |87 }
M 10-15 kg, 49 325 QM3 21,5 O : :
5 TOPLAL T o T ios é&l}gf& KRIZ ONCESI |KRIZ SONRASI
A [EL 0,52-0,75 kg. 29 509 W32 51.6 S n % n %
L | DETERIANI [ 1.3 ke, 12 210 I 13 21,0 [Pazar markasi 143 92,3 119 76,8
A igikaAgM ;g :."380 35; %6‘0 Ozel marka 9 5,8 30 19,4
i SABUN 0.7k 4 40(; 8 615’ Aak > L9 6 3.9
, I Kg. ) >
I | Tozu T3 kg 3 500 W4 308 TOPLAM 155 100,0 155 100,0
2kg. 1 100 Jl1 7.1 ) oo - .
TOPLAM 0 1000 013 1000 Cevgplaylcllgl{n marka termhle_:rl gelir Fiuzeylerl
MATIK % kg, ve dahaaz | 1 77 3 353 agnsmdan mc;elendgmde (T_aplo.9) ise Ozellikle 6QO
3 kg5 kg.. 8 615 Nl s 47,1 milyon TL’nin iizerinde geliri olan cevaplayicilar kriz
6 ko.-8 kg. 2 154 M1 5.8 oncesinde de sonrasinda da acik deterjan almadigi
10 kg. ve iizeri 2 154 2 11,8 5riil ktedir. Kriz 6 i 6zel Kk k
TOPLAM T 1000 M7 0o | &orulmektedir. Kriz oncesi 6zel marka ve agik camagir
B 38029 69 £ 203 detc'rjam. tgrcxh ettiklerini lz?llrten_ f:evaplayxcllarm
N tercihleri kriz sonrasinda da degismemistir. Ancak pazar
EL 0,5 kg. - - 2 182 K ‘h edenler krizd G . .
C | DETERIANI [To15Ke 3 33 A5 45.4 markasnt tercih edenler krizden et ilenmis ve kriz
I 23kg. 6 66,7 H 4 364 sonrasinda her gelir grubundan 6zel marka ya da agik
K TOPLAM 2 1000 JL1I 1000 camagir deterjanlarina bir yonelim olmustur. Bu degisim
x 1,55 +0,88 1,94 0,73 en fazla diisiik gelir grubunda (300 milyon TL ve alti)
SABUN 1kg. 1 50,0 - goriilmektedir. Kriz oncesinde pazar markas: tercih eden
TOZU ;g : i 2 100 | 25 kigiden 7'si (%=28,0) 6zel marka ve agik gamagir
TOPLAM 5 100,0 1000 | deterjam teljcih etmeye baslamigur. 1-1,5 milyar TL.
. 200 % 1 41 200 arasinda gelire sahip olan cevaplayicilar i¢inde dnceleri

Matik ve el deterjanlarim1 agik olarak alanlarin
sayis1 krizden sonra artmistir. Matik deterjanlarini agik

pazar markasini tercih ettifini belirten 20 kigiden 5’i
(%=25) o©zel markalara kaymistir. Oysa iist gelir
gruplarinda pazar markalarindan 6zel markalara ya da
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Tablo.9: Tercih Edilen Camagir Deterjam Markasiin Gelir Grubuna Gére Dagilim

300.000.001-600 Pazar Markas: 36
ilyon TL (Ozel Marka 4 9,5
Acik

TOPLAM

600.000.001-  [Pazar Markas: 28 84,8

1 milyar TL  |Ozel Marka 5 15,2
Acik - -
TOPLAM 33 100,0

azar Markasx

acik deterjanlara yiliksek oranda bir kayma beklenmeyen
bir sonugtur [16-17].

Krizle beraber pazar markasindan daha ucuz olan
markalara kayan cevaplayicilarin gelir grubu igindeki
ylizdelerine bakildiginda en diisiik yiizdeye sahip olan
gelir grubu 1,5 milyar TL ve lizeridir. Diger bir ifadeyle,
bu gelir grubundaki cevaplayicilardan ¢ok kiigiik bir
béliimii (n=1, %=4,3) pazar markasindan daha ucuz olan
Ozel markalara kaymistir.

camasir  deterjan1  segimini
etkileyen Ozelliklerin  cevaplayici  acisindan  Onem
derecelerinin  ortalamalar1 Tablo.10’da  verilmektedir
(Yapilan faktér analizi sonunda 12 6zellik kriz 6ncesi ve
sonrasinda farkli sayida faktor altinda toplanmaktadir, 12
Ozellik kriz Oncesinde 4, sonrasinda 3 faktor altinda
toplanmaktadir. Bu durumda faktdrler arasinda
kargilagtirma yapmak miimkiin olamayacagindan faktor
analizinde elde edilen veriler kullanilmamistir). Kriz
oncesinde camagir deterjam1  seciminde etkili olan
ozellikler igerisinde en yiiksek ortalamaya sahip ilk iig
Ozellik sirastyla “Kalitesi” (x=4,46), “beyazlatici ozelligi”

Cevaplayicilarin

(x=4,45), “renk  koruyucu  Ozelliginin  olmasi”
(x=4,25)’dir. En diisitk ortalamaya sahip ii¢ ozellik ise
“es-dost tavsiyesi” (x=2,62), “paketinin kullanim

kolaylig1” (x=2,97), “promosyon hediyeleri” (x=3,08)’dir.
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GELIR KRiZ KRIiZ ONCESi MARKA CESIDI
SONRASI Pazar Markas1 Ozel Marka Acgik TOPLAM
MARKA
CESIDi
n % n %o n % n %
300 milyon TL. [Pazar Markas: 18 72,0 - - - - 18 64,3
ve alti Ozel Marka 6 24,0 1 100,0 - - 7 25,0
Acik 1 4,0 - - 2 100,0 3 10,7
TOPLAM 1 100,0 2 100,0

(7 I &,

NN

TL ve tisti Ozel Marka 4,3 - - - - 1 4,3
100,0 - - - - 23 100,0
e e S0 S S —

75,0
9 18,8

- - - 28 80,0
100,0 - - 7 20,0
100,0 - - 35 100,0

95,7

Oysa Varinli ve Cakir [20]’1n ¢alismasinda en 6nemli ii¢
ozellik temizleme giicii, kokusu ve fiyatidir. Bu ¢aligmada
ise en 6nemli i¢ Ozelligin (kalitesi, beyazlatici 6zelligi,
renk koruyucu &zelliginin olmasi) “temizleme giicii” ile
ilgili oldugu diisiiniiliirse bu boyutun her iki ¢calismada da
satin alma kararim1 etkileyen 6nemli bir degisken oldugu
sOylenebilir. Ancak Varinli ve Cakir [20]’1n ¢aligmasinda
fiyat ve koku segim kararini etkileyen en 6nemli ikinci ve
ligtincii 6zellikler olarak ortaya ¢ikarken bu ¢aligmada bu
iki ozellik 12 degisken i¢inde sirastyla 6. ve 7. derecede
onemli 6zellikler olarak bulunmugtur.

Kriz sonrasinda ¢amasir deterjant segiminde etkili
olan ozelliklerden en yiiksek ortalamaya sahip ilk iigi
sirasiyla “Fiyat1” (x=4,44), “beyaziatici 6zelligi” (x=4,34)
ve “Kalitesi” (x=4,20)’dir. Kriz sonrasi segimde Onem
agisindan en diisiik ortalama degere sahip ii¢ 6zellik ise
“es-dost tavsiyesi” (x=2,64), “paketinin kullamm
kolayhig” (x=3,03) ve “promosyon hediyeleri”
(x=3,19)’dir. Kriz 6ncesinde de, sonrasinda da “kalitesi”
ve “beyazlatict 6zelligi” en yiiksek ortalama degere sahip
iki ozellik olmustur. Buna karsin, “es-dost tavsiyesi”,
“paketinin  kullanim  kolaylhig1” ve “promosyon
hediyeleri” her iki zaman dilimi i¢in de -en diisiik Snem
ortalamalarina sahip ii¢ 6zellik olarak degerlendirilmistir.
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Tablo.10: Camagir Deterjam Secimini Etkileyen Ozelliklerin Onem Dereceleri: Ortalama ve t Degerleri

OZELLIKLER KRIZ ONCESi | KRIZ SONRASI Kriz Oncesi ve Sonrasi
Farkhhiklar
Ortalama| s.s. |Ortalamal s.s. Ortalama [T Degeri| Onem
Degerler Diizeyi
Arasmdaki
Fark

Kalitesi 4,46 ,80 4,20 ,96 -,2581 -4,524 ,000

enk Koruyucu (")zelliginin Olmasi 4,25 99 3,97 1,15 -,2710 -4,783 ,000
Beyazlatic1 Ozelligi 4,45 ,85 4,34 ,86 -,1097 -2,133 ,035
Kireci Onleyen Katki Maddesinin 3,77 1,13 3,59 1,18 -,1806 -3,065 ,003
iOlmasi
Kokusu 3,98 94 3,77 1,08 -,2065 -3,944 ,000
Fiyati 4,06 1,05 4,44 ,95 ,3806 6,048 ,000
[Paketinin Kullamim Kolayhig1 2,97 1,11 3,03 1,22 6,452E-02 ,805 422
IPromosyon Hediyeleri 3,08 1,23 3,19 1,28 ,1032 1,608 ,110
Markasi 4,05 1,0 3,75 1,02 -,3032 -4,194 ,000
Cevaplayicinin Daha Once Kullanmip 4,20 .97 4,15 ,98 -5,1613E-02{ -,769 ,443
Memnun Kalmasi
Es-dost Tavsiyesi 2,62 1,26 2,64 1,27 1,935E-02 213 ,832
Kalite Belgesinin Olmasi 3,83 1,24 3,70 1,35 -,1290 -1,497 ,137

“Kalitesi”, “renk koruyucu ozelliginin olmast”, miktarlarinin ortalama degerleri arasinda anlamh

“beyazlatict 6zelligi”, “kireci Onleyen katki maddesinin
olmas1”, “kokusu”, “markasi”, “cevaplayicinin daha 6nce
kullanip memnun kalmas1”, “kalite belgesinin olmas1”
ozelliklerinin 6nem ortalamalar1 krizden sonra azalmistir.
Diger bir ifadeyle, bu ozelliklerin 6nemi cevaplayanlar
acisindan eski Onemini yitirmigtir. Bu 6zelliklerden
“cevaplayicinin daha 6nce kullanip memnun kalmasi” ve

“kalite belgesinin olmas1” digindaki diger 6zelliklerin kriz

Oncesi ve sonrasindaki Onem derecelerinin
degerlendirmeleri arasindaki fark anlamhidir. Kriz
sonrasinda  riinin ~ “fiyat’”, “paketinin  kullanim
kolaylig1”, “promosyon hediyeleri” ve “es-dost

tavsiyesi’nin Onemi ortalama olarak artmis olsa da bu
artig sadece “fiyat” ozellifinde anlamli derecede farklilik
gostermektedir (p=0,000). Yani, kriz sonrasinda iiriiniin
“fiyatr” kriz Gncesine gdre cevaplayicilar agisindan daha
onemli olarak degerlendirilmistir. Bu iki dénemde fiyatin
Oneminin degerlendirilmesi anlamli derecede farklilik
gostermektedir.

IV. SONUC ve ONERILER

Cevaplayicilardan alinan veriler, hane halki icinde
camagir deterjan1 satin alma kararini veren ve satin alan
kisinin genellikle kadin oldugunu gostermektedir.
Kadinlari, esler takip etmektedir. Bu nedenle ¢amagir
deterjamt iireten firmalarin tutundurma faaliyetlerinde
hedef kitle olarak oncelikle evin hanimini daha sonra da
esleri segmeleri kampanyanin basarisi i¢in gereklidir.

tilkketimi  krizden
ve sonrasindaki

sonra
tiiketim

Camagir . deterjani
azalmistir. Kriz  Oncesi

derecede bir farklilik vardir. Oysa Migros’un verilerine
gore deterjan tiiketimi miktar (kg.) olarak artsa da parasal
deger olarak azalmaktadir [13]. Gelir gruplar iginde en
diisiik gelire sahip cevaplayicilar krizden daha fazla
etkilenmis ve krizden sonra ortalama tiiketim miktar1 en
fazla diigen grup olmustur,

Orneklem grubunun gamagir yikama stklig da kriz
sonrasinda azalmistir. Her giin ve haftada 2-3 kez camagir
yikayan cevaplayici sayist 126’dan 105°e diigmiistiir.
Daha seyrek camasir yikayanlarin sayisi ise artmigtir.
Diger bir ifadeyle, oOrneklem bireyleri camasirlarini
biriktirip bir kerede daha fazla c¢amagsir yikayarak
tiikettikleri deterjan miktarin1 dolayisiyla da masraflarini
azaltmaya calismaktadirlar.

Kriz 6ncesinde de sonrasinda da ¢amagir yikamada
makine en fazla tercih edilen yontem olmugtur. Kriz
sonrasinda orneklem Dbireylerinin ¢amagir yikama
yonteminde 6nemli bir degisiklik olmamustir. 155 kigiden
133’ii kriz 6ncesinde kullandig: yontemi kriz sonrasinda
da kullandigini belirtmistir. Kriz sonrasinda en biiyiik
degisim sadece makine ile camasir yikayan 6rneklem
bireylerinde goriilmektedir. Bu kisiler sadece makine ile
yikama yerine elle yikama yontemini de kullanmaya
baslamiglardir.

Deterjan cesidi (matik-el deterjani- sabun tozu) ile
ilgili tercihlerdeki degisim ambalajli ve acikta satilan
markasiz {irlinler agisindan incelenmistir. En dikkat ¢ekici
degisim ambalajli matik deterjanlarin  tercihinde
goriilmektedir. 6 kg. ve daha biiyiik boylarda matik
deterjan alan orneklem bireyleri daha kiiciik boy
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ambalajlart tercih etmeye baslamistir. Ambalajli el
deterjani- ve sabun tozu alanlarin sayisinda bir artis
goriilmektedir. Bu bulgu ¢amasir deterjam kullananlarin
krizle beraber daha fazla ikame diiriinlere (sabun tozu)
kaydigim gostermenin yan: sira gamagirt elle yitkayanlarin
sayisinda da artis olduguna isaret etmektedir. El
deterjanina talebin artmasinin nedeni ¢amasir makinesi
deterjaninin daha pahali olmasi ve 6rneklem bireylerinin
camagir yikamak icin makineyi daha az tercih etmeye
baglamast olabilir.

Acikta satilan markasiz deterjanlar iginde matik ve
el deterjam kullananlarin sayisinda ve satin alinan
miktarlarda da bir artis olmustur. Bu da beklenen bir
sonuctur. Ekonomik krizle beraber tiiketicinin daha ucuz
olan ambalajsiz ve markasiz {iriinlere kaydigt Firat
[16,17] ile Seckin [13] tarafindan da belirtilmistir. Ancak

acikta satilan sabun tozunda benzer bir artig
goriilmemektedir.
Cevaplayicilarin marka (pazar markasi- 0zel

marka- markasiz deterjanlar) tercihlerindeki degisim
incelendiginde pazar markalarint kullananlarin sayisinin
azaldif1, buna karsin 0zel markali ve agikta satilan
markasiz deterjanlart tercih edenlerin sayisinin arttig
goriilmektedir. Ancak kriz dncesinde 6zel marka ya da
actkta satilan markasiz deterjanlari tercih eden orneklem
bireylerinin tercihlerinde krizden sonra bir degisim
goriilmemektedir. En bliyiik degisim pazar markasi
kullanan Orneklem bireylerinde goriilmiistiir. Pazar
markasindan daha ucuz markalara kayma en fazla en
diisitk gelir grubunda goriilmektedir. Yiiksek gelir
grubundakiler kriz Oncesinde de sonrasinda da agikta
satilan markasiz iirlinleri kullanmadiklarin:
belirtmislerdir. Markasiz iirlin tercih edenler daha ¢ok
diisiik gelire sahip bireylerdir. Kurtulug ve digerlerinin
[18] yapug: calismada da 6zel markali iiriinlerin daha ¢ok
fiyata ve promosyona duyarli kisiler tarafindan tercih
edildigini gostermektedir. Kriz durumunda fiyata
duyarhligs en fazla artan grubun da disik gelir
grubundaki tiiketiciler olmasi beklenmektedir.

Ekonomik krizle beraber tiiketicinin daha ucuz
markalara (6zel markalar) ve daha sonra da en ucuz
markasiz (riinlere yonelmesi beklenen bir sonugtur
[13,16,17]. Deterjan sektoriinde gelir diizeyi yiiksek olan
tiiketicilerin deterjam temel ihtiyagc maddesi olarak
gbrmesi nedeniyle fiyat degisikliklerinden ve krizden
daha az etkilenecekleri; bunun yaninda diisiikk gelirli
tiiketiciler icin fiyatin belirleyici unsur oldugu ve bu
tiiketicilerin krizle beraber daha ucuz olan agik deterjan
tiirlerine yonelecegi daha 6nce yapilan ¢alismalarda da
belirtilmigtir [19].

Kriz 6ncesinde ve sonrasinda {iriiniin “kalitesi” ve
“beyazlatici ozelligi” Orneklem grubu tarafindan satin
alma kararinda en oOnemli ilk ii¢ unsur iginde yer
almaktadir. Ancak kriz oncesinde camagir deterjanmin
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“renk koruyucu 6zelligi” en 6nemli ilk ti¢ 6zellik iginde
degerlendirilirken kriz sonrasinda bu &zellik Gnemini
yitirmis ve iiriiniin “fiyat”inin 6nemi artarak en 6nemli ilk
ii¢ ozellik icinde yer almistir. Diger bir ifadeyle, krizden
sonra fiyat secim kararinda ¢ok onemli bir 6zellik olarak
ortaya cikarken, kriz 6ncesinde ve sonrasinda da {iriiniin
tutundurulmasi ile ilgili Ozellikler (“es-dost tavsiyesi”,
“paketinin kullanim kolaylig1”, “promosyon hediyeleri’)
segcim kararinda en Onemsiz  Ozellikler olarak
degerlendirilmistir. Bu  bulgular, camasir deterjan
iireticilerinin kaliteden ve beyazlatma 6zelliginden 6diin
vermemeleri gerektigini, bunun yaninda kriz sonrasinda
fiyatin tiiketiciler agisindan daha ¢ok 6nem kazandigim
gbz Oniinde bulundurarak iireticilerin kar marjlarin
miimkiin oldugu kadar diisiik tutmalar ya da daha ucuz
iirtinler ve markalar yaratip bunlar1 pazara siirmeleri
gerektigini gostermektedir.
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