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OZET

Yogun bir rekabetin yasandigi, ¢cok sayidaki kiiciik ve biiyiik boy firmalarin
farkli 6zelliklerde ve fiyatlarda ¢ok sayida markalarla faaliyet gosterdigi deterjan
sektoriinde, bayanlarin ¢amasir deterjani tercihlerini etkileyen faktorleri belirlemek
amaciyla yapilan bu aragtirma, tesadiifi olarak se¢ilen 326 bayan iizerinde gercek-
lestirilmis ve veriler anket yontemiyle toplanmistir. Yapilan analizler bazi 6nemli
bulgulart ortaya koymustur. Analiz sonuglari, temizleme giicii, koku ve fiyatin en
fazla 6nem verilen faktorler oldugunu; demografik 6zelliklerin ise deterjan terci-
hinde belirleyici olmadigini gostermektedir. Ayrica, son bir yil igerisinde ayni
markay1 kullananlar ile farkli markalar1 kullananlarin bazi degiskenler agisindan
farkliliklara sahip olduklar1 goriilmektedir. Bu iki grubu birbirinden ayiran baslica
degiskenlerin fiyat, deterjan ve marka tercihlerinin reklamlardan etkilenmesi ve
deterjanin kokusu oldugu tespit edilmistir. Deterjan tercihlerinde reklamin en dii-
stk oneme sahip degisken oldugunu ifade etmelerine karsilik, cevaplayicilarin
deterjan markalarina gére dagilimlar ile firmalarin reklam harcamalar1 arasinda
yiksek bir bagimlilik iliskisi oldugu belirlenmistir. Son olarak, birbirini izleyen
satin alimlarda markalar arasinda 6nemli oranlarda kaymalar oldugu, yani, 6nemli
sayidaki cevaplayicilarin siklikla marka degistirdigi anlasilmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Deterjan, Tercih, Bayanlar, Fiyat, Firma, Tiiretici tu-
tumu.

I. GIRIS
Glinlimiizde firmalar dinamik 6zellikler gosteren bir ¢evrede faaliyet-
lerini siirdiirmeye ve firma amaglarina ulasmaya calismaktadir. Boylesi bir

cevrede firmalarin basarty1 yakalayabilmeleri ise bir takim kosullara bagli-
dir. Cesitli yazarlar ve arastirmacilarin yaptiklar1 ¢caligmalarda bu basar1 ko-
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sullarinin, baska bir deyisle, pazarda basarili firmalar1 digerlerinden ayiran
ozelliklerin, neler oldugu arastirilmustir'. Bu galismalarda ortaya ¢ikan ortak
nokta, basarili firmalarin hedef pazardaki tiiketicileri tiim pazarlama faali-
yetleri i¢in odak olarak almalaridir. Yani, onlar1 anlama, hizmet ve tatmin
etmeye kendini adamaktir. Tiiketicisinin tutum ve davranislarini, onlarin
zevk ve tercihlerindeki degismeleri yakindan izleyen, pazarlama programla-
ri1 ve stratejilerini bu dogrultuda sekillendiren firmalar, rakiplerine gore,
basariy1 daha fazla yakalayan firmalar olmaktadir.

Basar ic¢in odak olarak alinan tiiketicilerin satin alma davranislar1 ve
iriin ve hizmet tercihleri ise bir¢ok faktoriin etkisi altindadir. Bu faktorler
baslica psikolojik ve sosyo-kiiltiirel faktorler, demografik degiskenler, pa-
zardaki isletmelerin pazarlama cabalar1 ve durumsal faktorler basliklar: al-
tinda gruplandirilabilir’. Bu faktdrler tiiketicilerin satinalma davramslarini
ve tercihlerini sekillendirmekte, tiiketicileri ihtiya¢ ve isteklerini en iyi tat-
min edecegine inandiklar1 markalara yoneltmektedir. Firma yd&neticilerinin
gorevi ise, tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen faktorlerin neler
oldugunu 6grenmek; kisaca, tiiketicisini tanimaktir. Tiiketicilerin satin alma
davranislarini etkileyen faktorler bilinirse, hedef kitleye en uygun pazarlama
karmasi1 belirlenebilir ve tiiketicilerin tercihlerini firmanin markalarina yo-
neltecek stratejileri gelistirmek miimkiin kilinabilir.

Bu calismada Kayseri’deki bayan tiiketicilerin ¢amasir deterjani ter-
cihlerini ve marka se¢imlerini etkileyen faktorler ortaya konulmaya ve elde
edilen sonuglar dogrultusunda, deterjan {ireticilerinin basvurabilecekleri
stratejilerin neler oldugu irdelenmeye ¢alisilmistir.

II. TURKIYE’DE DETERJAN SEKTORU VE TUKETICI
TERHICINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiirkiye’de deterjan sektorii, son yillarda siiratli bir ilerleme kaydede-
rek, genel ekonomik yap1 i¢inde 6n siralarda yer alan ve gerek en son tek-
noloji transferi ve gerekse yeni is sahalar1 agmasi bakimindan gelismeler
gosteren sektdrlerden birisidir. IGEME’ye gore, deterjan sektoriinde yakla-
stk 200 firma iiretim yapmakta; ancak, ozellikle toz deterjan basta olmak
lizere, deterjan lretiminin %90’dan fazlasim1 9 biiyiik firma gerceklestir-
mektedir. Krem deterjanlarda ise iiretimin 6nemli sayilacak boliimii Giiney-
dogu Anadolu Boélgesinde faaliyet gosteren ufak isletmelerce saglanmakta-
dir. Likit deterjanlarda da nisbeten daha az sayidaki biiyiik treticilerin yan1
sira, bu sahada tiretimini siirdiiren bir¢ok bélgesel firma mevcuttur’.
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Tirkiye’deki yillik deterjan satislarina bakildiginda, satiglarin 2000
yilina kadar artis gosterdigi ve 994.6 milyon Dolar’a ulastigi, ancak, bu ra-
kamm 2001 yilinda 869 milyon Dolar’a geriledigi goriilmektedir®.
Euromonitor International‘in derledigi verilere gore, genel olarak deterjan
sektoriindeki firmalarin 2000 ve 2001 yillarindaki pazar paylara bakildi-
ginda (Tablo 1), ti¢ firmanin (Unilever, Procter&Gamble ve Tiirk Henkel)
pazarm %75’ini elinde bulundurdugu; markalar bazinda ise, Omo, Ariel,
Alo ve Rinso’nun 2000 yilinda pazarin yaklasik olarak %60’lik boliimiine
hakim olduklari, 2001 yilinda bu dort markanin pazar paylar1 toplaminin,
yasanilan ekonomik kriz nedeniyle, bir miktar gerileyerek %58’e diistigi
goriilmektedir (Tablo 2).

Deterjan Sektoriinde Faaliyet 2?52:;;{1 Firmalarin Pazar Paylar1 (%)
Firma 2000 2001
Unilever Sanayii ve Ticaret Tiirk A.S. 38,5 34,8
EIS Procter Gamble Saglik Uriinleri 23,7 26,4
Tiirk Henkel Kimya San ve Ticaret A.S. 13,1 13,8
Hayat Kimya Sanayi AS. 9,7 10,7
Colgate Baser Kimya Sanayii AS. 5,9 6,5
Reckitt Benckiser Sanayii ve Ticaret A.S. 2,1 2,1
Soda Sodyum Sanayii 1,1 1,1
Hes Kimya Sanayii ve Ticaret A.S. 0,7 0,8
Berfa Boya Kim San Ltd $ti. -- 0,4
Unikim Kimya 0,4 0,4
Perakendeci markalari 1,8 2,0
Diger 3,1 1,0
Toplam 100,0| 100,0

Kaynak: Euromonitor International Global Market Information Database.

Kisi basina tiiketilen yillik deterjan miktar1, gelismis tilkelerdeki tiike-
tim rakamlariyla karsilastirildiginda, Tiirkiye’deki tiiketimin gelismis tilke-
lerin 6nemli 6l¢iide gerisinde kaldig1 sOylenebilir. Kisi bagina yillik tiikketim
Avrupa ve Amerika’da 12 kilogram iken, bu rakamin iilkemizde 4 kilogram
oldugu goriilmektedir’.
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Aile biitgelerinde 6nemli bir paya sahip olan temizlik maddelerinin
piyasada c¢ok cesitli 6zelliklere ve farkl fiyatlara sahip olmasi, tiiketicilerin
bir anlamda kafalarinin karismasina yol agabilmektedir. Tiiketicinin satin
alimi i¢in, Tiirkiye’deki deterjan pazarinin yiizde 90’dan fazlasini elinde
bulunduran 9 firma pazara 40 farkli marka sunmaktadir®. Diger kiigiik fir-
malarin da pazardaki markalar1 dikkate alindiginda marka sayisinin ¢ok da-
ha fazla oldugu goriilmektedir. Firmalarin yogun reklam ve satis artirici
cabalar1 da buna eklendiginde, tiiketicilerin deterjan tercihinin ve satin alma
kararlarinin daha da zorlastigi aciktir. Bilesim Medya tarafindan diizenli
olarak yapilan pazar 6l¢iimlerine gore, sektorde faaliyet gosteren biiyiik de-
terjan {ireticilerinin 2000 yili reklam harcamalari, Tablo 3’de de goriildigi
gibi, 131 trilyon TL. civarinda olup, en fazla reklam harcamasi yapan ii¢
firma, sirasiyla, P&G, Unilever ve Tiirk Henkel’dir. Markalar bazinda ba-
kildiginda, Omomatik, Arielmatik ve Alomatik’in ilk {i¢ siray1 aldiklar1 an-
lagilmaktadir. Bu veriler Tablo 1 ve 2’deki verilerle karsilastirildiginda, en
yiiksek pazar paylaria sahip olan firmalarin ve markalarin, reklam harca-
malarinda da ilk siralar1 aldiklarini géstermektedir. Reklam harcamalarina
ilave olarak, her bir firma, siklikla bagvurdugu tiiketicilere ve aracilara yo-
nelik satig artirict ¢abalarla, tiiketici tercihlerini kendi iirlinlerine yonlendir-
meye caligmaktadir.

Tablo 2:
Markalarin Deterjan Sektoriindeki Pazar Paylari (%)
Marka. | Uretici Firma 2000 2001 | Markalar Uretici Firma 2000 | 2001
EIS Procter
Omo Unilever 28,1 24,7 | Mintax Gamble 0,1 1,5
EIS Procter
Ariel Gamble 13,0 12,6 | Haci Sakir Colgate Baser 1,1 1,2
EIS Procter Soda Sodyum
Alo Gamble 8,9 10,5 | Dekso Sanayii 1,1 1,1
Rinso Unilever 10,4 10,1 | Has Hayat Kimya 0,9 1,1
Tursil Tiirk Henkel 6,3 6,9 | Hes Hes Kimya 0,7 0,8
Bingo Hayat Kimya 6,0 6,4 | Perwoll Tiirk Henkel 0,7 0,7
Persil Tiirk Henkel 6,0 6,1 | Tip Berfa Boya Kimya - 0,4
ABC Colgate Baser 48 5,3 | Gard Unikim Kimya 0,4 0,4
Perakendeci
Test Hayat Kimya 2,7 3,2 | Markalar1 1,8 2,0
Reckitt
Lovela Benckiser 2,1 2,1 | Diger 47 2,7
Toplam | 100,0 | 100,0

Kaynak: Euromonitor International Global Market Information Database.
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Gerek bu biiyiik rakamlara ulasan reklam paralariin dogru bir sekilde
kullanilmast gerekse tiiketicilerin ihtiya¢ ve arzularini karsilayacak {iriin ve
iirtin 6zelliklerinin gelistirilebilmesi ve diger pazarlama kararlarinin saglikl
bir sekilde verilebilmesi i¢in tiiketici tercihlerini etkileyen faktorlerin belir-
lenmesi gerekmektedir.

) Tablo 3:
Biiyiik Ureticilerin ve Markalarin 2000 Yili Reklam Harcamalart
. 2000 Yilh Harcamalari

FIRMA MARKA Milyar TL %
Omomatik 41.450 31,53

Unilever Rinsomatik 10.697 8,14
Ariel Automat 27.796 21,14

P&G Alo Automat 17.135 13,03
Tiirk Henkel Persil 13.847 10,53
Hes Hesmatik 10.597 8,06
Hayat Kimya Bingomatik 9.895 7,53
Baser Kimya Alfamatik 43 0,03
TOPLAM 131.460 100,00

Kaynak: Bilesim Medya

Tiiketicilerin deterjan tercihlerini etkileyen faktorleri belirlemek ama-
ctyla, Istanbul ili dahilinde yapilan bir arastirmada, tiiketicilerin deterjan
seciminde en onemli faktoriin, temizleme giicii oldugu ve bunda da reklam-
larin etkisinin fazla oldugu sonucuna ulasilmistir’. Ankara ilinde yapilan bir
baska arastirmada da farkli sosyo-ekonomik diizeydeki ailelerin temizlik
malzemeleri tiiketimleri incelenmis ve arastirma kapsamina alinan bayanla-
rin temizlik malzemeleri satin alirken oncelikle fiyatina ve markasina dikkat
ettikleri tespit edilmistir®. Ankara ilinde yapilan diger bir arastirmada da
tiiketici davranisinda bazi rasyonel (fiyat, temizleme giicli, ekonomiklik,
camagirin rengini bozmama) ve duygusal motivlerin (yumusatma giicii, gii-
zel koku, ambalaj, marka) etkileri arastirilmis ve bu temel amag ¢evresinde
iirline ait baz1 faktorlerin satin alma davranisi iizerindeki etkileri incelen-
mistir’. Bunun yaninda egitim ve gelir durumu gibi bireysel degiskenlerde
ele alinmistir. Yapilan bu arastirmada, tiiketicilerin ¢amasir deterjani ter-
cihlerinde tahsil diizeyi arttikga rasyonel motivlerin etkisinin arttigi, diger
yandan duygusal motivlerin etkisinin azaldig1 belirlenmistir. Istanbul ilinde
yapilan diger bir arastirmada da reklamlarin deterjan satiglarina etkisi konu-
su incelenmis; ankete cevap verenlerin ¢ogu deterjan reklamlarindan etki-
lenmediklerini belirtmistir'’. Ankara ili dahilinde yapilan bir arastirmada da
iirlin olarak yine ¢amasir deterjani se¢ilmis ve tiiketicilerin deterjan segerken
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hangi 6zelliklere 6nem verdikleri incelenmistir''. Bu aragtirmanin sonuglari-
na gore, tiiketicilerin marka tercihlerini etkileyen en dnemli etkenlerin; de-
terjanin temizleme giictli, kokusu ve fiyati1 oldugu tespit edilmistir.

Yukarida bahsedildigi gibi, deterjanlarla ilgili olarak arastirmalar Is-
tanbul ve Ankara ili dahilinde yapilmistir. S6z konusu arastirmalardan farkli
olarak, bu arastirma Kayseri ili dahilinde yapilan ilk arastirma olmasi1 ve
zaman igerisinde tiiketici tercihlerinde degisikliklerin ortaya ¢ikabilmesinin
s0z konusu olabilmesi a¢isindan 6nemlidir.

III. YONTEM

Bayanlarin ¢camasir deterjan1 se¢imini etkileyen faktorlerin belirlen-
mesi amaciyla yapilan bu arastirmada tanimlayici arastirma dizayni ve ve-
riler, bir anket formu aracilifiyla toplanmistir. Anket formu Kocasinan ve
Melikgazi ilgelerinden tesadiifi olarak secilen okullardaki 6grencilere dagi-
tilarak, annelerinin cevaplamasini saglamak suretiyle gergeklestirilmistir. En
fazla 0,10'luk bir tahmin hatast ve %5 giivenilirlik derecesinde en az 321
tamamlanmis anketin elde edilmesi hedeflenmis ve bu amagla 500 anket
dagitilmistir. Dagitilan anketlerden 326's1 analiz edilebilir nitelikte doldu-
rulmus, geriye kalan anketler ya geri donmedigi i¢in veya onemli 6lgiide
eksik bilgi icerdigi i¢in arastirma kapsamindan cikarilmigtir. Arastirmaya
katilan cevaplayicilarin profili Tablo 4'de verilmistir.

Tablo 4:
Cevaplayicilarin Profili.

Ailenin Geliri

(milyon TL) Frekans | Yiizde | Yas Frekans | Yiizde
120 ve dahaaz |12 4,3 20-30 95 30,2
121 -240 42 15,1 31-40 157 49,8
241 -360 80 28,7 |41-50 58 18,4
361 -480 42 15,1 51 ve ustii 5 1,6
481 -600 48 17,2 | Toplam 315 100,0
601 -720 33 11,8 Medeni Durum | Frekans | Yiizde
721 ve Ustil 22 7,9 Evli 306 93,9
Toplam 279 100,0 | Bekar 20 6,1
Meslekler Frekans | Yiizde | Toplam 326 100,0
Isci 4 1,2 Egitim Durumu | Frekans | Yiizde
Ev hanimi 206 63,2 | Ilkokul 64 19,7
Memur 73 22,4 Ortaokul 56 17,2
Serbest Meslek | 10 3,1 Lise 105 32,3
Ogrenci 5 1,5 Universite 88 27,1
Emekli 14 43 Lisans st 12 3,7
Diger 14 4,3 Toplam 325 100,0
Toplam 326 100,0
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Verileri toplamak i¢in kullanilan anket formu iki ana boliimden mey-
dana gelmistir. Birinci boliimde cevaplayicinin ¢amasir deterjan1 kullanip
kullanmadig1, kullanilan deterjani ailede kimin aldigi, kullanilacak markaya
kimin karar verdigi, halen kullandig1 marka ve ka¢ yildir bu markay1 kul-
landig1 ve stirekli olarak ayni1 markay tercih edip etmedigi ile ilgili sorular
yer almistir. Bu boliimde cevaplayicinin ¢amasir deterjani se¢iminde etkili
olan faktorleri belirlemek icin sekiz adet ifadeye yer verilmistir ve bu ifa-
deler ile ilgili cevaplayicilarin diisiinceleri besli bir 6l¢ek (1= ¢cok dnemsiz,
..., 3= ¢ok onemli) kullanilarak 6l¢iilmiistiir. Ayrica, ankette cevaplayicinin
deterjan ile ilgili olarak medya izleme aligkanligim1 dlgmek i¢in bes adet
ifade yer almistir. Bu ifadelerde besli aralik 6lgegi (1=siirekli, ...., 5= higbir
zaman) kullanilmistir.

Anket formunun ikinci bdliimiinde ise, cevaplayicinin yasini, egitim
durumunu, medeni durumunu, meslegini ve ailenin aylik ortalama gelirini
Olcmeye yonelik sorular yer almistir.

Veriler SPSS istatistik paket programi kullanilarak analiz edilmistir.
Verilerin analizinde ayirma (diskriminant) ve y*analizleri kullanilmustir.

IV. BULGULAR

Tablo 5'de cevaplayicilarin ¢amasir deterjan1 kullanip kullanmadigi,
satin aldig1 deterjanin markasi, deterjan1 ailede kimin satin aldigi, satin ali-
nan deterjan markasina kimin karar verdigi ve ne kadar siiredir ayn1 markay1
kullandig ile ilgili dagilimlar verilmistir.

Tablo gore, cevaplayicilarin tamamina yakininin ¢amasir deterjani
kullandig1 goriilmektedir. Calismaya katilan ailelerin %35'inde ¢camagir de-
terjanin1 kadin, %22,4'linde erkek satin alirken, %41,6'sinda esler birlikte
almaktadir. Hangi markanin kullanilacagi konusunda ise, %85'lik bir oranla
kadin belirleyici olmaktadir. Marka tercihleri acgisindan bakildiginda, en
fazla tercih edilen markanin Omomatik oldugu, bunu Arielmatik ve
Alomatik'in izledigi goriilmektedir.

Tablo 6’da deterjan se¢imini etkileyen faktorlerin cevaplayicilar icin
ne Sl¢iide 6nemli oldugu gosterilmistir. Tabloya bakildiginda, cevaplayicila-
rin en Onemli faktor olarak temizleme giiclinli gordiikleri anlasilmaktadir.
Temizleme giiciinii ise sirastyla, deterjanin kokusu, fiyati ve markasi izle-
mektedir. Tavsiyeler, hediyeler, ambalaj ve reklam cevaplayicilar tarafindan
daha 6nemsiz faktorler olarak goriilmektedir.
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Tablo 6’daki degiskenler ile cevaplayicilarin geliri, yasi, meslegi, me-
deni durumu ve egitim diizeyi arasinda yapilan x> analizlerinde ise degis-
kenler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir bagimlilik iligkisi bulunama-
mistir.

Tablo 5:
Cevaplayicilarin Camasir Deterjant Satin Alma Kararlart ve Kullandiklar1 Markalar

Camasir Deterjanimi Ailede Satin Alan Frekans Yiizde
Erkek 72 22,4

Kadin 113 35,1

Cocuklar 2 0,6

Birlikte 134 41,6

Diger 1 0,3

TOPLAM 322 100,0

Camasir Deterjam1 Markasina Karar Veren Frekans Yiizde
Kadin 277 85,0

Birlikte 32 9,8

Erkek 15 4,6

Cocuklar 1 0,3

Diger 1 0,3

TOPLAM 327 100,0

Bir Onceki Kullandigi Deterjan Markasi Frekans Yiizde
Omomatik 123 421

Arielmatik 86 29,5

Alomatik 22 7,5

Hesmatik 17 5,8

Persilmatik 10 34

Diger 34 11,7

TOPLAM 292 100,0

Halen Kullandigi Deterjan Markasi Frekans Yiizde
Omomatik 142 44,0

Arielmatik 91 28,2

Alomatik 25 7,7

Hesmatik 17 5,3

Persilmatik 11 34

ABCmatik 3 0,9

Diger 34 10,5

TOPLAM 323 100,0

Camasir Deterjam Kullanimi Frekans Yiizde
Kullantyor 326 9,7

Kullanmiyor 1 0,3

TOPLAM 327 100,0
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Tablo 7°de siirekli olarak ayni markay1 tercih edip etmemeleri ile
deterjan tercihlerini etkileyen ozellikler ve deterjanla ilgili medya izleme
aligkanliklar1 arasindaki iliski ayirma analiziyle incelenmistir. Eksik veriler
nedeniyle, analiz 286 gozlem iizerinde uygulanmistir. Analiz sonucunda,
y’= 44,00, 6zdeger= 0,172, setlerarasi (kanonik) korelasyon= 0.383, ser-
bestlik derecesi= 13 ve p=0,000 olarak bulunmustur. Gézlemlerin %69’u
dogru olarak simiflandirilmistir. Analiz sonuglarina gore, son bir yildir ayni
markay1 kullananlarin oranm1 %27, farkli markalar1 kullananlarin orani ise
%73 tiir.

Tablo 6:
Secilmis Bazi1 Faktérlerin Deterjan Segimindeki Onemi
Fark
Cok onemsiz | Onemsiz | etmez | Onemli | Cok 6nemli | Ortalama
Ozellikler (%) (%) (%) (%) (%) (Std. Sapma)
Temizleme 3 0 4 73 242 4,71
Giicii (0,9) (0,0) (1,2) (22,7) (75,2) (0,59)
Koku 4 9 17 191 92 4,14
(1,3) (2,9) (5,4 (61,0) (29,4) (0,75)
Fiyat 4 35 54 173 49 3,76
(1,3) (11,1) (17,1) | (54,9) (15,6) (0,90)
Marka 7 56 91 127 28 3,37
(2,3) (18,1) 29,4) | 41,1 9,1) (0,96)
Tavsiye 8 61 74 156 12 3,33
(2,6) (19,6) (23,8) | (50,2) 3,9 (0,92)
Hediyeler 28 128 117 36 6 2,57
(8,9) (40,6) (37,1) | (11,4) (1,9) (0,88)
Ambalaj 60 103 85 54 9 2,51
(19,3) (33,1) (27,3) | (17,4) (2,9) (1,08)
Reklam 36 153 83 34 6 2,43
(11,5) (49,0) (26,6) | (10,9) (1,9) (0,90)
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Tablo 7:
Ayirma Analizi Sonuglari.

Son Bir Yilda Aym1 Markayi
Kullananlar Kullanmayanlar

(N=176) (N=210) Std.
Std. Std. Ayirma
IDegiskenler Ortalama sapma Ortalama sapma| F p | Katsayilar

1. Gazetelerdeki ¢amasir deterja-
n1 ile ilgili reklamlar takip etme 4,13 1,04 4,11 1,06 | 0,03 10,853 0,06
siklig1

2. Televizyondaki ¢amasir de-
terjant ile ilgili reklamlar takip 3,79 0,98 3,36 1,05 [11,37(0,001 0,4
etme siklig1

3. Medyada gordiigii camasir
deterjaninin marketlerde olup 3,49 1,05 3,71 1,16 | 2,67 (0,103 -0,3
olmadigini kontrol etme.

4. Camagir deterjani reklamlarin-
daki sloganlart hatirlama

5. Medyadaki ¢amagswr deterjan
reklamlarimin satin alma tercih- 4,28 0,97 3,85 1,12 |11,58|0,001 0,4
lerini etkilemesi

3,64 1,11 3,75 1,13 | 0,65 0,42 0,04

6. Ambalaj 2,5 1,01 2,48 1,12 | 0,02 0,892 0,31
7. Koku 4,04 0,74 4,28 0,71 | 7,710,006 0,4
8. Temizleme Giicii 4,8 0,42 4,65 0,67 |4,82 (0,029 0,28
9. Marka 3,39 0,99 3,32 0,89 | 0,37 (0,545 -0,2
10. Reklam 2,29 0,8 2,59 0,94 | 7,9 10,005 0,4
11. Fiyat 3,55 0,92 3,97 0,82 (16,31 0 0,5
12. Tavsiye 3,26 0,98 3,42 0,83 | 2,04 (0,155 0,03
13. Hediyeler (Promosyonlar) 2,48 0,86 2,69 0,85 |4,251]0,04 0,07

Tablo 7’den de goriildiigii gibi, son bir yil igerisinde ayni markay1
kullananlar ile farkli markalar1 kullananlar1 birbirinden ayiran en giiclii de-
giskenler, sirastyla, 11, 2, 5, 10 ve 7 numarali degiskenlerdir. Son bir yildir
ayn1 markay1 kullanan bayanlar fiyata kars1 daha az duyarli, televizyonda
camasir deterjan1 reklamlarin1 daha az izlemekte, satin alma tercihleri med-
yadaki ¢amasir deterjan1 reklamlarindan daha az etkilenmekte, marka ter-
cihleri reklamlardan daha az etkilenmektedir. Ayrica, son bir yilda ayni
markay1 kullanmayan bayanlarin satin alma kararlarinda deterjanin kokusu
ve deterjan reklamlari daha belirleyici olmaktadir. Demografik o6zellikler
acisindan ise bu iki grup arasinda anlamli farkliliklar bulunmamaktadir.

Tablo 8’de cevaplayicilarin halen ve bir dnceki kullandiklar1 markala-
ra gore dagilimlart verilmistir. Tabloda satir ve siitun toplamlar1 incelendi-
ginde, markalarin tercih edilmelerinde degismelerin oldugu goriilmektedir
(x* =13,22, serbestlik derecesi= 5, p=0,02). Baska bir deyisle, cevaplayicila-
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rin bir bolimi kullandiklar1 markalar1 degistirme yoluna gitmislerdir. An-
cak, siitiin ve satir toplamlar1 bu marka degistirmelerinin ya da kaymalarinin
boyutlar1 konusunda yeterli bilgi saglamamakta ve kaymalarin nispeten kii-
¢lik oranlarda oldugu izlenimini vermektedir. Fakat, tablo daha detayli bir
sekilde incelendiginde, markalar arasinda ¢ok daha biiyiik boyutlarda kay-
malarin oldugu goriilmektedir. Birbirini takip eden iki deterjan aliminda da
ayn1 markay1 tercih oraninin Omomatik’te en yiiksek; Hesmatik’te ise, en
diisiik oldugu goriilmektedir. Bir 6nceki satin alimlarinda Omomatik’i tercih
edenlerin %41°1 bir sonraki satin alimda da yine Omomatik’i tercih ederken,
bu oran Hesmatik’te sadece %8 dir. Diger markalar ise bu iki oran arasinda
degisen tercih edilme oranlarina sahiptir. Ancak, en yiiksek orana sahip
marka da dahil olmak {iizere, tiim markalar, bir 6nceki satin alimda o mar-
kalar tercih edenlerin ¢ok biiyiik bir boliimiinii bir sonraki satin alimda di-
ger markalara kaptirmislardir. Bu durumda deterjan sektoriinde marka bag-
lilig1 konusunda 6nemli soru isaretlerini ortaya ¢ikarmaktadir.

Tablo 8:
Cevaplayicilarin Halen ve Bir Onceki Kullandiklart Markalara Gére Dagilimlari

Halen kullandig1 marka
Omo | Ariel Alo | Persil | Hes | Diger | Toplam
Omo (49 (0,41)]39 (0,33) 9 (0,08) |2 (0,02)[7 (0,06)[17 (0,14)[123 (1,00)
)Ariel |43 (0,60)[13 (0,18)[10 (0,14)14 (0,06)[2 (0,03)]14 (0,19)| 86 (1,00)

mii:k,Alo 6(0,20) |5 (0,17) | 4 (0,13) [0 (0,00)[1 (0,03)| 6 (0,20) | 22 (1,00)
artaPersil| 3 (038) [ 5.(0,63)[0.(0,00) [2 (0,25)0 (0,00 0 (0,00) [ 10 (1,00)

Hes |5(0,38)]3(0,23)[3 (0,23) |0 (0,00)[1 (0,08)| 5 (0,38) | 17 (1,00)
Diger|14 (0,29)] 7 (0,14) | 4 (0,08) |0 (0,00)]2 (0,04)| 7 (0,14) | 34 (1,00)
Toplam| 120 72 30 8 13 49 292

Tablo 9’da, markalar i¢in 2000 yilinda yapilan reklam harcamalarinin
toplam reklam harcamalar igerisindeki paylari ile cevaplayicilarin markala-
ra gore dagilimi arasinda iliski incelenmistir. Yapilan y* analizi markalar
i¢cin yapilan reklam harcamalar ile cevaplayicilarin marka tercihleri arasin-
da istatistiksel olarak anlaml bir iliskinin oldugunu ortaya koymaktadir (y’
=39, serbestlik derecesi= 5, p=0,000). Baska bir deyisle, bayanlarin marka
tercihlerinin, yapilan reklam faaliyetlerinden 6nemli 6l¢iide etkilenmekte
oldugu soylenebilir.
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Tablo 9:
2000 Yil1 Reklam Harcamalar1 ve Markalara Gore Cevaplayicilarin Dagilimi
Halen 2000 yil
kullandig1 marka reklam harcamasi
Markalar [Frekans| Yiizdesi Milyar TL.  |Yiizdesi
Omomatik 133 41 41.450 31,5
|Arielmatik 79 24 27.796 21,2
|Alomatik 33 1 17.135 13,0
Hesmatik 14 4 10.597 8,1
Persilmatik 8 02 13.847 10,5
Diger 55 17 20.625 15,7
Toplam 323 100 131.460 100,0

xz = 39,0, serbestlik derecesi= 5, p=0,000.

V.SONUC

Son yillarda hizli bir gelisme gosteren ve irili ufakli 200 civarindaki
firmanin ¢ok sayida marka ile faaliyette bulundugu Tiirkiye’deki deterjan
sektoriinde pazarin %90’1 asan kismu biiyilik firmalarin ve pazarin yaklasik
olarak %60’1 ise dort biiylik markanin hakimiyetinde bulunmaktadir. Reka-
betin yogun oldugu bu sektorde, tiiketici tercihlerini etkileyebilmek ve pazar
paylarin1 korumak ve artirmak icin, firmalar bir taraftan yeni {irtinleri ve
markalar1 pazara sunarken; diger taraftan da, mevcut {riinlerinde iyilestir-
meler yapmakta ve ayrica, yogun bir sekilde tutundurma faaliyetlerine bas-
vurmaktadirlar.

Kayseri’deki bayanlarin ¢amasir deterjani tercihlerini etkileyen fak-
torlerin belirlenmesi amaciyla yapilan bu arastirmada, bayanlarin deterjan
tercihlerini etkileyen en 6nemli faktoriin deterjanin temizleme giicii oldugu
ve bunu, sirasiyla, deterjanin kokusunun ve fiyatinin izledigi goriilmektedir.
Bu bulgular, Varinli ve Cakir tarafindan Ankara’da yapilan arastirmanin
bulgulariyla bityiik bir benzerlik gostermektedir'>. Arastirmanim bir diger
bulgusuna gore ise, deterjan reklamlarinin Kayseri’deki bayanlarin deterjan
tercihlerini en az etkileyen faktor olarak gdsterilmesidir. Bu bulgu da, Eko-
nomist tarafindan Istanbul’da yapilan arastirmanin bulgusunu destekler ni-
teliktedir'®. Ancak, her ne kadar arastirmaya katilan bayanlar deterjan se-
¢imlerinde reklamlarin 6nemli bir etkisinin olmadigini dile getirseler de,
cevaplayicilarin deterjan markalarina gore dagilimlar ile firmalarin reklam
harcamalar1 arasinda yapilan x> analizleri, bu iki degisken arasinda yiiksek
bir bagimlilik iligkisi oldugunu ortaya koymaktadir. Baska bir deyisle, fir-
malarin reklam harcamalarina gore siralamalari ile en ¢ok tercih edilen de-
terjan markalar1 siralamasi ¢ok biiylik bir benzerlige sahiptir. Bu sonug ise,
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deterjan reklamlariin bilingli olarak veya bilingaltinda bayanlarin deterjan
tercihleri lizerinde etkili oldugunu gostermektedir. Muhtemelen, ayrica, ice-
risinde bulunulan donem igerisinde olmasa bile, gegmis yillarda yapilan
deterjan reklamlari, zaman igerisinde kisilerin tercihlerini 6nemli Slgiide
etkilemektedir.

Kavak tarafindan yapilan arastirmanin bulgularmin aksine', bu aras-
tirmada bayanlarin deterjan se¢imini etkileyen faktorler ile demografik 6-
zellikleri arasindaki iliskileri ortaya koymak i¢in yapilan analizlerde, istatis-
tiksel olarak anlamli bagimlilik iligkileri bulunamamistir. Bagka bir deyisle,
cevaplayicilarin yasi, cinsiyeti, meslegi, geliri egitim diizeyi ve medeni du-
rumlart gibi demografik 6zellikleri, deterjan secimlerinde 6nem verdikleri
ozellikleri ya da degiskenleri etkilememektedir.

Arastirmanin ortaya koydugu bir diger bulgu ise, son bir y1l igerisinde
ayn1 markay1 kullananlar ile farkli markalar1 kullananlarin baz1 degiskenler
acisindan farkliliklara sahip olmalaridir. Analiz sonuglarina gore, son bir
yildir ayn1 markay1 kullanan bayanlar fiyata kars1 daha az duyarli ve deter-
jan ve marka tercihlerinin reklamlardan daha az etkilenmekte olduklar1 anla-
stlmaktadir. Son bir yilda ayn1 markay1 kullanmayan bayanlarin ise, satin
alma kararlarinda deterjanin kokusu ve deterjan reklamlar1 daha belirleyici
olmaktadir.

Arastirmanin ortaya koydugu son bir bulgu ise, markalar arasinda ¢ok
daha biiytlik boyutlarda kaymalarin oldugu goriilmektedir. Cevaplayicilarin
birbirini takip eden iki deterjan aliminda da ayni markay1 tercih oraninin
genelde diisiik oldugu, bir 6nceki satin alimda belirli bir markay: tercih e-
denlerin ¢ok biiyiik bir boliimiiniin bir sonraki satin alimda diger markalara
kaydiklar1 anlagilmaktadir. Bu durumda, deterjan sektoriinde marka bagliligt
konusunda 6nemli soru isaretlerinin var oldugunu ve muhtemelen, yiiriitiilen
satig artirict kampanyalar, reklamlar, var oldugu sdylenilen yeni iiriin 6zel-
likleri gibi bir takim faktorlerin bayanlar1 bagka markalari denemeye yo-
nelttiklerini gdstermektedir.

Sonug olarak, yogun bir rekabetin yasandigi deterjan sektoriinde faali-
yet gosteren firmalarin pazardaki basaris1 herseyden once tiiketicilerin istek
ve arzularini ne kadar iyi karsiladiklarina baghdir. Temizleme giicii yiiksek
ve farkli koku segenekleri sunan deterjanlarin pazara sunulmasi ve iiriin
reklamlarinda bu faktorlerin vurgulanmasi bayanlarin deterjan tercihlerini
bu iiriinlere yoneltebilecektir. Ozellikle de siklikla marka degistiren pazar
boliimlerine yonelik olarak bagvurulacak cesitli satig artirici gabalar1 ise
farkli markalara yonelmeyi bir 6l¢iide de olsa onlemeye hizmet edebilecek-
tir.
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