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ONSOZ

Isletmelerin ana amact mal ve hizmet saglayyp bunu tiketiciye satarak kar

elde etmektir.
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titketici davranis ve beklentilerini anlamadan degigimlere uyum saglamak isletmeler
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hizmet titketici tarafindan ¢esitli nedenlerden dolay: talep edilmiyorsa, igletme
satist  gergeklestiremediginden dolayr kar elde edemeyecek ve asli gorevini

yapamayacaktir.

Yonetim yaklagimlarina bakildiginda iivetim yaklagimi 1960 °larda yok olmus
ve 1990°larda yerini sosyal pazarlama kavramwina birakmistir. Bu nedenleri dikkate
alarak, sabun satm alma davramslarimmn analizi ve sektorle ilgili bu arastrma

titketici davranigi teorik temeline dayandirilarak yapimistwr.
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OZET

Bu arastirmada tiiketici davraniglarinin teorik bazda agiklanmasi ve bu
teorik temelden yola ¢ikilarak sabun sektorii ile tliketici davranigmin istatistiksel

incelenmesi amaglanmigtir.

Tiikketici  davramigimt  anlamak  pazarlamanin  en  Onemli  veri
kaynaklarindandir. Giintimilizde pazarlama planlari ve stratejileri belirlenirken
tiiketici beklentilerini g6z ontine almak zorunluluk haline gelmistir. Sabun iirtinii
agisindan bu arastirmada istatistiksel olarak incelemeler yapilmis ve tiiketicinin
beklentileri, algilari, davranis1 v.s. dlgiilmeye galisilmistir. Bu verilere ulagmak igin
[stanbul baz alinarak, bu sehrin sekiz ayn bolgesinde zincir marketlerde sabun
tiiketicilerine yonelik anketler yapilmis ve bunun yani sira Tiirkiye’de sabun

sektorii incelenerek istatistiksel aragtirmaya destek olunmustur.

Bu tez tilketici ve- titketici davraniglarina iligkin literatiir aragtirmasi ile
baslamis daha sonra sirasiyla sabunun tarihi gelisimi, Tiirkiye’deki sabun
sektoriiniin yapisi, sabun tiretimi, pazarlamasi, dagitimi ve tiiketimi incelenmistir.
Son boliimde yapilan anket sonuglar1 degerlendirilerek sabun tiikketimine yonelik

bazi saptamalar yapilmigtir.



SUMMARY

In this research; explanations about consumer behavior on a theoretical
basis and based on this, the soap sector and the consumer behavior were

investigated by statistical methods.

Understanding “consumer behavior” is one of the most important data
resources of marketing. Nowadays while determining strategies and market
planing; observing consumer expectations becomes a “must”. In this study
according to the soap product, statistical investigations were made and the
consumer expectations, behaviors, perceptions and etc were attempted to be scaled.
To reach this data Istanbul was chosen as basis. At chain supermarkets in eight
different points of distribution; public surveys towards the soap consumers were
done and as an added benefit of this study-by researching the soap sector in

Turkey- statistical studies are supported.

This thesis examines previous researches about consumer behavior, in the
beginning and then in sequence, historical development of soap, structure of soap
sector in Turkey, soap production, marketing, delivering and consuming are
analyzed . In the last part, by evaluating the public survey about soap consuming

certain conclusions are inferred.

VI



GIRIS

Giiniimiizde izl tiikketim mamulleri gelisen pazar ekonomilerine parelel
olarak gelismekte, her gecen giin yeni tirlinler ile zenginlesmektedir. Geligmelerin
tiikketici nezdinde nasil algilandift zaman iginde kendini g6stermekte, bu da o

{irlinlin basarili veya bagarisiz olmasina neden olmaktadir,

Toplumsal degisimlerin hizli yasandifn glintimiiz kosullarinda, pazara
bakildif1 zaman {irlinlerdeki degisimler goézlenebilmektedir. Yeni ve farkl
faydalar iceren iirlinler veya ambalaj farkliliklari gibi degisimlerle tiiketiciye
alternatif trtinler sunulmaktadir. Tiiketici bireysel 6zelliklerinden veya digsal

etkilerden kaynaklanan davranig 6zellikleriyle bu degisimlere cevap vermektedir.

Yillardan beri kullanilan {iriinlerin yam sira 6zellikle Tiirkiye kosullari
agisindan son zamanlarda aragtirma gelistirme faaliyetleri ile gesitlenen ve ¢esitli
tiiketici gruplarina hitap eden {irlinleri piyasada gormekteyiz. Bu {iriinlerin piyasa
tarafindan kabul veya reddedilmesi nedenleri arasinda, tiiketici aligkanlik ve
davraniglar1 ile beraber pazar kosullart vardir. Bir Uriiniin tiiketici tarafindan
stirekli alinmasi ve aligkanlik haline gelmesi pazarlama agisindan ¢ok 6nemli bir
stirectir. Tiiketici isteklerini dogru yakalamak uzun arastirma ve gézlemler
gerektirmektedir. Difer yandan piyasaya ¢ok {iriin ¢ikmasina ragmen bazi
durumlarda bu trtinler 6miirlerini erken tamamlamaktadir. Bunun altinda yatan
etmenleri anlamak dogru kararlar1 almanin ve bagarili olmanin anahtar1 olarak

gorillmektedir.



Bu kosullart sabun {rlinli yoniinden degerlendirirsek, sabun diinya
tarihinin en eski temizlik maddelerindendir. Giiniimiize kadar ¢ok gesitlenerek ve
geliserek gelmigtir. Tiiketiciler sabunu el, yiiz, viicut temizliginden camasgir
temizligine kadar ¢ok gesitli yerlerde, ¢ok amagli olarak kullanmaktadirlar. Sabun
gesitleri ve kullanim alanlari zaman iginde degisse de en temel temizlik

maddelerinden oldugundan dolay1 trend ¢ok yavas degismektedir.

Ozellikle Turk toplumu sabunla tamisan ilk medeniyetlerdendir. Bu
yiizden gok koklii bir sabun kiiltiirli mevcuttur. Tiirkiye sabun tiretiminde oldukga
biiytik kapasiteye sahiptir. Modern sistem ile biiylik boyutlarda sabun iiretimi
yapan fabrikalarla beraber, kiiciik imalathanelerde de sabun iiretimi

yapilmaktadir. Ama zaman iginde kiiglik imalathaneler azalmusgtir.

Bu aragtirmada Oncelikli olarak tiiketici davraniglarmin boyutlar
incelenmigtir. Tiiketiciyi satin almaya iten faktorlerin etkilerini dikkate almadan
tiriinleri tek basina incelemenin anlamsizlifi pazarlama agigindan agikardir.
Tiketim toplumu oldugumuz giiniimiiz kosullarinda pazar analizi yapmanin ilk
adimi tiiketiciyi tanima ve bu paralelde onlarin aligkanliklarimi ve davranig

egilimlerini kesfetmektir, Bu etkiler arastirmada incelenmeye ¢aligilacaktir.

Pazar kogullarmin mevcut durumunu dikkate alarak pozisyon almak ve
toplumsal degisimlerim gerisinde kalmamak bagarili olabilmenin anahtaridir. Bu
noktadan yola ¢ikarak, gilinlimiiz Tirkiyesi kosullarinda sabun sektorii
incelenmigtir. Sabunun iirlin &zelliklerinin incelenmesiyle bagslayarak, sabun

sektoriiyle ilgili veriler aragtirmaya dahil edilecektir.

Bir bilimsel aragtirmanin ana kaynagi objektif bir aragtirmanin yer
almasidir. Bundan dolay: tiiketici davrarug, aligkanlik, begeni, tiiketici
demografik yapis1 ve tirlin dzellikleri ile beraber pazar kogullarini incelemek igin
anket yontemi kullanilarak bir arastirma yapilmugtir. Cesitli hipotezlerden yola
¢ikarak  tiiketici, lriin, pazar kosullart tiggeninde sonuglar elde edilmeye
caligilacaktir. Aragtirma sonuglari istatistiki test yontemleri kullanilarak,

rakamlarla ifade edilmis ve dolayisiyla objektif sonuglar saglanma igin zemin



kullanilarak, rakamlarla ifade edilmis ve dolayisiyla objektif sonuglar saglanma
i¢in zemin olugturmaya caligilmugtir. Bu yolla da tiiketici davraniglarinin sabun

iiriinii yoniinden incelenmesine olanak saglanacaktir.

Sabun ailenin tiim bireyleri tarafindan tiiketilmektedir. Bu yodnden
incelendigi zaman hedef kitle aile bireylerinin hepsi sayilabilmektedir. Bununla
beraber, bu arastirmada bir eleme yapabilmek amaciyla sadece sabun alig
verisinde etkili olan bireyler ile anket yapilmistir. Ailede genel olarak alig verigte
etkin birey evin hanimidir. Fakat Tiirkiye aile yapis1 ataerkil oldugundan dolay:
bazi aile yapilarinda erkegin alig veriste etkili oldugu gézlemlenmektedir. Bu
noktadan yola ¢ikarak ankete erkek tiiketicilerde dahil edilmistir. Bu sorun sabun
alig verisini yapip yapmamas: 6grenilerek ankete devam edilmistir. Alig verisi
yapan kisinin Griinlerle ilgili bilgisinin daha fazla olmasi ve karar verme

konumunda olmasi nedeniyle arastirma bu yonde yapilmistir.

Aragtirma siirecinin olugturulmasinda ve raporun yazailmasinda Halil

Seyidoglu’nun 6nerdigi ilkeler esas alinmigtir.



BOLUM 1

TUKETICI VE TUKETICI
DAVRANISLARI

1.1. TUKETICI TANIMI :

Tiiketici kigisel arzu, istek ve ihtiyaglari i¢in pazarlama bilesenlerini satin
alan veya satin alma kapasitesinde olan gergek bir kisidir. Tiiketiciler birbirinden
farkli oldugu varsayimina dayandirilir ve bu nedenle tiiketiciler kigisel olarak ele
alinir. Bununla beraber, hedef tiiketiciler arasinda ortak bazi unsurlar bulmak
miimkiin olabilmektedir.'

Diger bir tiiketici tanimi da s6yledir; Kendi gereksinimlerini kargilamak
amaciyla, hangi mal veya hizmetten ne kadar satin alacagma, dolayisiyla

tiiketecegine karar veren bu karar1 uygulayan ekonomik birim tiiketici birimidir.

! Muhittin Karabulut, “ Tiiketici Davranisi”, 1.U Isletme Fakiiltesi Isletme Iktisad: Enstitiist, s.
15-16
% Naci Kepkep, “ Ekonomi Konusunda Temel Bilgiler I «, Filiz Kitapevi, 1987, s.117



1.2. TUKETICI TATMINI:

Tiiketici tatmini konusundaki ¢aligmalar iki alanda yogunlagmistir. Birinci
alan, tatminsizliin, pazardaki mamul ve hizmetlerin yetersizliginden
kaynaklandigini ileri stiren, pazar anlayisina dayali caligmalar; ikinci alan,
tatminsizligin, genel refah diizeyi ile agiklanabilecegini ileri stiren, refah dizeyi

anlay1sina uygun olarak gerceklestirilmis ¢aligmalar olarak siniflandiriimaktadir. >

Tiiketici tatmini konusunda degisik yazarlar degisik tanimlar

gelistirmislerdir:

¢ Bruhn tiiketici tatminini; mamul ve hizmetlere iligkin subjektif beklentiler ile
mamul veya hizmetlerin sagladifi gergek fayda arasindaki uyum olarak

tanimlamaktadir.

e Richins tatmini; satin alman mamuliin, tiiketicilerin iistiinde bir performans

gOstermesi olarak tanimlanmaktadir

e Rolph Anderson; tiiketicinin tatmini konusunu; mamulden beklenen fayda ile
elde edilen fayda arasindaki orana bakmak suretiyle belirlemenin miimkiin
olabilecegini 6ne stirmektedir. Beklentiler ile mamuliin sagladig: gergek fayda
arasinda kabul edilebilir bir oran var ise, tiiketicinin tatmin olacagin yoksa,

tiikketicinin tatminsizlik duyacagin s6ylemektedir.

e Ralph Day; tiiketicinin mamulden bekledigi performans ile titketim tecriibesi
neticesinde, mamuliin ger¢ek performans: arasinda algiladigi farkin, bir
degerlendirmesi olarak tammlamaktadir ve tiiketici tatminin; belirli bir
mamuliin muhtemel faydasma iligkin, tiiketici beklentilerinin dogrulanmasi

yada dogrulanmamasinin bir sonucu oldugunu séylemektedir. *

* Ozcan Kilig, “Tiiketici Tatmin ve Sikayet Davramst”, 1.U Isletme Fak. Dergisi, C:22, S:2,
Kasmm 1993
*KILIC, 5.2



1.3. TUKETICI DAVRANISI :

Giintimiizde etkin bir pazarlama karmasi olusturma siireci, tiiketici
davramiginin  kurumsal yapisi ve pratikteki olusumu hakkinda bazi bilgiler

gerektirmektedir. °

Tiiketici davranigi, bireylerin mal ve hizmetleri, elde etmeleri ve
kullanmalar1 ile ilgili eylemleri ve bu eylemlerden 6nce gelen ve onlar
belirleyen siiregleri i¢erir. Bu tanim nihai tiiketici i¢in oldugu kadar endiistriyel
satin alicilar i¢inde gecerlidir. Aradaki tek fark orgiit i¢inden de etkilenmis
olabilmesidir. Tiiketici davramgi kisiler arasi etkilesim, determinantlart
belirleyicileri ile, kisisel determinantlarm bir fonksiyonudur.® Tiiketici
davranislarina iliskin kigisel ve kisiler aras1 deterninantlar gekil 1-1°de gekilde

goriilebilir.

Kisilerarasi Determinantlar

Kiiltiirel Etkiler
Kisisel Determinantlar
Tiiketicinin kendi Ihtiyaglar
kenfiim kavra ve Motivler

Tutum ve Algilama
Davraniglar
Aile Etkileri Sosyal Etkiler

Sekil-1.1. Tiiketici Davraniglar: Determinantlari

5 Bahtigen Kavak.” Tiiketiciyi Satin Alma Davranigina Yonelten Rasyonel ve Duygusal
Motivler”, Pazarlama Diinyasi, Say1 43-Ocak/Subat 1994, s23

¢ Mehmet Olug,” Satmnalicilarin Davraniglarinin Dinamikleri I, Pazarlama Diinyasi, say1. 27
Mayis/Haziran 1991, 5.2

7 Louis E. Boone- David L. Kurtz, “Contemporary Marketing”, 5" ed. The dryden Press CBS
Collage Publihing, 1986, s.151



Isletmelerin hedef pazarinda yer alan tiiketici, kendisine sunulan yeni
pazarlama bilegenlerini, kendi tiiketim sistemi igerisinde degerlendirme ve bunlar
kabul veya reddetme durumundadir. Bu durumda tiiketici davramigi bir karar
islemi sonucu ortaya g¢ikmaktadir. Bunu tersi bir gériise gore ise, “tiiketici
davranigi bir siireg olmaktan ziyade bir eylemdir” goriistidiir. Tiiketici davranis
bir eylem olarak ele alinirsa, giidiileyici faktorlerin pazarlama bilesenlerini kabul
veya reddetmedeki etkisi g¢ok kiiglik bir oneme sahip olacak, daha ziyade
demografik faktorlere bagli kalinmasima neden olacaktir. Oysa, pazarlama
bilesenlerinin kabul edilip edilmemesi, sadece pazarlama bilegenlerinin ve sosyo-

kiiltiirel faktorlerin etkisiyle, ortaya ¢ikmaz.®

1.3.1. Tiiketici Davranislarinin Gelisimi:

Tiiketicilerin satin alma kararlari 1940’lardan glinlimiize ekonomik
paradigmaya gore degisik egilimler gostermektedir. Pek ¢ok olgu kitle pazarlama
(Mass Marketing ) doneminin sonundan kismi pazar segmentasyonun bagina
kadar degismigtir. Kitle pazarlamasinda Henry Ford tiiketicilere siyah oldugu
stirece istedikleri renkte araba segme sans1 vermistir. II. Diinya savasindan sonra
pazarlamacilar kendi isteklerine yonelik iirtinleri degil de tiiketici istegine
dayanan {iriin yapma anlayisina donmiislerdir. Onemli olan tiiketicinin ne satin

almak istedigi ve tiiketici davramglarinin nedeni ve nasilidur. °

Tablo1-1- Tiiketici Karar Verme Yaklagimlar1 Tarihgesi

On yillik siire¢ | Karar verme tipi Ornekler
1940 Ekonomik insan Taleple eslesen tirtinler
1950 Degisken tiiketici Urlinlerin gizli anlamlan
Planli tekniklerin kullaniimasi
1960 Degisken tiiketiciden Modellerin hiyerarsik etkisi
problem ¢oziiciiye gegis
1970 Problem ¢oziicii Uriin etiketlenmesi
Satin alma 6ncesi bilgi toplama
1980 Diisiik gereksinim Diistinmenin maliyeti
anlayist Diisiik gereksinim kararlart
1990 Toplu karar verme Tablo 1-2

8 KARABULUT, 5.16
? Judith L. Zaichkowsky, ‘Consumer Behavior: Yesterday, Today, and Tomorrow’, Business
Horizons, May-June 1991




Tablo 1-1°de 1990’a kadar olan

1990’lardan sonrasindaki gelisim ise tablo 1-2’

Tablo 1-2- Toplu Karar Verme 1990- 2000

tiketici  gelisimi  goriilmektedir.

de goriilmektedir.'

Onemli Sektor

Uriin/ hizmet Karisim

1. Ana sektorler
% 20 artacak

Yumusak gelismis gida iiriinleri

Daha Kii¢iik paketleme

Bakim ve emekli evleri

Yemek dagitim hizmetleri

Ortak yasam alanlar1 koordine eden ajanslar

2. Bebek tiriinleri
Ortalama yag 45

Geri doniisiim ambalajlart

Cocuklar kaydetmek igin video kameralar
Tatil ve Gezi deneyimleri

Giinliik bakim hizmetleri

Kamu hizmetleri

3. Gogmenler
Agirlikli Asya Etkisi

Daha biiyilik ambalajlar

Daha biiyiik evler

Cesitli gida dikkanlar1

Giindiiz ve gece ingilizce kurslari
Cesitli kiiltiirel kurslar

Asya dil kurslar

1.4. TUKETICI DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER:
Tiiketici satin alma davranmisini etkileyen faktorleri detayli olarak sekil 1-

2’de gosterilmektedir. !
KULTUREL
Kiilttir SOSYAL —
SSSEL PSIKOLOJIK
Referans Grup Masl . Motivasyon
514 csle Algilama
Alt Kiltiir Aile Ekonomik Durum |&srenme ALICI
Yagam Bigimi Inanglar ve
. Kisilik
Sosyal Smif Statii ve Rol s Davraniglar

Sekil-1.2- Tiiketici Davranigt Modeli

10 ZAICHKOWSKY L. J., S.14

"' Philip Kotler, “ Marketing Management”, 8" ed. , A Simon&Schuster Co. , NewJersey 1994 s.

174




1.4.1. Kiiltiirel Faktorler:

Kiltiirel faktorlerin  tiiketici davramiglarindaki etkileri pazarlama
calismalarinda genis¢e ve derinlemesine incelenmektedir. Bu baglamda satin

alicinun kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal siniflar1 incelenecektir.'
1.4.1.1. Kiiltiir:

Kiltiir, tiiketici istek ve davraniglarini tayin eden en 6nemli faktSrdiir.
Biiyiiyen ¢ocuk, bazi degerleri, algilamayi, tercihlerini ve davraniglarini ailesi ve
diger temel gelenekler ve kanunlar arasinda kazanir. Bu degerlerin devaminda ise
sunlar olusur : Basari, etkinlik, pratiklik, ozgiirliikk, insancillik, digsal konfor,
metaryal konforu, kigisellik, vs.

1.4.1.2. Alt Kiiltiir:

Her kiiltiir bireyler i¢in daha fazla spesifik kimlik ve sosyalizasyon
saglayan kiigiik alt kiltiirler igerir. Alt kiiltlirler, uluslar, bolgeler, milliyet
gruplari, ve cografik bolgelerdir. Pazar bslimlendirme, {iriin dizayni, pazarlama

programlari alt kiiltiir ihtiyaglarina gore yapilhr.
1.4.1.3. Sosyal Stnif:

Sosyal siniflar, bir toplumun aym degetleri, aym ilgileri, hayat tarzim ve
davrams bicimini benimsemis nisbi olarak homojen alt boliimleri olarak ifade

edilir.

Bir toplum cesitli agilardan simiflandirilabilir. Bir veya iki degisken degil,
cok sayida ortak nitelik sosyal sinifi belirler. ( Gelirin tipi ve kaynagi, meslek,
deger hiikiimleri, ikametgahmn tipi veya yeri, mesleki basar1 vs.) Ama sosyal
smniflar arasinda kesin sinirlar yoktur. Sosyal sinif ayrimi pazarlamada, 6zellikle
pazar bolimlendirmede yararli olmaktadir. Her sosyal simfin zevkleri, davramsg

bigimleri ve satin alma karar stireci farklilik gosterdiginden, farkli hedef pazarlara

2 KOTLER, 5.174-175-176



sunulan mamullerde, ek hizmetlerde ve tutundurma ¢aligmalarinda bu farkliliklar

g6z dniinde tutulmalidir.
1.4.2. Sosyal Faktorler:

Tiiketici davraniginda, sosyal faktorler kapsaminda referans grup, aile ve

statii ve rol incelenmektedir."
1.4.2.1.Referans Grup:

Tiiketicinin tutumlarini, fikirlerini ve deger yargilarim etkileyen herhangi
bir insan toplulugu referans grubu olarak tammlanmaktadir. Iki ana referans

grubu incelenebilir.

a) Bagsta aile olmak tizere, kisinin yakin gevresi, kisiyi yliz ytize iliskilerde
etkileyen yakin arkadaslari, akrabalari, komsulari, is arkadaglari, mesleki ve
diger ilgili kisi ve kuruluglar. Yakin ¢evrenin yiiz yiize tavsiye ve ogiitleri

reklamlardan daha fazla etkili olabilmektedir.

b) Kisinin {iyesi olmadig1 gruplar ve yiiz yiize temasta olmadi1 kimseler: Unlii
sinema yildizlari, {inlii sporcular veya popliler insanlar . Bunlar deger
yargilari, giyinigleri, hareketleri tutum ve davranislar1 yontinden 6zellikle

¢ocuklar ve gengler tarafindan 6rnek aliman grup ve kimselerdir.

Pazarlama acisindan referans kimse ve gruplarin $nemi, bunlarin tiiketici
tercihlerini ve davranmiglarim yonlendirmesine dayandirilmaktadir. Tiiketicinin bir
mal1 kullanma deneyi veya mal hakkinda bilgisi yoksa, bazilarin1 rnek almaya
daha ¢ok egilim gosterir. Hatta, ¢esitli nedenlerle, istemeyerek de olsa, ¢evrenin
etkisiyle bagkalar1 gibi olma ortamma girebilmekte, baslangigta olumsuz tutum
icinde oldugu bir davranig bi¢imine yonelip, satin alma davramglarim ona gore

yapabilmektedir."

Y KOTLER, s.178
14 jsmet Mucuk, “Pazarlama Ilkeleri”, 6. B, Der Yayinlari, Istanbul 1994, 5.83
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1.4.2.2. Aile:

Kisi bebekliginden itibaren aile gevresinden etkilenir. Ailenin tiiketici
satin alma davranisi {izerinde etkisi ¢esitli faktorlere bagl olarak degismektedir.
Bunlar, ailedeki ¢ocuk sayisi, kadinin c¢aligip caligmamasi, kir veya kentte
oturmasi gibidir. Pazarlama karmasimn olusturulmasi agisindan gergek satin

almay1 kimin yaptig1 yaninda, alim kararini kimin etkiledigi de 6nemlidir. **

Tarihsel olarak bakildiginda, genellikle evin hanimi ailenin satin alma
kararinda etkilidir, erkek ise galisir ve para kazanir. Cocuklarin ve kocanin tercih
hakki evin haniminin kararim etkileyebilirdi. Kadin genellikle yiyecek ve giyecek
satin alin masindan sorumluydu. Zaman iginde kadinlarin ¢aliyma hayatina
girmesi aile kararinda daha etkili olmalarimi sagladi. Arastirmalar bunu

gostermektedir. '

Ev halki tyelerindeki rollerin degismesi birgok lider pazarlamaciin
programlarini degistirmesine neden oldu. Ev halki kararlarinda sonsuz degisken

olmakla beraber genellikle su dort kategori siklikla kullanilir.
1) Otonom (Ozerk): Her birey karar vermede esit ve 6zgiirdiir
2) Erkek baskin

3) Kadin baskin

4) Kadin ve erkegin ortak karar vermesi

' MUCUK, s.84
' BOONE-KURTZ, s.159-160
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Sekil 1-3'de ail
gostermektedir.
% 0 |

Para
biriktirme
ve kazanma

%50 | Biriktirme,

Sigortalar
%100| Erkek Baskin

e kararlart ig¢indeki

rol kategorilerini {riinlere gore

Oku
eslek o
Oturma odast
Ev gecimi o segimleri
Disanidaki o Cocuklarin
eglenceler oyuncaklari
[ ]
[
TV * yil ALl
Evbakimie ;
biclerie  ® Mobilyalar
pil * Eslerin
giyisileri ® K.a(.ilfll 'm Coguklarin
... Biyisilgri e® giyisiler
i Regetesiz ilaglar o
Alkollii K Xl Yivecek ®
icecekler o ozmetikler . Mutfak Esyalar
Bahce
araglarr e ° Temizlik {iriinleri
Ozerk (Otonom) Kadin Baskin

Sekil -1.3- Ev halki iginde rol kategorileri

1.4.2.3. Statii ve Rol:

Kisi hayatt boyunca aile, klupler, organizasyonlar gibi birgok bir¢ok

gruplara katithir. Her grup iginde kisinin pozisyonu rol ve statli olarak

tanimlanabilir.

Her rol bir statii taswr. Insanlar, toplum iginde statii ve rollerini

iliskilendiren tiriinleri seger. Pazarlamacilar, tirtin ve markalarin statli ve sembol

potansiyellerinin farkindadirlar. Bununla beraber sosyal simiflar ve cografiksel

degisiklikler statii sembolleridir.'®

' James F. Engel-Roger D. Blackwell- Paul W. Miniard, “Connsumer Behavior”, 5" ed., The

Dryde Press , Newyork 1986
16 KOTLER, s. 179
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1.4.3. Kisisel Faktorler:

Tiiketicinin satin alma karari kisisel ozelliklerinden etkilenir. Kisisel
ozellikler yas, meslek, ekonomik durum, yasam bigimi, ve kisilik olarak asagida

incelenmistir.
1.4.3.1. Yas:

Kisinin yas1 ve yas donemi onun hangi tlir mallara , hangi model ve

stillere yoneleceginde etkili olur."”

Insanlar yasamlar1 boyunca farkli mal ve hizmetler satin alirlar. Ornegin,
bebeklik déneminde bebek yiyecekleri, gelisme ve olgunluk déneminde degisik
ve bol miktarda giday1, yashlik déneminde ise 6zel diyet yiyecekler yerler. Yani
tiiketim yas donemi ile gekillenir.

1.4.3.2. Meslek:

Kisinin meslegi tiiketim modelini etkiler. Ornegin bir mavi yaka calisan
daha ¢ok is kiyafetleri, i ayakkabilar1 veya bovling esyalar1 alirken; bir sirket
genel miidiirii pahalt takim elbiseler, seyahatler ve kliip tyelikleri satin
almaktadirlar.'

1.4.3.3. Ekonomik Durum:

Tiiketici iirlin segiminde genellikle ekonomik durumunu géz 6niine alir ve
bundan etkilenir. Insanlarin ekonomik durumu harcanabilir gelirlerini,
birikimlerini ve degerli esyalarimi, bor¢lanma giliclerini, biriktirme karsiti

olmalarini anlatir

" MUCUK, s. 84
'® KOTLER, s.181
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1.4.3.4. Yasam Bi¢imi:

Kiginin eylemlerinde, ilgilerinde ve fikirlerinde ifadesi bulunan yasam
modeline “yagsam bi¢imi” denir. Yasam bigimi g¢evresiyle etkilesim iginde olan
kigiyi biitiini ile resmeder. Kisiyi biitinii ile gérmeye, onun yasam bi¢imi

hakkindaki bilgiler yardimci olur.”
1.4.3.5. Kisilik:

Kisilik, insamin kendisine 6zgili biyolojik ve psikolojik o6zelliklerinin bir
biitiiniidiir. Kisilik ve dis ¢evre karsilikli etkilesim i¢indedir. Bir kimsenin aldig:
mal ve markalar ile kigiligi arasinda yakin bir iligski oldugu bazi pazarlamacilar
tarafindan savunulmaktadir. Bu yiizden, ne tiir elbise, miicevherat veya otomobil

satin aldig1 insamin Kisiligini yansittig1 belirtilmektedir.?

1.4.4. Psikolojik Faktorler:

Kisinin kendisinden , kendi i¢inden kaynaklanip, davramisimi etkileyen
glice psikolojik faktdr denir. Tiketicinin satin alma karar siirecini etkileyen

psikolojik faktérlerde asagidaki bagliklarda incelenmektedir.
1.4.4.1. Motivasyon:

Motivasyon diirtiiye, klsklrtlya, isteklere dayanir ve “davramg adi verilen
olguyu olusturur. Davrams ihtiyaclarla baglar.”

Motiv, kisi davramginin gerisinde yatan etkendir. Motivler kisileri
harekete gegiren giiglerdir. Motivasyon ise, kiginin birtakim i¢ veya dig

' Mehmet Olug,” Satinalicilarin Davranislarinin Dinamikleri I”, Pazarlama Diinyasi, say1. 27
Mayis/Haziran 1991, s.10

2 MUCUK, s. 87

# BAYTON James A., “Motivation, Cognition, Learning Basic Factors in Consumer Behavior”,
Journal of Marketing, Jan, 1985, Vol.23, pp. 210-211
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uyaricilarin etkisiyle harekete gegmesidir. Motivler gerilimleri azaltir veya

gerilim durumu yaratirlar.

Insan  gereksinimleri igerikleri agisindan  genellikle Maslov’a
dayandirilarak siiflandirilir. Maslov  gereksinimlerin  bir hiyerarsi iginde
olduklarini savunmustur. Bu asamalar paralelinde kisiler motive olurlar.

Maslov’un ihtiyaclar hiyerarsisi sekli 1-3’de goriilebilir.?*

Kendini

Asma/ Basarma

Sayg1 Gorme

Sosyal Ihtiyaclar ( Sevgi, ait olma )

Giivenlik Ihtiyaglar1 (Korunma )

Fiziksel Thtiyaglar ( Aglik, Susuzluk vs.)

Sekil-1-3 Maslov’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi Semast

1.4.4.2. Algilama:

Algilama, bir olay veya nesnenin varlifi tizerinde duyular yoluyla bilgi
edinmedir. Algilama siireci ile kisi ¢evresindeki uyaricilara anlam verir.
Algilamay: etkileyen ¢esitli faktdrler vardir. Bunlarin baghcalar, uyarncinm
fiziksel nitelikleri, uyariciun gevresiyle iligkileri ve kisinin i¢inde bulundugu

ozellikleridir.

B BAYTON James A., “Motivation, Cognition, Learning Basic Factors in Consumer Behavior”,
Journal of Marketing, Jan, 1985, Vol.23, pp. 210-211
#KOTLER, 5.184-185
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Algilama, ihtiyaglart gtdiileri ve tutumlan sartlandirmak suretiyle
tiiketicinin satin alma davranislarina etki eder. Diger yandan algilama giidiiler ve

tutumlardan da etkilenir.

Fiziksel uyaricilarin 6zelliklerinin algilama tizerindeki etkisine, renkli bir
gazete reklami veya ambalajin, renkli olmayana gére ¢ok daha fazla tiiketici

dikkat ve ilgisini gekmesi 6rnek verilebilir.”
1.4.4.3. Ogrenme:

Oprenme, kisinin bilgi ve tecriibeden kaynaklanan davrams
degisikliklerinden olusur. Insan davramislarini yénlendirmede 6grenme stirecinin
biiyiik bir yeri ve 6nemi vardir. Ogrenme, bigimi, igerigi, ve nitelikleriyle insan
davramslarim etkileyen etkenlerin basinda gelmektedir. Ogrenme stireci ile ilgili
cesitli teoriler mevcuttur. Bunlardan biri basit bir sekilde tepki gostererek
ogrenmedir. Belirli bir uyariciya kars: stirekli ayni tepkiyi gosterilirse zamanla bir

davranis bigimi ortaya ¢ikmaktadir.
1.4.4.4. Inang ve Davramislar:

Inang kisisel deneye veya dis kaynaklara dayanan dogru veya yanlis
bilgileri, goriisleri ve kanilar1 kapsar. Davranig ise, kiginin bir fikre, bir nesneye
veya bir sembole iligkin olumlu veya olumsuz duygularini ve egilimlerini ifade

eder.

Mamul tiirii ve marka segiminde tiiketici tutumlarinin etkili oldugu, satin
alma kararlarinin da genis Olglide bunlardan etkilendigi belirlenmigtir.
Davraniglarda, kisinin gecmisteki deneyleri, aile ve yakin c¢evre ile olan iligkileri

ve ayrica kisilik rol oynamaktadir.

2 KOTLER, s.184-185
» MUCUK, 5.85
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1.5. SATINALMA KARAR SURECI BASAMAKLARI:

Tiiketicinin davramigini anlamak igin tiiketicinin karar verme siirecinde
satin alma eyleminden Gnceki ve sonraki asamalari bilmek gerekir. Bu baglamda
da tiiketici davramigini anlamaya yonelik ¢esitli satin alma siireci modelleri

gelistirilmigtir.

Sekil 1-4’deki model satin alma karari prosesinin basamaklarini bize

sematik olarak gostermektedir. **

l l v | v | v | '

Ihtiyacin | {En uygun| |Alternatiflerin| | Satin alma | | Satin alma Satin alma
varligini | | ¢6ztimiin | |degerlendirme Karar sonrasi
hissetme | | aranmasi degerlendirme

A 4

Kisisel
Etkiler

A

Kisilerarasi
Etkiler

Sekil-1.4- Tiiketici Karar Siireci Adimlart

Bu sekiliyle karar siireci, pazarlamacilarin satigin kendisine degil, asil

alim karar siirecine agirhk vermesi gerektigini de vurgulamaktadir.

1.5.1. ihtiyacin Hissedilmesi:

Tiiketici var olan durumla arzulanan durum arasinda agik fark ortaya
¢ikinca sorunun varligini fark eder. Once problem kabul edilir, ¢6ziim metodlar:
artyan tiiketici problemi tamimlar. Problemi tamimada kisiler amaca motive

olurlar.

% BOONE- KURTZ, 5.173
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Ihtiyacin hissedilmesi farkli sekillerde olugabilir: **

1) Rutin olarak ihtiyacin hissedilmesidir. Ornegin kisinin susamasi acikmasi

veya hobilerinden dolay: stirekli satin aldig1 egyalar olabilir.

2) Bir marka veya lriinden memnun olunmama sonucu ihtiyag hissedilebilir. Bu
durum yeni bir otomobil alimi, yeni mobilya alimi gibi 6rneklerde olabilir.

Tiiketicinin memnuniyetsizligi yeni iiriin almaya iter.

3) Finansal durumun degismesi ihtiyaglarin farklilagmasina neden olur. Finansal
kaynaklarin artmasi, ticretin yiikselmesi, ikinci bir is gibi durumlarda kisiler

bazi ihtiyaglar1 erteler veya hisseder.

1.5.2. Coziimlerin Arastirlmasi:

Karar prosediiriindeki ikinci adim en uygun ¢oziimlerin aragtirildig:

adimduir. Problemin ¢6ziimiinde alternatiflerin incelendigi boliimdiir.

Tiiketicinin ne 6lciide aragtiracag1l o nesneye iligkin daha 6nceki bilgisine
gereksinimin yarattigi baskinin siddetine, arastirma sorugturmadan zevk alip
almamasina, bilgi edinmenin kolaylifina ve zorluguna, ek bilgilere verilen degere
vb. bagli olarak degigebilmektedir. Simirli sorun ¢6zmeden kapsamli sorun

¢6zmeye dogru arastirmanin 6lgiisiide artar. *°

Arastirma igsel veya digsal olabilir. Igsel aragtirma kisinin deneyimleri,
iletisimleri, ikna edici pazarlama aktivitelerinden dolay1r olabilir. Digsal
aragtirma, aile fertleri, arkadagslar ve sosyal gruplar, satis temsilcileri, brosiirler,
{irlin testi gibi faktorlerle yapilabilir. Alternatif markalarin onaylanmasi ve satin

almabilir olmas arastirma prosesi esnasinda ¢ok énemlidir. ¥

» BOONE- KURTZ, 5.174
% Mehmet Olug,” Satmn ahicilarin Davraniglarinin Dinamikleri 11, Pazarlama Diinyasi, say1. 28
Temmuz/Agustos 1991, s.5
? BOONE- KURTZ, 5.175

18



1.5.3. Alternatif Coziimlerin Degerlendirilmesi:

Her bir tiiketici belirli bir {iriinii, 6zellikler demeti olarak gérmektedir. Bu
ozelliklerden hangisinin uygun gelecegi tiikketiciden tiiketiciye degismektedir. Her
titketici kendi ihtiyaci ile ilgili 6zelliklere dikkat eder.

Alternatiflerin degerlendirilmesinde zaman unsuru da g¢ok Onemlidir.
Ihtiyag acil degilse, alternatiflerle ilgili olarak daha fazla zaman harcanir. Gegmis
deneyler, ¢esitli markalara ait bilgi ve tutumlar, grup etkileri bu degerlendirmede
etkili olur.

1.5.4. Satin Alma Karari:
Yukaridaki agamalar1 gegerek secenekleri degerleyip, kendine gére uygun

gordiigii tiriinii satin alma karar1 gegici olarak verilir. Uriiniin cinsine markasina,
fiyatina, rengine miktarina ve satin alacagi yere iligkin bir dizi karar verir. Bu
asamada tiiketiciye reklam ve diger yollarla bilgi verilmeli, karar almas:

kolaylastirilmalidar.

En son agsamada farkli nedenlerden dolayir nihai karar farkli olabilir.
Istenilen markamin o anda orada olmamasi gibi bir nedenden dolay: farkli bir

iirlinii segme veya ¢ok farkli nedenlerden dolayi satin alma gergeklesmeyebilir.

1.5.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme:

Ttiketicinin bekleyisleri ile iiriiniin algilanan ise yaramasi arasindaki
iligkilere bagh olarak, tiiketici ya az tatmin edilmis veya tatmin edilmis ya da ¢ok
tatmin edilmis olacaktir. Bunlarin digindaki bir durumda hi¢ tatmin olmama

durumudur.

Tiiketici eger tatmin olmugsa hemen c¢evresine yayacak, iirlinii veya
markay1 arkadaglarina tamidiklarina Svebilecektir. Devamunda aym iriin veya
markay tekrar satin alacaktir. Eger tatmin olmamuis ise, ya Uriinii geri verecek ya

da o iiriinden veya markadan bir daha satin almayacaktir. Cevresinde marka veya
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tirtinii elestirecek, yaniltilmig veya aldatilmis olmanin verdigi burukluk iginde

olacaktir. *°

Tiiketici tatmin olsa bile satin alma sonrasi kugkulari devam edebilir.
Tiiketici bir markay1 se¢mis ve satin alma karari vermistir ama diger markalarin
uygun gelen baz1 6zellikleri oldugunu da bilmektedir. Kendi se¢iminin akillica
oldugu konusunda kuskusunu gidermek ihtiyaci ile bilgi toplamaya ve

aragtirmaya devam eder.
1.6. SATIN ALMA KARARI DAVRANIS TURLERI:

Tiketici kararlan satin alma karar tiplerine gore degisiklik gosterir. Dig
macunu, tenis raketi, bilgisayar ya da yeni bir araba almak arasinda farklar vardur.
Kompleks ve pahali harcamalar daha derin diislinmeyi ve katilimi gerektirir.
Assael alicimin ihtiyag derecelerine gore dort tip tiiketici satin alma davranis
ortaya koyar ve iirlinler agisindan ii¢ ¢esit farklilig1 belirtir. ** Sabun satin alma
karar1 davranigi, tiiketicinin durumuna gore; aligkanlia dayali veya ceistlilik-

aramaya dayanan satin alma davramisina girdigi diistiniilebilir.

1.6.1. Kompleks Satin Alma Davranis::

Tiiketiciler bir yliksek ihtiya¢ gerektiren ve {irlinler arasindaki belirgin
farkliliklardan haberdar iseler kompleks satin alma davramisina yonelirler.
Tiiketiciler bir tirtin pahali, riskli, seyrek alinan ve kisisel etkileyici iirtinlerden
etkilenirler. Tipik olarak tiiketici tiriin hakkinda fazla bilgiye sahip degildir ve
ogrenecegi gok sey vardir. Ornek olarak kisi bilgisayar alirken ne tiir 6zelliklere

bakacagini bilemeyebilir. Pek ¢ok triintin “ 16K memory” , “disk kapasitesi «,

ekran ¢Oziintirligii “ gibi 6zellikleri hi¢ bir anlam ifade etmeyebilir.”

Bu alici tiriiniin ilk dagitim etkisi ve davranislar ile karakterize edilen

Ogrenme prosesinden gegerek degerlendirecek ve satin alma karari verecektir.

® Mehmet Olug,” Satm alicilarin Davraniglarinin Dinamikleri II”, 5.9
3 KOTLER, s.190
2 KOTLER, s. 190
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Satict bu tiir tiiketiciye yonelik bilgi toplama ve degerlendirmenin 6nemini
anlamalidir. Satici, tiiketicinin; trtin smfimin niteliklerini, goreceli Gnemini,
sirketin bu {irlintintin stireklilik ve dayamklilik 6zelliklerini 6grenmesine y&nelik
stratejiler gelistirmelidir. Satici {irtintin farkliliklarimi belirten, yazili basint
kullanarak {irtiniin getirilerini anlatan, magazadaki satis personelini ve tiikketicinin

ilgisini ¢ekerek son lirlin segimini etkilemeye galigma gereksinimindedir.

1.6.2. Uyumsuz-Azalan Satin Alma Davranisi:
Bazen tiiketiciler yiiksek ihtiyag gerektiren satin alacaklari iiriinler

arasmda, sadece ¢ok kiiglik bir farkhilik gériirler. Satin alma ihtiyaci yine tiriiniin
pahali, seyrek almnan ve riskli olmasi 6zelliklerine dayanir. Bu durumda alict
ogrenmek icin ¢esitli ditkkanlar gezecek fakat aceleci alim yapacaktir ¢iinkii iiriin
farkliliklart vurgulanmamugtir. Tiketici birincil olarak iyi fiyata veya alim
kolayligina cevap verecektir. Ornegin; hali satin alimi bu tiir karardir, ¢iinkii
pahalidir ve kisiye yoneliktir. Fakat hala alic1 biittin hali iiriinlerini verilen fiyat

smirlart iginde aym olarak diigtinmektedir.

Alimdan sonra tiiketici irliniin rahatsiz edici dzelliklerini ve uyumsuz
yonlerini fark eder veya diger tirtinler hakkinda olumlu duyumlar alir. Tiiketici
kendi kararlarim degerlendirebilecek bilgiler ile uyarilir. Bu 6rnekte tiiketici 6nce
etki olusturur daha sonra yeni bilgiler edinir ve bir dizi davranisla sonuglandirir.
Burada pazarlama iletigimi tiiketicinin segtigi Urlin hakkinda kendisini iyi

hissetmesi icin giiven ve degerlendirme saglamalidir.®
1.6.3. Aliskanliga Dayali Satin Alma Davranisi:

Birgok iirlin diigiik tiketici gereksinimi ve belirgin triin farklilig:
icermeyen durumlarda satin alinir. Ornegin tuz satin aliminda tiiketiciler bu tiriin
kategorisinde kiigiik bir gereksinim duyarlar. Diikkanlara giderler ve bu iiriine

ulagirlar. Aym tirlinii tekrar almak istediklerinde aligkanlik s6z konusu degildir.

* KOTLER, 5.191
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Giigli bir marka bagimlilig1 yoktur. Periyodik alinan disiik fiyath tirtinlere karsi

tiiketicilerin az gereksinim duyduklarina dair birgok iyi delil vardir.

Bu tlir durumlarda tiiketici davramisi normal inang/tavir /davramig
diizenine uymaz. Tiketiciler markanin karakteristigi hakkinda bilgi toplamak i¢in
genis aragtirma yapmazlar. Onun yerine pasif bilgi toplayicisi olarak televizyon
ve yazili basin reklamlarim takip ederler. Tekrarlanan reklamlar marka
hakimiyetine gore daha fazla marka yatkinliga yaratirlar. Tiiketiciler belli bir
markaya kargt kuvvetli bir tavir olusturmazlar. Fakat yatkinlik nedeniyle o tiriinii
segerler. Alimdan sonra segimlerini degerlendirmezler bile ¢iinkii yiiksek bir
gereksinim duyulan bir tirtin degildir. Bu satin alma prosesi pasif 6grenme ile
olusan inancin satin alma davranisi ile takip edilen ve bazen degerlendirme ile

son bulan bir prosestir. **

Pazarlamacilar yiksek gereksinim duyulmayan iriinlere tiiketicinin
bagiml ve egilimli olmamasi nedeniyle fiyat avantajlarini, satis promosyonlari ve
test tiriinleri daha etkin bulurlar. Bu tiir {irlinlerde marka baglmllllgl olmamast
nedeniyle bu tiir tiriinlerde gorsel semboller, imaj ve kolay hatirlanan reklam
sloganlar: ¢ok onemlidir. Bu tiir tiriinlerde kisisel degerlere ¢agrisim yapilarak
yiiksek gereksinim duyulan bir {iriin gibi lanse edilebilir.

1.6.4. Cesitlilik-Aramaya Dayanan Satin Alma Davramsi:

Bazi satin alma davramislan diisiik gereksinim karakterize edilirken
belirgin marka farkliliklarina dayanir. Burada tiiketicilerin pek ¢ok marka
degistirdikleri gozlenmistir. Ornegin kuru pasta satin aliminda goriilmektedir.
Tiiketici baglangigta bazi inanclar1 vardir. Fazla degerlendirme yapmadan bir
pastay1 seger ve tiikketirken bunu degerlendirir. Gelecek defa ise farkli bir tat
deneyebilir. Burada marka degistirme tatminsizlikten degil ¢esit aranmasindandir.
Pazarlama stratejisi pazar lideri ve daha alt markalar i¢in farkhlaslr; Pazar lideri

aligkanhik  yapici  davraniglart  reklamlarla  hatirlatilan, sponsorluklaria

* KOTLER, 5.191

22



cesaretlendirici sik sik hatirlatilan bir strateji belirleyecek buna karsin rekabet
eden diger markalar ise diisiik fiyatlandirma, ¢ekilis, numune dagitimi, tiikketicinin
neden yeni bir iirtin denemesi gerektigini anlatan reklamlar ile degisik iiriin

aramay1 6nereceklerdir.

Tiiketicilerin degisik trlin secenekleri aramalarina bir sebep diirti
ihtiyaclarmin tatminidir. Tiiketiciler en uygun seviyedeki tiriin se¢imi ile se¢im

icerigi arasindaki uyarty1 dengeleyerek basarmaya ¢alistiklar diisiiniilmektedir. *°

Doymus pazarlarda reklamin etkilerini algilamanimn zor olmasinin veya bu
tiir etkilerin algilanmasi halinde etkinin ¢ok zayif olmasmnin sebepleri vardir.
Birincisi doymus pazarlara yonelik iglem yapan firmalar reklam egrisinin doyum
noktasindadirlar. Ikincisi, pazara ¢ok kiiciik miktarda yeni kullanict girmekte eski
kullanicilar ise dncelikli olarak bir ¢ok tirtin secenegini denemis ve dolayisiyla
{iriin satin aliminda genellikle diigiik fiyata dayanan alim egilimleri olmaktadir.
Uctinciisti doymus pazarlarda rekabet oldugundan rekabete dayali reklamlarda
smirlar Ust seviyelerdedir. Dérdiincti olarak tliketicinin {iriin bilgisi ¢ok iyi
yapidadir ve genellikle bilgi minimum seviyede tutulup {irtin degerlendirmesi

{irliniin hafizada kalmasina dayalidir. *°

1.7. TUKETICI DAVRANISINI ARASTIRMA YONTEMLERI:

Tiiketici davramig1 arastirmalarinda, difer pazarlama arastirmalarinda
oldugu gibi, arastirma konusu olan problemin tanimi gerekir. Bunun i¢in de
konunun bilimsel bir yaklagimla ele alinmasi ve bir metodoloji gelistirilmesine
ihtiyag vardir. Aragtirmacinin tiiketici davranigina iligkin yaklagimi, biiyiik 6l¢iide

konuyu gériis bicimine baglidir. Bu da tiiketici davranig1 arastirmalarinda farkl

** Menon S — Kahn E.B, “The Impact of Context on Variety Seeking Product Choices”, Journal of
Consumer Research, Vol.22, December 1993, 5.285

% Giles D’Souza- Ram C. Rao, “Can Repeating an Advertisement More Frequently Than the
Competition Affect Brand Preference in a Mature Market?”, Journal of Marketing, Vol.59, April
1995, s. 32
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yontemler kullanilmasina neden olmaktadir. Bu amagla kullanilan teknikler ve
toplanan veriler de farklilik gostermektedir. Bu yontemler; Anket yontemi,
gézlem yoOntemi, giidiileyici yontemler, niteleyici yontemler, projektif yontem

olarak ana bagliklara ayrilmaktadir.

Bu aragtirmada anket yontemi kullanilmigtir. Anket yontemi, sadece fiili,
fikri ve agiklayic veri elde etmek igin kullanilabilmektedir. Anket yéntemi esas
itibarryla bir ek bilgi toplamadir. Ek bilgi toplamaya gegmeden, 6ncelikle sorunu
belirlemek, bu konuda uygun hipotezleri gelistirmek ve mevcut bilgileri veya
ikincil kaynaklar1 degerlemek gerekecektir. lIkincil wverilerle problem
¢oziilemiyorsa, ek bilgi toplanmasi gerekebilecektir. Toplanan ek bilgiler
degerlendirilir ve sorun ¢ozilliiyorsa karar verilir. Coziilemiyorsa ek bilgi

toplamaya devam edilir sonugta karar verilir. *’

Pazarlama arastirmalarinda yaygin olarak anket yontemi kullanilir. Ornek
kapsamimna alinan bireyler ile iletisim kurulur. Bu durumdaki bir iletisimde
cevaplayiciya ya daha Onceden hazirlanmig sorular veya gorlisme amnda
belirlenmis sorular sorulur. Bu sorular direk ve dolayli olarak yoneltilebilir. Bu
aragtirmada sorular &nceden belirlenerek 6rnek kapsamina giren bireylere

sorulmustur.

37 KARABULUT, 5.205
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BOLUM 2

SABUN VE TURKIYE SABUN
SEKTORU’NUN INCELENMESI

2.1. SABUNUN TARIHI GELIiSIMIi :

Sabun kullammi temizlik anlayigimin bir {iriinii olarak dogmus ve antik

¢agdan giiniimiize gelinceye kadar 6nemli gelismeler gecirmistir.

Sabunu ilk kullanilmaya baglaniimasi Mezapotamya’da goriilmiistiir.
Dokumaciligin M.O. 4000°li yillarda Mezapotamya’da iyice gelismis oldugu,
dokuma evlerinde iplik ve kumaslarin yikanmasinda sabun, pbtas ve sap

kullanildig: bilinmektedir.
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Sabun M.O 2000’li yillarda yaralanmalara karsi ilag olarak ve sag
sekillendirme, bakiminda kullaniliyordu ¢iinkii heniiz bazi yerlerde temizleme
ozellikleri bilinmiyordu. .Kralige Kleopatra’min banyolarmnda bile sabun
bulunmuyordu. Kleoptra’nin banyolarinda ¢esitli yag esanslar1 ve beyaz bir kum
kullandg1 belirtilmektedir. . Eski antik Roma banyolarinda da kozmetikler,
esanslar ve yaglar kullaniliyordu fakat sabun yoktu daha sonra bazi Romalilar

sabunun temizleme 6zelligini anladilar fakat bu fazla yaygin degildi. *

Araplar ve Tiirkler sabunun degerini fark eden ilk toplumlar olmuglardir.

Tiirkler Bizans imparatorlugunu ele gecirince Avrupa da sabunla tanigmig oldu.

Sabun, ana maddesi bitkisel ve/veya hayvansal yaglarin veya yag
asitlerinin alkalileri reaksiyonu sonucu {iretilen ve genel anlamda canlilarla
esyalarin temizlenmesinde kullanilan, ancak tekstil sanayi gibi diger sanayii
kollarinda da kullanim yeri bulan ilk ve en eski temizlik maddesidir. Sabun
{iretiminin ve kullaniminin ilk defa Akdeniz ¢evresindeki iilkelerde bagladigi ve
meveut bitkisel yaglardan, soda ve kil gibi tabii hammaddelerden yapildig1

bilinmektedir. *’

Tiirk kiiltiirtinde sabun kullanimi olduk¢a yaygindir. Osmanli Devletinde
sabun {iretimi, pazarlama ve tiiketimi ile ilgili belgeler Osmanli Devleti i¢inde
farkll tretim bolgeleri oldugunu géstermektedir. 19.ylizyilin ortalarinda sabun
“sabunhane” denilen kiiglik imalathanelerde yapilmaktayken yiizyilin sonlarinda
yerini fabrikalara birakir.

Batida, teknolojik gelismelere paralel olarak sabun sanayinde de yeni

tiretim teknikleri gelistirilmigtir.

* http://www.donesoap.comj/origin.htm
377. Bes Yillik Kalkinma Plan1 “Ozel ihtisas komisyonu raporu “, Ankara 1996, s.1
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2.2. SABUN URETIMI :

18. yilizyilin sonu ile 19. Yiizyilin baslarinda, sabun hammaddelerinin
daha modern metodlarla elde edilmesi ve tiiketici bilincinin gelismesi sabun
tiretiminin artmasina ve sabun iiretim metodlarinin gelismesine sebep olmugtur.
Bu gelismelere paralel olarak 1884 yilinda W.H. Lever tarafindan ilk defa
ambalajli sabunun piyasaya sunulmasiyla modern sabun sanayinin temeli
atilmigtir. Bu tarihten sonra devamli gelisen ve teknolojik bakimdan kendini
yenileyen sabun sanayii, bu giin milyonlarca ton iiretimiyle temizlik maddeleri

sektoriindeki 6nemli yerini devam ettirmektedir.

Tiirkiye’de 20.ylizyilin ortalarina kadar sabun tiretimi basit usulde sergi
sabunculugu olarak devam etmis olup bugiin de hala &zellikle kiigiik yerlesim
birimlerinde bu tiir dretim yaygindir. Yiizyilin ortalarindan itibaren makina
sabunculugu baglamis ve yapilan yatirimlarla bugiin tiretimin biiyiik bir kismi bu

tiir tiretime donmiigtiir.
2.2.1. Sergi Sabun Uretimi:

Bu iiretim usuliinde yag karigimlari, alttan 1sitmali veya kapali/agik buhar
kullanilarak, bilinen alkaliler yardimi ile sabunlastirilir. Elde edilen sabun
hamuru sergi alanlarina dokiildiikten sonra isaretlenip, el veya basit kesme

aparatlariyla kesilir ve nihayet elle ambalaj yapilarak mamul hale getirilir.
2.2.2. Makine Sabunu Uretimi:

Makine sabunu {iiretimi iki ana asamadan olusur. Bunlar pigirme ve

sekillendirmedir.

Pisirme agamasi iki sekilde yapilabilir: A¢ik kazan (Marsilya) usulii
pisirmede, pisirme kazanma alinan uygun yag karisimui direk ve endirek buhar

kullanilarak bilinen alkaliler yardimi ile sabunlastinlir. Imal edilecek sabun
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kalitesine gore gerekli katkilar eklenir ve belli periyotlarla tuzlu su ile yikanarak

sabun hamuru elde edilir.*®

Siirekli ( Continuous Process) sabunlastirma yontemi, yaglarin kontinii
olarak sabunlastiriimasi, sabun hamurunun yine kontinii olarak gliserinli sabun
alt1 sularindan ayrilarak yikanmas: ve santifiijlenmesidir. Sistem Italyan Mazzoni
firmasinca gergeklestirilmis olup Bati bloku {ilkelerinde kullanilan modern bir

teknolojidir.

Sekillendirme, her iki usulde elde edilen sabun hamuruna gerekli katki
maddeleri bir karigtiricida ilave edilir. Bu hamur 1s1 degistirgegte 1sitilip
kurutulduktan sonra istenilen rutubet derecesinde budine edilirken parfiim ve
boya ilaveleri yapilir; ve gubuk haline getirilen sabun bigaklar yardimi ile
istenilen gram ve boyutlarda otomatik olarak kesilir, otomatik preslerde
sekillendirilir ve ambalaj makinelerinde ambalajlanip kutulandiktan sonra

piyasaya arz edilir.

Sabun yag asitlerinin sodyum tuzudur. Kimyasal olarak denklemi ise
RCOONa seklindedir.

2.3. SABUN CESITLERI :

Yapimlarina ve amaglarina gére sabunlar cesitlenebilmektedir. Bu
calismada genel anlamda giinliik kullanima cevap veren, genellikle el viicut ve
yiiz temizliginde kullanilan sabunlar inceleyecegiz. Uygulama asamasinda hedef
alinan sabunlar da yine bunlar olacaktir. Bu baglamda Zet Neilsen arastirma

sirketinin Tiirkiye arastirmalarinda referans aldigi dort kategori tanunlanmlstlr.

B EVYAP Sabun Notlar
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aliman sabunlar da yine bunlar olacaktir. Bu baglamda Zet Neilsen arastirma

sirketinin Tiirkiye arastirmalarinda referans aldig1 dért kategori tanimlanmistir.

Tuvalet Sabunu: Cesitli renk ve kokular igerebilen agirliklar1 75gr ile 150gr
arasinda degisebilen tek sargili sabunlardir. Tuvalet sabunlar1 cildi temizleme,

nemlendirme ve koruma gibi art1 6zellikleri de tagir.

Giizellik Sabunu: 375gr ile 500gr. arasinda degisen agirliklan ile kutu ve PVC
posette, 3’lii ve 5°li ambalajda sunulan sabunlardir. Giizellik sabunlari beyaz ve

diger renklerde her an kullanim igi idealdir.

Banyo Sabunu: 150gr- 200 gr lik tekli veya ¢oklu ambalajlanmig, beyaz veya
renkli olabilen kokulu sabunlardir.

Kalip Sabun: Beyaz veya yesil olarak dérdi bir PVC pakette ambalajlanmus,
600gr ile 1000gr aras: olabilen , genellikle dusta viicut temizligi i¢in ve ¢amagir

icin kullanilan sabunlardir.

2.4. TURKIYE’DE SABUN URETIMI YAPAN FIRMALAR:

Tiirklye’de biiyiik {retici firmalar yam sira orta ve kiigiik 6lgekli 100°e
yakin firma oldugu belirtilmektedir.” . Bu tiretici firmalar i¢inde 5 biiyiik firma
incelenmistir. Bu firmalarin Tiirkiye pazarindaki pazar pay1 dagilimlar: tablo 2-
1°deki gibidir.

39 7. Bes Yillik Kalkinma Plami “Ozel ihtisas komisyonu raporu “, Ankara 1996, s.2
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Tablo 2-1- Toplam Sabun Pazarindaki Pazar Paylari Dagilimi®

TOPLAM SABUN (TN) 1996 1997
EVYAP 29 27
CPH 30 31
LEVER 4 4
KOMILI 7 8
DALAN 12 13
PAKSOY 5 6
DIGER 13 11

Sabun Pazarinda Sirket Bazinda Pazar Paylan
Dagihimi

DIGER
PAKSOY 1% EVYAP

6% 27%
DALAN .
13%

KOMILL
8% LEVER CPH

4% 31%

2.4.1. Evyap:

Mehmet Rifat Evyap tarafindan 1927 yilinda Erzurum’da kurulan Evyap
Sabun, Yag, Gliserin San. Ve Tic A.S bu giin Istanbul’da 100000m2 kapah alam
iceren 240000m2°lik bir alana yayilmigtir. Yillik ortalama 180000 ton sabun ve
40000 ton kozmetik tiretim kapasitesine sahiptir. Bu iiretim kapasitesi ile
diinyanin ilk ti¢ biiylik firmas1 arasinda yer almaktadir.Sabun kapasitesi yapilan
yatirinlarla 300000 ton olarak hedeflenmektedir. Sabu iiretiminde Siirekli tiretim

teknolojisi kullanilmaktadir.

Evyap toplam sabun satiglarinda piyasanin %27.1°ini elinde tutmaktadir.
Giizellik sabunlarinda ise %47.4 ile lider durumdadir. Evyap alti sabun markasi

4 ACNielsen. ZET, Perakendeci Olgtimii, Sabun, Aralik 1997
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ile pazarda yerini almaktadir.* Bunlar, Duru, Arko, Elvan, Fax, Ava ve Activex.
Evyap tirtinleri ile her gelir grubunu kazanmay1 amaglamaktadir. Sirketin amaci
en iyi kaliteyi , en uygun fiyata sunmaktir. Ayrica {iretiminin biiyiik bir

cogunlugunu ihrag ederek diinya pazarlarinda da sesini duyurmaktadir.®
2.4.2. Colgate-Palmolive-Hacisakir:

Hacisakir sabun fabrikas: 1889 yilinda Kirimda Hacisakir bey tarafindan
kurulmustur. Daha sonra 1915 yilinda Istanbula tagimmustir. 1991 yilinda
American Colgate-Palmolive ile ortaklik anlagmast yapmustir. Colgate-Palmolive
sirketin %67 payina sahiptir.

CPH ev ve kisisel bakim trlinlerinin pazarlama ve {iretiminde hizmet
vermektedir. Stirekli tiretim teknolojisi ile 17000m2’lik kapali alanda yillik
ortalama 60000 ton sabun kapasitesi ile ¢alismaktadir.

CPH Tiirkiye’de toplam sabun pazarinin %30.8 satiglarim1 elinde tutarak
pazarda lider durumdadir. Ayrica banyo ve kalip sabunda da %58.8. ve %32.9 ile
lider konumdadirlar.*. CPH’nin Tiirkiye’deki markalari, Palmolive, Protex,
Hacigakir ve Fom’dur. Palmolive ve Protex ile daha yliksek gelir grubu
hedeflenmektedir. Fom {Ie Hacigakir orta gelir grubunu hedeflemis olup

fiyatlandirma politikalar1 buna goredir.

CPH toplam tiretimin %30’a yakin kismimi yaklagik 30 iilke’ye ihrag
etmektedir. 1996 yilinda toplam sabun ihracat: 9405 ton’dur.*

“2 ACNielsen. ZET, Perakendeci Olgtimii, Sabun, Aralik 1997

“ Ayse Evyap,” A Study of the Turkish Soap Market”, Thesis of Full-Time MBA, Leeds
University Business School, September 1997

“ ACNielsen. ZET, 1997 yil Sabun Raporu, Nisan 1998

“ Istanbul Kimyevi Maddeler ve Mamuller Ihracatgilart Birligi, Uye Performans Raporu,1997
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2.4.3. Lever:

Lever gida ve kisisel bakim firiinlerinin biiyiik {iireticilerinden Anglo-
Dutch Unilever grubunun yardimci bir sirketidir. Lever, Colgate-Palmolive gibi
bir Tiirk firmasi ile %90.5’ini alarak ortaklik yapmustir. Lever Tiirkiye pazarina
sabun tiretimi ile girmesine ragmen daha sonralar1 girketin toplam gelirinin %85°1

olan deterjana dogru yonelmistir.

Lever’in yillik sabun tiretim kapasitesi 5600 ton’dur(as of 1992). Lever
Tiirkiye pazarinda 4 markaya sahiptir: Liix, Le Sancy, Reward ve Dove ile tuvalet
sabunu pazarimn %40.47’sine sahip ve tuvalet sabunu kategorisinde liderdir. Bu
markalar ile Lever, pazar standartlarinin iizerinde fiyatlar ile yiiksek gelir ve

egitim grubunu hedeflemektedir.

2.4.4. Dalan:

Dalan 1940 yilinda Hamdi Dalan tarafindan kurulmugtur. Fabrika
tiretimine geleneksel saf zeytin yagi sabunu ile baglamistir. Dalan’in su andaki
tirtinleri olan, tuvalet, banyo, graniillii sabun, toz sabun, ve gliserin Izmir’deki

fabrikada iiretilmektedir.

Tiirkiye’deki toplam sabun satiglar1 pazarindaki %12,92 pay: ile pazardaki
{iclincil biiyiik pay1 almaktadir.’ Dalanin piyasada olan markalar1 Diana, Dalan,
Alara ve Adalya’dur.

Dalan Tiirkiye sabun iireticileri i¢inde ihracat yapan &nemli
sirketlerdendir. 1996 yilinda 11893 ton sabunu Afrika, Avrupa, Dogu Avrupa,
Uzak dogu ve Avusturalya gibi bolgeler ihrag etmektedir.

4ACNielsen. ZET, Perakendeci Olglimii, Sabun, Aralik 1997
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2.4.5. Komili:

Komili Tiirkiye’nin en eski sabun ireticilerindendir. Tiirkiye’ye ilk defa
stirekli sabun iiretim prosesini yerlestiren firmadir. Ayrica Komili zeytin yaginda
pazar liderdir. Komili 1980°’lerde sabunda da pazar lideri durumundaydi. Fakat

sabun tiretimlerinin sinirli olmasi pazardan yavas yavas ¢ikmalarina neden oldu.

1993’te yabanci bir sirket ile know-how anlagsmasi yapmasindan sonra
pazardaki yerini almaya basladi.Yeni flriinlerini reklam kampanyalar1 ile
destekledi. Yeni Komili gesitlerinde tigti sunlardi: Komili Banyo, Komili Caprice

ve Komili Karbeyaz.

Komili 1997 yilinda toplam sabun pazari i¢indeki pay1 %8.08 oranindadur.
Bununla bereber, banyo sabunu kategorisinde %25.71°lik pay: ile pazarda ikinci
durumdadir.”®. Komili’nin amaci tuvalet ve banyo sabunu kategorisinde pazar

lideri olabilmektir ve bu baglamda da hizla degismektedir.

Komili yurt disina sabun ihracati da gergeklestirmektedir. 1996 yilinda
sirket. 1327 ton sabun ihracati gergeklestirmistir.*

2.5. TURKIYE’DE SABUN SEKTORTU:

Sabun sanayii, imalat girdilerinin rekabet unsurlarina bagl 6larak gerek i¢
gerekse dis piyasalardan temin edildigi, modern iiretim teknolojisinin giderek
yerlestigi, Tiirk tiketicisine diinyadaki gelismelerin ve halkin begenisine uygun
kaliteli iirlinler sunabilen, 6nemli miktarlarda ihracat gergeklestiren, herhangi bir
kapasite sorunu olmayan bir sektordiir.*® Sektorde basit ustilde iiretim yapan sergi
sabunculugunun yerini, gelisen tiiketici bilinci ve be@enisine uygun iriinler

sunabilen, modern teknoloji ile firetim yapan makina sabunculugu almustir. Ig

“¢ ACNielsen. ZET, Perakendeci Olgiimii, Sabun, Aralik 1997
“ Istanbul Kimyevi Maddeler ve Mamuller Ihracatgilar Birligi, Uye Performans Raporu, 1997
%7. Bes Yillik Kalkinma Plani “Ozel ihtisas komisyonu raporu *, Ankara 1996, .9
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pazarda kisi bagina diigen tiiketim, diger gelismis {ilkelerde de gozlendigi {izere

deterjan, sampuan, vb. temizlik malzemeleri rekabeti nedeniyle diismekte, az

miktardaki tiiketimin artis1 ise iilke niifusunun artmasindan kaynaklanmaktadir.

Kisisel bakim iiriinlerindeki 1996 bilgileri ile tablo 2-2°deki gibidir.”

Tablo-2-2- Kisisel Bakim Uriinlerindeki Geligim (1996)

Uriinler $ (%) Ton (%)
Sampuan 3.8 19.2
Deodorant 29.7 394
Sabun 9 2

Dus Sampuam 78 70
Cilt Bakim Urtinleri 15 26

Sa¢ Kremleri 4 27

1997 yilinda sabun ve sabun yerine kullanilabilecek liriinlerin gelisimi

tablo2-2’deki gibi olmugtur. Sabun tiiketimi daha az gelismigtir. Bunun nedeni

farkli kullamm alanlar1 i¢in sabun yerine kullamlabilecek iriinlerin daha

yayginlagsmaya baglamasi ve rekabettir.

5! ACNielsen. ZET, Perakendeci Olgiimii, Ozel Raporu, 1997
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Tablo-2-3- 1997 Yilinda Sabun ve Rakip Olan Uriinlerin Gelisimi

Uriinler $ (%) Ton (%)
Sabun 9 7
S1vt Sabun 91 137
Dus Sampuani 47 61
Deterjan 7 20
Sampuan 17 20
Cilt Temizleme Uriinleri 2 3

2.5.1. Yurt i¢i Sabun Tiiketimi:

Deterjan, sampuan gibi temizlik tirlinlerinin rekabeti sonucunda Batili
iilkelerde oldugu gibi Tiirkiye’de de kisi basina sabun tiiketimi diismektedir.
Toplama bakildiginda bazi diistisler olsa da bu lilke niifusundaki artistan ileri
gelmektedir.*

Sabun tiikketiminde sabun ¢esitleri bazinda pazardaki durum tablo 2-4’de
goriilmektedir.”

527, Bes Yillik Kalkinma Plami “Ozel ihtisas komisyonu raporu “, Ankara 1996, s.7
5% ACNielsen. ZET, Perakendeci Olgiimii, Sabun, Aralik 1997
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Tablo 2-4- Pazardaki Sabun Tiirlerinin Durumu

TOPLAM SABUN (TN) Ara-96 Ara-97
Tuvalet 10.4 10.8
Giizellik 33.8 35.0
Banyo 13.0 12.9
Kalip 42.8 41.3
_—
1997 Yili Sabun Gegitleri Kategorisinde Pazar Durumu
Tuvalet
11%
Kalip
41%
Guzellik
35%
Banyo
13%

Tablo 2-4’te sabun tiiketiminde yogunlugun hangisinde oldugunu
gérmekteyiz. Kalip sabun Tirkiye genelinde agirlikli olarak kullamilmaktadir.
Ozellikle Anadolu da ucuz olmasi nedeniyle pek ¢ok alanda kalip sabun
tiiketilmektedir. Bununla beraber geleneksel olarak da beyaz kalip sabun tiiketimi
Tirkiye’de yaygindir. Giizellik kategorisi sabunlar genellikle el temizliginde
kullanilmaktadir. Bu nedenle yaygin kullanim gostermekte ve ikinci olarak
pazarda yer almaktadir. Tuvalet sabunlar: daha 6zellikli olup genellikle iist gelir
ve egitim seviyesi tiiketicilere hitap etmektedir. Ayrica, genel cilt temizliginde
kullamlmaktadir.
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Pazardaki gelisme tuvalet ve giizellik sabununa dogru kaymaktadir.
Sosyo-Ekonomik statiiniin gelismesi insanlar1 daha 6zellikli sabun almaya hatta

sivi sabunlara ve dus sampuanlarina yoneltmektedir.

Sabun ¢esitlerinde tonaj olarak yukaridaki gibi bir dagilim olmakla
beraber para bazinda getirileri degismektedir. Miktarlar1 dikkate alarak, karlilik
oranlarn su siray1 izlemektedir; Tuvalet sabunlar1 en karli kategori bu takiben
giizellik sabunlari, banyo sabunlari ve kalip sabunlar olarak siralanmaktadir.

Bununla ilgili sema tablo 2-5’de goriilmektedir.

Tablo 2-5- Sabun Cesitlerinin Parasal Bazda Getirileri

TOPLAM SABUN ($) | Ara-96] Ara-97
Tuvalet W7 246
Gizellik 30 3L

Banyo 149 153
Kalip 304 287

1997 Yili Sabun Cesitlerinin Parasal Getiri Bazinda
Dagilimu

Kalip Tuvalet
25%

Gizellik

15% 319%

Tablo 2-5’deki oranlarda da goriildiigii gibi tuvalet sabunu tonaj olarak en
az1 gergeklestirmekle beraber parasal getiri olarak kalip sabuna yaklagmaktadir.

Turkiye’de ve diger baz: lilkelerde gegmis yillara ait kigi basma sabun
tilketimi miktarlar1 tablo 2-6’da goriilebilir. Bu tablo bize tilkemizle diger tilkeleri
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Tiirkiye’de ve diger bazi {ilkelerde gegmis yillara ait kisi basina sabun

tiiketimi miktarlar1 tablo 2-6’da goriilebilir. Bu tablo bize {ilkemizle diger {ilkeleri

karsilagtirma ve sabun kullanim yo6niintin nereye dogru gittigi hakkinda bilgi

vermektedir. >

Tablo 2-6 Cesitli UlkelerdeYillara Gére Kisi Bagina Diisen Sabun Tiiketim(kg)

ULKELER Banyo/ Camagir Tuvalet Toplam

1975 | 1980 | 1983 | 1975 | 1980 | 1983 { 1975 | 1980 | 1983
Kanada 0.09 {003 [0.03 |1.05 (130 | 135 |1.14 [1.33 |1.38
ABD. - - - 1.31 | 1.26 | 1.27 | 131 |1.26 |1.27
Isveg - - - 0.67 | 0.64 |0.64 |0.67 |0.64 |0.64
Isvigre - - - 0.74 {0.63 | 0.57 [0.74 |0.63 |0.57
Fransa 0.60 {081 {06 [0.70 |0.62 {0.60 |1.30 [1.43 |1.20
Almanya 0.07 10.07 [0.07 {0.68 |0.65 |0.69 |0.75 [0.72 |0.76
Avustralya 0.19 1038 (033 |059 (137 | 139 |0.78 | 1.75 | 1.72
Japonya 0.11 [0.14 {0.11 [0.76 [0.84 [0.76 | 0.87 | 0.98 | 0.87
Hollanda 0.07 {0.06 [0.05 [0.65 |0.60 [0.59 |0.72 | 0.66 | 0.64
Ingiltere 0.21 [ 0.14 |[0.11 | 1.07 [0.89 |1.03 |1.28 |1.03 |1.14
Italya 1.25 11.02 {092 {0.64 |0.81 |0.85 |1.89 (1.83 |1.77
Ispanya 1.34 {093 {0.82 |039 [032 |032 {1.73 |1.25 | 1.14
Arjantin 4.00 [3.69 {3.50 |0.74 [0.88 |0.72 | 4.74 |4.57 |4.22
Yunanistan 1.04 | 0.71 {0.57 |0.66 |0.64 |0.62 |1.70 [1.35 |1.19
Kolumbiya 461 | 481 (429 (031 (042 |044 492 |523 [4.73
Brezilya 322 13.89 [3.63 |0.60 [0.82 |091 [3.82 |4.71 [4.54
Tiirkiye 238 1266 {211 {012 |0.13 {0.15 |2.50 [2.79 |2.26
Ortalama 1.37 |1.38 |1.22 }0.68 [0.75 |0.76 |1.81 |1.89 |1.77

Tablo 2-6 eski verilere dayanmakla beraber sabun tiiketimindeki trendi

bize gostermektedir.

7. Bes Yillik Kalkinma Plani “Ozel ihtisas komisyonu raporu “, Ankara 1996, s.8
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2.5.2. Sabun ihracat ve ithalatindaki Durum :

Sabun sektériinde ihracat giderek artmakta ve bu agidan 6nemli bir
potansiyel arz etmektedir.  Ihracattaki artig 6zellikle dogu blokunun ¢6kmesi ve
bu iilkelerin disariya acilmastyla hareketlenmistir. [hracatin toplam {iretime oram
%50’nin tzerindedir. Tirkiye’de toplam tiikketim 100000 ton civarinda iken
yaklasik 122000 ton sabun ihrag edilmektedir. Bu rakamlar da % 50’nin tizerinde
bir oranla {iretim fazlas1 oldugunu gostermektedir.>* Thracat genellikle Bagimsiz
Devletler Toplulugu, Dogu Avrupa, Ortadogu, Kuzey Afrika olup A.B.D. ve AT
tilkeleri dahil diinyanin her tarafina ihracat yapilmaktadir. Yillar itibariyla sabun

ihracat: miktarlar sekil 2-1°de gériilebilir:*

Yillara Gore Sabun lhracati Miktarlari (Ton)

1991 1992 1893 1994 1995 1996

Sekil 2-1- Sabun Ihracat Durumu

Sabun pazarina 6nemli miktarda ithal iiriin girmemektedir. ihracat
rakamlarindaki bu biiytikliikle beraber hammadde genellikle yurt digindan ithal
edilmektedir. Sektoriin 6nemli ithal kalemleri, hayvani/nebati ( don yagi, koko
yagi, palm yagi, palm kernel yagi, palm stearin vb. ) sabunluk yaglar ve

%3 7. Bes Yillik Kalkinma Plani “QOzel ihtisas komisyonu raporu “, Ankara 1996, s.6
 Radikal, 8 Aralik 1997, Ekonomi Sayfasi
% Radikal, 8 Aralik 1997, Ekonomi Sayfasi
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esanslardir. Kostik soda da ise karar fiyatlar ve ihracat durumu belirlemektedir.

Sektorde ithalat, tiretim miktarlarina bagli olarak artmaktadir. *®

2.5.3. Tiirkiye’de Sabun Satisinda Dagitim Kanallari :

Sabun satisindaki dagitim Tiirkiye genelinde bayilik sistemi ile
olmaktadir. Bolgelerdeki bayiler dagitimi gerceklestirerek toptanci ve perakende
satis noktalarina ulagmaktadir. Son yillarda hizla gelisen zincir magazalar ile
bélgelere yayilarak sabun dagitimi da gergeklesmektedir. Bu baglamda tireticiden
sonra bayiler ve zincir magaza kanallar1 ile dagitim gergeklesmektedir. Biiytik
sehirlerde zincir magazalar gelismis olmakla beraber 6zellikle kirsal kesimlerde

bayiler ©Onemli yer tutmaktadirlar. Dagitim kanallarim1 sekil 2-2’de

ozetleyebiliriz;*
SABUN URETICILERI

o >~

Bolgesel Dagiticilar Stiper marketler
(%78) (%22)

T T ]

Bolgel B2 B3 ...... Bn Bolgel B2 B3 ...... Bn
Toptancilar Tek Marketler
Perakende Orta
Satig Biiyiikliikteki
Noktalar: Bakkallar

Sekil 2-2-Sabun Dagitim Haritas:

%7, 5 yillik plan
% Evyap Notlari
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Tiirkiye sabun pazarinda perakendeci tipleri ve bunlarin hacimsel olarak

satiglar1 ve toplam i¢indeki oranlar1 ise asagidaki tabloda goriilebilir. ©

Tablo-2-7- Sabun Satiglarinin Dagitim Kanallarina Gére Dagilimi

Perakendeci Tipleri 1994 (%) 1997(%)
Bakkal 61 42
Stipermarket 22.2 41

Orta Market 16.2 17

Diger 0.6 0.04
TOPLAM 100 100

Tablo 2-7°deki veriler yillara gore degerlendirilirse son yillardaki
dagitimin stiper marketlere dogru kaydigini sOyleyebiliriz. Stiper marketler
bakkallardaki satis1 diigliren en Onemli faktordiir ve zincir magazalar hizla

yayilmasi1 bunun daha da devam edecegini gostermektedir.

% ACNielsen-ZET Sabun Pazari Degerlendirmesi Raporlari
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BOLUM 3
UYGULAMA:

SABUN TUKETICILERI
UZERINDE BIR ARASTIRMA

3.1. ARASTIRMANIN KONUSU VE KAPSAMI:

Tiiketici satinalma kararini verirken, pazarlamanin doért bilegeni; iiriin,
fiyat, dagitim, ve promosyon ( tutundurma) faktérleri tiikketici agisindan birer
veridir. Bu faktorleri dikkate alarak eyleme geger. Tiiketici davraniglarim
etkileyen digsal ve igsel faktdrler pazarlama bilesenleri ile bir araya gelerek

titkketicinin nihai kararini etkilerler.
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Bu uygulamada tiiketici davramiglar1 temeline dayanarak, dayamksiz
tiiketim mamiilii olan sabundan tiiketicinin ne bekledigini anlamak, bazi rasyonel

ve duygusal motivlerin tiiketici davranigina etkisini aragtirmak amaglanmistir.

Aragtirmada segilen grup sabun alis verisinde etkili olan veya bizzat sabun
alis verigini yapan kimselerdir. Bu temelden yola ¢ikarak {iriine ve tiiketiciye ait
bazi faktorlerin satinalama davranigi tizerindeki etkileri bu arastirmada

incelenmeye ¢alisilacaktir.

Sabun, temizlik maddeleri kategorisine giren bir iiriindiir. Giiniimiizde
genellikle ¢ok amach kullamlmakla beraber, genellikle el ve viicut temizliginde
kullanilmaktadir. Ayrica, genel bir goriis olarak bir kozmetik iirtinii gibi marka

bagimlilig: fazla degildir.

3.2. ARASTIRMANIN KISITLARI VE VARSAYIMLAR:

Sabun, tiim bireyler tarafindan tiiketilmektedir. Bu bireylerin sabunla ilgili
az veya ¢ok beklentileri, begenileri mevcuttur. Fakat alma giicti olmamasi veya
satinalma kararina etkisi olmamasi nedeniyle bu ankette sadece sabun satin alma
kararinda etkili olan bireyler segilmigtir. Bu aragtirmada sabun sektdriinde
caliganlarin tarafsiz ve objektif olamayacaklar1 diistiniilerek aragtirmaya dahil
edilmemislerdir.

Tiketiciler eger 6zellikli bir sabun almiyorsa, genellikle neye dikkat eder?
Bu sorunun siirekli tiiketiciye anlatilmasi hedeflenmigtir. Ciinkii {izerinde

genellikle fazla diistiniilmeyen noktalar olabilmektedir.

Diger bir konu ise sabunun ¢ok ¢esitli olmasi ve kullamm alanlarina gére
farklilasmasidir. Bu aragtirmay:1 yaparken sabun siniflandirmasimin duruma ve

yere gore degistigi gozlenmistir. Biz AC Zet-Nielsen aragtirma sirketinin esas

aldig1 ve su an ¢alismakta oldugum firmanin esas faaliyet alani olan sabunu gesit
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olarak dort ana kategoride inceledik. Bu dort ana kategori sorularin temelini

olugturmaktadir ve bu dogrultuda sorular hazirlanmistir.

Bu duruma gore sabun ¢esitleri sunlardir:

o Giizellik
e Tuvalet
e Kalip

e Banyo

Bu sabun tiirleri disinda ciltlere gore, yas grubuna, pH derecesine goére
gibi Ozelliklerle sabunlar gesitlenebilmektedir. Bunlarin hepsi bagh basina bir
aragtirma konusu olup, bu galismada bunlara 6zel olarak deginilmemistir. Anket
yapilacag: sirada kisileri uzun stire mesgul etmemek ve sikilmalarimi Snlemek
icin anket bu konularin diginda tutulmustur. Diger yandan anketteki sorular ile
tiiketicinin bu y6ndeki beklentileri de saptanmaya ¢aligilmustir.

Kalite kavramu, tiiketicinin mala atfettigi degerdir. Alic1 g6zityle malin ne
anlama geldigi, malin dayankliligi, stili, modernligi, ekonomik olmasi gibi
faktorleri ifade eder. Sabunda ise bu degiskenler; koku, renk, kopik, ambalaj,
dayanikli olmasi, fiyat1 gibi 6zellikleri ifade etmektedir.

Ayrica anket sorularinin bir kismu birbirinin tekrart gibi goériinmekle
beraber miimkiin olugu kadar sayica ¢ok tutulmus, bdylece en uygun soru
yoneltme tarzi tespit edilmeye caligilmistir. Cilinkii arastirmanin gegerliligini
saglamada cevaplayiciy1 etkilemeyecek, yonlendirmeyecek tarzda soru sorma

gerekliligi vardur.

3.3. ARASTIRMANIN AMACLARI:

Bu arastirmanin amaglarini su sekilde maddeler halinde yazabiliriz:



e Sabun alig verigini yapan tiiketicilerin kismi olarak profillerini gérebilmek.
e Tiiketici beklentilerini anlayabilmek.
e Cesitli sabun dzelliklerinin tiiketici {izerindeki etkilerini 6lgebilmek.

o Demografik ozellikler ile sabun tiiketimi arasindaki iliskiyi anlamaya

calismak.

e Su anda piyasada var olan sabunlar arasinda bilinirligi en yiiksek olan sabun

marka tespitini yapabilmek
e Sabun kullanim alanlarini tespit etmek.
¢ Kullanim alanlarina gére marka tercihlerini belirlemek.
e Promosyonla ilgili tepkileri aragtirmak

e Sabun satin alirken dikkat edilen noktalarin tespit edilmesi

3.4. VERI TOPLAMA YONTEMI:

Aragtirmamizda, bilgi ve verilerin toplanmasinda yiiz yiize anket yontemi
kullanilmistir. Ciinkli, bu arastirma igin gerekli miktar ve dogrulukta bilgi

alabilmenin en uygun yéntemi budur.

Anket formu bilgi almnacak kisilerin dogrudan dogruya okuyup
cevaplandirabilecekleri bir soru listesinin hazirlanmasi seklinde yapilmustir.
Anket caligmast Istanbul’da sekiz bolgede zincir magazalarda “yapilmistir.
Anketin yapilmasinda alti kisi gorev almistir. Bu kisiler Evyap sabun yag
giliserin sirketinde caligan, marketlerde satis destek elemam olarak goérev yapan
kisilerdir. Bu kisilere anket yapilmadan o6nce anket formu anlatilmis ve
arastirmayla ilgili bilgi verilmistir. Sorular hakkinda bilgi verme konusunda

bilgilendirilmislerdir. Bunun devaminda da siirekli baglant: iginde olunulmugtur.
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Ayrica tiiketiciyi anket yapmaya tesvik etmek igin kii¢lik bir hediye numune

cantasi hazirlanmugtir.

Aragtirmam 6n g¢aligmasi genel olarak 20 kisi lizerinde yapilmus ve

anlasilmayan soru tarzi, kavram ve diger noktalar anlagilarak giderilmistir.

3.5. ORNEKLEMIN OLUSTURULMASI:

Orneklem, Kademeli Ornekleme y6ntemine dayanarak olusturulmustur.
Kademeli 6rneklemede, N birimlik ana kiitle egit veya farkli sayida birimden
olusan M adet alt kiimeye ayrilir. M adet birincil birimden tesadiifi olarak segilen
m adet birincil birimdeki tiim birimler g6zlenirse, bu 6rmekleme tiiriine “Tek
Kademeli Ornekleme” veya “Kiimelere Goére Ornekleme” adi verilmektedir.

Kademeler iki, ii¢, dért olarak gogaltilabilmektedir. ©

Yontemin teorik esaslarina dayanarak uygulama su  sekilde
gerceklestirilmistir: Istanbul iginde satig bolgeleri birinci kademedeki kiimeler
olarak ele alinmugtir. Bu bélgelerden, Kadikdy, Kartal, Umraniye, Uskiidar, Eyiip,
Etiler, G.O. Pasa, Bakirk6y olmak fizere sekizi segilmistir. ikinci kademede bu
bolgelerde yer alan gesitli zincir marketlerden 11 market secilmistir. Bu zincir

marketlerde toplam 210 kisi ile anket yapilmusgtir.
3.6. ARASTIRMANIN MODELI:

Bu aragtirmada genel olarak tanimlayici, zaman zaman da kegfedici bir
model kullamlmigtir. Ciinkli amacimuz, 6ncelikli olarak tiiketici davramislarini
sabun {irlinii {izerinde anlamaya ¢aligmaktir. Bu baglamda da iiriin 6zellikleri ile

tiiketici 6zellikleri arasindaki iligki anlagilmaya ¢aligilmigtir.

Bu amaca yonelik olarak, aligkanlilarin oiusmas1 faktorleri ve

sonucundaki gelisi sekil 3-1°de bir model olusturulmustur.

Neyran Orhunbilge, “Ornekleme Yontemleri ve Hipotez Testleri”, I.U Isletme Fakiiltesi Yaymn
No:270, Istanbul 1997, 5.6
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Amaci

Uriin
Ozellikleri

Sekil 3-1- Arastirma Modelinin Semast

3.7. VERILERIN DEGERLENDIRILMESINDE KULLANILAN
ANALIZLER:

Orneklemi olusturan 210 Kkisi {izerinde yapilan anket c¢alismasi sonucu
elde edilen veriler, bilgisayar ortaminda saklanacak ve analiz edilmeye hazir hale

getirecek sekilde kodlanmig ve bilgisayara girisi yapilmugtir.

Verilerin analizi SPSS for Windows 6.0 paket programi kullamilarak
yapildi. SPSS paket programi, sosyal ve uygulamali bilim arasgtirmalari igin,
kapsamali temel, ileri ve ¢ok degiskenli istatistik analiz tekniklerini igeren bir

program olmasi nedeniyle tercih edildi.
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Arastirma modelimizde ¢ok degisken olmasi nedeniyle, verilere, ¢ok
degiskenli istatistik tekniklerden “Diskriminant (Ayirma) Analizi” ve “Cok

Boyutlu Olgekleme Analizi” Uygulandi.

Pazarlama arastirmalarinda, ¢ok basit bir analiz tiirli olmasi, kullanim
alaninin ¢ok genis olmasi, esnekligin fazla olmasi, varsayimlarin azligi ve ¢ok
giigsiiz dlgeklerde Sl¢iilmiis verilere uygulanabilmesi nedeniyle ¢cok yaygin olarak

kullaniimas1 sebebiyle analiz yontemi olarak , ki-kare analizi de yapildi.”

3.7.1. Diskriminant (Ayirma) Analizi:

Diskriminant analizi, iki veya daha fazla sayidaki grubun ayirim ile

ilgilenen bir ¢ok degiskenli bagimlilik analizidir.®

Diskriminant analizi, birimleri, bireyleri en az hata ile ait olduklarn

kitlelere ayirmak i¢in yapilan iglemler toplulugu olarak ta tamimlanmaktadir, %

Diskriminant analizinde analiz 6ncesi tanimlanmis olan gruplarin birinden
geldigi varsayilan yeni bireylerin gruplara atanmasi ile ilgili yontemlerin
gelistirilmesi, yani yeni bireylerin grup iiyeliklerinin saptanmas: saglamaktadir.
Grup i¢i degisime oranla gruplar arasindaki ayrimi maksimize eden tahmin
degiskenleri kombinasyonu belirlenebilir. Analiz 6ncesi tanimlanmig iki veya
daha fazla sayida grubun ortalama nitelikleri arasinda Snemli farklarin olup
olmadifinin istatistiksel testi Diskiriminant analizi tarafindan yapilir. Ayrica

gruplar arasindaki farka her bir degiskenin katkisi belirlenir.

Bir ¢ok pazarlama problemi dogal olarak grup farliliklarmin
arastirlmasini igerir. Iki veya daha fazla grup karsilastirilabilir. Fakat aslinda

¢ Kemal Kurtulus, ¢ Pazarlama Aragtirmalart’, Istanbul Universitesi Yayinlari, 5.baski, Eyliil
1996, Istanbul, 5.386

¢ KURTULUS, s.467

 Huiseyin Tatlidil, ‘Uygulamali Gok Degiskenli Istatistiksel Analiz’, Engin Yaymlari, Subat
1992, Ankara
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problem bunlarin birinde digerine degisip degismedigi ve bu degisiminin dogasini

anlamaktir. *

Diskiriminant analizi metodu lineer kombinasyonlarin belirlenmesidir. Itk
olarak R.A Fisher tarafindan iki grup durumlarinin analizi i¢in Snerilmistir. Iki
grup karsilagtirlirken sonugta bir lineer kombinasyon veya diskiriminant

fonksiyonu ¢ikar.

Teknik daha sonra ii¢ veya daha fazla gruba (Omek olarak; hafif, orta ve
agirhkl kullamicr ) gelistirilmistir. Bu durumda  birden ¢ok diskriminant

fonksiyonu sonug olmaktadir.

3.7.2. Cok Boyutlu Olcekleme Analizi:

Cok boyutlu 6lgekleme ( Multidimensional Scaling ) n tane nesne
arasindaki uzaklik degerini kullanarak bu nesnelerin ¢ok boyutlu uzaydaki

konumlarim, iligki yapisini veren resmini ortaya koymay: amaglamaktadir.

Ozellikle psikoloji ve sosyoloji olmak fizere sosyal bilimlerde yaygmn
kullamim alani bulunmaktadir. Bilgisayarlarin yaygin kullanimi ile miihendislik
bilimlerinde de kullanilmaya baglanmistir. Uzakliklara dayali bu yontemde genel
olarak 6klit uzakliklarin kullanilmasina karsin, asimetrik uzakliklarin bulunmasi
durumunda OKlit yerine diger uzaklik 6lgiiterinden de yararlanilmaktadr.

Uzakliklar veya farklilik bilgileri kullamilarak nesnelerin geometrik
konumlarmim belirlenmesi ve sekillendirilmesi ile aragtirmaciya yol
gostermektedir. Genellikle elde edilen sekilllerin birden ¢ok boyutlu olmasi

nedeniyle bu dlgeklemelere gok boyutlu 6lgekleme analizi adi verilmektedir.

* Gilbert A., Churchill “ Marketing Research Methodological Foundations™, 6™ ed. The Dryden

Press, University of Wisconsin 1995
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3.8. ARASTIRMANIN HIPOTEZLERI:

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Aragtirmanin hipotezleri iki ana kategoriden olugsmaktadir.
Tiiketici Profili A¢isindan: Bu agidan agagiadi hipotezler kurulmustur.

Tiiketicinin egitim seviyesi ile sabun kullanim alanlar1 arasinda iligki

vardir.

Gelir seviyesi ile sabun kullanim alanlari arasinda iligki vardir.
Yas ile sabun kullamim alanlari arasinda iligki vardir.

Cinsiyet ile sabun kullanim alanlar arasinda iligki vardir.
Medeni hal ile sabun kullamim alanlar arasinda iligki vardir.
Yas ile promosyon tiirii tercihi arasinda iligki vardir.

Gelir ile promosyon tiirii tercihi arasinda iliski vardir.

Egitim ile promosyon tiirii tercihi arasinda iligki vardir.

Egitim ile promosyon tiirii tercihi arasinda iliski vardir.

Egitim durumu ile marka tercihi arasinda iliski vardir.

Yas ile marka tercihi arasinda iligki vardir.

Gelir ile marka tercihi arasinda iligki vardir.

Cinsiyetle reklama 6nem verme arasinda iligki vardir.
Tiiketicinin yas1 ile promosyon algilamasi arasinda iligki vardur.

Tiiketicinin egitimi ile promosyon algilamasi arasinda arasinda iligki

vardir.

Tiiketicinin cinsiyeti ile promosyonu algilamasi arasinda iligki vardir.
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IL

17. Egitim seviyesi ile antibakteriyel ozellige dikkat etme arasinda iligki

vardir.
18. Cinsiyet ile antibakteriyel 6zellige dikkat etme arasinda iligki vardir.
19. Gelir seviyesi ile antibakteriyel dzellige dikkat etme arasinda iligki vardir.

Uriin -Marka Iligkisi Agisindan: Bu kategoride, ele alinan iligkiler igin
asagidaki hipotezler (H1) gelistirilmistir.

1. Ambalaj tercihi ile sabunun dayamkliligina énem verme arasinda bir iliski

vardir.
2. Marka degistirme ile reklam arasinda bir iligki vardir.
3. Marka ile sabun kullanim alanlari arasinda iligki vardir.

4. Sabun markas1 degistirmede fiyat faktorii ile koku tercihi yapanlar

arasinda bir iligki vardir.
5. Fiyata 6nem verme ile ¢oklu ambalaj tercihi arasinda bir iligki vardir.

6. Tiiketicinin marka tercihi ile sabun alirken fiyata dikkat etme arasinda

iligki vardir.
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3.9. ARASTIRMANIN SONUCLARI:

3.9.1. Sosyo-Ekonomik Ozellikleri:

Aragtirma kapsaminda ailenin toplam geliri sorusu yoneltilmis ve toplam
bes kategoriye ayrilmigtir. Bu bes kategori iginde yogunluk %37.1 ile 91-150
milyon TL gelir seviyesinde yogunlasmistir Alt ve iist seviyelerde yogunluk
azalmistir.(Tablo 3-1)

Tablo 3-1- Orneklemin Gelir Seviyesine Gére Dagilimi

Gelir Seviyesi Say1 Yiizde
0-35 milyon 7 33
36-90 milyon 57 27.1
91-150 milyon 78 37.1
151-230 milyon 44 21.0
231 milyon ve iistii 24 114
TOPLAM 210 100

Tablo 3-2- Yas grubuna gore dagilim

Yas Aralig: Say1 Yiizde
15-24 50 23.8
25-35 80 38.1
36-50 61 29.0
51 ve iistii grup 19 9.0
TOPLAM 210 100
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Aragstirma kapsaminda toplam 210 kisi ile anket yapilmig ve tablo 3-2°de
goriildiigii gibi yas gruplarina gore dengeli bir sekilde dagilmigtir.

Tablo 3-3- Orneklemin cinsiyete gore dagilim1

Cinsiyet Sayi Yiizde
Erkek 67 319
Kadin 143 68.1
TOPLAM 210 100

Arasgtirmada kadm grubunun agirlikli oldugu goriilmektedir. Bunun
nedeni sabun alig verisinde etkin olan bireyin evin hamminin olmast ve
cogunlukla karar1 kadinin vermesidir. Bu noktadan yola ¢ikarak tablo 3-3’deki
gibi bir dagilim elde edilmigtir.

Tablo 3-4- Egitim durumu dagilimi

Egitim Durumu Say1 Yiizde
Okuma yazma bilmiyor 2 1.0

Ik 6gretim mezunu veya okur-yazar 54 25.7
Orta derceli veya dengi bir okul 103 49.0
Yiiksek okul veya iiniversite mezunu 46 219
Yiiksek Lisans veya daha iistl 5 24
TOPLAM 210 100
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Tesadiifi olarak yapilan bu ankette egitim durumlari beg seviyeye ayrilmg
Bu duruma goére de orneklemin egitim seviyeleri dagilimi tablo 3-4’deki gibi

olmustur.

Tablo 3-5- Medeni Duruma Gore Dagilim

Medeni Durum Say1 Yiizde
Evli 142 67.6
Bekar 60 28.6
Dul / Bosanmis 8 3.8
Toplam 210 100

Orneklemin medeni durumlan ile ilgili oran tablo 3-3’de goriilmektedir.
Hedef kitlemiz genellikle evli kadmn grubu’dur. Bunu baz alarak bu grubun
oranimn fazla olmasi bizim i¢in onemli bir noktadir. Bu gruptaki kisiler ev’le
ilgili bu tlir sorumluluklan tstlerine aldiklarindan karar vermedeki agirliklar

tartigilamaz.

3.9.2. Kisilerin Sabun Uriinii Agisindan Tutum ve Davramslar:

3.9.2.1. Marka Tercihi Degerlendirmesi:

Sektorde olan kuruluglar markalari ile beraber ikinci béliimde incelenmisti
Bu noktadan hareketle sektorde en etkin olan iki girket ve marka incelenmigtir.
Bunlar Evyap ( Duru) ve Colgate-Palmolive- Hacisakir ( Hacigakir) dir.
Digerlerinin iginde ise agirlikli olarak Komili ve Lever {irlinleri yer almaktadir.
Asagidaki tablolarda tiiketicinin hangi alanda agirlikli olarak hangi markay: tercih
ettigi goriilebilir.
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Tablo 3-6-El Temizliginde Tercih Edilen Sabunlarin Firma Bazinda Dagilim:

Say1 Yiizde
Marka tercihi yok 69 329
EVYAP 90 42.9
CPH 32 15.2
Diger 19 9.0
TOPLAM 210 100

Tablo 3-6’da veriler incelendiginde el temizliginde Evyap iiriinleri %42.9
oranla tercih edilmektedir. Bunun devaminda %32.9..2luk biiyiikk bir kesim el
temizliginde marka tercihi yapmamaktadir. %15.2°lik grup Colgate-Palmolive
trtinleri  kullanmakta %9’luk kesim ise farkli firmalarin (riinlerini

kullanmaktadiriar.

Tablo 3-7-Yiiz Temizliginde Tercih Edilen Sabunlarin Firma Bazinda Dagilimi

Say1 Yiizde
Marka tercihi yok/Kullanmiyor. | 137 65.2
EVYAP 23 11.0
CPH 18 8.6
Diger 32 15.2
TOPLAM 210 100
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Tablo 3-7°dekii oranlara bakildiginda yiiz temizliginde sabun tercih
edilmedigini gdrmekteyiz. Bu gruba marka tercihi olmayanlar da girmekle
beraber genel kam olarak kisiler yiiz temizlifinde ya 6zel amagli sabunlar
kullamyorlar veya farkh sivi temizieyiciler kullanmaktadirlar. Bununla bereber
bu konuda da marka tercihi olmayan bir grup s6z konusudur.

Tablo 3-8-Viicut Temizliginde Tercih Edilen Sabunlarin Firma Bazinda
Dagilim1

Say1 Yiizde
Marka tercihi yok 108 514
EVYAP 33 15.7
CPH 51 24.3
Diger 18 8.6
TOPLAM 210 100

Viicut temizliginde Colgate-Palmolive-Hacigakir  dirtinleri  tercih
edilmektedir. Ozellikle banyoda beyaz sabun kullanma gelenegi olan

toplumumuzda Hacigakir sabunlar tercih edilmektedir.

Tiiketiciye ayrica sabun denildiginde aklmiza hangi marka gelir
sorusunun cevabinin degerlendirmesi tablo 3-9°da goriilmektedir. Kisi birden

fazla cevap verebilmigtir. Degerlendirme bu kosulda yaptlmigtir.

Tablo 3-9- Marka Bazinda Akla Gelen Sabunlar

Sayi %
Evyap- Duru 139 41.5
CPH-Hacasakir 122 36.4
Diger (Komili-Lux-Dove) | 74 22.1
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3.9.2.2. Ambalaj Tercihi Degerlendirmesi:

Piyasada ¢ok ¢esitli ve renkli sabunlar bulunmaktadir. Bu sabun ambalaj

ve sekillerini gdzlem ve deneyimlere dayanarak ayirmayi uygun bulduk. Tablo

3-10°da 210 kisilik ornekleme gére hangi ambalaj tipinin agirlikli olarak tercih

edildigi goriilmektedir.

Tablo 3-10- Sabun Ambalaj Tercihleri

Say1 %
Tekli sargih 129 32,7
Seffaf amlalajlar 107 27,2
Kutulu ambalajlar 91 23,1
Coklu ambalajlar 67 17

Kisilerin demografik ozelliklerine gore ambalaj tercihlerinde fark olup

olmadi@ ilgili b6liimde incelenecektir.

3.9.2.3. Koku Tercihi Degerlendirmesi:

Sabun kokular1 bu arastirmada bes kategoride ele alinmigtir. Bu kokular

sabunun tiiriine gore degismektedir. Ornegin bir banyo sabunu ile el sabunu

kokular1 farklilik gostermekte bu duruma gore de tliketici beklentileri

degismektedir. Bu soruda birden fazla cevap alinarak tiiketici smirlanmamustir.

Tablo 3-11°de tercih siralar1 gériilmektedir.
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Tablo 3-11- Koku Tercihlerindeki Siralama

Sayi %
Cicek kokular: 165 38.2
Fresh kokular 96 22.2
Meyve kokular: 74 17.7
Kozmetik kokular 64 14.8
Pudrali kokular 33 7.6

3.9.3. Tiiketici Profili Acisindan Bulgular:

3.9.3.1 Kaliteli Sabun Anlayisinin Degerlendirilmesi:
Kaliteli sabun anlayisinin incelenmesine yonelik soru 5 aralikli Likert
Olgegi Ozelligindedir. 1 ile 5 arast degerlendirilen soruya verilen cevaplarin

ortalamasi tablo 3-12°de goriilebilir.

Tablo 3-12- Kaliteli Sabun I¢in Diisiiniilen Ozelliklerin Onem Dereceleri
Ortalamalar:

Degisken Ortalamas1
Cilt ile uyumlu olmasi 4.60
Dayanikli olmasi 4.50
Nemlendirici 6zelligi olmast 442
Giizel kokmasi 4.29
Bol kopiiklii olmasi 3.83
Sekil ve renk giizelligi 3.06
Ambalajin estetik olmasi 2.97
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Kisilerin demografik 6zellikleri dikkate alindiginda degiskenler arasindaki
iliski agagidaki tablolardaki gibi olmaktadir. Bu analizler Diskriminant analizi ile
yapilmigtir ve aragtirmaya grup ortalamalar1 anlamli bulunan degiskenlerin F

degeri verilmis ve bu sonuglar1 desteklemek amaciyla grup iyelikleri verilmigtir

Grup liyelikleri oraninin yiiksek olmasi testin glivenilirligini arttirmaktadir.

3.9.3.1.1.Gelir Seviyesi Ile Kalite Anlayisi Arasindaki Tliski:

Diskiriminant analizi ile test edildiginde grup ortalamalar1 asagidaki

gibidir.

Tablo 3-13- Gelir Seviyesi ile Kalite Anlayis1 Arasindaki iligki
Gelir Bol Giizel | Sekil Estetik | Cilt Nem. Dayanukl:
Grubu kopiik | koku | verenk |ambalaj | uyumu | 6zelligi | olmasi
0-35 3.286 |4.286 |{3.571 |[2.714 |4.000 |3.714 |4.428
36-90 3912 [4.298 |3.087 |3.246 [4.596 |4.473 4.561
91-150 3.923 |4.244 |3.1179 |2.846 4.603 | 4.448 |4.435
151-230 3.636 |4.386 |2.614 |2.795 4772 | 4363 | 4.681
231 ve iistii | 3.833 |4.208 |3.292 | 3.083 4.500 |4.500 [4.250
Total 3.829 |4.286 |3.062 |2967 [4.605 |4.419 |4.500

SPSS’den alinan sonuglarda gelir grubu ile kaliteli sabun degiskenleri
arasinda F testine gore %10 anlamlilik seviyesinde Cilt ile uyunlulugu arasinda
bir iliski oldugu artaya ¢ikmistir. Cilt ile uyumluluk i¢in F degeri 0,095432
¢ikmistir . Gruplarin ortalamasina bakildiginda Gelir seviyesi ile paralel olarak
cilt ile uyumluluga 6nem verme derecesi artmaktadir. En Ust gelir seviyesindeki
6nem derecesinde diisme gézlenmekle beraber bu test sonuglarina gére Gelir ile
Cilt ile uyumluluga 6nem verme arasinda iliski oldugu sdylenebilir. H1 hipotezi
kabul edilir. Diger degiskenlerle ifade edilen iligkiler i¢in H1 reddedilir. Bu da
diger gosterge degiskenleri agisindan gelir gruplarnn arasinda farkli anlayis

olmadigimi gostermektedir.
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3.9.3.1.2. Cinsiyetle Kalite Anlayis1 Arasindaki Tliski:

Tablo 3-14- Cinsiyet Kalite Anlayis1 Iliskisi

Cinsiyet Bol Giizel | Sekil Estetik | Cilt Nem. Dayanikli
kopik |koku |verenk |ambalaj | uyumu | Ozelligi | olmasi
Erkek 3.791 | 4.179 |2.895 |2.925 4507 |4.164 |4.402
Kadin 3.846 | 4.336 |3.140 |2.986 4.650 |4.538 4.545
Toplam 3.829 |4.286 |3.062 |2.967 4,605 |4.419 |4.500
Kalite anlayist degiskenleri ile ilgili F degerlerine bakildiginda

nemlendirici 6zellik agisinda %35 anlalilik seviyesinde cinsiyet ile nemlendirici

ozellik igin H1 hipotezi kabul edilmektedir. F degeri =0,0075649’dur. Kadinlar

daha ¢ok nemlendirici ozellige dikkat etmektedirler. Diger degiskenler i¢in Ho

hipotezi kabul edilir. Diskriminant analizinde cinsiyete gore farklilik gOsteren

degiskenler agisindan yeniden yapilan simiflandirmada % 60 oraninda cinsiyet

tutumlarina gore ayrisabildigini gostermektedir Gruplama oraninin yiiksek olmasi

anlamlihiFum yiikseltmektedir.

Classification results -

No. of

Actual Group Cases
Group 0 67
Group 1 143

Percent of "grouped" cases correctly classified:

Predicted Group Membership
1

31

46, 3%

48

33,6%

36
53,7%

95
66,4%

60,00%

3.9.3.1.3. Yas ile Kalite Anlayis1 Arasindaki Tliski:
Tablo 3-15- Yas Ile Kalite Anlayist Arasindaki [ligki
Yas Grubu | Bol Giizel | Sekil ve | Estetik | Cilt Nem. Dayanikly
kopiik | koku | renk ambalaj | uyumu | 6zelligi | olmasi

15-24 3.620 |4.340 |2.860 3.000 4.740 | 4.580 4.620
24-35 3713 | 4212 }3.225 3.012 4.575 |4.425 4.388
36-50 4.033 |4.328 |[3.016 2.803 4.443 |4.262° |4.475

51 veiistii |4.210 |4.316 |3.053 3.210 4.895 |4.474 4.737
Toplam 3.829 |4.286 |3.062 2.967 4.604 |4.419 4.500
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Yas ile cilt ile uyumlulugu arasinda bir iliski oldugu %5 anlamhlik
seviyesinde sOylenebilmektedir. F degeri 0,0430295°bir. Bu degiskenlerde H1
hipotezi kabul edilir. Grup ortalamalarina bakildiginda En geng ve en yasgh grup
cilt ile uyumlulugu orta yas gruplarina gore tercih etmektedirler. Yeniden yapilan
gruplama tablosu asagida goriilmektedir. Orant %18.57dir.

Classification results -

No. of Predicted Group Membership

Actual Group Cases 1 2 3 4
Group 1 50 0 0 12 38
,0% ,0% 24,0% 76,0%

Group 2 80 0 0 29 51
, 0% , 0% 36,3% 63,8%

Group 3 61 0 0 22 39
, 0% ,0% 36,1% 63,9%

Group 4 19 [¢] 0 2 17
,0% , 0% 10,5% 89, 5%

Percent of "grouped" cases correctly classified: 18,57%

3.9.3.1.4.Egitim ile Kalite Anlayist Arasindaki Iliski:

Tablo 3-16- Egitim ile Kalite Anlayis1 Arasindaki Iligki

Egitim Bol Giizel | Sekil ve | Estetik | Cilt Nem. Dayanikli
Durumu kopikk | koku | renk ambalaj | uyumu | 6zelligi | olmasi
Okuma 3.500 |{4.500 |4.000 |4.000 5.000 {4.000 |[5.000
yazma

bilmiyor

Ik pr. 3.926 |4.259 |[3.055 |2.981 4.444 | 4352 |4.574
mezunu veya

okur-yazar

Orta veya 3.845 |4.388 |3.009 |[2951 4.699 |4.563 |4.621
dengi okul

Yiiksek okul | 3.717 | 4.173 | 3.130 | 2.956 4.608 |4.173 |4.108
veya

{iniversite : :

Yiiksel lisans | 3.600 | 3.400 | 3.200 | 2.800 4200 |4.600 |4.600
veya lstii

Toplam 3.829 4.286 |3.062 |2.967 4.605 |4.419 |4.500
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Egitim durumuna gore degerlendirildiginde giizel kokmasi ve dayanikli
olma degiskenlerinde %5 anlamlilik seviyesinde H1 hipotezi kabul edilmektedir.
Koku i¢in F degeri 0.0232270 dayamklilik i¢in F degeri 0.0222757°dir. Ortalama
degerler incelendiginde Egitim durumu yiikseldikge kokuya onem verme
azalmaktadir. Dayaniklilik igin ise durum ilk &gretim grubu en ¢ok Onem
vermekte, orta derecelerde diismekte, en {ist grupta biraz daha 6nem artmaktadir.
Diger degiskenler arasinda anlamli bir iligki bulunamamistir, yani Ho hipotezi
kabul edilmistir. Kabul edilen H1 hipotezleri i¢in yapilan yeniden siniflandirmada

% 20,48 ayrigabildigi ortaya ¢ikmuistir.

Classification results -

No. of Predicted Group Membership

Actual Group Cases 1 2 3 4
Group 1 2 1 1 0 0
50,0% 50,0% , 0% , 0%
Group 2 54 14 21 0 16
25,9% 38,9% 0% 29,6%
Group 3 103 35 42 o] 24
34,0% 40,8% , 0% 23,3%
Group 4 46 12 i1 0 20
26,1% 23,9% , 0% 43,5%
Group 5 5 0 2 0 2
, 0% 40,0% , 0% 40,0%
No. of Predicted Group Membership
Actual Group Cases 5
Group 1 2 o]
, 0%
Group 2 54 3
5,6%
Group 3 103 2
1,9%
Group 4 46 3
6,5%
Group 5 5 1
20,0%

Percent of "grouped" cases correctly classified: 20,48%

62



3.9.3.1.5. Medeni durum ile Kalite Anlayis1 arasindaki iliski

Tablo 3-17- Medeni Durum ile Kalite Anlayis1 Arasindaki Iligki

Medeni Bol Giizel | Sekil ve | Estetik | Cilt Nem. Dayanikli
Durumu kopiik | koku | renk ambalaj | uyumu | Ozelligi | olmasi
Evli 3.809 |4.309 |3.077 |2.951 4.599 14373 |4.549
Bekar 3.667 |4.233 | 3.000 |2.9667 |4.567 |4.450 |4.350
Dul/bosanmis | 3.875 | 4.250 | 3.250 |3.250 5.000 |5.000 |4.750
Total 3.829 | 4.286 |3.062 |2.967 4.605 |4.419 |4.500

Test sonuglarina gére medeni hal ile kalite degiskenleri arasinda bir iligki

bulunamaigtir, yani Ho hipotezi kabul edilmistir.

3.9.3.2. Sabun Alirken Dikkat Edilen Ozelliklerin Degerlendirilmesi:

Anket sorularna verilen cevaplann genelindeki ortalamalar biiyiikten

kiiclige dogru asagidaki tabloda siralanmigtir. Demografik 6zellikler agisindan ise

alt bagliklar olarak incelenmistir.

Tablo 3-18- Sabun Satin Alirken Dikkat Edilen Ozelliklerin Onem Dereceleri

ortalamalar1
Degisken Ortalamasi
Bulunabilirlik 434
Marka 4.22
Koku 422
Fiyat 3.73
Renk 2.77
Sekil 2.59
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3.9.3.2.1 Cinsiyet ile Satin Alma Faktorleri Arasmdaki Iligki:

Tablo 3-19- Cinsiyet ile Sabun Satin Alma Faktorleri Arasindaki Iligki

Cinsiyet Fiyat Renk Marka Koku Sekil Bulunabilirilik

Erkek 3.612 2.582 3.940 3.970 2.582 4.269

Kadin 3.790 2.853 4.349 4.342 2.587 4.378

Toplam 3.733 2.767 4.219 4.223 2.586 4.343

Degiskenler cinsiyete gore degerlendirildiginde marka ve koku konusunda
%S5 anlamlilik seviyesinde iligki gérﬁlmektedir. Marka i¢in F degeri 0.0010634
Koku i¢in 0.0012034’tiir. Ortalama degerlere baktigimizda Kadinlarin marka ve
kokuya erkeklere gore daha fazla Gnem verdigi gbze carpmaktadir. Bu iki
degisken icin H1 hipotezi kabul edilmektedir. Kabul edilen degiskenler i¢in

yapilan yeniden sinilandirma oranmi %67,62’dir

Classification results -

No. of Predicted Group Membership
Actual Group Cases 0 1
Group 0 67 41 26
61.2% 38.8%
Group 1 143 42 101
29.4% 70.6%

Percent of “"grouped" cases correctly classified: 67.62%

3.9.3.2.2. Yas ile Satinalma Faktorleri Arasindaki fligki:

Tablo 3-20- Yas Ile Satin Alma Faktorleri Arasindaki iliski

Yas Fiyat Renk Marka Koku Sekil Bulunabiliritik
15-24 3.480 |3.080 4.280 4.200 2.460 4.400
24-35 3.663 |2.700 4.212 4.200 2.725 4.263
36-50 3.869 |2.525 4.098 4.229 2.409 4.393

Slveisti |4.263 |3.000 4.474 4.368 2.894 4.368

Toplam 3.733 | 2.767 4.219 4.223 2.586 4.343




Fiyat degiskeni ile yag arasinda %10 anlamlilik seviyesinde H1 hipotezi
kabul edilmektedir. F degeri 0.0697421°dir. Yani yas ile fiyat arasinda iligki

vardir. Ortalamalara bakildig1 zaman ise yas biiytidiik¢e fiyata 6nem vermenin

yiikseldigi goriilmektedir.

3.9.3.2.3. Medeni Hal ile Satinalma Faktorleri Arasindaki iliski:

Tablo 3-21- Medeni Hal ile Satinalma Faktorleri Arasindaki iliski

Medeni Hal Fiyat Renk Marka | Koku [ Sekil | Bulunabilirilik
Evli 3.803 2.662 4.183 4275 |2.570 |4.408
Bekar 3.500 2.933 4.300 4.117 |2.650 |4.217
Dul/bosanmis | 4.250 3.375 4.250 4.125 | 2375 |4.125
Toplam 3.733 [ 2.767 |4.219 4223 |2.586 |4.343

Medeni durum ile satin alma degiskenleri arasinda

bulunamamustir. Ho hipotezi kabul edilmistir.
3.9.3.2.4 Gelir ile Satin Alma Faktorleri Arasindaki iliski:

Tablo 3-22- Gelir ile Satin Alma Faktorleri Arasindaki Iliski

anlamli bir iligki

Gelir Fiyat | Renk Marka Koku Sekil Bulunabilirilik
0-35 3.571 |[3.143 4.143 3.857 3.000 3.429
36-90 3.842 | 2.649 4.421 4.298 2.509 4.263
91-150 3.756 |[2.782 4.217 4.179 2.500 4385
151-230 3.545 |2.841 3.932 4.409 2.522 4.523
231 velisti | 3.792 |2.750 4.292 3.958 3.041 4.333
Toplam 3.733 | 2.767 4.219 4.223 2.586 4.343
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%S5 anlamlilik seviyesinde gelir seviyesi ile satinalma faktorleri arasinda

bir iligki bulunamamustir. Yani Ho hipotezi kabul edilmistir.

3.9.3.2.5. Egitim Seviyesi ile Satin Aalma Faktérleri Arasindaki Iliski:

Tablo 3-23- Egitim Seviyesi ile Satin Alma Faktorleri Arasindaki Iliski

Egitim Durumu | Fiyat Renk Marka | Koku [ Sekil Bulunabilirilik

Okuma yazma

o 4.500 | 3.000 4.500 4.000 |2.500 |4.500
bilmiyor

Ik 6gr. mezunu

4.074 |[2.593 |4.444 4204 2352 |4.407
veya okur-yazar

ooglﬁveyadengi 3.602 |2777 |4.136 |4311 |2.650 |4.408

Yiiksek okul
veya {iniversite

3.543 |2.869 |4.174 4.109 |2.696 |4.087

Yiiksel lisans

. 4.200 |3.400 3.800 3.800 |2.800 |4.600
veya {istii

Toplam 3.733 | 2.767 |4.219 4223 12.586 |4.343

%10 anlamlilik seviyesinde satinalma faktorlerinden fiyat ile egitim
seviyesi arasinda bir iligki ¢ikmigtir. Egitim seviyesi arttik¢a fiyata dnem verme
azalmakla beraber en iist egitim seviyesinde fiyata 6nem yiiksek olmaktadir. Bu
anlamlilik seviyesinde F degeri 0.0775193°diir. Bu kogsulda da H1 hipotezi kabul

edilir.

3.9.3.3. Sabun Fiyatimi Etkileyen Faktorlerin Degerlendirilmesi:
Tablo 3-24’de tliketici tarafindan sabuni fiyat: etkiledigi diisiiniilen faktorler

onem derecelerine gére siralanmusgtir.
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Tablo 3-24- Sabunun Fiyati Etkileyen Faktorlerin Onem Dereceleri

Ortalamalari
Degisken Ortalamasi
Markast 4.22
Pazarlama Faaliyetleri 4.19
Ambalajt 3.60
Kokusu 341

3.9.3.3.1 Egitim Seviyesi ile Sabun Fiyatin1 Etkileyen Faktorlerin iligkisi:

Tablo 3-25- Egitim Seviyesi ile Sabun Fiyatin1 Etkileyen Faktorlerin Iliskisi

Egitim durumu Ambalaji | Markast | Kokusu Pazarlama Faal.
Olkuma yazma | 3 5.y, 4000 | 4.000 3.500
bilmiyor

Ik 5gr. mezunu veya | 3 54, 4333|3222 4333
okur-yazar

OriagigaEencickuiglF, 67 4184  |3.388 4223
Yiksek okul veya| s g7y 4239 |3.587 3.957
liniversite

Yiksel lisans veya | 4 o 3.800 | 4.000 4.200
iistii

Toplam 3.595 4224 | 3.409 4.187

% 5 anlamlilik seviyesinde egitim ile sabun fiyatiu etkileyen faktérler

arasinda anlamli bir iligki bulunamamistir. Bu kosullarda Ho hipotezi kubul

edilir.
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3.9.3.3.2. Yas ile Sabun Fiyatim Etkileyen Faktorlerin iligkisi:

Tablo 3-26- Yas ile Sabun Fiyatin1 Etkileyen Faktorlerin Iliskisi

Yas Ambalaji | Markast | Kokusu Pazarlama Faal.
15-24 3.700 4.200 3.620 4.320
24-35 3.538 4.113 3.413 4.188
36-50 3.525 4.295 3.180 4.066
51 ve stii 3.789 4.526 3.579 4.210
Toplam 3.595 | 4.224 3.409 4.187

Yas ile sabun fiyatim etki etkileyen faktorler arasinda % 5 anlamlilik

seviyesinde bir iligki bulunamamistir. Ho hipotezi bu kosullarda kabul edilmistir.

3.9.3.3.3. Gelir ile Sabun Fiyatim Etkileyen Faktorlerin iligkisi:

Gelir seviyesi ile sabun fiyatin1 etkileyen faktérlerden ambalajin
birbirleriyle bagmtili oldugu ortaya c¢ikmustir. F degeri 0.0299571°dir. % 5
anlamlilik seviyesinde H1 hipotezi kabul edilir. Ortalama degerlere bakildiginda

gelir seviyesi yiikseldikge ambalajin fiyat: etkileme 6nem derecesinin arttig:

goriilmektedir.
Tablo 3-27- Gelir ile Sabun Fiyatin1 Etkileyen Faktorlerin Iliskisi
Gelir Durumu Ambalaji | Markas1 | Kokusu Pazarlama Faal.
0-35 2.714 4.143 3.714 3.286
36-90 3.579 4281 3.351 4316
91-150 3.423 4.141 3.577 4.269
151-230 3.818 4.250 2.932 4.091 .
231 ve iistii 4.042 4.333 3.792 4.042
Toplam 3.595 4224 3.409 4.187
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Diskriminant analizine gore yeniden yapilan siniflandirma agagida

goriilmektedir. Dogru siniflandirma orani %11,90 ¢ikmstir.

Classification results -

No. of Predicted Group Membership
Actual Group Cases 1 2 3 4
Group 1 7 5 0 o] 0
71.4% 0% 0% .0%
Group 2 57 15 0 0 0
26.3% .0% .0% .0%
Group 3 78 25 0 0
32.1% .0% .0% 0%
Group 4 44 11 0 0 0
25.0% 0% .0% .0%
Group 5 24 4 0 o] 0
16.7% 0% .0% 0%
No. of Predicted Group Membership
Actual Group Cases 5
Group 1 7 2
28.6%
Group 2 57 42
73.7%
Group 3 78 53
67.9%
Group 4 44 33
75.0%
Group 5 24 20
83.3%
Percent of "grouped" cases correctly classified: 11.90%
3.9.3.3.4. Cinsiyet ile Sabun Fiyatim1 Etkileyen Faktorlerin Iliskisi:

Tablo 3-28- Cinsiyet ile Sabun Fiyatim Etkileyen Faktorlerin Iligkisi

Cinsiyeti Ambalaji | Markas1 | Kokusu Pazarlama Faal.
Erkek 3.687 4.149 3.522 4.104

Kadin 3.552 4.259 3.357 4.224

Toplam 3.595 4.224 3.409 4187

Cinsiyet ile sabun fiyatim etkiledigi diigiintilen faktorler arasinda % 5

anlamlilik seviyesinde bir iligki bulunamamugtir. Ho hipotezi kabul edilmisgtir.
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3.9.3.3.5. Medeni Hal ile Sabun Fiyatim Etkileyen Faktorlerin Iliskisi:

Tablo 3-29- Medeni Hal ile Sabun Fiyatini Etkileyen Faktérlerin Iligkisi

Cinsiyeti Ambalajt | Markas1 | Kokusu Pazarlama Faal.
Evli 3.606 4.289 3.211 4.162
Bekar 3.550 4.083 3.850 4.200
Dul/bosanmis 3.750 4.125 3.625 4.500
Toplam 3.595 4.224 3.409 4.187

Medeni hal koku degiskeni arsinda % 5 anlamlilik seviyesinde bir iliski
vardir. F degeri 0.0125483’diir. H1 hipotezi koku degiskeni i¢in kabul edilir.
Digerleri i¢in reddedilir. Yeniden olusturulan siniflandirmada dogruluk orani
%50.48’dir.

Classification results -

No. of Predicted Group Membership

Actual Group Cases 0 1 2
Group 0 142 58 84 0
40.8% 59.2% .0%

Group 1 60 12 48 0
20.0% 80.0% 0%

Group 2 8 2 6 0
25.0% 75.0% .0%

Percent of "grouped" cases correctly classified: 50.48%

3.9.3.4. Sabun Markas: Degistirmede Etkili Faktérlerin
Degerlendirilmesi:

Tiiketicinin sabun markasini degistirmesinde pek ¢ok neden olabilir Bu
aragtirmada yedi faktére gore inceleme yapildi. Bu faktdrler gozlem ve
deneyimlerle belirlenmis faktorlerdir. Bu faktérlere verilen sayisal Onem

derecelerine gore siralanmasi tablo 3-0-‘daki gibidir.
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Tablo 3-30- Sabun markasin1 degistirme faktdrlerinin 6nem dereceleri

Degisken Ortalamas

Cilt ile uyumlulugu 4.51

Antibakteriyel olmasi 443

Fiyat 3.49

Reklam 3.38

Promosyon 3.32

Tanidik tavsiyesi | 3.08

Ambalaj 2.65

3.9.3.4.1. Cinsiyet ile Sabun Markasi Degistirmedeki Faktorlerin iliskisi:

Tablo 3-31- Cinsiyet ile Sabun Markas1 Degistirmedeki Faktorlerin [liskisi

. . . . Anti -
Cinsiyet | Reklam | Fiyat | Ambj | Pro- Cilt ile [ Tanidik bakteriyel

mosyon | uyumu | tavsiyesi | olmasi

Erkek |3.433 3.597 [ 2.791 | 3.358 4.507 3.000 4.269

Kadin | 3.349 3.434 12587 |3.3.8 4510 |3.112 4.510

Toplam | 3.376 | 3.486 | 2.652 | 3.324 4.509 |3.076 4.433

Sabun markast degistirme faktorlerinin cinsiyete gore dagilimi tablo 3-
31°de verilmektedir. Cinsiyet ile sabun markasi degistirme faktorleri arasinda %
5’lik anlamlilik seviyesinde bir iliski bulunamamigtir, yani Ho hipotezi kabul

edilir.
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3.9.3.4.2. Gelir ile Sabun Markas: Degistirmedeki Faktorlerin Tliskisi:

Tablo 3-32- Gelir ile Sabun Markas: Degistirmedeki Faktérlerin Iligkisi

Gelir Reklam | Fiyat | Ambj | Pro- Cilt ile | Tanidik | Anti -
Durumu mosyon | uyumu | tavsiyesi bakteriyel
olmast
0-35 3.000 3.571 | 3.286 | 4.286 4286 |[3.714 4.857
36-90 3.228 3.596 | 2.859 | 3.316 4421 |3.018 4.386
91-150 3.641 3.564 | 2.603 { 3.436 4.462 |3.051 4.333
151-230 3.068 3.205 | 2.295 | 3.136 4705 |2.909 4477
231 ve listli | 3.542 3.458 |2.792 | 3.042 4583 | 3.417 4.667
Toplam 3.376 3.486 | 2.652 | 3.324 4.509 |3.076 4.433

Gelir seviyesi ile sabun markasi degistirme arasinda diskriminant

yontemine gore % 5 anlamlilik seviyesinde bir iliski yoktur. Buna gore Ho

hipotezi kadul edilir. Gelir seviyesi ile karsilagtirilan ve ki-kare ile test edilen

sonuglar ise tablo 3-33’dedir.

Tablo 3-33-Gelir Seviyesi ile Antibakteriyel Ozellige Dikkat Etme Iligki

Hi¢ onemli | Onemli | Kararsiz | Onemli Cok Toplam
degil degil onemli

0-35 milyon 2 1 3 1 7
28,6 14,3 42,9 14,3 33
6,9 24 33 2,3
1 0,5 14 0,5

36-90 milyon | 13 7 1 26 10 57
22,8 12,3 1,8 45,6 17,5 27,1
44,8 17,1 20 28,3 23,3
6,2 3,3 0,5 12,4 4,8

91-150 milyon | 6 12 3 40 17 78
7,7 15,4 3,8 51,3 21,8 37,1
20,7 29,3 60 43,5 39,5
2,9 5,7 1,4 19 8,1

151-230 7 14 15 8 44

milyon 15,9 31,8 34,1 18,2 21
24,1 34,1 16,3 18,6
3,3 6,7 7,1 3,8,

231 milyon ve | 1 7 1 8 7 24

iistii 4,2 29,2 4,2 333 29,2 11,4
34 17,1 20 8,7 16,3
0,5 3,3 0,5 3,8 3,3

Toplam 29 41 5 92 43 210
13,8 19,5 24 43,8 20,5 100
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Yapilan ki-kare testinde gelir seviyesi ile antibakteriyel 6zelliger dikkat

etme arasinda % 5 anlamlilik seviyesinde bir iliski bulunamamuigtir. Ho hipotezi

kabul edilmistir.

3.9.3.4.3. Egitim ile Sabun Markasi Degistirmedeki Faktorlerin Tliskisi:

Tablo 3-34- Egitim ile Sabun Markas1 Degistirmedeki Faktorlerin Iligkisi

e . . e Anti -
Egitim Reklam | Fiyat Ambj. | Pro- Cilt ile | Tanidik bakteriyel
durumu mosyon | uyumu | tavsiyesi | olmasi
Okuma

2.500 |4.500 |4.000 |4.500 4.000 |4.000 4.500
yazma
bilmiyor
Tk 63r.

3.352 | 3.704 |2.704 | 3.296 4481 |3.167 4.500
mezunu
veya okur-
yazar
Orta veya

. 3.359 |3.466 |2.592 |3.388 4.573 |3.058 4.485

dengi okul
i";lfek okul | 3478 |3.174 |2.696 |3.152 |4.413 |2957 |4217
{iniversite
Yiksek 13400 |4.000 |2.400 |3.400 |4.600 |3.200 | 4.600
lisans veya
st
Toplam 3.376 |3.486 |2.652 |3.324 4.509 |3.076 4433

Diksriminant analizine gore egitim seviyesi ile sabun markasi degistirme

faktorleri arasinda % 5 anlamlilik seviyesinde bir iligki yoktur. Ho hipotezi kabul

edilir.

Egitim seviyesi ile antibakteriyel 6zellige dikkat etme iliskisi ki-kare testi

ile de incelenmis olup yine anlaml bir iligki bulunamamuisgtar. (Tablo3'-35)
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Tablo3-35-Egitim durumu ile antibakteriyel 6zellige dikkat etme arasindaki

iligki

Hi¢ onemli | Onemli | Kararsiz | Onemli | Cok Toplam

degil degil onemli
Okuma 1 1 2
yazma %350 %50 %1
bilmiyor %34 %1,1

%0,5 %0,5
Ik 63retim 10 7 1 26 10 54
mezunu veya | %18,5 %13 %1,9 %48,1 %18,5 | %25,7
okur yazar %234,5 %17,1 %20 %28,3 %23,3

%4,8 %3,3 %0,5 %12,4 %4,8
Orta dereceli | 12 24 2 45 20 103
veye dengi bir | %11,7 %23,3 %1,9 %43,7 %19,4 | %49
okul %41,4 %58,5 | %40 %48,9 %46,5

%S5,7 %11,4 | %l %21,4 %9,5
Yiiksek okul |6 8 2 18 12 46
veya %13 %174 | %4,3 %?39,1 %26,1 | %21,9
iiniversite %20,7 %19,5 | %40 %19,6 %27,9
mezunu %2,9 %3,8 %1 %38.,6 %S5.,7
Yiiksek lisans 2 2 1 5
veya daha %40 %40 %20 %2,4
iistii %4.,9 %2,2 %2,3

%1 %1 %0,5

Toplam 29 41 ' 92 43 210

%13,8 %19,5 | %24 %43,8 %20,5 | %100
3.9.3.4.4. Medeni Hal ile Sabun Markasi Degistirmedeki Faktorlerin iligkisi:

Tablo 3-36- Medeni Hal ile Sabun Markas1 Degistirmedeki Faktorlerin Iliskisi:

Medeni hal | Reklam | Fiyat | Ambj | Pro- Cilt ile | Tamidik | Anti—
tavsivesi bakteriyel

mosyon | uyumu vsiyesi | oo

Evli 3.282 3.542 | 2.500 | 3.232 4472 |3.014 4.507

Bekar 3.583 3.317 | 3.050 | 3.417 4617 |3.167 4.300

Dul/bosnms | 3.500 3.750 | 2.375 | 4.250 4.375 |3.500 4.125

Toplam 3.376 3.486 | 2.652 | 3.324 4.509 |3.076 4.433
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Medeni hal ile ambalaja 6nem verme degiskeni arasinda % 5 anlamlilik

seviyesinde bir iligki bulunmustur. F degeri 0.0359188’dir. H1 hipotezi bu

degisken i¢in kabul edilir. Digerleri igin reddedilir. Diskriminant analizine gore

yeniden yapilan simflandirmanin dogruluk orani %18.57°dir.

Classification results -

No. of Predicted Group Membership
Actual Group Cases 0 1 2
Group 0 142 0 57 85
.0% 40.1% 59.9%
Group 1 60 0 34 26
.0% 56.7% 43.3%
Group 2 8 0 3 5
.0% 37.5% 62.5%
Percent of "grouped" cases correctly classified: 18.57%
3.9.3.4.5. Yas ile Sabun Markas: Degistirmedeki Faktorlerin iliskisi:

Tablo 3-37-Yas ile Sabun Markasi Degistirmedeki Faktorlerin Iliskisi

Yas Reklam | Fiyat | Ambj | Pro- | Cilt le | Tamdik ﬁﬁe;iye
mosyon | uyumu | tavsiyesi | | olmasi

15-24 3.400 | 3.180 |2.740 | 3.280 4.680 |3.180 4.420

24-35 3.362 | 3.438 | 2.725 | 3.425 4562 |3.075 4.450

36-50 3.409 |3.656 |2.508 | 3.311 4295 |2.819 4311

51 vetsti |3.263 |3.947 |2.579 |3.053 4.526 |3.632 4.789

Toplam 3376 | 3.486 |2.652 | 3.324 4.509 |3.076 4.433

% 10 anlamlilik seviyesinde cilt ile uyumlulugu ile yas arasinda bir iligki
bulunmustur. F degeri 0.0585800°dir. Bu degisken i¢in H1 hipotezi kabul edilir.
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3.9.3.5. Promosyonla Ilgili Diisiincelerin Degerlendirilmesi:

Hizli tiiketim mamullerinde promosyon ¢ok yaygin olarak yapilmaktadir.

Firmalar doéniisiimli olarak promosyonlar yopmaktadirlar. Bu kosullarda da

tiiketicinin promosyonla ilgili tercihleri aragtirmanin kapsamina alinmigtir. Bu

konuyla iligkili iki suru mevcuttur. Degerlendirmeleri agsagidaki tablolarda

gorilebilir.

Tablo 3-38- Promosyon Tercihlerinin Frekansi

Promosyon Tiirii Say1 %
Hediyeli Uriin 78 37.1
Cekilis 11 52
Fiyat Indirimi 117 55.7
Diger 4 1.9
Toplam 210 100

Promosyonla ilgili 6nem sirasina gore degerlendirme sorusunda ise

tablo3-39°daki gibi bir sonug ortaya ¢ikmigtir.

Tablo 3-39- Promosyon Diisiincelerinin Onem Sirasina Smiflanmasi

Degisken Ortalamasi
Promosyon yeni {iriinlere uygulanir 1.35
Promosyon tiiketici lehine bir firsattir 1.48
Promosyon elde kalan mallar eritmek igin kullanilir | 1.94
Promosyon diisiik kaliteli {irtinlere uygulanir 2.25
Firma reklam amaciyla yapar 1.36

(1 Katiliyor---3 Katilmiyor )
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3.9.3.5.1. Yas ile Promosyon Arasindaki liski :

Tablo 3-40- Yas Ile Promosyon Arasindaki liski

Ya Prom. Prom. Yeni | Prom. Prom. Elde | Firma
? Diisiik tirtinlere Tiiketici kalan mallari | reklam

kaliteli uygulanir lehine eritmek i¢in | amaciyla
tirlinlere firsattir kullanilir yapar
uygulanir

15-24 2.200 1.220 2.520 1.840 1.500

24-35 2.288 1.423 2.288 2.062 1.412

36-50 2.295 1.426 2.738 1.934 1.229

S1vetistd | 2.053 1.157 2.842 1.684 1.211

Toplam 2.248 1.348 2.524 1.938 1.362

Test sonuglarma bakildiginda % 5 anlamlilik seviyesinde yas ile

promosyon tiiketicinin lehine bir firsattir degiskeni arasinda bir iligki oldugu

goriililyor. F degeri 0.0004531°dir. Bu degisken i¢in H1 hipotezi kabul edilir

digerleri i¢in reddedilir.

Diskiriminant analizinde elde edilen béliimlerdeki siniflandirma sonuglar

goriilmektedir. Kabul edilen HI

sintflandirmalarinin dogruluk oran1 %26.67°dir

Classification results -
No. of Predicted Group Membership

hipotezlerinin  yeniden

Actual Group Cases 1 2 3 4
Group 1 50 0 17 0 33
0%  34,0% 0%  66,0%
Group 2 80 0 40 0 40
0%  50,0% 0%  50,0%
Group 3 61 0 11 0 50
0%  18,0% 0%  82,0%
Group 4 19 0 3 0 16
0% 15,8% 0%  84.2%

Percent of "grouped" cases correctly classified: 26,67%

olusturulan
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3.9.3.5.2. Cinsiyet ile Promosyon Arasindaki Itigki :

Tablo 3-41- Cinsiyet Ile Promosyon Arasindaki [ligki

Cinsivet Prom. Prom. Yeni | Prom. Prom. Elde | Firma
4 Disiik riinlere Tiiketici kalan mallar: | reklam

kaliteli uygulanir lehine  bir | eritmek i¢in | amactyla
lirlinlere firsattir kullantlir yapar
uygulanir

Erkek 2.254 1.299 2.448 1.940 1.403

Kadimn 2.245 1.371 2.559 1.937 1.343

Toplam 2.248 1.348 2.524 1.938 1.362

% 5 anlamlilik seviyesinde cinsiyet ile promosyon hakkindaki diistinceler

arasinda bir iligki bulunamamigtir. Ho hipotezi kabul edilir.

3.9.3.5.3. Egitim Ile Promosyon Arasindaki fliski :

Tablo 3-42- Egitim Ile Promosyon Arasindaki [ligki

Eitim Prom. Prom. Yeni { Prom. Prom. Elde | Firma

£ Diigiik {irtinlere Tiiketici kalan mallar1 | reklam

durumu kaliteli uygulanir lehine  bir | eritmek igin | amaciyla
tirlinlere firsattir kullanilir yapar
uygulanir

Okuma 2.000 1.500 3.000 2.500 1.500

yazma

bilmiyor

lkogr. 19333 11259 2.537 2.204 1.296

Mezunu

veya okur-

yazar

Ortaveya | 5 559 1.338 2.592 1.757 1.349

dengi okul

Yaksek 15100 | 1.500 2.369 1.978 1.478

okul veya

liniversite

f“ksek 2.600 | 1.000 2.200 2.200 1.200

isans veya

tstii

Toplam 2.248 1.348 2.524 1.938 1.362
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Egitim seviyesi ile “promosyon elde kalan mallari eritmek i¢in kullanilir.”
diiglincesi arasinda % 5 anlamliik seviyesinde bir iliski vardir. F degeri
0.0282007°dir. H1 hipotezi bu goriis i¢in kabul edilir. Digerleri icin reddedilir.
Kabul edilen H1 hipotezi i¢in yapilan gruplandirmanin dogruluk oran1 %31,9°dur.

Bu asagida goriilmektedir.

Classification results -
No. of Predicted Group Membership

Actual Group Cases 1 2 3 4
Group 1 2 1 ] 0 1
50,0% , 0% , 0% 50,0%
Group 2 54 27 0 16 11
50,0% , 0% 23,6% 20, 4%
Group 3 103 28 0 53 22
27,2% 0% 51,5% 21,4%
Group 4 46 16 0 17 13
34,8% , 0% 37,0% 28,3%
Group 5 5 2 0 1 2
40,0% , 0% 20,0% 40,0%
No. of Predicted Group Membership
Actual Group Cases 5
Group 1 2 0
,0%
Group 2 54 0
, 0%
Group 3 103 0
, 0%
Group 4 46 0
,0%
Group 5 5 0

,0%
Percent of "grouped" cases correctly classified: 31,90%

3.9.3.5.4. Medeni Hal ile Promosyon Arasmdaki Iliski :

Tablo 3-43- Medeni Hal Ile Promosyon Arasindaki iligki

Medeni Hal Prom. Prom. Yeni | Prom. Prom. Elde | Firma
Diisiik trlinlere Tiiketici kalan mallari | reklam
kaliteli uygulanir lehine  bir | eritmek igin | amaciyla
Uriinlere firsattir kullanilir yapar
uygulanir

Evli
2.211 1.345 2.549 1.929 1.324

Bekar 2.350 1.316 2.500 1.983 1.500

Dulbosanmis | 5 155 | 1.625 2.250 1750 1.000

Toplam 2.248 1.348 2.524 1.938 1.362
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% 5 anlamlilik seviyesinde medeni hal ile promosyon goriisleri arasinda

bir iligki bulunamamaigtir. Ho hipotezi kabul edilir.

3.9.3.5.5. Gelir Durumu ile Promosyon Arasmdaki iliski :

Tablo 3-44- Gelir Durumu Ile Promosyon Arasindaki liski

Gelir Prom. Prom. Yeni | Prom. Prom. Elde | Firma
Diisiik tirlinlere Tiiketici kalan mallar1 | reklam
Durumu kaliteli uygulanir lehine  bir | eritmek igin | amaciyla
tirlinlere firsattir kullanilir yapar
uygulanir
0-35 2.429 1.714 2.286 2.000 1.857
36-90 2.175 1.333 2.509 2.053 1.386
91-150 2.295 1.397 2.551 1.872 1.359
151-230 2.227 1.227 2.545 1.773 1.227
231 vetistd | 2.250 1.333 2.500 2.167 1.417
Toplam 2.248 1.348 2.524 1.938 1.362

% 5 anlamlilik seviyesinde gelir durumu

arasinda bir iligki yoktur. Ho hipotezi kabul edilir.

ile promosyon diisiinceleri

Promosyon tercihlerinin demografik 6zellikler ile iligkisi ki-kare testi ile

test edilmistir. Bunlardan bazilari tablo 3-45’te gériilmektedir.
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Tablo 3-45- Gelir Seviyesi Ile Promosyon Tercihi Arasindaki Iligki

Hediyeli | Cekilis | Fiyat Diger | Toplam
Uriin Indirimi
0-35 3 1 3 7
milyon 42.9 14,3 42,9 33
3,8 9,1 2,6
1,4 0,5 1,4
36-90 21 5 43 2 57
milyon 36,8 53 55,1 3,5 27,1
26,9 27,3 36,8 50,0
10 1,4 20,5 1,0
91-150 29 5 43 1 78
milyon 37,2 6,4 55,1 1,3 37,1
37,2 45,5 36,8 25
13,8 2,4 20,5 0,5
151-230 16 1 27 44
milyon 36,4 2,3 61,4 21,0
20,5 91 23,1
7,6 0,5 12,9
231 9 1 13 1 24
milyon ve | 37,5 4,2 54,2 4,2 11,4
iistii 11,5 91 11,1 25,0
4,3 0,5 6,2 0,5
Toplam 78 11 117 4 210
37,1 5,2 55,7 1,9 100

Tablo 3-46- Cinsiyet ile Promosyon Tercihi Arasindaki Iligki

Hediyeli | Cekilis Fiyat Diger Toplam
Uriin Indirimi

Erkek 19 4 43 1 67
28,4 6 64,2 1,5 31,9
24,4 36,4 36,8 25
9,0 1,9 20,5 0,5

Kadin 59 7 74 3 143
41,3 4,9 51,7 2,1 68,1
75,6 63,6 63,2 75
28,1 3,3 35,2 1,4

Toplam 78 11 117 4 210
37,1 5,2 55,7 1,9 100
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Tablo 3-47- Egitim Seviyesi ile Promosyon Arasindaki [liski

Hediyeli | Cekilis | Fiyat Diger | Toplam
Uriin Indirimi
Okuma yazma 2 2
bilmiyor 100 1
1,7
1
Ik 6gretim mezunu | 24 5 24 1 54
veya okur yazar 44.4 9,3 44.4 1,9 25,7
30,8 45,5 20,5 25
11,4 2,4 11,4 0,5
Orta dereceli veye | 38 3 60 2 103
dengi bir okul 36,9 2,9 58,3 1,9 49
48,7 27,3 51,3 50
18,1 ‘1,4 28,6 1
Yiiksek okul veya | 15 2 28 1 46
liniversite mezunu | 32,6 43 60,9 2,2 21,9
19,2 18,2 23,9 25
7,1 1 13,3 0,5
Yiiksek lisans veya | 1 1 3 5
daha iistii 20 20 60 2,4
1,3 o4l 2,6
0,5 0,5 1,4
Toplam 78 11 117 4 210
37,1 5,2 55,7 1,9 100

Tablo 3-47°de incelenen &zelliklere gére % 5 anlamlilik seviyesinde ki-

kare testine gore bir iligki bulunamamustir. Ho hipotezi kabul edilir.

3.9.3.6. Bilge Bazinda Degiskenlerin Degerlendirilmesi:

Aragtirmada toplam sekiz bolgede ve sekiz farkli zincir magazada
yapilmistir. Farkli bolgede aym zincir magazada da yapilmistir. Bu magazalar
farkls olarak degerlendirilmemigtir. Bolge bazinda yapilan anketin genel dagilumi

tablo 3-48°de goriilebilir.
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Tablo 3-48- Orneklemin Bolgelere Gore Dagilim

Bolge Marketler Say1 Yiizde
Kadikoy Cetinkaya/ Gima | 39 18,6
Kartal Macro 20 9.5
Umraniye Grossgroup 20 9.5
Uskiidar Kiler/ Yimpas 41 19.5
Eytip Baymar/ Kiler 40 19.0
Etiler Macro 19 9.0
Gaziosmanpasa | Kiler 19 9.0
Bakirkdy Begendik 12 5.7
TOPLAM 210 100

3.9.3.6.1. Bolgelere Gore Kaliteli Sabun Anlayisinin Degerlendirilmesi:

Tablo 3-49- Bolgelere Gore Kaliteli Sabun Anlayisinin Degerlendirilmesi

Bolge Bol Giizel | Sekil ve | Estetik | Cilt Nem. Dayanikl1
kopiik | koku | renk ambalaj | uyumu | 6zelligi | olmas1
Kadikoy |4.051 |4.282 |3.308 3.154 4795 | 4.769 4.872
Kartal 3400 |[4.200 |2.450 2.100 4750 |4.550 4.400
Umraniye | 3.250 |4.100 |2.300 |2.300 4900 |4.350 4.750
Uskiidar | 4.488 |4.829 |2.512 |2.537 4.707 | 4.683 4.732
Eyiip 3.300 |4.000 |3.475 3.250 4400 |3.975 4.175
Etiler 4263 |4.211 |4.000 |4.263 4368 |[4.210 3.842
G.O.Paga |3.374 |4.211 |3.368 3.316 4316 |4.368 | 4.632
Bakirksy | 4.167 | 4.083 | 3.083 2.833 4417 |4.167 4.167
Toplam 3.829 [4.286 |3.062 |2.967 4.605 |[4.419 |4.500
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Bolgeler ile kalite arasindaki iligki
incelendiginde tiim degiskenlerle arasinda bir iliski oldugu goézlenmistir.
Bolgelere gore degiskenlere verilen Snem degismektedir. Ornegin; Uskiidar
bolgesi bol kopiik ve giizel kokuya en fazla 6nemi verirken, Umraniye bol
kdptige en az 6nemi vermektedir. Estetik ambalaja en ¢gok 6nem veren Etiler en az
Oonem veren bolge ise Kartal’dir. Diger bir konu ise dayanikli olmaya verilen

Onemdir. Etiler bolgesi dayanikli olmaya en az dnemi verirken Kadikdy bolgesi

% 5 anlamhlik seviyesinde

en fazla Oonemi vermektedir. Bu o bélgelerin demografik 6zelliklkerinden

kaynaklanmaktadir. Asagida F degerleri degiskenler i¢in tablo olarak verilmistir.

H1 hipotezi tiim degiskenler i¢in kabul edilmistir.

Minimum Signif. of
Variable Tolerance Tolerance F to Enter Wilks' Lambda
vl 1,0000000 1,0000000 , 0000104 , 8419591
v2 1,0000000 1,0000000 , 0000100 , 8416355
V3 1,0000000 1,0000000 , 0000072 , 8383897
V4 1,0000000 1,0000000 , 0000001 , 7942085
v5 1,0000000 1,0000000 , 0158266 , 91980771
Vo6 1,0000000 1,0000000 , 0056237 , 9069283
v7 1,0000000 1,0000000 ,0001384 , 8673168
Classification results -
No. of Predicted Group Membership
Actual Group Cases 1 2 3 4
Group 1 39 17 1 9 6
43,6% 2,6% 23,1% 15,4%
Group 2 20 1 2 9 3
5,0% 10,0% 45,0% 15,0%
Group 3 20 2 1 11 1
10, 0% 5,0% 55,0% 5,0%
Group 4 41 0 1 1 30
, 0% 2,4% 2,4% 73,2%
Group 5 40 6 3 4 5
15,0% 7,5% 10, 0% 12,5%
Group 6 19 2 0 0 1
10,5% ,0% ,0% 5,3%
Group 7 19 4 1 4 2
21,1% 5,3% 21,1% 10,5%
Group 8 12 0 0 0 3
, 0% ,0% ,0% 25,0%
No. of Predicted Group Membership
Actual Group Cases 5 6 7 8
Group 1 39 0 3 1 2
, 0% 7,7% 2,6% 5,1%
Group 2 20 1 1 1 2
5,0% 5,0% 5,0% 10,0%
Group 3 20 0 1 2 2
,0% 5,0% 10, 0% 10,0%
Group 4 41 2 4 2 1
4,9% 9,8% 4,9% 2,4%
Group 5 40 8 12 0 2
20,0% 30,0% , 0% 5,0%
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No. of Predicted Group Membership
6

10,5% 63,2% 5,3% 5,3%

Group 7 19 0 5 3 0
,0% 26,3% 15,8% ,0%

Group 8 12 2 5 0 2
16,7% 41,7% , 0% 16,7%

Percent of "grouped" cases correctly classified: 40,48%

3.9.3.6.2.Bilgelerin Satin Alma Faktorlerinin Degerlendirilmesi:

Tablo 3-50- Bolgelerin Satin Alma Faktorlerinin Degerlendirilmesi

Bolge Fiyat Renk Marka Koku Sekil Bulunabilirilik
Kadikoy 4.179 |[3.128 4.256 4.103 3.051 4.538
Kartal 3.500 | 2.600 3.850 4.350 2.150 4.200

Umnraniye 3.450 |2.600 |3.950 4.350 1.450 4.600

Uskiidar 4.098 |1.732 4.561 4.634 2.073 4.707

Eylip 13.150 |3.150 4.200 3.825 2.875 3.800
Etiler 4.053 | 4.000 4.00 4.000 3.579 3.947

G.O.Pasa 2.842 | 2316 4.105 4.105 2.684 4.579

Bakarkoy 4.750 | 3.167 4.583 4.667 2.750 4.333

Toplam 3.733 {2.767 | 4.219 4.223 2.586 4.343

Satin alma faktorlerini % 5 anlamhilik seviyesinde bélge bazinda
inceledigimiz de bolgeler ile degiskenler arasinda anlamli bir iligki ¢ikmustir ve
HI hipotezi tlim degiskenler igin kabul edilmistir. Degiskenlerin F degerleri
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asafida goriilmektedir. Kabul edilen H1 hipotezleri i¢in yeniden yapilan

siniflandirmanin dogruluk oranm1 %39.05°dir.

Minimum Signif. of
Variable Tolerance Tolerance F to Enter Wilks' Lambda

V8 1.0000000 1.0000000 .0000001 .8029214
V9 1.0000000 1.0000000 .0000000 .7838556
V10 1.0000000 1.0000000 .0208499 .9224334
V1l 1.0000000 1.0000000 .0000635 .8595288
V12 1.0000000 1.0000000 .0000005 .8135108
V13 1.0000000 1.0000000 .0000941 .8634322

Classification results -~
No. of Predicted Group Membership

Actual Group Cases 1 2 3 4
Group 1 39 16 4 1 5
41.0% 10.3% 2.6% 12.8%

Group 2 20 0 2 6 3
0% 10.0% 30.0% 15.0%

Group 3 20 o] 1 12 5
0% 5.0% 60.0% 25.0%

Group 4 41 2 0 5 23
4.9% 0% 12.2% 56.1%

Group 5 40 5 4 2 0
12.5% 10.0% 5.0% .0%

Group 6 19 4 0 1 0
21.1% .0% 5.3% .0%

Group 7 139 2 2 3 .2
10.5% 10.5% 15.8% 10.5%

Group 8 12 2 1 1 3
16.7% 8.3% 8.3% 25.0%

No. of Predicted Group Membership

Actual Group Cases 5 6 7 8
Group 1 38 0 8 3 2
0% 20.5% 7.7% 5.1%

Group 2 20 3 2 4 0
15.0% 10.0% 20.0% 0%

Group 3 20 1 0 1 0
5.0% .0% 5.0% .0%

Group 4 41 1 2 4 4
2.4% 4.9% 9.8% 9.8%

Group 5 40 11 7 9 2
27.5% 17.5% 22.5% 5.0%

No. of Predicted Group Membership

Actual Group Cases 5 6 7 8

Group 6 19 2 8 o1 .3
10.5% 42.1% 5.3% 15.8%

Group 7 19 0 2 8 0
.0% 10.5% 42.1% 0%

Group 8 12 0 3 0 2
.0% 25.0% .0% 16.7%

Percent of "grouped" cases correctly classified: 39.05%
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3.9.3.6.3.Bolgelere Gore Sabun Fiyatin Etkileyen Faktorlerin Degerlendirilmesi:

Tablo 3-51- Bolgelere Gore Sabun Fiyatini Etkileyen Faktorlerin
Degerlendirilmesi

Bolge Ambalaji | Markas: | Kokusu Pazarlama Faal.
Kadikoy 3.949 4.436 3.692 4.308
Kartal 3.450 3.900 2.650 4.000
Umraniye 3.200 4.050 1.700 4.250
Uskiidar 3.707 4.659 2.927 4219
Eyiip 3.325 4.025 4.125 4.175
Etiler 3.947 3.947 4210 4.000
G.O.Pasa 3.315 3.895 3.737 3.895
Bakirkdy 3.750 4.500 4.083 4.667
Toplam 3.595 | 4.224 3.409 4.187

Sabun fiyatim1 etkileyen faktorlerin  6nem  derecesine  gére
degerlendirilmesinde % 5 anlamlihik seviyesinde bolgeler ile iligkisi
incelendiginde marka ve koku ile arsinda bir iligki ortaya ¢ikmustir. Bu
degiskenler icin H1 hipotezi kabul edilirken digerleri igin reddedilmistir.
Diskriminant analizine gére yapilan yeniden smiflandirmanin dogruluk orani
%22.86°dir. Bu oranin diisiik olmasi anlamlili: azaltmaktadir.

Minimum Signif. of
Variable Tolerance Tolerance F to Enter Wilks' Lambda

v1i4 1.0000000 1.0000000 .1157214 .9450013
V15 1.0000000 1.0000000 .0002237 .8721945
vlie 1.0000000 1.0000000 .0000000 .7108886
v1i7 1.0000000 1.0000000 .5673028 .9721954
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Classification results -

No. of Predicted Group Membership
Actual Group Cases 1 2 3 4
Group 1 39 0 0 4 4
.0% 0% 10.3% 10.3%
Group 2 20 0 1 9 1
.0% 5.0% 45.0% 5.0%
Group 3 20 0 2 14 2
0% 10.0% 70.0% 10.0%
Group 4 41 0 2 19 1
0% 4.9% 46.3% 2.4%
Group 5 40 0 2 1 1
0% 5.0% 2.5% 2.5%
Group 6 19 0 0 1
.0% 10.5% .0% 5.3%
Group 7 138 0 1 3 0
.0% 5.3% 15.8% .0%
Group 8 12 0 0 2 0
.0% .0% 16.7% .0%
No. of Predicted Group Membership
Actual Group Cases 5 6 7 8
Group 1 39 16 2 0 13
41.0% 5.1% .0% 33.3%
Group 2 20 7 0 1 1
35.0% .0% 5.0% 5.0%
Group 3 20 1 1 0 o]
5.0% 5.0% .0% .0%
Group 4 41 1 2 0 16
2.4% 4.9% .0% 39.0%
Group 5 40 21 8 1 6
52.5% 20.0% 2.5% 15.0%
No. of Predicted Group Membership
Actual Group Cases 5 6 7 8
Group 6 19 5 4 3 4
26.3% 21.1% 15.8% 21.1%
Group 7 19 10 1 1 3
52.6% 5.3% 5.3% 15.8%
Group 8 12 2 1 1 6
16.7% 8.3% 8.3% 50.0%

Percent of "grouped" cases correctly classified:

22.86%
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3.9.3.6.4.Bolgelerin Sabun Markasi Degistirme Faktorlerinin Degerlendirilmesi:

Tablo 3-53- Bolgelerin Sabun Markasi Degistirme Faktorlerinin

Degerlendirilmesi
Bolge Reklam |Fiyat | Ambj | Pro- | Cilt ile | Tanidik ?;kttie‘r el
mosyon | uyumu | tavsiyesi | olmasi
Kadikdy |[3.744 |3.846 |3.000 | 3.744 |4.589 |2.795 4.641
Kartal 2.950 2.600 | 1.850 | 3.200 4.550 |3.050 4.400
Umraniye |3.300 |3.200 | 1.800 | 3.750 |4.700 |3.350 4.500
Uskidar | 3.000 |[3.854 | 1.487 | 2.292 |4.561 [2.609 4.683
Eyiip 3.550 |3.450 [ 3.575 | 3.850 |4.275 |2.950 4.075
Etiler 3.684 |3.421 | 3.895(3.579 |4.421 |3.789 3.895
G.O.Pasa |[2.737 |3.052 |3.263 |3.105 |4.368 |3.210 4.578
Bakirkdy | 4:250 |3.916 |2.250 | 3.167 |4.833 |4.250 4.667
Toplam 3376 [3.486 | 2.652 | 3.324 | 4.509 |3.076 4.433

Bolgeler ile sabun markasi degistirme arasindaki iligki % 5 anlamlilik

seviyesinde test edildiginde ¢ogunlugunda anlamli bir iliski ¢ikmig sadece cilt ile

uyumlulugunda anlamli bir iligki ¢ikmamistir. Bu degisken i¢in H1 kabul

edilmemis digerleri igin kabul edilmistir. F degerleri asagidaki gibidir. Anlamh

¢ikan iligkiler igin yapilan yeniden siniflandirmanin dogruluk orami %34.29°dur.

Minimum
Variable

v1g
V19
v20
V21
Va2
V23
v24

F to Enter

Wilks'

Signif. of

Tolerance Tolerance
1.0000000 1.0000000
1.0000000 1.0000000
1.0000000 1.0000000
1.0000000 1.0000000
1.0000000 1.0000000
1.0000000 1.0000000
1.0000000 1.0000000

.0081248
.0070747
.0000000
.0000014
.2969036
.0045980
.0053892

Lambda

.9111749
.9095687
.6219966
.8231174
.9596525
.9046347
.9064414
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Classification results -

No. of Predicted Group Membership
Actual Group Cases 1 2 3 4
Group 1 39 11 4 6 3
28.2% 10.3% 15.4% 7.7%
Group 2 20 o] 11 4 3
0% 55.0% 20.0% 15.0%
Group 3 20 2 4 9 2
10.0% 20.0% 45.0% 10.0%
Group 4 41 1 7 4 19
2.4% 17.1% 9.8% 46.3%
Group 5 40 11 7 1 0
27.5% 17.5% 2.5% .0%
Group 6 19 0 1 1 0
0% 5.3% 5.3% 0%
Group 7. 13 1 1 1 4
5.3% 5.3% 5.3% 21.1%
Group 8 12 0 2 3 3
.0% 16.7% 25.0% 25.0%
No. of Predicted Group Membership
Actual Group Cases 5 6 7 8
Group 1 39 3 5 2 5
7.7% 12.8% 5.1% 12.8%
Group 2 20 0 o] 2 0
.0% 0% 10.0% 0%
Group 3 20 o] 0 1 2
.0% .0% 5.0% 10.0%
Group 4 41 1 1 2 6
2.4% 2.4% 4.9% 14.6%
Group 5 40 7 10 2 2
17.5% 25.0% 5.0% 5.0%
No. of Predicted Group Membership
Actual Group Cases 5 6 7 8
Group 6 19 2 10 5 o]
10.5% 52.6% 26.3% .0%
Group 7 19 2 5 4 1
10.5% 26.3% 21.1% 5.3%
Group 8 12 0 3 0 1
.0% 25.0% .0% 8.3%

Percent of “grouped" cases correctly classified: 34.29%

3.9.4. Uriin ve Marka Acisindan Bulgular:

Aragtirmada {irtin ve marka agisindan bulgular sabuna ait degiskenlerin
incelenmesi ile yapilmistir. Degiskenlerin birbirlerine gére durumlari ve marlalar
agisindan durumlar incelenmistir. Bu analizlerde ¢ok boyutlu dlgekleme yontemi

kullanilmistir.
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3.9.4.1. Uriin Ozellikleri Degiskenlerinin Iliskisi:

Anketteki tiim degerlendirme degiskenlerinin birbirleri ile iligkisinin testi
yapimis ve anlamliliklart incelenmistir. Anlamliliklarinin testi i¢in korelasyon
katsayilar1 dikkate alinmigstir. Aralarinda ilisgki olan degiskenlerin korelasyon

katsayilar1 ve anlamlilik diizeyleri Tablo 3-54° de goriilmektedir.

Tablo 3-54- Uriin Ozellikleri Degiskenlerinin Degerlendirilmesi

Degiskenler Korelasyon | Anlamhihik
Katsayisi Diizeyi

Bol koptiklii olmasi — Marka 0.2307 0.001
Bol kopiiklii olmasi — Koku 0.2215 0.001
Marka—Koku 0.2055 0.003
Marka—Bulunabilirlik 0.1519 0.027
Koku—Bulunabilirlik 0.1969 0.004
Bulunabilirlik—Ambalaj 0.1802 0.009
Amblaj—Marka 0.1623 0.019
Pazarlama Faal—Marka 0.1730 0.012
Pazarlama Faal.—Bulunabilirlik 0.2287 0.001
Pazarlama Faal. — Ambalaji 0.1726 0.012
Reklam—Marka '0.2038 0.003
Reklam—Bulunabilirlik 0.1658 0.016
Fiyat—Bol kopiiklii olmasi 0.1723 0.012
Fiyat—Marka 0.1339 0.048
Bol kopiiklii olmasi—Giizel koku 0.3324 0.000
Ambalaj—Koku -0.1914 0.00
Cilt ile uyumlulugu—Marka 0.2277 0.01
Nemlendirici 6zelligi olmasi—Dayanikli olmasi | 0.4624 0.000
Cilt ile uyumlu olmar—Dayanikli olmasi 0.3166 0.000
Cilt ile uyum. — Nemlendirici 6zelligi 0.5577 0.000
Antibakteriyel 6zellik — Marka 0.1959 0.004
Cilt ile uyyum.—Renk -0.1738 0.012
Antibakteriyel 6zellik — Renk -0.1892 0.006
Dayanikli olmasi—Ambalaj -0.2125 0.002
Fiyat — Ambalaj 0.1669 0.015
Antibakteriyel 6zellik—Gtizel koku 0.1477 0.032
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% 5 anlamlilik seviyesinde bu durumlar igin H1 hipotezi kabul edilmis.
Anlamlilik degerleri % 5’den fazla olan degiskenler igin reddedilmistir.
Aralarinda olumlu veya olumsuz anlamh iligkiler olan degiskenlerden bazilar
tabloda verilmigtir. Tiim degiskenler arasindaki iligskinin sonuglar1 SPSS’den

alimmugtir ve bu asagida incelenebilir.

~ - Correlation Coefficients - -

vi V10 Vil viz Vi3 V14
vl 1,0000 ;2307 ;2215 , 0352 ,0781 , 0683
{ 210) { 210) { 210) ( 210) ( 210) ( 210)
P= , p= ,001 p= ,001 p= ,612 P= ,260 p= ,325
V10 , 2307 1,0000 , 2055 , 0251 1529 ., 0267
( 210) { 210) ( 210) ( 210) ( 210) ( 210)
pP= ,001 p=, P= ,003 p= ,718 p= ,027 p= ,700
Vi1 ,2215 , 2055 1,0000 , 0156 , 1969 -,0206
( 210) { 210) { 210) ( 210) ( 210) ( 210)
p= ,001 p= ,003 P=, p= ,822 p= ,004 p= ,767
viz ,0352 , 0251 ,0156 1,0000 -,0846 ;1253
{ 210) { 210) ( 210) ( 210) ( 210} ( 210)
P= ,612 p= ,718 P= ,822 p= , p= ,222 p= ,070
V13 ,0781 , 1529 , 1969 -,0846 1,0000 , 1802
( 210) { 210) { 210) { 210) ( 210) { 210)
P= ,260 p= ,027 P= ,004 p= ,222 p=, p= ,009
vli4 , 0683 0267 -,0206 ,1253 ,1802 1,0000
{ 210) { 210) ( 210) ( 210) ( 210) ( 210)
P= ,325 p= ,700 P= ,767 p= ,070 p= ,009 p= ,
V15 ,1435 . 3446 ,1514 -,0708 , 1745 1623
( 210) { 210) { 210) ( 210) ( 210) ( 210)
p= ,038 p= ,000 p= ,028 p= ,307 p= ,011 P= ,019
v1ig ,0601 , 0990 -,0952 12669 -,1902 ~,0404
{ 210) ( 210) ( 210) ( 210) { 210) ( 210)
p= ,386 p= ,153 P= ,169 p= ,000 p= ,006 P= ,561
v1i7 , 0587 1730 , 0190 -,1069 ;2287 , 1726
( 210) ( 210} ( 210) ( 210) { 210) ( 210)
p= ,397 p= ,012 p= ,785 p= ,123 p= ,001 p= ,012
vis , 1197 ;2038 0014 ,1052 , 1658 , 1008
( 210) ( 210) { 210) ( 210) ( 210) ( 210)
p= ,084 p= ,003 P= ,984 p= ,129 p= ,016 P= ,146
vi9 , 1723 1369 ,0646 ,0957 ,1159 ,0100
( 210) ( 210) ( 210) ( 210) ( 210) ( 210)
p= ,012 p= ,048 pP= ,352 p= ,167 p= ,094 P= ,886
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(Coefficient / (Cases) / 2-tailed Significance)
" . " is printed if a coefficient cannot be computed

- - Correlation Coefficients

vl V1o Vil vi2
v2 ;3324 ;0617 , 3036 -,0403
( 210) ( 210} { 210) ( 210)
p= ,000 p= ,374 p= ,000 P= ,562
V20 -,0956 -,0119 -,1914 ;5357
( 210) { 210) { 210) { 210)
P= ,168 P= ,864 p= ,005 p= ,000
va2l -,1028 -,0203 -,0190 , 1100
( 210) ( 210) ( 210) ( 210)
P= ,138 p= ,770 P= ,784 p= ,112
va22 , 1132 £ 2277 ,2514 -,1803
( 210) { 210) ( 210) ( 210)
p= ,102 p= ,001 p= ,000 p= ,009
v23 -,0228 , 0687 -,0580 ,0362
( 210) ( 210) ( 210) ( 210)
p= ,743 P= ,322 P= ,403 P= ,602
V24 , 1767 . 1986 ;2198 -,1065
( 210) ( 210} ( 210) ( 210)
p= ,010 p= ,004 p= ,001 P= ,124
v3 , 0424 -,0036 -,0687 , 5378
( 210) ( 210) ( 210) ( 210)
P= ,541 P= ,959 P= ,322 p= ,000
v ,0794 , 0856 -,0259 , 4418
{ 210) ( 210) { 210) { 210)
P= ,252 p= ,217 p= ,709 p= ,000
V5 -,0670 , 0404 ;2593 ~,0952
( 210) ( 210) { 210) { 210}
p= ,334 P= ,560 p= ,000 P= ,169
vé , 0211 ,0692 ,1816 -,0652
{ 210) ( 210) ( 210) { 210}
p= ,761 p= ,319 P= ,008 p= ,347
vi -,0431 , 0553 2104 -,1025
( 210) ( 210) ( 210) { 210)

P= ,534 P= ,426 p= ,002 p= ,139

(Coefficient / (Cases) / 2-tailed Significance)
" . " is printed if a coefficient cannot be computed

- - Correlation Coefficients

vl V1o vil v1i2
v8 ,2881 2077 ,1813 , 0408
{ 210) ( 210) ( 210) ( 210)
p= ,000 p= ,002 p= ,008 p= ,557
Vo -,1208 -,0842 -,1337 ,4109
( 210) ( 210) ( 210) ( 210)

p= ,081 p= ,224 P= ,053 p= ,000

V13
, 1909
( 210)
P= ,006
-,0942
{ 210)
p= ,174
-,0241
( 210)
p= ,729
. 2810
( 210)
P= ,000
,0489
{( 210)
P= ,481
;3067
{ 210)
p= ,000
-,1852
( 210)
p= ,007
-,0871
( 210)
P= ,209
;2330
{ 210)
P= ,001
, 1946
( 210)
p= ,005
;2544
{ 210}
p= ,000
V13
, 0829
( 210)
P= ,232
-,0700
( 210)
P=.,313

vi4

-,0495

P= ,476
, 0868

210)
= ,210

g~

-,0523
( 210)
b= ,451

., 1424
P= ,039

-,0015
{ 210)
P= ,983

, 0709
( 210)
p= ,306

-,0115
( 210)
P= ,869

0417
( 210)
p= ,548
;1320
P= ,056
, 1135

210)
= ,101

o~

, 0067
( 210)
P= ,924

VAR

, 0486
210)
= ,483

oo~

, 0893
( 210)
p= ,198
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(Coefficient / (Cases) / 2-tailed Significance)
" . " is printed if a coefficient cannot be computed

V15 v1é v17 vis
V1 , 1435 , 0601 , 0587 , 1197
( 210) ( 210) {( 210} {( 210)
p= ,038 pP= ,386 P= ,397 p= ,084
V10 , 3446 , 0990 , 1730 ,2038
( 210} { 210) ( 210) ( 210)
P= ,000 P= ,153 b= ,012 p= ,003
V1l , 1514 -,0952 ,0180 , 0014
( 210) { 210 ( 210) ( 210)
p= ,028 P= ,169 P= ,785 P= ,984
V12 -,0708 ;2669 ~-,1069 ,1052
{ 210} ( 210) ( 210) ( 210)
P= ,307 P= ,000 p= ,123 P= ,129
V13 , 1745 -,1802 ;2287 , 1658
{ 210) ( 210) { 210) ( 210)
p= ,011 p= ,006 P= ,001 p= ,016
V14 ,1623 -,0404 , 1726 ,1008
( 210) ( 210) { 210) { 210)
p= ,019 P= ,561 P= ,012 P= ,146
V15 1,0000 -, 0010 ,1611 , 1708
( 210) ( 210) ( 210) ( 210)
P= , p= ,988 P= ,020 p= ,013
(Coefficient / (Cases) / 2-tailed Significance)
" . " is printed if a coefficient cannot be computed
- - Correlation Coefficients
v1i5 v1é v1i7 v1s
vlie -,0010 1,0000 -,1210 , 0408
{ 210) { 210) ( 210) ( 210)
P= ,988 pP= , P= ,080 P= ,556
v17 ,1611 -,1210 1,0000 , 3000
( 210) { 210) ( 210) ( 210)
P= ,020 p= ,080 P= , P= ,000
v1isg ,1708 ,0408 , 3000 1,0000
( 210) { 210} { 210) { 210)
p= ,013 p= ,556 p= ,000 P= ,
v1is 1566 ,1585 . 1360 , 4144
( 210 ( 210) { 210) { 210)
P= ,023 pP= ,022 P= ,049 pP= ,000
v2 ,1667 -,1153 ,0245 ,0168
( 210) ( 210} { 210) ( 210)
p= ,016 p= ,096 P= ,724 P= ,809
V20 -.1126 ,4052 -,0110 ,2541
( 210) ( 210) { 210} { 210)
P= ,104 p= ,000 P= ,874 P= ,000
v21 -,0223 ,1687 , 2191 , 3777
{ 210) ( 210) ( 210) { 210)
P= ,748 p= ,014 P= ,001 P= ,000
v22 ,1941 ,0871 ,1351 ,0528
( 210) ( 210) ( 210) ( 210)
P= ,005 P= ,209 p= ,051 P= ,447
v23 ,0017 , 0292 -,0253 ,1908
( 210) ( 210) ( 210) { 210)
P= ,980 P= ,674 P= ,715 P= ,006
V24 ,1959 -,0603 , 0657 , 0300
( 210} ( 210} { 210) { 210)
P= ,004 p= ,385 P= ,343 P= ,666
v3 -,0478 +,2553 , 0226 , 0822
( 210) ( 210) ( 210) { 210)

P= ,491 p= ,000 p= ,745 p= ,236

V19

, 1723

( 210)

P= ,012

,1369

( 210)

P= ,048

,0646

( 210)

P= ,352

,0957

( 210)

P= ,167

,1159

( 210

P= ,094

,0100

( 210)

P= ,886

,1566

( 210)

p= ,023
V19

,1585

( 210)

p= ,022

,1360

( 210)

P= ,049

, 4144

( 210)

P= ,000

1,0000

( 210)
P= ,

,1493

( 210)

P= ,031

,1669

( 210)

P= ,015

,2399

( 210)

p= ,000

-,0366

( 210)

P=,598

,0356

( 210)

P= ,608

,0387

( 210)

p= ,577

,1315

( 210)

p= ,057

v2
3324
{ 210)
P= ,000
, 0617
( 210)
p= ,374
, 3036
( 210)
p= ,000
~-,0403
( 210)
P= ,562
, 1909
( 210)
p= ,006
-,0495
( 210)
P= ,476
, 1667
{ 210)
P= ,016
v2
~-,1153
( 210)
P= ,096
, 0245
( 210)
P= ,724
»0168
{ 210)
P= ,809
, 1493
( 210)
P= ,031
1,0000
( 210)
=
-,1793
( 210)
p= ,009
-,2045
( 210)
pP= ,003
1069
( 210)
p= ,122
-,1244
( 210}
p= ,072
, 1477
( 210)
P= ,032
,0368
( 210)
P= ,596
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(Coefficient / (Cases) / 2-tailed Significance)
¥ . " is printed if a coefficient cannot be computed
- - Correlation Coefficients - -

V15 V16 v1i7 vis vlig
v4 -,0201 ,2119 ,0294 , 0099 , 0430
( 210) { 210) ( 210) ( 210) ( 210)
p= ,773 p= ,002 Pp= ,671 pP= ,886 P= ,536
V5 ,1335 -,0187 , 1289 ~,0621 ~-,0531
( 210) ( 210) ( 210) { 210} ( 210)
P= ,053 p= ,788 b= ,062 p= ,371 P= ,444
Vo6 ,0993 -,0213 , 1560 -,0077 -,07179
( 210) ( 210) ( 210) { 210) {( 210)
p= ,151 P= ,759 P= ,024 p= ,911 P= ,261
v7 , 0983 -,1322 ,1914 -,0134 , 1095
( 210) { 210) ( 210) { 210) ( 210}
p= ,156 P= ,056 p= ,005 P= ,847 P= ,114
v8 ,2303 ,0138 ,1990 2662 ,5116
{ 210} ( 210) ( 210) ( 210} ( 210)
p= ,001 P= ,842 P= ,004 P= ,000 P= ,000
V9 -,1474 ,2584 , 0228 ,1936 ,1383
{ 210) { 210} ( 210) { 210) ( 210)
pP= ,033 p= ,000 P= ,743 p= ,005 P= ,045
(Coefficient / (Cases) / 2-tailed Significance)
" . " is printed if a coefficient cannot be computed
- - Correlation Coefficients - -
v20 v21 v22 v23 v24
Vi -,0956 ~,1028 ,1132 -,0228 , 1767

{ 210) ( 210) { 210) { 210) (
p= ,168 p= ,138 p= ,102 P= ,743 p= ,010

V10 -,0119 -,0203 , 2277 , 0687 ,1986
{( 210) { 210) (
P= ,864 p= ,770 p= ,001 p= ,322 P= ,004

Vil -,1914 -,0130 ,2514 -,0580 ,2198
(. 210) ( 210) ( 210) { 210) (
p= ,005 p= ,784 p= ,000 P= ,403 p= ,001

viz + 5357 ,1100 -,1803 , 0362 ~,1065
( 210) ( 210) { 210) ( (
p= ,000 p= ,112 p= ,008 P= ,602 p= ,124

vi3 -,0942 -,0241 ;2810 , 0489 3067
{ 210) { 210) ( 210) (
p= ,174 p= ,729 p= ,000 pP= ,481 p= ,000

vli4d , 0868 -,0523 1424 -,0015 0709
{ 210) ( 2100 ( (
p= ,210 P= ,451 p= ,038 P= ,883 p= ,306

V15 -,1126 -,0223 , 1941 , 0017 , 1959
¢ 210) ( 210) ( (
p= ,104 b= ,748 p= , 005 p= ,980 p= ,004

V16 , 4052 ;1687 , 0871 ,0292 -,0603
( 210) (
p= ,000 p= ,014 p= ,209 P= ,674 p= ,385

V17 ~-,0110 , 2181 ,1351 -,0253 , 0657
( 210) ( 210) ( 210) (
P= ,874 p= ,001 p= ,051 p= ,715 P= ,343

vlis ;2541 3777 , 0528 , 1908 ,0300
( 210) ( 210) ( (
p= ,000 p= ,000 b= , 447 p= ,006 P= , 666

v1ig , 1669 ;2399 -,0366 , 0356 ,0387
( 210) ( 210) ( {
p= ,015 p= ,000 p= ,598 P= ,608 p= ,577



(Coefficient / (Cases) / 2-tailed Significance)

" . " is printed if a coefficient cannot be computed

v20

V2 -,1793

v20 1,0000

v21 , 3760

v22 ~-,1374

v23 , 1330

v24 -,0904

v3 ;4583

v4 , 5132

V5 -,1675

V6 -,2382

V7 -,2152

(Coefficient / (Cases)

- Correlation Coefficients

vzl

-,2045
{ 210)
P= ,003

, 3760
( 210)
p= ,000

1,0000
( 210)

v22
;1069
( 210)
P= ,122
-,1374
( 210)
pP= ,047
;1105
( 210)
p= ,110
1,0000
( 210)
p=,
,0596
{ 210)
P= ,390
» 4455
( 210)
p= ,000
-,1841
( 210)
P= ,007
-,1462
( 210)
P= ,034
,4983
( 210)
p= ,000
, 4018
{ 210)
p= ,000
,2053
( 210)
p= ,003

v23
-,1244
( 210}
p= ,072
,1330
{ 210)
P= ,054
, 1305
( 210)
P= ,059
, 0596
( 210)
p= ,390
1,0000
( 210)

p=,
,0926
( 210)
p= ,181
, 0936
( 210)
p= ,177
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3.9.4.2. Sabun Markalarinin, Degiskenler ile Iliskisinin Analizi :

Bu aragtirmada pazarin biyiik bir kismim ellerinde bulunduran iki
markanin {ireticileri baz alinmistir. Bunlar EVYAP ve CPH’dir. Diger sabun
markalar1 aragtirmada digerleri olarak gegmektedir. Bu markalar1 baz alarak gok
boyutlu 6lgekleme ile bunlar arasindaki iligki test edilmeye g:allslinustlr. Cok
boyutlu olgeklemede noktalar arasindaki uzakliklar bize degiskenler ve
markalarla aralarindaki iliskiyi gosterir. Bu baglam da ¢ok boyutlu 6lgekleme ile
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¢iktilardan elde edilen veriler sabunun farkli agidan tagidifi degerle marka
arasindaki iliskiyi vermektedir. Tim degiskenlerle markalarin beraber
degerlendirildigi tablo karisik olmasi nedeniyle tek tek markalar ve sorulara 6zgii

degiskenler birlikte de incelenmigtir.

Tim degiskenlerle beraber markalarn incelendigi ek 1 {i¢ sabun
firmasinn {iriinlerinin konumlamalarinin birbirine gére yakinlig1 ortaya ¢ikmistir.
Evyap ile diger firmalar arasindaki yakinlik CPH’e gére daha fazladir. Bu da bize
az da olsa CPH’in daha farkli bir konumu olduginu gosterebilir. Bu ise Hacigakir
markasinin beyaz sabun gelenekselliginin tizerine gitmesi ve bu noktadan hareket

etmesi ile agiklanabilir.

Cok boyutlu olgekleme analizinin sonuglarinda degiskenler arasmdaki
iligki ve yakinlik ortaya ¢ikmustir. Zaman zaman farkli sorularda sorulan aymi
degiskenlerin ¢iktida ist tiste goriilmesine neden olmustur. Bunun yan: sira yakin
degiskenler 6rnegin: ambalaj ile sekil ve renk giizelligi arasindaki iligki gok yakin
¢ikmistir. Bundan ise tiiketicinin bunlar ¢ok yakin algiladig sonucu g¢ikarilabilir.

Ekler’deki grafiklere bakildiginda degiskenlerin kendi aralarindaki ve
markalar ile aralarindaki iligki mesafe ve konuma gore incelenebilir. Bu grafikler
bize covaryans analizi ile elde ettigimiz degiskenler arasi iligki hakkinda da bilgi

vermektedir.
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SONUC

Arastirma tiiketici davramiglarinin anlasilmasina yoénelik teorik inceleme
ile baglamig, sabun sektorii analizi ile devam etmis ve sabun tliketiminde satin
alma davraniginin istatistiksel analizi ile son bulmustur. Bu genel ¢er¢evedeki

amaglar ise 6zetlenecek olursa temelde asagidaki basliklar olarak belirlenmigti:
o Tiiketici davraniglarinin temelini anlamak

e Sabun sektoriiniin analizini yaparak, Tiirkiye’deki tiiketici davraniglarim farkli

acidan inceleyebilmek.

e Sabun satin alma agamasindaki noktalarmn ¢esitli yonlerden analizini

yapabilmek.

Bu noktalardan yola ¢ikarak incelenen birinci boliimde tiiketicinin tanimi
“Kisisel arzu, istek ve ihtiyaglari igin pazarlama bilegenlerini satin alan veya
satin alma kapasitesinde olan gergek kisidir.” seklinde yapilmisti. Bu tanmimda
Onemli olamh kisinin istegi hissetmesi ve bunu yerine getirebilecegi kapasitesi

olmasi gergegidir.

Kisiler i¢ ve dig baz: etkiler altindadir. Bunlar kiilttirel, sosyal, kisisel ve
psikolojik etkiler olarak genel cergevede incelenebilir. Etkilesim ic¢inde olan
tiiketiciler uyarilara cevap verirken bu faktorlerin etkisinde kalirlar. Ornegin,
tiiketicinin bir Griinli algilama seklini, ihtiya¢ ve motivler gibi bir ¢ok faktor

belirler.

Zaman icindeki degisimler tiiketici beklenti ve karar verme sekillerini
etkilemigtir. 1940°’larda iiretim eksigi olan diinyamizda tiiketicinin se¢me ve
degerlendirme hakk: sinirli ve taleple eslesen iiriinler vardi. Giiniimiizde ise
tiiketici gruplarinin degisen istek ve ihtiyaclara gére pazar geniglemis ve y6netim

tiretim odagindan, pazarlama odagmna yonelmistir.
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Satin alma’ya giden yol aslinda basit gibi goriinse de ¢ok alternatif
arasindan {iriin veya hizmetimizi tliketiciye talep ettirmek zor bir agsamadir. Bu
asama oncelikle tiiketicinin davranisin etkileyen faktérlerle baglar. Bu faktorler
kiginin ihtiyaci hissetmesi veya hissetmemesine neden olur. Tiiketici ihtiyacy
hissettigi anda alternatifleri degerlendirir ve satin alma sonrasi duygularin
ardindan, tekrar talep etmesine kadar uzanan bir asama gecer. Bu asamalarda

tiiketiciyi etkileyebilmek icin pazarlama faaliyetlerinin gerekliligi vardur.

Tiiketiciler iirlin veya hizmetin niteligine gére davramis farkliliklar:
gosterir. Rutin olarak alinan bir firlinle, nadiren alinan {irtinleri satin alma karari
davramig tiirii farklidir. Cesitli Girtin ve hizmetlerin oldugu ortamda, satin alma
karar1 davranig tiirii farliligt ortaya kesin olarak ¢ikmaktadir. Bu da direk {iriin

veya hizmetin niteligi ile ilgilidir.

Sabun diinya tarihinin ilk temizlik maddelerindendir. Sudan sonra en
temel temizlik maddesi olarak algilanmaktadir. Cok ¢esitli alanlarda kullanim
alanimin  olmasi sabunun ¢esitlenmesine neden olmustur. Kigiler sosyo-
demografik yapilarina ve diger bazi 6zelliklere dayanarak bu sabunlardan en
uygununu se¢mektedir. Bu tezde genel cilt temizliginde kullandigimiz sabunlar
incelenmistir. Tiketici ozelliklerinden kaynaklanan tercih bu sabunlar agisindan

incelenmis ve sonuglara ulagilmugtir.

Tiirkiye sabun tiretimi konusunda oldukga biiyiik bir kapasiteye sahiptir.
Bu kapasitenin ¢ogu diinyanin en biiyiik sabun fabrikalarindan biri olan Evyap
sabun, yag , gliserin» fabrikasina sahiptir. Sabun tiretimindeki {liretim fazlas1 bagta
Rusya, Ukrayna gibi eski dogu bloku lilkeleri olmak lizere diinyanin bir ¢ok
yerine ihra¢ edilmektedir. Tiirkiye ¢ok koklii bir sabun kiiltiirline sahiptir, bu kisi
basina diisen kullamm oranina da yansimaktadir. Sabun kullanimi Avrupa
pazarinda azalan bir trend gosteritken Tiirkiye’de artiy veya azalig
gostermemektedir. Bunu yani sira kisi bagina kullamim orani Avrupa’ya gore
edaha fazladir. Deterjan, sampuan, sivi sabun gibi trtinlerin ¢ok hizli gelismesi

sabun tiiketiminin azalmasina neden olmaktadir.
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Aragtirmada sabun satin alma davramsinin istatistiksel aragtirmasi
yapilmistir. Sonug degerlendirilirken veriler 6zellikle tiiketici sosyo-demografik
6zellikleri ve markalar arasindaki ilisikiyi anlamak i¢in yapilmustir. Tiiketicinin
sosyo-demografik yapisi ile degiskenler arasi ilisiki diskiriminant analizi ile test
edilmis ve zaman zaman ki-kare testi ile desteklenmistir. Diskriminant analizi ile
%5 ve %10’luk anlamlilik seviyesinde ilisikilerin gegerliligi kabul edilmistir.
Kabul edilen H1 hipotezlerinin siniflandirma sonuglari ve F degerleri aragtirmada
bulunmaktadir. Sabunun algilanigi, satin alma sirasi ve sonrasindaki duygular
degiskenlerle somutlastirilmis ve sonucunda bu degiskenlerle kisilerin profilleri
arasinda zaman zaman iligikiler oldugu belirlenmisgtir. Arastirmada elde

edilen 6nemli bulgulardan bazilari §6yledir:
e Sabundaki koku tercihi ¢igek kokularinda yogunlamaktadir.

e Marka tercihi kullanim alanina gore farklilik géstermektedir. El temizliginde
genellikle Evyap triinleri tercih edilirken, vucut temizliginde CPH iiriinleri

tercih edilmektedir. Yiiz temizliginde sabun kullanimi diistiktiir.
e Ambalaj tercihi tekli sargili ve seffaf ambalajlarda yogunlagsmaktadir.

e Kaliteli sabun anlayiginda en 6nemli sabun 6zelligi cilt ile uyumlu olmasidir.
Cinsiyete gore nemlendirici 6zelligin, yasa gore cilt ile uyumlulugunun ve
egitime gore ise koku ve dayanilkli olma arasinda dikkat ¢ekici bir iligki

gozlemlenmektedir.

e Sabun fiyatim etkileyen faktérlerin degerlendirilmesinde tiiketici en ¢ok
markanin etkili oldugunu belirtmektedir. Gelir seviyesi ile ambalajin sabun

fiyati etkiledigi diisiincesi arasinda iligki ortaya ¢ikmugtir.

e Sabun satin alirkken en oOnemli Ozellik bulunabilirlik faktorii oldugu
saptanmugtir. Cinsiyet ile sabun satin alirken kokuya dikkat etme arasinda

anlaml bir iligki ortaya ¢ikmustir.
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e  Sabun markas1 degistirmede en Onemli Ozellik cilt ile uyumlulugu ve
devaminda ise antibakteriyel 6zellik ikinci derecede Snemli ¢ikmustir . Bu

bize tiiketicinin daha sofistike triinlere y6neldigi hakkinda bilgi vermektedir.

o Tiketicinin promosyon tercihi agirlikli olarak fiyat indirimi ve sonrasinda da

hediyeli tirtindiir.

o Bolgelere gore kalite anlayisi, satin alirken Onemli faktor anlayisi, fiyat
farkliligmna karsi diigtinceler, marka degistirme degerlendirmeleri farklilik

gostermektedir.

e Sabun markalari arasindaki konumlandirmanin yakinhigi dikkat cekici

goriilmektedir.

Pazarlama faaliyetleri yapilirken tiiketicinin egitimi, gelir seviyesi, yasi,
cinsiyeti gibi demografik yapilarim1 ve sosyo-kiiltiirel yapilarini anlamak g¢ok
6nemlidir. Ayrica hedef kitleye uygun triin ¢ikarmak igin tiikketicinin ihtiyag,

istek, beklenti, algisi ile ilgili arastirmalar1 yapma zorunlulugu vardir,

Pazardaki ikinci 6nemli unsur rakiplerdir. Bu baglamda aragtirmada
onemli rakiplerin tiiketici g6ziinde ve rakiplerin birbirlerine gore konumlar:
incelenmigtir. Sabun dikkate alindiginda Tiirkiye pazarindaki lider firmalarin
sektordeki konumlar1 birbirinden ¢ok ayri noktalarda ¢ikmamugtir. CPH’in
konumunun , Evyap ve diger markalara gbre az daha farkli ¢ikmakla beraber
sabunun genel temizlik ihtiyacma cevap veren, bir {irlin olmasi ve &zellikle
arastirma kapsamindaki sabun gruplarmin sofistike olmamasi nedeniyle, basit
algilanmasindan dolay1 durumlar1 birbirine yakin olabilir. Degiskenlerle markalar

arasindaki iligkide 6zellikle gbze ¢arpan bir nokta yakalanmamusgtir.

103



YARARLANILAN KAYNAKLAR

ACNielsen. ZET, 1997 yil1 Sabun Raporu, Nisan 1998
ACNielsen. ZET, Perakendeci Ol¢iimii, Sabun, Aralik 1997

BAYTON James A, “Motivation, Cognition, Learning Basic Faktors in
Consumer Behavior”, Journal of Marketing, Jan,1995, Vo123 pp.

Bes Yillik Kalkinma Plan “Ozel ihtisas komisyonu raporu “, Ankara 1996,

BOONE Louis E. - KURTZ David L., “Contemporary Marketing”, 5™ ed. The
dryden Press CBS Collage Publihing, 1986,

CHURCHILL Gilbert A., “ Marketing Research Methodological
Foundations”, 6" ed. The Dryden Press, University of Wisconsin 1995

ENGEL James F. - BLACKWELL Roger D. - Paul W. Miniard, “Consumer
Behavior”, 5" ed., The Dryden Press , Newyork 1986

EVYAP Sabun Notlar

EVYAP Ayse,” A Study of the Turkish Soap Market”, Thesis of Full-Time
MBA, Leeds University Business School, September 1997

GILES D’Souza-RAM C. Rao, “Can Repeating an Advertisement more
Frequently Than the Competition Affect Brand Preference in a Mature
Market?”, Journal of Marketing, Vol.59, April 1995

http://www. Donesoap.comj/origin.htm

Istanbul Kimyevi Maddeler ve Mamuller fhracatgilar: Birligi, Uye Performans
Raporu, 1997

KARABULUT Mubittin, “ Tiiketici Davranug1”, 1.U Isletme Fakdiltesi Isletme
Iktisad: Enstitiisii, 3. Baski, Istanbul 1989

KAVAK Bahtigen.” Tiiketiciyi Satin Alma Davranigina Yo6nelten Rasyonel ve
Duygusal Motivler”, Pazarlama Diinyasi, Say1 43-Ocak/Subat 1994,

KEPKEP Naci, “ Ekonomi Konusunda Temel Bilgiler I «, Filiz Kitapevi,
Istanbul 1987

104



KILIC Ozcan, “Tiiketici Tatmin ve Sikayet Davranisi”, 1.U Isletme Fak.
Dergisi, C:22, Kasim 1993

KOTLER Philip, “ Marketing Management”, 8" ed., A Simon&Schuster Co.,
New Jersey 1994

KURTULUS Kemal, ¢ Pazarlama Arastirmalarr’, Istanbul Universitesi
Yayinlari, 5.baski, Eylil 1996, Istanbul

MENON S.-KAHN E.B., “ The Impact of Context on Variety Seeking
Product Choices”, Journal of Consumer Research, Vol.22, Dec. 1995

MUCUK Ismet, “Pazarlama ilkeleri”, 6. B, Der Yayinlari, Istanbul 1994,
5.83

NORUSIS Marija I., “SPSS for Windows Professional Statistics Release 6.0”

OLUC Mehmet,” Satinalicilarin Davramiglarinin Dinamikleri I, Pazarlama
Diinyasi, say1. 27 Mayis/Haziran 1991,

OLUC Mehmet,” Satinalicilarin Davraniglarinin Dinamikleri II”, Pazarlama
Diinyasi, say1. 28 Temmuz/Agustos 1991,

ORHUNBILGE Neyran, “Omekleme Yéntemleri ve Hipotez Testleri”, 1.U
Isletme Fakiiltesi Yayin no:170, Istanbul 1997

OZDAMAR Kazim. “Hazir Yazilimlar I, 1996 Eskigehir
Radikal, 8 Aralik 1997, Ekonomi Sayfasi

SEYIDOGLU Halil, “Bilimsel Arastirma ve Yazma El Kitab1”, 6.baski,
Giizem Yayinlan, istanbul 1995

TATLIDIL Hiiseyin, “Uygulamali Cok Degiskenli Istatistiksel Analiz”, Engin
Yayinlari, Subat 1992, Ankara

ZAICHKOWSKY Judith L., “Consumer Behavior: Yesterday, Today, and
Tomorrow”, Business Horizons, May-June 1991

105



EKLER

106



[ UOISUSWI(]

Ek 1: Markalarin Tiim Degisk enlerle Iliskisi
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Derived Stimulus Configuration

Euclidean distance model

Ek 2: Evyap Uriinlerinin Kaliteli Sabun Anlay1s1 Degiskenleri ile Miskisi
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Ek 3: CPH Uriinlerinin Kaliteli Sabun Anlayis1 Degiskenleri Ile Iliskisi
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Ek 4: Diger Markalarin Kaliteli Sabun Anlayis1 Degiskenleri Ile liskisi
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Ek 5: Evyap Urlinleri {le Sabun Alirken Dikkat Edilen Ozellikler Arasindaki [liski
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Ek 6: CPH Uriinleri ile Sabun Alirken Dikkat Edilen Ozellikler Arasmdaki Iliski
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Derived Stimulus Configuration

Euclidean distance model

Ek 7: Diger Markalar {le Sabun Alirken Dikkat Edilen Ozellikler Arasindaki Iliski
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Ek 8:Markalarla Promosyon Diistinceleri Arasindaki [ligki
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Ek 9: Markalarla Sabun Fiyatim Etkileyen Faktorler Arasindaki Iligki
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Ek 10: Markalarla Sabun Markasi Degistirme Arasindaki Iligki
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Ek 11: Anket Sorular1
ANKET SORULARI

Fl1. Cal

Bu anketin amaci, sabun tiiketimini inceleyerek tiiketici isteklerini
aragtirmaktir.

1stigin1z sektor:

Sabun sektdrii 1 Ankete son veriniz

Diger 2 | Ankete devam ediniz

F2. Hanenizde tiiketilecek sabun alimi kararinda kim etkilidir?

Ben

1 Ankete devam ediniz

.........

....................................

Diger (Liitfen kim oldugunu sorunuz)....... 2 | Ankete son veriniz

S1. Sabunu ne amagla kullanmaktasiniz? ( Birden fazla cevap verilebilir. )

L1 | El temizligi 1
L2 | Yiz temizligi 2
L3 | Viicut temizligi 3
L4 | Sag temizligi 4
L5 | Camagir temizligi 5
L6 | Diger (varsa liitfen belirtiniz.)............c...ccccoevcvcevvenrenrnennennn 6

S2. Kullandiginiz sabun tiirti kullanim alaniniza gore degisiyor mu?

Evet

1

S3.'e geginiz

Hayir

2

§4.'e Geginiz

S3. Hangi alanlarda, hangi marka sabun kullandiginizi 6grenebilir miyim?

S4. Kaliteli bir sabun igin diistindiigtintiz 6zellikleri asagidaki faktorleri dikkate alarak
I ile 5 arast 6nem derecelerine gére degerlendirir misiniz 2(VI-V7 arast sorulart tek

tek sorunuz ve her biri icin tek cevap aliniz.)
Hig 6nemli | Onemli | Kararsiz | Onemli | Cok
degil degil Snemli
\'4! Bol k&ptiklii olmast 1 2 3 4 5
V2 | Giizel kokmasi 1 2 3 4 5
V3 Sekil ve renk giizelligi 1 2 3 4 5
V4 | Ambalajin estetik olmasi. 1 2 3 4 5
V5 | Ciltile uyumlu olmasi 1 2 3 4 5
V6 | Nemlendirici 8zelligi olmasi I 2 3 4 5
V7 | Dayanikli Olmasi 1 2 3 4 5
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S5. Sabun alirken dikkat ettiginiz faktorleri 6nem derecelerine gore liitfen 1 ile 5
arast degerlendirir misiniz? (V8-VI3Arast sorulari tek tek sorunuz ve her biri icin
tek cevap aliniz.)

Hi¢ 6nemli Onemli Kararsiz | Onemli Cok
degil degil dnemli
V8 | Fiyat 1 2 3 4 5
V9 | Renk I 2 3 4 S
V10 | Marka 1 2 3 4 5
V1l [ Koku 1 2 3 4 5
V12 | Sekil 1 2 3 4 5
V13 | Bulunabilirlik 1 2 3 4 5

S6. Sabunun fiyatini etkileyen faktorlerin nem derecelerini lile 5 arasi degerlendirir
misiniz? (VI14-V17 arasi sorular: tek tek sorunuz ve her biri icin tek cevap aliniz.)

Hi¢ 6nemli { Onemli | Kararsiz | Onemli | Cok
degil degil Snemli
V14 | Ambalaji 2 3 4 5
V15 | Markast 1 2 3 4 5
V16 | Kokusu 1 2 3 4 5
V17 | Pazarlama faaliyetleri 1 2 3 4 5
(Reklam, promosyon vs.)

S7. Kullandiginiz sabun markasini degistirmenizde etkili olan faktdrleri Snem sirasina
gore 1 ile 5 aras1 degerlendirir misiniz? (V18-V24 arast sorulari tek tek sorunuz ve
her biri icin tek cevap aliniz.)

Hig 6nemli | Onemli | Kararsiz | Onemli | Cok
degil degil Snemli
V18 | Reklam 1 2 3 4 5
V19 | Fivat 1 2 3 4 5
V20 | Ambalaj 1 2 3 4 5
V21 { Promosyon 1 2 3 4 5
V22 | Cilt ile uygumlulugu | 2 3 4 5
V23 | Tanidik tavsiyesi 1 2 3 4 5
V24 | Antibakteriyel olmasi 1 2 3 4 5

S8. Genellikle hangi sabun ambalaj tiplerini tercih ediyorsunuz? (Birden fazla cevap

verilebilir.)
L7 Tek sargili 1
L3 Coklu ambalajlar 2
L9 Kutulu ambalajlar 3
L10 | Seffaf ambalajlar 4
S9. Sabun kokusu igin tercihiniz agagidaki kokulardan hangisidir. (Birden fazla cevap
verilebilir.)
L.11 Cicek kokulart 1
L12 | Meyve kokular 2
L13 | Pudrali kokular 3
L14 | Fresh(ferah ve bitkisel) kokular 4
L15 Kozmetik kokular 5
s JOROLD
oS s ‘R“W;vﬁ&@@ﬁ

q@«” a7 f\wyf B
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S10. Hangi tiir promosyon sizi sabun almaya tesvik eder ? (Tek Cevap)

L16 | Hediyeli iiriin 1
L17 | Cekilis 2
L18 | Fiyat indirimi 3
L19 | Diger ( varsa liitfen belirtiniz):.......ccccceovvvverrrcnne, 4

S11. Promosyon hakkinda diistindiiklerinizi agsagidaki siklara katilip katilmama veya

kararsiz olmaniza gore degerlendirir misiniz?

Katihyor

Kararsiz

Katilmiyor

Promosyon diisiik kaliteli iiriinlere uygulanir.

1

2

3

Promosyon yeni {irlinlere uygulanir.

Promosyon tiiketici lehine bir firsattir.

Promosyon elde kalan mallar eritmek i¢in kullanilir.

Firma reklam amaciyla yapar.

— | ot | s |

NININ[N

W W (W

S12. Sabun denildigi zaman akliniza hangi marka geliyor?(Liitfen

S13. Aylik toplam geliri: ( Ailenin toplam geliri)

L20 |0 - 35 milyon

L21 {36- 90 milyon

L22 | 91- 150 milyon

L23 | 151-230 milyon

L24 | 231 milyon ve iistli

N G [ DN | et

S13. Yasiniz:

L25 | 15-24

L26 |25-35

L27 {36- 50

AN =

L28 | 51'nin {istii

S14. Egitim durumunuz:

L29 | Okuma yazma bilmiyor

L30 | Ilk 6gretim mezunu veya okur-yazar

L31 | Orta dereceli veya dengi bir okul

L32 | Yiiksek okul veya iiniversite mezunu

L33 | Yiiksek lisans veya daha iistii

N[ |WIN|—

Cinsiyet :..... OBayan O Erkek
Medeni hali :... OEvli OBekar
Mesleginiz:

Telefon:

Anketi Yapan Satis Destek Elemam Bilgileri:
Ad1 SoyadL: coeeiciiiirieeenrenesreene s

ODul/Boganmig
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