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0z

Uriiniin tiiketiciyle bulugmasinda metadan baglayip deneyime kadar uzanan evrede,
marka da Uriini niteleyen ve tammlayan bir isim ya da sembol olmaktan gok 6teye
giderek finansal baglamda satiabilir bir deger olma 6zelligini kazanmugtir,

Bu cabgmanm literatiir kismunda marka kavrami, tammu, degeri, tiiketiciler ve

igletmeler agisindan 6nemi ele alinarak degerlendirilmigtir.

Marka kavramina yonelik yapilan literatiir ¢aligmalari, hizli titketim sektorii icinde
digerlerine oranla ¢ok daha uzun yillardir bilinen bir iiriin olan sabuna iligkin hane
halkinin marka egilimlerinin belirlenmesine iliskin yapidan bir pazar aragtirmas: ile

desteklenmistir.
ABSTRACT

During the phase starting from the material and extending to the experience in
meeting of the product with the consumer, brand goes far away from just a name or a
symbol that defines and describes the product but has gained the characteristic of a

sellable value in terms of financial means.

Brand concept, its description, value and importance for the consumers and

establishments is considered and evaluated in literature part of this study.

Works on literature towards brand concept is supported with the market research
conducted to determine the brand preferences of the residents in regards with soap
which is a product known for more years compared to other products within the fast

moving consumer goods sector.



ONSOZ

Hizli tizketim sektoriinde her geg:eri gin artan sirket ve marka sayisina paralel olarak,
rekabet de siddetlenmektedir. Tiketicinin istek ve ihtiyaglarimin dogru analiz
edilmesi, bu rekabet yogun ortamda markalarn uzun Omiirli olabilmeleri igin
degerlendirilmesi ve sirekli takip edilmesi gereken bir 6n kosuldur. Bu baglamda
aragtirmamiz, izl tiketim sektdriinde yer alan ve bu sektérde diger iiriinlere gore
¢ok daha uzun yillardir bilinen ve kullanilan el temizliine yonelik sabunlara iligkin
tiiketicinin marka egilimlerini belirlemeyi amaglamaktadir.

Literatiir ¢aligmalarinin 1gi§inda hazirlanan anket formu; pilot aragtirma niteliginde
yirttilerek, Sisli ilgesinde ikamet eden hane halkina uygulanmig ve sonuglar amag

dogrultusunda degerlendirilmistir.

Caligmamn tamamlanmasinda, damgman hocam Yrd. Dog. Dr. Ahmet Sekerkaya’ya

ve destekleriyle var oldugum aileme tegekkiirlerimi sunarim.

Gokge Gengal Istanbul, Eyliil 2004
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Iligikte sundugum “Hane Halkinn El Temizligine Yonelik Sabun Marka
Egilimlerinin Belirlenmesi ve Sisli Ilgesinde Bir Pilot Aragtirma” adli tezin kendi
tarafimdan, uygun gorilmeyecek herhangi bir yardima bagvurulmaksizin yazildigim
ve yararlanllan eserlerin dipnot ve kaynakc¢ada gosterilenlerden ibaret oldugunu
belirtir, bunu gerefimle dogrularim.

Gokge GENCAL
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GIRIS

Gintimiizde sirketlen'n en Onemli amaglarindan biri fiyat bazli rekabette kendi
markalarina bagl, sadik tiiketiciler yaratmaktir. Bu noktada, isabetli bir marka
gelistirmeden, saghikli ve dogru bir marka iletisimine kadar her alanda 6nemli bir
partner olarak goriinen tiketicinin istek ve ihtiyaglarimin  dogru analiz edilmesi
gerekmektedir.

Hizl: toketim sektoriiniin hem geleneksel hem de yeni marka pazara sunum hizi
itibariyle dinamik olan sabun pazannda, tiiketicinin marka egilimlerini belirlemeyi
amaglayan bu caligma ile ilgili pazarda faaliyetlerini siirdiiren marka yoneticileri ve
bu pazara girmeyi dusiinen girisimcilere bagarili marka ve pazarlama stratejileri

gelistirebilmelerine bir 6l¢iide yardimer olabilmek de amaglanmugtir.

Konuyla ilgili yapilan literatiir ¢aligmasinda daha 6nce sabun ile ilgili tiiketicinin
kullanma ve satin alma aligkanliklarimn belirlenmesine yonelik iki yiiksek lisans
calismasina ulagiinugtir. Fakat her iki g¢aligmada da marka egilimlerinin
incelenmedigi gorulmiigtiir. Bu baglamda aragtirmamizda tiiketicinin hem sabun
satin alma ve kullanma aligkanliklari incelenmis hem de kapsamli bir sekilde marka
egilimleri aragtirilmugtr.

Dort boluimden olusan c¢aligmanin itk béliminde, sabun hakkinda genel bilgiler
verilmigtir. Sabunun tanim ve gegitleri agiklanarak, diinyada ve iilkemizdeki tarihsel
geligim sureci ele almmigtir. Ayrica bu bolimde Tiirkiye sabun pazarinin genel
degerlendirilmesi de yapilarak, ilgili pazarda faaliyetlerini siirdiiren beg biiyiik sabun
firmasinin kisa tanitimlarina yer verilmigtir.



ikinci bolimiinde marka kavram tamml,‘ isletmeler ve tiiketiciler agisindan 6nemi
ile tarihsel siire¢ igindeki gelisimi degerlendirilmigtir. Marka degerini olusturan
unsurlar tammlanarak, markamn konumlandirilmas: ve tiiketicin marka tercihlerine
iligkin bilgiler degerlendirilmistir.

Ugiincii  bolimde ise ilk iki boliimde degerlenen bilgilerin dogrultusunda, el
temizligine yonelik sabun kullanan hane halkinin marka egilimlerini belirlemeye
yonelik yiiriitillen aragtirmamn metodolojisine iligkin bilgiler, aragturmanm konusu,
amact ve kisitlar, yargilanmasi, degigkenleri ve modeli, bilgi toplama yontem ve
araci, Ornekleme siireci, aragtirmanin zaman plam ve maliyeti baghiklari altinda
verilmigtir.

Doérdincii boliimde, Sigli ilgesinde ikamet eden hane halkina yonelik, yiiz yiize anket
yontemi kullarularak uygulanan anketlerin degerlendirilmesi yoluna gidilmistir. Bu
baglamda oncelikle arastirma sonuglarna iligkin frekans tablolari ¢ikarilmig, daha
sonra aragttrma modeli cergevesinde ortaya konan  hipotezlerin test edilmesi

gerceklestirilmigtir.

Son bolimde yapilan analizler neticesinde aragtirmanin ortaya koydugu sonuglar ve

kigisel yorum ve oneriler bulunmaktadir.



1.BOLUM

SABUN HAKKINDA GENEL BILGILER, TARIHCESI VE
TURKIYEDEKI SABUN PAZARININ GENEL
DEGERLENDIRMESI

1.1. SABUN HAKKINDA GENEL BILGILER

1.1.1. SABUNUN TANIMI

Sabun, ana maddesi bitkisel ve/veya hayvansal yaglarnin veya yag asitlerinin
alkali hidroksitlerle reaksiyonu sonunda elde edilen ve genellikle temizleyici olarak
kullamilan bir mamuldiir.! Doymamis yag asitleriyle madensel tuzlarn kaynatilmas:

strasinda iiste ¢ikan gliserinin altinda kalan tortu sabunu olusturmaktadir.?
1.1.2. SABUNUN CESITLERIi

Sabunlar kullamm amaglarma goére tuvalet sabunlan, tirag sabunlari, banyo ve

gamagtr sabunlar1 ve genel temizlik sabunlan olmak tizere dort sinifa ayrilir.

Tuvalet sabunlari, hemen hemen iginde hi¢ su bulunmayan son derece homojen
bir hamur elde edilebilecek bigimdeki en yitksek nitelikli yagli cisimlerden hareketle

hazirlanan  sabunlardir. Tuvalet sabunlan kalip ve sivi olmak izere iki tiire

ayrilmaktadir.

! Tiirk Standartlar: 54: Sabun, Tiirk Standartlari Enstitiisii Yaymlary, Yaym no:UDK 668.1:543,
Subat 1985, s.1 ' ‘

* “Sabun Nedir?”, Tiiketici Kiiltiirii Ansiklopedisi, Tiirkiye Tiketicileri Kor. ve Egt.Vakfy, by,
2000, 5.284-285



Tiras sabunlan, kalip ve krem olmak iizere iki tiire ayrilmaktadir. Kaliplagmus
ve sikigtinilmmg sabunlardir .

Banyo ve gamagir sabunlan ise bubarla isitilan kazanlarda ya da teknelerde
dusik nitelikli stvi yaglann ( zeytin, kolza, yerfistig1 ) sodyum kloriirlii ortamdaki
alkali ¢ozeltiye etkisiyle hazirlamir. Banyo ve ¢amagir sabunlart yag asitleri miktar
ve cinsine gore 1. nevi, 2. nevi, prina, garl olmak tizere dort tipe ayrilmaktadir.

Genel temizlik sabunlari, yumugak bir diger ifade ile potasyum sabun olarak
adlandirilirlar. Yumusak genel temizlik sabunlan igerdikleri yag asidi miktarma gore
cesit A, gesit B olarak iki geside aynlmaktadir’> Arap sabunu da denen bu sabunlar
ev iglerinde ya da sanayide kullanidir. Arap sabunu iiretiminde kullanilan siv1 yaglar,
keten, kenevir, karanfil ve baliktan ¢ikarilan yaglardir. Bazli ¢ézelti, zayif bir potas
¢ozeltisidir. Bu ¢ozeltiye stvi yag konur ve kiitle kaynama noktasina yakin isitthr ve
kangtirthr. En sonunda bu kangima kostik cozelti eklenir Yiizeyde kopik
kalmayinca ve kaynama diizenli bir hale gelince, pisme tamamlanarak yumusak
sabun elde edilir. Smif, tiir ve ¢esit bakimindan sabunlarin fiziksel ve kimyasal
Ozellikleri Ek 1’de gosterilmigtir.

1.1.3. SABUN URETIMI
Ulkemizde sabun tiretim yéntemi iki ana gurupta incelenebilir:
1.1.3.1. Sergi Sabunu Uretimi
Bu tretim usuliinde yag kangimlan, alttan isitmali veya kapali/agik buhar
kullamlarak, bilinen alkaliler yardumu ile sabunlagtiilir. Elde edilen sabun hamuru

sergi alanlarina dokiildiikten sonra igaretlenip, el veya basit kesme aparatlan ile
kesilir ve nihayet elle ambalaj yapilarak mamul hale getirilir

* Tiirk Standartlar: 54: Sabun, s.3 .
+ “Sabun”, Meydan Larousse Sozliik ve Ansiklopedisi, Cilt No:11, b.y., Istanbul, 1992, 5.166-167



1.1.3.2. Makine Sabunu Uretimi

Makineli sabun tiretiminde iki tiir pigirme vardir. Agik kazan usulii pisirme de,
pisirme kazamna alinan uygun yag kangimu direkt ve en direkt buhar kullanilarak
bilinen alkaliler yardimi ile sabunlagtinlir. Imal edilecek sabun kalitesine gore
gerekli katkilar eklenir ve belli periyotlarda tuzlu su ile yikanarak sabun hamuru elde
edilir. Gliserin ve tuz ihtiva eden kazan alt1 sular gliserin fabrikasina gonderilir.

Kontini sabunlagtirma yontemi ise yaglarin kontinii olarak sabunlagtiriimast,
sabun hamurunun yine kontinii olarak gliserinli sabun alti sularindan ayrilarak

yikanmas1 ve santrifiijlesmesidir.’

Her iki usulde elde edilen sabun hamuruna gerekli katki maddeleri bir
kanistincida ilave edilir. Bu hamur isi-degigtirgecte 1sitihp kurutulduktan sonra
istenilen rutubet derecesine budine edilerek 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. Kontinii sabun iiretimi tiim
Batili tlkelerde kullamlan en ekonomik iiretim yontemidir ve ilkemizde de giderek
yaygimnlagmaktadir.

1.2. SABUNUN TARIHCESI VE TURKIYEDEKI SABUN
PAZARININ GENEL DEGERLENDIRMESI

1.2.1. SABUNUN TARIHSEL GELiSimMi

Bu boliimde sabunun diinyadaki ve Tiirkiye’deki geligimi anlatilmmgtir.

3 Sabun Alt Komisyon Raporu ,Sekizinci Bes Yillik Kalkinma Plami, DPT Yayinlari:2564-O1K:580,
Ankara, 2001, s. 45-48
®a.e,5.56



1.2.1.1. Sabunun Diinyadaki Gelisimi

Sabunun ilk olarak ne zaman bulunduguna dair kesin bir bilgi bulunmamakla
birlikte sabun niteligi tastyan maddelerle ilgili ilk yazili belge M.O. 2800 yilina ait

Stimer yazitlarinda bulunmustur.

Bu yaztlarda odun kuliiniin su iginde kaynatilmas sirasinda igine yag katilarak
elde edilen bir kanigimla kumas dokumak amaciyla kullanilan pamuk ve yiinlerin
temizlendigi anlatilmaktadir. M.O. 1500 yilina ait bir baska yazili belge olan Ebers
Papiriisiinde ise kigisel temizliklerine diigkiin Misirlilarin hayvan ve sebze yaglan ile
alkalili tuzdan elde edilen sabunsu bir maddeyle yikandiklar: belirtilmektedir.”

Sabun yapimuna dair ilk kesin ve somut kamt ise Roma tarihinde bulunmustur.
Romali tarihgi Plinly the Elder’in M.O. 70 yihnda yazdig: “Historia Naturalis” adlt
kitabinda kaymn ve karaagag kiillerinin kegi donyad: ile bilegimi neticesinde elde
edilen maddeyi kadmlarin temizlik iglerinde kullandiklari anlatilmaktadir. Sabunun
yapimunin kesfedilmesine dair Roma efsanesine gére; Roma’da bulunan, -hayvanlarin
kurban edildigi Sapo dafinda biriken hayvan yaglari yagan yagmurla dagin
kiyisindaki Tiber nehrine kangip burada killi gamur ve kiillerle birlikte kopiikli bir
karigim olusturmaktadir. Bu kanigimla ¢amagirlarimi yikayan kadmlar ¢amagirlarimn
dier yerlere nazaran daha az g¢aba sarf ederek temizlendigini fark etmis ve bu
maddeden yararlanmuglardir.® Bu kansimdan elde edilen madde Romalilar ile
Galyahlar ve Keltler arasinda ticari bir arag olarak kullanlmigtir. Keltler bu maddeye
“saipo” adim vererek bugiin Ingilizce’de sabun anlamma gelen “soap” kelimesinin
kokenini olusturmuglardir. Ayrica Pompei’nin kalintilari arasinda bulunan bir sabun
imalathanesi ve kalip sabunlar, sabunun Romalilara atfedilmesinin nedenlerinden bir

digeridir.

7 “Tarihge”, <http:// www.evyap.com/sabun/tarihge>, 22 Eyliil 2002
® “The Soap”, <http:// www.onlineencyclopedia2001.com/encerta/soap>, 18 Agustos 2002



Halka agik banyo hamamum ilk keé Roma’da M.O. 312 yilinda inga edilmis
olmasma ragmen sabun, kisisel temizlik amaciyla M.S. 200 yillarindan itibaren
kullaniimaya baglanmigtir. Bu tarihe kadar Yunanldar ve sonrada Romaldar kigisel
temizliklerini viicutlanm yag ve killerle sivadiktan sonra, kum ya da siinger tag
pargalanyla ﬁfgialaylp, ‘strigil’ denen kavisli metal bir aletle viicutlarinda olugan
tabakayi kaziyarak gerceklestirmiglerdir.

Hipokrat gibi doénemin tnlii fizikgilerinden olan Galen (M.S.130— 200) sabunu
temizlik ve tedavi maksadiyla kullanilmasinin faydali olacagim ve M.S. 8. yiizyildan
kalma yazlarda ise Arap alimi Jabir Ibn Hayyam sabunun bir temizlik aract
oldugunu belirtmislerdir.”

Bati Avrupa da Roma imparatorlugunun yikilmasi ve karanlik c¢agin
baglamasiyla, insan wviicuduyla ilgili her madde gibi sabun kullamm da seytan igi
olarak tammlanmig ve kigisel temizlife yonelik sabun kullammi da gerileme
gostermistir. Bu dénemde Marsilya, Italya’da Savona ve Ispanya’da Kasilla da sabun
iiretimi yaygmlagmug, 13. yizyilla birlikte Fransizlarda Italyanlardan ogrendikleri
sabunu Avrupa pazar igin Uretmeye baglamglardir. Ingiltere’de ilk sabun
yapimcilann 12. yizyilda Bristol’de gorilmeye baglamig, 13. ve 14. yiizyillarda
Bristol'in komgu sehri Londra’da da sabun reticileri yayilmaya baglamgtir.
Ingiltere’de 1622 yilinda Kral 1. James tarafindan sabun iiretenlerden vergi
toplanmaya baglanmugtir. Napolyon savaglarindan sonra daha da agirlagan vergiler
1853 yiinda Ingiltere fakir yasas: komisyonu sekreteri olan Edwin Chadwick’in
cabalari sonucunda kalduidmigtir. Bu tarihe kadar devlete 1.000.000 pound'un
tizerinde vergi 6dendigi belirtilmektedir.°

18. yiizyll ortalarma kadar kil ve hayvan yaglarini kullanlarak gergeklestirilen
el yapimu sabun Uretiminin bir endiistriye doéniigmesi 1791 yilinda Fransiz kimyact
Nicholos Leblanc’in odun ve bitki kiilii yerine adi tuzdan elde edilen sodyum
karbonat: gelistirmesi ve Fransiz kimyacis1 Michel Eugene Chevreul’un 1786-1739

® “What is soap?, <http://search.eb.com/eb/articl.eu=115215>, 22 Eyliil 2002
10 “The soap”, <http://www.retailer.market/survey 112ic>,18 Agustos 2002



yillart arasindaki ¢aligmalan ile gerc;eklegnﬁstir. Chevreul yaptifi g¢aligmalari
neticesinde biitiin hayvani yaglarin organik asitlerle birlesmis gliserinden ibaret
oldugu ve biitiin asitlerin alkalilerle reaksiyonunun tuzlar meydana getirdigi, organik
asitlerin, yag asitlerini ve alkali tuzlarinin da sabunu olusturdugunu agiklamstir.
Odun ve bitki kiilleri, potasyum karbonat igerdiklerinden suda ayrilmaktaydilar, daha
sonra donyagi soliisyona katildi. Bu kangim pigirildi kuller tekrar eklendi ve su
buharlastirildi. Bu siire¢ swrasinda hayvan yag asitleri, bitki kiillerinin alkali
karbonatlanyla reaksiyona girerek sabun geklini ald1.

18 .yiizyilin sonu ile 19. yiizyihn baglarmda sabun hammaddelerinin daha
modern met‘otlarla elde edilmesi ve tiiketici bilincinin gelismesi sabun retiminin
artmasma ve sabun Uretim metotlarinin geligmesine sebep olmustur. Bu geligmelere
paralel olarak 1884 yilinda W.H. Lever tarafindan ilk defa ambalajh sabun piyasaya

sunulmus ve béylece modern sabun sanayiin temeli atilmugtir. ™!

20. yizyila gelindiginde sabunun sert sularda kullamlmas: neticesinde yeterince
koplirmemesi, sabunla yikanan c¢amagirlarin Gtiilenmesi esnasinda san lekelerin
olugmasi, sabun iiretiminde kullamlan hayvan yaglanmn bagka amaglar igin
kullanlmast ve fiyatimn pahali olmasi nedenleri ile 1930°lu yillarda Amerika
Birlegik Devletleri’'nde sabunun bu olumsuz &zelliklerine kargt sentetik deterjanlar
gelistirilmistir.'” Baglangigta sabun yerine kullamlmak izere gelistirilen sentetik
deterjanlar daha sonralan sabundan daha kolay kullanilabilen, daha iyi temizleyen ve

daha ekonomik bir tiriine déniigmiistir.

Sabun sanayii bu tiir bir gelismeye tiretim teknolojisini degistirip yenileyerek,

tiriinlerinin niteliklerini iyilestirip gesitlerini artirarak yamt vermigtir. 13

! Sabun Alt Komisyon Raporu. 5.52
12 “History of Soap”, <http://www.colonialsoap.com/history>, “22 Eyliil 2002
13 «Sabun”, Biiyiik Larousse Stzliik ve Ansiklopedisi, Cilt No:19, Istanbul, 1986, 5.10028



1.2.1.2. Sabunun Tiirklerdeki Geligimi

Turklerde yaklagik 11.yiizyila kadar, sabun yerine sulardaki soda, ¢oven,
saparma, san bun otu, st kokd, kagik otu, kilaya kavugu, act agag, herdemtaze,
tavgan kulagi, Hint kestanesi ve kiil kullanilmustir.

Osmanlt Imparatortugu’nda sabun yapilan yerlerin baginda zeytinyaglanmn bol
oldugu bolgeler olan Bat1 Anadolu, Adalar, Sam, Halep, Namlus gelmistir.

Sabunla ilgili ilk hukuki diizenlemeler ise Fatih Sultan Mehmet dénemine ait
Foga Sabunhanesi ve Yavuz Sultan Selim doénemine ait Trablus Sancagi
kanunnamesinde goriiliir."* Bu dénemde sabun, sabunhane denilen ve sahislara ait
olan imalathanelerde basit usulde sergi sabunculugu seklinde iretilmektedir. Fakat
19.yiizyildan itibaren sabun iretiminin yerli talebi kargilamamasi nedeniyle Izmir
limamndan 207.000 FF, Trabzon Limanindan 49.703 FF, Mersin Limamndan 40.000
FF, Samsun Limanindan 38.043 FF ve Izmit Limanndan da 28.000 FF olmak iizere
toplam 362.746 FF degerinde sabun ithal edildigi bildirilmektedir. "’

20. yuzyihn ortalarina kadar sabun Uretimi basit usulde sergi sabunculugu
olarak devam etmis olup bugiin de hala ozellikle kiigiik yerlesim birimlerinde bu tiir
retim yaygindir. 1981-1997 yillani arasinda 379 olan firma sayis1 1999 yilinda 150
firmamn altna diigmiis olup, eksilen firmalanin eski usulde sergi tipi sabunculuk
yaptiklart belirlenmigtir. Ancak firma sayisindaki azalma, uretim kapasitesi ve
miktarina olumsuz etki yapmammgtir. Modern teknoloji ile iiretim yapan kuruluglar
kapasitelerini 6nemli miktarlarda artirarak i¢ ve dig talepleri kolayca kargilayabilecek
duruma gelmiglerdir.'¢

14 Zeki Palah, “Saglik ve Sabun”, Medikal Dergi, say1:101, Ankara, ABustos 1994. 5.9

'3 Jsmet Cevan “Osmanh imparatorlugunda XIX Yiizyilm Sonunda Uretim ve Dy Ticaret”,
Maliye Tetkik Kurulu Yayinlar, Yayin no:82, Ankara, 1970, 5.13-14

'6 Sabun Al Komisyon Raporu, 5.2



1.2.2. TORKIYE’DEKi SABUN PAZARINA GENEL BAKIS

Sabun sanayii, imalat girdilerinin rekabet unsurlarma bagh olarak gerek i¢
gerekse dig piyasalardan temin edildigi, modern iiretim teknolojisinin giderek
yerlestigi, Tark tiiketicisine diinyadaki geligmelerin ve halkin begenisine uygun
kaliteli Uriinleri sunabilen, 6neml miktarda ihracat gerceklestiren, herhangi bir

kapasite sorunu olmayan bir sektordiir'’

Toplam kapasitesi 250 bin ton olan sabun sektorinde yaklagik 110 firma
faaliyet gostermektedir. Sektoriin toplam kapasitesinin %72’sini 10 buyik firma
gergeklestirmektedir.”® Geri kalan iretim ise ¢ok sayida kigiik firma tarafindan
yaptimaktadir.

Sabun sektoriiniin 6nemli girdileri donyag: ve bitkisel yaglar, kostik soda, tuz
ve ambalaj malzemeleridir. Sektoriin 6nemli ithal kalemleri hayvani nebati, sabunluk
yaglar ve esanslardir. Kostik soda yurt igi ve yurt dig1 fiyatlara bagli olarak ithal
edilmektedir. Sektorde ithalat iiretim miktarina bagh olarak artmaktadir. *°

Donyag1 genellikle AB.D’den, kokoyagt ve palm tirevieri ise
Endonezya ve Malezya’dan ithal edilmektedir. Esans talebi ise genellikle AT ve
EFTA iilkelerinden ithal ~edilmektedir.*’

Sabun sektorii Uretiminin % 66’smm ihrag etmektedir. ihraca;t ozellikle hedef
pazarlardaki ekonomik duruma goére dalgalanmalar gostermektedir. Sektorin en
fazla ihracat yaptigi yit 175 milyon Dolarla 1997 yiidir. 1997 yilindan sonra
ihracatimiz artan oranda diigiis gostermigtir. Sabun sektoriniin ihracat: 1998 yilinda
% 9, 1999 yilinda % 16 ve 2000 yilinda da % 4 azalmugtir. 2

'7 Ozel ihtisas Komisyonu Raporu, Yedinci Bes Yilhik Kalkinma Plani, DPT Yaynlary: 1785-

OIK:580, Ankara 1996, 5.9

'¥ Songiil Bektagoglu, “Sabun ve Deterjanlar”, <http://www.igeme.gov.tr./sektor/sabunvedeterjan>,
02 Ekim 2003

1 Yedinci Bes Yilik Kalkinma Plam, s.52

2 Sabun Alt Komisyon Raporu, 5.61

21 A.e.,5.54,55

10



1.2.2.1. Tiirkiye Sabun Pazarmdaki Sirketler

Bu bélimde Tirkiye sabun pazarninda yer alan ve kapasite biyiiklikleri
itibariyle siralamada ilk beg sirket hakkinda genel bilgiler verilmigtir.

1.2.2.1.1. Evyap

Evyap sabunlar ilk olarak 1927 yilinda Mehmet Rifat Evyap tarafindan Erzurum’da
iiretilmeye baglamugtir. Evyap Sabun, Yag, Gliserin Sanayi ve Ticaret A.S., 1980
yiinda Istanbul Ayazaga'daki fabrikasma taginmig ve burada halen sabun, kozmetik

ve gliserin tiretimine devam etmektedir.

Genig iiriin yelpazesiyle, Tiirk sabun, kozmetik ve gliserin sektdrinin 6nemli
tireticilerinden Evyap, yilda 300.000 ton sabun, 40.000 ton kozmetik ve 22.500 ton

gliserin kapasitesine sahiptir.??

1.2.2.1.2. Colgate- Hacigakir

Hacigakir sabun fabrikast 1889 yilinda Kirim’da Haci Sakir bey tarafindan kurulmus,
1915 yilinda Istanbul’a tagmmugtir. 1991 yilinda ise Amerikan Colgate&Palmolive
sirketi ile ortaklik yapmmgtir. Sirekli iretim teknolojisi ile 37.000 m*lik kapah
alanda yillik ortalama 60.000 ton sabun kapasitesi ile caligmaktadir.®

1.2.2.1.3. Lever

Lever, gida ve kisisel bakim iiriinlerinin biyilk Ureticilerinden Anglo- Dutch
Unilever grubunun yardimci bir girketidir. Lever, Elida Kozmetik adh bir Tirk
firmasinmn %90,5 ini alarak yerli pazara girmistir.**

1.2.2.1.4. Dalan
Dalan Kimya, 1940 yiinda Hamdi Dalan tarafindan kurulmustur. Fabrika tiretimine
geleneksel saf zeytin yagi ile baglamustir. Bugiin Izmir’deki fabrikasinda tuvalet ve

2 «Tarihce”, <http://www.evyap.com.tr/tarihce>, 16 Ekim 2002
2 «Sirketin Gegmisi”, <http://www.hacisakir.com.tr/sirket_gecmisi>, 12 Ekim 2002
24 «Kyrumsal”, <http://www.unilever.com.tr/kurumsal>, 18 Kasim 2002
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banyo sabununun yam sira, sabun tozu ve gliserin tiretimini de gergeklestiren sirket,
bir ¢ok iilkeye ihracat yapmaktadir.®

1.2.2.1.5. Komili Kimya A.S.

1878 yilinda kurulan Komili, Tiirkiye'nin en eski sabun iireticisi unvamm elinde
bulundurmaktadir. Komili, sektériinde bir ¢ok yenilifi Turkiye'ye getiren marka
olmustur. Ilk kokulu sabun, ilk mekanize betafaz sabun iiretimi, ilk kontinii
sabunlagtirma tesisi, ilk gliserin tesisi ve ilk gliserinli geffaf sabun Komili' nin
imzastm  tagimaktadir.®® Komili, bugin Ayvalik’taki tesislerinde rettigi

sabunlarinmn biiyiik bir boliimiini dis titkelere ibrag etmektedir. %’

Bu beg buyik firmanin yamnda sabun pazarmin %40’m olusturan daha kigiik
Oleekli firmalarda mevcuttur. Marka sayisimn gin gectikge arttigt dolayisiyla
rekabetin siddetlendigi sabun pazarna iligkin genel degerlendirilmenin verildigi bu
bolimden sonra, tiketicinin marka tercihine iligkin hangi faktérlerin etkili oldugu bir
sonraki boliimde anlatilmugtir.

2 « About Dalan”,<www.dalan.com.tr/about_dalan>, 18 Kasim 2002

% «Komili”, istanbul Kimyevi Maddeler ve Mamiiller Birligi Uye Performans Raporu, Rapor
No:12, Istanbul 1997, 5:18

7 «Rurumsal”, <http:// www.komili.com.tr/kurumsal>, 16 Ekim 2002
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2. BOLUM

MARKA KAVRAMI

2.1. MARKA VE ONEMI

2.1.1. MARKANIN TANIMI

Bilindigi tizere marka, bir veya bir grup iiretici ve/veya saticinin mal ve
hizmetlerini belirlemeye, tanitmaya ve rakiplerinkinden ayip farklilagtirmaya
yarayan aywrt edici bir isim veya sembol, logo, ticari marka, ambalaj tasarim veya

bunlarin bilesimidir.

Amerika Pazarlama Dernegi’nin yaptigi marka tanmmu ise soyledir: “Marka, bir
satict veya satict grubunun Urtin ve hizmetlerini tanumlamayr ve rakiplerinden

aynigtirmay: amaglayan bir isim, bir terim, igaret, sembol veya tasarimdir.”?

Ureticilerin giiglenmesi ile iiriinlerin markalagma siireci baglarms ve marka adi
ve gorsel sembollerin riinleri tammlamaya baglamasinin ardindan hukuksal
diizenlemeler giindeme gelmigtir. Yillar i¢inde markalarm gelisme siirecinde temel
bir agama, yasal sistemin hem iireticiler hem de tiiketiciler igin markalarin degerini
tammlamasidir. Dinyadaki birgok iilkede “entelektiiel varliklar” olarak “trademark™,
patent, tasarim ve telif ile birlikte hukuksal diizenlemeler getirilmigtir.>

Ulkemizde de markalarin  korunmasit hakkindaki kanun hikkmiinde

kararnamede “marka” tanimu su sekilde yapilmugtir. “Marka; bir tegebbiisiin mal veya

! Phillip Kotler, Garry Armstrong, Principles of Marketing, Second Edition, Prentice Hall Int.Inc,
New Jersey, 1996, s:265

% “What is a Brand?”, <http://www.ama.com_brand>, 24 Nisan 2003

? Gitven Borga, Bu Topraklardan Diinya Markas: Cikar mi?, 2.bsk, Media Cat Yaymlari, 2002,
5:15
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hizmetlerini bir baska tesebbiisiiniin mal \;eya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamast
kosulu ile kigi adlant dahil, 6zellikle sozcukler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin
bi¢gimi ve ambalajlart gibi ¢izimle goriintillenebilen veya benzer bigimde ifade
edilebilen bask: yoluyla yayinlanabilen ve gogaltilabilen her tiirlii igaretlerdir.”

2.1.2. MARKANIN TARIHSEL GELIiSiMi

Markalama, yiizyillardir siiregelen bir iglemdir. Eski Misir’da tugla igcileri
tiriinlerini tammlayabilmek icin taglarin iizerine semboller yerlestirmiglerdir. Ortagag
Avrupa’sinda ticaret loncalart iiriinlerine igaret koymak suretiyle tiiketiciye kaliteli
mal sunmug ve bu pazarda onlara yasal koruma tanmglardir. Ancak, marka isimleri

ilk olarak 16. yy baglarinda ortaya ¢tkmugtir.

On sekizinci yizyilda “marka”; isimler, hayvan isimleri ve Unli kisilerin
resimlerinden yararlaniarak kullamlmistir. Yeni amag, bir Uriinle marka ismini
giiclendirmek olmustur. Ureticilerin amacy, triinlerini tiiketiciler igin kolay hatirlanir
hale getirmek ve bu trinleri, rekabet ortamunda farklilagtirabilecek isimlerle
tanitmak olmusgtur.

On dokuzuncu yiizyilda ise, markalama tirtinin algilanan degerini artirmak igin
kullamlmaya baglanmigtir. Markamn iiriin ile iligkilendirilmesi 6n plana ¢ikomgtir.

Markalarin ticari hayattaki rolii uzun zamandan beri varolmasina ragmen, bir
rekabet araci olarak kullamlmasi ve kimliklesmesi yirminci yiizyila kadar ¢ok fazla
olmamugtir. Gergekte, modern pazarlamanin ayirt edici bir karakteristifi olmaya

baglamasi, marka farklilagtirmasinin yaratimiyla ortaya ¢ikougtir.

Ticari adi belirlemek i¢in mal iizerine etiket yapigtirmakla baglayan
markalandirma giderek firmalann sgirket stratejisinin bir pargasit haline gelmis,

* Sami Karahan, 24.6.1995 tarih ve 556 Sayihh Kanun Hiikmiinde Kararname, Yeni Marka
Hukukumuz ve ligili Mevzuat , b.y., Mimoza Yayinlari, Istanbul, 1993, s.164
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firmalar marka olgusunu bilangolarina ayn kalem adi altnda dahil etmeye kadar
O6nemli bulmuglardir.

2.1.3. ISLETME SISTEMi OLARAK MARKA

Sirketlerin biiyiime hedeflerinin bagarabilmeleri igin sahip olmalari gereken en
onemli kaynaklardan biri markadir

Bilindigi tizere markalama, isimler ve sembollerin 6tesinde, daha fazla anlam
tagir. Bunlar, markalama buzdagmmin tepesinde gorilen kigik bolumdir. Gergek
caligmalar suyun altinda kalan biyiik boliimde gizlidir. Ggli bir marka basarili bir
isletme stratejisinin sonucudur. Bu, sadece reklam, isim, sunum gibi faktérlerin
olugturulmasina bagl degildir.

Sunum

A

Girehildiklerimiz

Fiyat

Verimli Uretim Yiiksek kalite

mﬁremediklerimiz

Diisiik operasyon Giiclii ARGE
maliyetleri
Yiiksek hizmet sevivesi

Giiclii dagitim kanali .
Etkili Satis

Sekil 1. Markalama Buzdag.’

Yukandaki sekilde “markalama buzdaZ™ ¢izilmigtir. Suyun {izerinde

gorebildiklerimiz, marka ismi, semboller sunum ve reklamlardir.

> Daniel Garvin, “More Offensive Marketing”, Journal of Marketing, Vol:XIIX , 1998, p.281-295
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Goremediklerimiz ise markayr kuvvetlendiren ve 6n plana cikaran yeterlilik ve
varliklardir. Bunlar; digiik maliyetli operasyon, yiksek kalite, giicli aragtirma ve
geligtirme, biitiinlesik pazarlama faaliyetleri kavramlanidir.

Sekildeki her bir elementin ¢ogu dahil olmakla beraber, markalama buzdaginin

temel elementleri her pazar icin farklilik gosterecektir.

Suyun altinda kalan elementler girketin yeterlilikleri veya varliklanyla ilgilidir
ve suyun Uzerinde kalan markaya gonderimde bulunurlar. Suyun altinda kalan pek
cok element, isletme sistemlerinin yonetiminden dolayr genisler ve kapsadig
markanin giiciinii artirir. Marka buzdaginin yapisinda, yalmzca olagan Usti veya
farkli olan elementler suyun altint olugturmalidir. Bu, yasayan markanin buzdad:
olarak ifade edilebilir. Pek ¢ok marka giiciinii, reklam ve tamtimdan daha ¢ok igletme

sistemlerinin giiciiniin vurgulanmasim tegvik etmekten alir.

Isletme sisteminde markalama ise dort ana tip gostermektedir. Ozerk
(ayricalikhi olan) bayiler veya markah girketler, bir markaya sahip olan sirketlerdir.
Bunlar, tasanm, ARGE c¢aligmalari, marka geligtirmesine tedarik yonetimi olarak
kendi farkliigimn tammlayabilen firmalardir.

Bireysel markall perakendeciler ise tiim tiriinlerini bireysel markalan altinda
veya degisik ulusal markalan ve kendi markalanmi karma olarak satarlar. Bu
durumda iiretim ve dagitim faaliyetierinin girket diginda tigiincii gahislara verildigi ve

urtin geligtirme faaliyetlerinin de paylasildig gorulir.

Markalarim kullanan iireticiler, yalnizca kendi markalan igin tiretim yaparlar.

Bu tip igletmeler bazen digaridan bir firmaya dagitic1 olarak anlagma yaparlar.

Ozel etiketli dwreticiler ise, ozel olarak kendi markasiyla mal satan
perakendeciler igin mal iretirler. Bunlar ne perakendeciyi ne de markayr kontrol

altinda tutarlar. Bu tiir igletmelerin pazarlik giicleri ve marjlan, triin geligtirme
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yeteneklerine, diisik operasyon maliyetlerine ve tiketici hizmetlerine birincil
derecede baghdir.

Sirketlerin, pek ¢ok markalama sisteminden hangisini kullanacaklan bolgesel
cevreye ve kendi rekabet konumuna bagh olarak, iilkeden iilkeye degisim
gostermektedir.

2.1.4. MARKANIN ONEMI
2.1.4.1. Isletmeler Acisindan Markamn Onemi

Giiniimiizde agir rekabet kosullar ve triinler arasindaki somut ve agik farklarin
azalmasi, Urinin fiziksel niteliklerinin  farkldagtiict  bir unsur  olmasim
zorlagtirmaktadir. Bu nedenle igletmeler agisindan marka sirketin sahip oldugu en
onemli varliklardan birisi olarak finansal baglamda satilabilir bir deer olma o6zelligi

kazanmlg’ur.6
Isletmeler agisindan bir diger énemli nokta ise, markanin miisteriler agisindan
garanti belgesi gibi islev goreceginden marka sadakatini artwrmasidir. Marka

sadakatinin artigt firmamn pazarlama planlamasin kolaylastirr.

Ayrica giiglii bir marka, girketin yeni {irtinleri igin bir platform sagladig: gibi,
rekabeti saldirilara kars1 marka giicii ve dayamkliligin da artirmaktadir.”

2.1.4.2. Tiiketiciler Acisindan Marka

Markanin 6nemini anlayabilmek agisindan incelenmesi gereken ana kitle
tiketicidir. Belirli bir markali malin nitelikleri ve fiyatiyla ilgili olarak, tiiketicilerin

¢ H. Peter Farquhar , “Brand Equity Consistency”, Journal of Advertising Research.

Vol.No: August/September 1990, 5.17

" Prof, Dr. Omer Baybars Tek, Pazarlama llkeleri: Global ve Yonetimsel Yaklagim ve Tiirkiye
Uygulamalan, 5. Baski, Beta Yaymevi, Istanbul, 2000, 5.326
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kendine 6zgl algilan geligir ve yeni mallant da bu agidan deBerlerler. Yalmz yeni
malin baganisizligi 6teki mallarin satigin da olumsuz etkileyecektir.

Bu yiizden marka deZerinin nasil yaratiddigim ve migterinin bunu nasil tercih

ettigini anlamak gerekir.

Marka, tliketiciler i¢in bir iriiniin kaynagim ifade eder. Ayrica, hem iretici
hem de tiketici agisindan, piyasada varolan benzer Ozellikte mallarin birbirinden

ayrimasin saglayarak koruma ve tamimlama aract gorevini de tistlenmektedir.

Marka rekabet¢i anlamda tiiketicilerin hangi Uriini satin alacagma,
kullanacagina karar vermesinde yonlendirici bir ipucu olma ozelligi tagir. Bu
durumda marka, tiiketicinin zihninde diger markalardan ayri, farkli bir iz yaratmak
i¢in 6zetlenmig bir algilanan deger ifadesi olarak da tamimlanabilir.®

Markanin 6nemi agagidaki temel noktalar altmda 6zetlenebilir .°

- Marka, islevsel avantaj ve miigterilerin mali satin almalarim saglayacak bir

takim katma degerler sunar.

- Marka, pazarlama kangmmmin entegrasyonuna yol gosteritr ve karmagik

ortamda pazarlama taktik ve stratejilerine ¢apa vazifesi gorir.

- Malin sadece kisa siireyle yer aldit hizli tiiketim mallart pazarinda marka

ad1 alicimn mal tammasi ve giivenmesi igin gereklidir.

- Reklam galiymalarinda, markay: farklilastirmak suretiyle, satiy promosyonlar:

ve ozellikle de deger esasli promosyonlarin desteklenmesi saglanabilir.

8 Belma Firlar, “Giiniimiizde Marka ve Konumunun Belirlenmesi”, Pazariama Diinyasi, Say1 2000-
03, Istanbul, 2000
? David Aaker, Managing Brand Equity, Newyork, 1996, 5.118
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2.2. MARKA DEGERI

2.2.1. MARKA DEGERININ TANIMLANMASI

Marka degeri bir markanin adiyla, simgesiyle baglantili ve bir firmaya veya
firmamn miisterilerine Griin ve hizmet yoluyla saglanan degeri artiran ya da eksilten
aktifler ve taahhitler bitintidir. "

Diger bir tamima gére marka degeri, tiikketicinin o marka ile 6zdeslestirdigi ve

diger markalardan farklilagtirdig: iiriin degerlerinin bittiinadir. !
2.2.2. MARKA DEGERINi OLUSTURAN UNSURLAR

Marka degeri kavramu, ii¢ duyarlilik noktasinda agiklanabilir. Bunlardan ilki,
markamn parasal degeridir. Bu boyut, markanin finansal varlik olarak degerini
agtklar. Tkinci duyarliik noktast, marka giicii olarak tammlanir. Bu boyut, markanin
kendisine sadik tiiketicilerinin varligim vurgular. Marka sadakati olarak da
adlandirilabilir. Ugiincti duyarliik noktasi, marka tammlamasidr. Bu boyut

geleneksel olarak marka imajint kargilamaktadir.

Marka degerine yonelik 6lgiitler, pazar payr ve siralamada markamn istikrari,
urlin kategorisinin istikrari, uluslararasi niteligi, pazar egilimleri, reklam pazarlama

iletisimi destegi, markanin sahip oldugu tin ve yasal koruma olarak siralanabilir.

Bu olgiitler ile iligkili olarak siklikla kullamlan marka degeri gostergeleri ise

sOylece siralanabilir:

19 Kevin Lane Keller , “Conceptualizing, Measuring and Managing Customer Based Brand Eguity”
Journal of Marketing Research, Vol.No:57, January 1993, 5.23
! Aaker, Measuring Brand Equity, 5.114-115
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o Marka farkindalig:

e Marka baglilig1 / marka sadakati

e Algilanan kalite

o Marka imaj1

o Marka iletigimindeki tutarliik

e Pazar pay ve siralamada markanmn istikrar

e Dagitim, fiyatlama, Griin kalitesi ve Giriin yeniligi
e Liderlik

Markalarin uzun donemli, saglikli bir planlama gergevesi, olumlu giiclii bir
marka imajimn da hem mali hem de iletisim agisindan degerli bir markayr yani

marka degerini ortaya gikardifim séyleyebiliriz.
2.2.2.1. Marka Farkindahg:

Markaya dair algillamalarin, fikirlerin olugmasi i¢in 6n kosul niteliginde olan
farkindalik, markamn tiketicinin belleginde sahip oldugu izlerin giicii olarak temelde

marka tantmrli31 ve marka hatirlanurliiim igerir.?

Marka farkindaligi, tiiketicinin satin alma siirecinde 6nemli bir rol
oynamaktadir. Tiiketici bellegine kazinmig markalarin satin alma siirecinde tiiketici

tarafindan daha yogun olarak tercih edildigi yapilan aragtirmalarla da kamitlanmgtir.
2.2.2.1.1 Marka tanmmrliigy
Marka farkindalifimin kapsadifi temel kavramlardan biri olan marka

tammurhih@n titketicinin markayr kategorilestirmek igin yeterli diizeyde bilgi sahibi

olmasi ile agiklanabilir. Bu baglamda tammrlk, markamn Uriin kategorisi iginde

2 Borga, Bu Topraklardan Diinya Markas: Cikar mi?, 5.50,51,53
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diger markalardan aynhnésun ve degerlendirilmesini saglamakta olup, markamn
renk, ol¢t, bigim, ambalaj gibi fiziksel 6zelliklerini de igermektedir. 1

2.2.2.1.2, Marka hatirlanilirligs

Marka farkindaliginm igerdigi bir diger onemli kavram olan marka hatirlanirhg: ise
markaya dair bir ipucu verildiginde tiiketicinin onceki bilgilerini kullanma yeterliligi
olarak tammlanabilir. Marka hatirlanlirhiinin bir bagka diizeyi ise hatirlamada ilk

markadir.

AC Nielsen aragtirma kurulugunun 1999 ve 2002 yillan arasinda hizli tiikketim
sektortinde marka hatulanilirhigima yonelik gergeklestirdigi aragtirmada, sabun
kategorisindeki marka hatirlanma diizeyleri su sekilde gergeklesmistir:*’

Tablo 1. ACNielsen Aragtirma Sirketi’ne Gore 1999 ve 2002 Yillan Arasinda
Ik Hatirlanan Sabun Markasi

ILK 1999 2000 2001 2002
SABUN Ornek o Ornek o Ornek o Ormek o
MARKASI Kiitle ® | Kutle ® | Kitle ® | Kitle 0
Hact Sakir 477 338 | 520 | 37,1 | 512 | 36,6 | 524 | 373 ]
Duru 508 359 | 471 | 33,7 | 471 | 33,6 | 497 | 354
Dove 44 3,1 40 | 2.8 58 4.9 86 6,1
Dalan 66 47 63 45 77 5,5 64 | 45
Komili 56 40 72 5,1 68 43 52 | 37
Lux 78 5,6 63 45 58 42 41 2,9
Palmolive 16 1,1 28 2,0 26 1,8 | 22 1,6
Fax 34 2.4 10 0,7 13 0,9 21 1,5
Evyap 10 0,7 16 1,1 17 12 14 1,0
Diger 60 43 81 58 54 3,9 51 3,7
Cevap Yok 64 45 37 | 26 37 2,6 32 | 23

Hane halkma yonelik gergeklestirdifimiz aragtirmamizda da el temizlifine
yonelik sabun markas: denildiinde hane halkimn aklina gelen ilk marka

sorgulannugtir.

3 Aaker, Managing Brand Equity , s.112
14 Borga, Bu Topraklardan Diinya Markas: Cikar m?, s:23-24
' “IIk Hatirlanan Sabun Markast”, <http://www.acnielsen.com. tr/markalar/2002>, 25 May1s 2003
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2.2.2.2. Marka Sadakati (Baghhg1)

Marka sadakati kavrami, tiiketicinin markaya olan inanciun giicii olarak
tamimlanabilir. Markaya iligkin bilgiler, tiiketicinin {iriinler/markalar arasindaki
tercihinin gekillenmesinde temel bir rol oynar. Tiketicilerin bir markada belirli
ozellikler algllamasi ve bu ozelliklerden etkilenmesi, o markaya duyulacak sadakatin
artmasina neden olmaktadir. Giiglii bir markamn en temel 6zelligi kendisine sadik bir
tilketici yaratmasidir. Stratejik agidan kendi {irin kategorisinde marka sadakati

gelistirmis bir marka, pazara yeni tiriinlerin girisini de engelleyebilir.'®

Pazarlamamn temel yapist olan marka sadakati tiiketicilerin markayla
iligkilendirdikleri ile ol¢iiliir. Bu, tiiketicinin o markayr difer markalarla nasil
kargilastirdigina, 6zellikle iiriniin ozelligindeki veya fiyatindaki bir degisikligin
tiketiciyi nasil etkileyecegi ile ilgilidir. Marka bagliligindaki artiga bagli olarak,
tiketici bazli rekabet aktivitelerinin azaltilmast marka degerini zedeleyebilir.
Gelecekteki karliligin gostergesi olan marka degerinin belirleyicilerinden biri, marka
bagliligmin gelecekteki satiglara direkt olarak kaydirilabilmesidir.

Marka baghlifimn beg seviyesi bulunmaktadir. Her bir seviye yonetilen farkl
pazarlama kanalim ve farkli kaynaklan temsil etmektedir. Bunlar belirli bir iiriin

simfini veya pazan temsil etmez.

En alt seviye, bagli olmayan satin ahicilan temsil eder ki markanin karar alma
stirecinde ¢ok ktigik rol oynadigi ve her markanin algilanmasinin birbirine ¢ok yakin
oldugu durumlarda goriiliir. Bu seviyede satilan her neyse uygunlugu tercih edilir.

Ikinci seviye, bir {irinden tatmin olmus veya en azindan olumsuz bir yarg
gelistirmemis satin alici grubunu igerir. Temel olarak, bir degisikligi uyarlamak igin
ozel bir gaba gerekir. Bu tarz satin alicilar aligkanliklarina gore hareket ederler.

16 David Aaker . Advertisement Management, Prentice Hall Int., Second Ediion, Newyork, 1992,
s.138
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Bu seviyede, rakipfer tarafindan yaratdan gorsel faydadan dolayr kayma
olabileceginden, marka baglih@ zedelenebilir. Bununla beraber, bu tip alcilar
herhangi bir sebep olmaksizin diger alternatiflere bakma konusunda ¢ekingen

davranirlar veya bu onlar igin zor olabilir.

Uclincii seviye ise tatmin olmus ve aym zamanda da maliyeti, para veya
degistirme ile iligkilendirebilecek performans riski ile kargilagtinrlar. Bu alicilan
cezbede bilmek i¢in, rakip bir bagka markaya kayma maliyetleri ¢ok iyi
hesaplanmalidir.

Bir bagka deyigle, rakip firmalarda boéyle misterileri kendi markalarina
yonlenmeye ikna edebilecek bir geyler sunmali veya bunu yapmalarindan dolay:
daha biiyik bir fayda saglayacaklarim vaat etmelidirler. Bu grup maliyet (fiyat)
esasli kayma grubu olarak adlandirilabilir.

Dordiincti seviye ise, marka gibi somut bir geylerin bulundugu seviyedir. Bu
gruptakilerin tercihleri kullamim tecriibesi, sembol veya algilanan kalitenin yiiksek
olmast gibi ozelliklerle temellendirilir. Bununla beraber, egilim, genellikle herhangi
bir 6zel nedeni gerektirmeyen genel hislere goredir. Dérdiincii seviyede yer alan

misterilerin markann arkadaglan olarak tamimianabilir.

En st seviye ise teslim olmus tiiketicilerdir. Bunlar markay1 kegfetmenin ya da
markay1 kullamyor olmanin gururunu duyarlar. Marka, hem iglevsel hem de ifadesel
olarak onlar igin ¢ok 6nemlidir. Giivenlerinden dolay: markalarim gevrelerine tavsiye

edeceklerdir.’

Marka bagliigi, markaya iligkin; 6ncesinde bir satin alma veya kullanma
tecriibesi olmaksizin olusamaz. Bunun tersi olarak; bir marka hakkinda farkindalik,
iligkilendirme ve algilanan kalite kullamlmaksizin olugturulabilen yapidadir. Bu
nedenle marka baghlig: marka degerinin yaratilmasinda temel faktérdir.

7 Feruh Uztug, Markan Kadar Konus - Marka Iletisimi Stratejileri, Media Cat Yaymlary, bsk.1,
Istanbul 2001, s. 35- 36
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Guinimiizde sirketlerin en biiyiik amaci, hareketli pazar kosullarinda, fiyat bazl
rekabette kendi markalarina bagl,, sadik tiiketiciler, miigteriler yaratmaktir. Marka

sadakati, markamn giiniimiizde kazandig1 6nemin temel nedenlerindendir.

Aragtrmamuzin modelinde de goriilecedi iizere el temizligine yonelik sabun
kullanan hane halkinin marka baglilig 6l¢iimlenecektir.

2.2.2.3. Algilanan Kalite

Algilanan kalite tiiketicinin algillamasiyla iligkilidir. Algilanan kalite, algilama
ve deger yargilar, titketicinin neyi 6nemli bulduguyla iligkili oldugu igin, nesnel bir
tanimlamayr  gerektirmez. Tiiketicinin neyi o6nemli buldugu da Kkisiligine,
ihtiyaglarina ve tercihlerine gére degigim gosterir. Algilanan kalite, tasarlanan amag

ve olusturulan segeneklere gore degisime gore goreceli olarak tanimlanabilir.°

Algilanan kalite elle tutulmayan, sadece marka hakkindaki hislere dayanan bir
kavramdir. Bununla beraber, giivenilirlik ve islevsellikle iliskilendirilen marka tiriin
6zelliklerini de igine alan gok boyutlu bir yaptya dayanmaktadir.

Cogu zaman, belli bir disiincenin digina atldan veya igine dahil edilen
markalarin etkisi, dier bir deyigle bir markamn algilanan kalitesi, bir {irtinii satin
almada temel sebep olarak kargimza ¢ikar ve o markanin segilmesini saglar.
Algilanan kalite satin alma karanyla iligkilendirildigi i¢in, pazarlama programlarmin
tiim elementlerini etkili kilabilecek bir giice sahiptir.

2.2.2.4. Marka imaj:

Marka imajt tuketicinin zihninde yer alan markanin biitiinciil resmi olarak
tammlanabilir.

Bae.s34
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Tiiketicinin markaya ait sinyallerin sifresini ¢Ozmesi, Oziinii ¢ikarmasi ve
yorumlamas: anlamina gelmektedir ki bu da marka ¢agngimlarmin veya bir bagka
degiskenle marka iligkilendirmelerinin okunmasi anlamma gelmektedir. Bu resmin
olugmasmm etkileyen 6geler, marka tammrhgi, markaya yonelik tutum ve markamn

kalitesine duyulan giivendir.

Pazar aragtirmacilari, marka imajinn marka degerinin 6nemli bir unsuru
oldugunu ifade etmiglerdir.”® Marka imaji gesitli yollardan marka degerine katkida
bulunur. Marka imaji tiiketicinin karar almasinda kritik bir unsur olan, diistinsel
hafizadaki sebekede yer alir ve potansiyel olarak markaya iligkin daha 6nceden
olusmus yargilar1 ve tecriibeleri canlandirir ve en sonunda da marka deZerine kargt
bir yargi uyandirir. Marka ¢agngimlan (iligkilendirmeleri) firmamn pazarlama
aktiviteleri ve triin kullammu sayesinde kazandirilir ve sonunda tiiketicinin marka

imajim tanmlamasim saglar.?°

Bu degerlendirmelerin  sonucunda marka imaji, tiiketicilerin akilct ya da
duygusal temelde yaptiklari yorumlamalarla bigimlenen, genis anlamda &znel ve
algisal bir olgu olarak dzetlenebilir. ’

2.2.2.5 Marka Cagrisimlan (iliskilendirmeleri)

Marka ¢agrigimi, markamn hafizadaki baglantisidir. Bu baglanti, ¢ok fazla
duyurulan veya iletigim tecriibesi olan markalarda, az olanlara gore ¢ok daha giglii
olacaktir. Ayrica bu; hafiza gebekesinde o markaya ait difer baglantilarin giiciiyle
desteklenerek giiglendirilebilir.?!

19 Aaker, Advertisement Management, s.118 )
% Duane E. Knapp, Marka Akh, Bsk.1 , Media Cat Yaynlan, Istanbul,2000, .79
* Aaker, Managing Brand Equity, 5.110
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Marka imaji ¢agngimlarin bir olusuﬁludur. Hem marka iligkilendirmeleri hem
de imaj tarafsiz bir gercekeilifi yaratan veya yansitmayla ilgili algilamalari temsil
etmektedir. Tligkilendirme, satin alma kararmin ve marka baghhgmin temelini temsil
etmektedir.

Firma ve misterileri i¢in iligkilendirmelerin bir defer yaratmasmn degisik
yollar1 bulunmaktadir. Bunlar, katki siireci, yeniden kazamlan bilgi, marka
farklilagtirmasi, satin alma sebebi, olumlu davramig ve duygularin yaratilmast ve

genislemeye olanak tammasidir.

lligkilendirmeler, tiiketici icin bir karar noktasi olabilecek ozetlenmis bilgi
yaratir. Ayrica, farkhilagtirma icin Onemli bir temel sunar ki pek ¢ok marka
iligkilendirmesi, Grtin niteliklerini ya da tiiketici i¢in, o markayr kullanmak ya da
satin  almanmn  belirli bir sebebi olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Marka
iligkilendirmelerinin bir bagka yarant da, marka isminin bagka iiriin kategorilerinde de

kullamlmasina olanak tamyan alt yapiyr hazirlamasidir.
2.2.2.6. Markaya Ait Diger Varliklar

Isim, ozellikle iletigim aktivitelerinin olusturulabilmesi ve bilinirligin
artirilabilmesi icin temel gosterge niteligi tagimaktadir. Markamn tanimlanabilmesi
i¢in, o markamn neye hizmet edecegi ,ve ne ile iligkilendirilecegi énemlidir. Diger
bir degisle, isim, marka kavramimn esasmt temsil etmektedir. Isim, aym zamanda bir

rekabet aracidir. Pek ¢ok isim, patent almaktan ¢ok daha kuvvetli bir koruma saglar.

Sembol ve sloganlarda isim ile baglant1 kurulan 6nemli varliklardir. Etkin bir
sembol ve sloganla desteklenen ismin anlaglabilirlifi ve amaciyla baglantt
kurulabilmesi ¢ok daha kolay olabilmektedir. Gergekte, pek ¢ok firma ve driinler
birbirleriyle benzer niteliktedirler. Bu nedenle farklilasma, hizmet kalitesi ve etkin
guivenilir iletigim stratejileriyle ortaya ¢ikarlabilir.
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Uriin ve hizmetleri farkhlagtirmanin  ¢ok zor oldugu durumlarda, sembol,
markanin ozelliklerini farklilagtrmak ve marka degerini olusturmak igin anahtar
eleman olabilmektedir. Sembol, markaya iligkin farkinda hgm, duygu ve hislerin
yaratilmasinda kigi ile bir bag kurmas: agisindan da énemli olabilmektedir. Bununla
beraber, sadece bir isim ve sembol tek bagina yeterli olmayacaktir. Slogan da,
markaya onemli katki saglayacaktir. Ozellikle konumlandirma —stratejisinin
olugturulabilmesinde tgliiniin dogru kullanimu marka degerinin yaratimasinda

Onemli bir aragtir.
2.2.2.77. Marka Kimligi

“Marka kimligi, marka i¢in anlami, yonelimi ve amact belirlemeye yardimer bir
gercevedir.”? Kimlik kavrami, dayamklilik, bitinlik, gercekgilik gibi ii¢ ozellik
temelinde degerlendirilebilir. Kimlifin marka yaratma ve yonetim siireclerinde
butiinlitkcii bir strateji kaygssi ile gindeme geldigi soylenebilir. *

Giniimiizde marka kimliZi kavrami, marka yapilandirma ve yonetimi
modellerinde stratejik énemi artan bir kavram olarak goze ¢arpmaktadir. Giiglii bir
marka yaratma, dogru ve etkin bir marka kimligi tasarim ve yiiriitiilmest ile ilgilidir.

2.2.2.8. Marka Kisiligi

Marka kisiligi markamn rakiplerinden farkhlagmasim saglamada gok &nemli
bir kavram olarak goriilmektedir. Marka kigili§i kavramu, temelde markalarin da
insanlar gibi kigilik ozelliklerine, belli duygular ya da izlenimlere sahip oldugu

varsayimina dayanir.

22 Uztug, Markan Kadar Konuy-Marka Iletigimi Stratejileri. s.45
* Borga, Bu Topraklardan Diinya Markas: Cikar mu?, s:27
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2.2.3. MARKA DEGERININ YONETIMI

Marka degerinin yonetimi agisindan, de@erin nasil yaratidigs ve marka
gelistirmede bilgilendirilerek duyarli olmak gerekmektedir.?*

Marka degeri genel olarak ti¢ agama iginde yonetilir;

1- Kaliteli bir iriin ile bagla ve olumlu bir tiiketici degerlendirmesi yaratacak bir
marka imaji yapilandir. Anahtar strateji, yeni Grinler ve genisleme igin
markamn bir platform olarak nasil kullanlacagimn planlanmasidir.

2- Dabha rafine bir planlama. Bu agamada amag, tiiketicilerin zihninde ulagilabilir
tutumlart hizla geligtirmektir.

3- Markayr koruma. Strateji, bir iirinin degerini diger irlinlere markay

2

tagiyarak o marka degerini diger tiriinlere yikleyerek genisletmektir.

Marka degerinin yonetiminde alt1 Onemli yol gosterici vurgu dikkate
alnmalidir.®

Bu vurgular;

a- bir markanin pazarlanmasinda genis ve uzun dénemli bakig agist,

b- arzu edilen tiketici bilgisi yapisimn ve markanin temel yaranmn agikga
ortaya ¢ikariimasi,

c- geleneksel ve geleneksel olmayan difer pazarlama segeneklerine genis bir
acidan yaklagim,.

d- seg¢ilmis pazarlama se¢eneklerinin ey giiddiimiini saglama,

e- marka bilgisine dair aragtirmalar

f- markanin genisletilmesine iligkin potansiyellerdir.

24 Farquhar, “Brand Equity Consistency”, 5.17-19
5 Aaker, Managing Brand Equity, 5.25
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2.3. MARKA KONUMLANDIRMASI

Gerek firmalar gerekse tiiketiciler agisindan sayisiz gérev istlenmis ve yerine
getirmekte olan markanin gintimiiz global pazar yapisindan kaynaklanan degisimler
nedeniyle, temel islevinin hedef tiiketicilerinin inan¢ ve tutumlarmnin yoninig

belirlemek suretiyle, satin alma davramgimn yonlendirilmesi oldugu gorilmektedir.

S6z konusu egilimin temelinde ise, iiriin ve markaya iligkin olarak tiiketiciler
tarafindan ne ve/ veya nelerin daha onemli gibi algilandifinin belirlenmesi suretiyle
trin ve marka i¢in en uygun konumun tespit edilerek, iletisim siirecinin

yapilandiriimasina iligkin ihtiyaglar biitiiniiniin bulundugu izlenmektedir.

Tum bu ihtiyaglar ve istekler dikkate alindifinda, bir marka yoneticisinin
iletigimin kalitesini artirmak amaciyla ozellikle pazarnn biyikligi, ilgili firmanmn
sahip oldugu pazar payr ve pazar ortamina arz etmekte oldugu iriin ve markanin
tiketiciler tarafindan tannma ve tercih edilme orami dafitim alami ve kanallar,
rakiplerin izlemekte olduklart stratejiler ve konumian gibi degigkenlere iligkin

verileri derlemek durumunda oldugu goriilmektedir.

Bir markamn konuﬂmdhha51, markanin  6nemli Gzelliklerine  gore
tiketicileri tarafindan tammlanmasidir ki burada da markann tiiketici kafasinda rakip
markalarla kargilagtmlmasi esasi yatar. Bu siire¢ tiiketici g6ziinde markanin
konumunu tespit etmesiyle sonuglamr. ’

Bundan dolayi, diinyada pek ¢ok firma, aym nitelikte iriinler iretseler dahi, kendi
uriinlerini  digerlerinden farkli bir gekilde konumlandirarak belli bir pazar payina
sahip olmay1 hedeflerler.

Satin alma davramgimin gerceklesebilmesi igin her seyden 6nce tiiketicinin ilgili
urin ve markaya ihtiyag duymasi, s6z konusu Griin ve markayi satin alma niyetine
sahip olmast ve en Onemlisi de niyetinin faaliyete gegirebilecek miktarda bir gelire
sahip olmast gerekmektedir. Tiim bunlar varoldugunda da, tiiketici ilgili tiriin

29



grubundaki  alternatif markalar arasmdan tercihini belirlemeye yonelmektedir.
Mevcut alternatifleri, ¢evresi ya da reklam gibi enformasyon kaynaklanindan edindigi
bilgiler ve sayet varsa gegmis. deneyimleri ile bitiinlestirmekte ve bunun
dogrultusunda da tercihini yaparak, ilgili iriin ve markay: tiiketmektedir.

Global rekabetin hakim oldugu bugiinkii pazar ortamlarinda marka yoneticisi
tiikketici ile marka arasinda kuracag iletisimin etkilesmesine bagl olarak, tiiketicinin
markaya iligkin enformasyonu algilamas: siirecine hiz kazandirabilmekte, tutumlarin
yoni belirlenebilmekte, tiiketici ile ilgili markayr tammlayabilmektedir. Bu
baglamda da markamn tanmrligi; nerede, ne zaman, nasil ve kime arz edilmesi
gerektigi gibi bilgileri igerdiginden, markamn konumlandirlmasina iligkin 6nemli rol
oynamaktadir. Dolayistyla  markanm tammirhfim artirmak amaciyla hazirlanan
iletisim planlarinda, mantiksaldan ziyade duygusal Ogelerin kullanimina agirhk
verilmektedir. Bu baglamda marka yoneticisi agafidaki gibi sorulan yanitlayabilmek

durumundadir.

- Hedef tikketicim, X marka triinii ni¢in satin almakta?

- Tuketicim neden Y degilde X markasim tercih etmekte?

- Hedef tiiketicim marka tercihini nasil belirlemekte?

- Tuketicim markam satin almaktan neden vazgegmekte?

- Rakiplerin  izledikleri stratejiler, hedef tiiketicimin satin alma

davraniginin y6éninii etkiliyor mu?

Giiniimiiz diinyasinda varlldarim koruma yangmna girmis olan firmalar agisindan
hayati bir 6neme sahip olan ve bir iletisim araci gibi dikkate alinan markanin
kendisinden beklenenleri yerine getirebilmesi i¢in oncelikle konumunun belirlenmesi
gerekmektedir. Belirtilen tiim fakt6rlerin dikkate alinmasi suretiyle elde edilen
veriler dogrultusunda yapilandinlan markla kimligi ve imaji, tilketicilerin 6z imaji ile
biitiinlestiginde de gerek tiiketicinin zihninden gerekse Pazar ortamindan bir yer
kapabilme amaciyla girigilen savagtan zaferle donilebilmektedir. Sonug¢ olarak,

riinden ziyade marka ve tabi ki marka imaji tiketmekte olan bireylerin tiiketim
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epilimleri dikkate ahndiginda, elde edilen konum sayesinde marka bagmbist
tiiketiciler yaratilabilmekte ve gelecek, buglinden garanti altina alinabilmektedir.

2.4. TUKETICININ MARKA TERCIHI

Ginimizin tiketim toplumu degerleri, bireylerin kendilerini ifade etme
araglant olarak markalarni ve tiiketimi igaret etmektedir. Tiketim kaltiiri igindeki
bireylerin gereksinim ve isteklerinin bigimlenigi temelde, markalarin sahip oldugu
gosterge degerine yonelmektedir. Gereksinim ya da isteklerin giderilmesi igin,
tiikketicinin karar alma siireci satin alma 6ncesi ve sonrasinda belirli agamalar iginde
tammlamr. Satin alma Oncesi agamalar sirasiyla, gereksinim/sorun tanimlama,
bilgileri ve segenekleri arama ve degerlendirmeden olugmaktadir., Karar alma

siirecinin diger agamalar: satin alma karari ve satin alma sonras: degerlemedir.

Bu baglamda, tiiketicinin mevcut durumu ile arzu edilen durumu arasindaki
farkin algilanmasina bagli olarak bir gereksinim/sorun tamimlamasi, karar siirecinin

ilk agamasin olusturur.

Sorunun farkina varidmasi ya da gereksinimin belirlenmesi ile tiketici,
arzulanan duruma ulagmak i¢in sorununu/gereksinimini ¢b6zmeye, gidermeye
caligmaktadir.

Karar streci i¢inde sorun ¢ozme yaklagmmmn ikinci asamast, tammlama
gereksinimin  giderilmesi  icin  bilgilerin ve segeneklerin  aranmast  ve
degerlendirilmesidir. Arama, hem uzun dénemli bellekteki bilginin hatirlanmast hem
de dig gevreden bilginin elde edilmesini icermektedir.” Diger bir deyisle arama, igsel
ve digsal olmak tizere iki kaynaktan saglanan bilgilerin incelenme siirecidir.

Bu genel tiiketici davranigt modelinde ¢evre olarak yer alan toplumsal kaltar

tilketicilerin deger sistemlerini ve dolayistyla titketici karar siirecinin agamalarim

%6 James Engel, Roger Blackwell, Paul Miniard, Consumer Behaviour, Sixth Edt., The Dryden Press,
1995, s.299
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yonlendirici etkiye sahipﬁr. Tiiketicilerin degerleri, gereksinim ya da sorun
tamimlamalarini, satin alma kaliplarii yénlendirecek giictedir. 27 Degerler, markanin
tercih edilme ya da tiiketim nedenlerini belirleyen 6lgiitleri de etkilemektedir.

Tiketici davranigi acisindan hem fizyolojik hem de psikolojik gerilimin
giderilmesinde markalar, islevsel, sorun ¢oziici 6zellikler kadar toplumsal, hazcil
gerilimleri giderecek sekilde sunulabilmektedir. Bu noktada bir {iriin tiikketicinin
gozinde sadece fiziksel bir madde olmaktan ¢ikip sembolik bir anlam tagimaya
basladiginda belirli bir tirtine iliskin marka imaji da olusmaktadir. Uriinlere eklenen
deger aracihgiyla yiklenen anlamlar, Urtinleri ve markalann kullanim degerinden
sembolik bir degere tagimaktadir. Bu sembolik deger, markalan tiiketicilerin kimlik
ifadelerinin bir pargas: haline getirmektedir.

Tiketicilerin marka satin alma niyeti, tercibhleri ya da kullandiklart marka
imajlann ile ideal kimlik kavramlari arasinda uygunluk iligkisi aradifi cegitli

aragturmalarda kamitlanmagtir. %®

Firmalar reklam ve satiy tutundurma araglan ile iriinlerine iligkin imajlarin
geligtirilmesini  saglayabilirler. Ancak sadece bu faaliyet ile marka imajmn -
geligtirilmesi ve uzun siire korunmasi miimkiin olmayip, Uriiniin kendisinin de
iletilen mesajlara uygun olarak titketicinin gereksinim ve tutumlan ile uyumtu olmas:
gerekmektedir. Digiinceleri, inanglan ve degerleri yansitan tutumlar dogrultusunda
kigi, satin alma ya da almama davramg gosterecektir. Olumlu marka tutumu ile bir
tilketici satin alma davramgmna yoneltilebilir. Markaya kargi olugmug olan olumlu
tutum satin alma davramginda markanin tercih edilmesi noktasinda 6nem
kazanmaktadir. Markaya karsi, tiiketici davramg, tiiketicinin markaya olan

tutumlarinin eyleme déntigmiis sekli olan satin alma veya almamadir.

27

Ace..s.300
* David Loudan, Albert Bitta, Consumer Behaviour, Fourth Edt: International Edition, Mc Graw
Hill, 1993, 5.326-327
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Markaya yonelik etkileyici iletisirﬁ ¢abalarimin ana hedefi olarak goriilen
markaya yonelik tutum kavram, biligsel, duygusal ve davramgsal olarak ti¢ bilesenle
agiklanmaktadir. Bir kisinin tutum_ nesnesi hakkindaki bilgileri ve inanglari, biligsel;
hissettikleri duygusal ve tutum nesnesi hakkindaki eylem ve davramglan da
davramgsal olarak tammlanmaktadir. Bu ii¢ bilegen bagh olarak tutum, genis ve
soyut bir anlamlandirma ve 6zet bir degerlendirmedir.

Markaya iligkin tutumlar tiketici agisindan Onemli iglevler gormektedir.
Bunlar, yararli olma, deger ifade etme, benlik koruma ve bilgi islevleridir. Markaya
yonelik tutum hem marka ile ilgili iletisimde hem de satin alma niyeti ve

davramginda belirleyici niteliktedir.”

Tiiketicinin markaya karst olumlu tutumlar yaratarak eyleme gegirilmesi,
marka bilgisinin (marka farkindalign ve marka imaji) tiketiciye iyi bir gekilde
ulagtinlmasiyla saglanmaktadir. Bu noktada, markanmin hafizadaki ulaglabilirligini
hedefleyen akilda kalict marka tutumu Onem kazanmaktadir. Ulagilabilirlik

tiiketicinin hafizasinda varolan bir geyleri tekrar nasil elde edebilecegi anlamim tagir.

Pazarlama arastirmalari, otomatik tepkinin markaya ait giiclii degerlendirmelere -
bagh oldugunu gostermistir. Bununla beraber, tiketicinin hafizasindaki marka ile
marka degerlendirmesi arasindaki iligki, tiiketicinin triin algilamasi ile satin alma
davramgt tutumuna gore ¢ok daha giglidir. Bu yizden ¢agrigim yaparak su tstiine
cikabilen bir tutuma sahip olabilmesi marka tercihi i¢in anahtar unsurdur.*

Tiketicinin belli bir markay: segmesinde veya diger markalan tercih etmesinde
markamn fiziksel nitelikleri , tiikketicinin markayla ilgili tecribeleri, ambalaj, ﬁyét,
aligkanliklar, sosyal ¢evrenin etkileri (arkadag tavsiyeleri), uzmanlann Onerileri, satig
yerinin uygunlugu, satictmn nitelikleri, bayilerin saygmligi, toplum tarafindan
benimsenme gibi etkenler 6nemli rol oynamaktadir. Bu etkenlerin bilegiminde olugan

% Fiisun Kocabas, Meltem Erdem, Marketing P.R, 1. bsk, Media Cat Yayinlan, Izmir 2000, s. 58
* Farquhar , Brand Equity Consistency, s.17-19
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markaya iligkin bilgiler, titketicinin markalar arasindaki tercihinin sekillenmesinde
temel bir rol oynar. Tiketicilerin bir markada belirli 6zellikler algilamasi ve bu
ozelliklerden etkilenmesi, o markaya duyulacak sadakatin artmasma neden
olmaktadir.

Marka tercihinde hangi faktorlerin etkili oldugunun anlatildifi bu béliimden
sonra hizli tiketim sekt6riiniin hem geleneksel ve koklii hem de yeni marka giriginin
hzi nedeniyle dinamik olan sabun pazarinda, tiiketicinin sabun marka tercihinde
nelere dikkat ettigi, hangi faktorlerden etkilendiklerini belirlemeyi amaglayan

aragtirma boliimiine gegilecektir.
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3. BOLUM

HANE HALKININ EL TEMIZLIGINE YONELIK
SABUN MARKA EGILIMLERININ BELIRLENMESI VE SiSLI
ILCESINDE BiR PiLOT ARASTIRMA

3.1. ARASTIRMANIN KONUSU

Insanlann ginlik yasamlarinda gereksinim duyduklarn maddelerin baginda
temizleyiciler gelmektedir. Kigisel temizlik uygulamalart iginde kabul edilen el
temizlifinde, enfeksiyonlara yol agan mikro organizmalarin dezenfeksiyonu icin su
ile birlikte sabun kullamilmas1 zorunludur. *

Turkiye sabun pazan, pazanmn genel degerlendirilmesinde agiklamig
olduumuz  gibi kisisel bakim sektorinin %9’unu olugturmaktadir. 2002 yih
itibariyle 60 bin ton olan pazarda Sabun Sanayicileri ve Kimyevi Madde Ureticileri

Birligi’nin verileriyle 110 tiretici firma ve 195 farkh marka yer almaktadir.?

Son yillarda yapilan arastirmalar, markamn bir firmamn en degerli varliklan
arasinda yer aldigim gOstermektedir. Gergekten de marka, belli bir firmanin
trinlerinin farkldagtinlmasinda ve sz konusu firmamn konumlandinlmasinda etkin
bir role sahiptir’ Giiniimiiziin hareketli pazar kosullaninda sirketler, fiyat bazli
rekabette markalarna bagli, sadik tiiketiciler, miigteriler yaratmayr amaglamaktadir.

Bu noktada, isabetli bir marka gel_istirmeden, saghkli ve dogru bir marka iletigimine

! Metin Hasde, Recai Ogur, Omer Faruk Tekbas, “Daha Saglikli Olmak Ellerinizde, Hacettepe
Toplum Hekimligi Biilteni , Say1 :3, Ankara, Temmuz 2000, 5.18,19

* »Sabunda Rakip Tammayiz”, <http://www.turkishtime.org/07/03_1.asp>, Temmuz 2003

? Sebnem Burnaz, Nilgiin Esgin, “Marka Yayma Yoluyla Pazara Sunulan Yeni Uriinlerin Tiiketiciler
Agisindan Degerlendirilmesi”, Pazarlama Diinyas:, Say1:Eyliil -Ekim 2003, 5.23
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kadar her alanda onemli bir partner olarak gorinen tiiketicinin istek ve ihtiyaglarinin
dogru analiz edilmesi gerekmektedir.

Tiketicilerin istek ve ihtiyaglarnna gore sekillenen marka tercihinde hangi
faktérlerden ne derece etkilendikleri, hangi bilgi kaynaklanindan yararlandiklari ile
tercih ettikleri markadan memnuniyetleri ve o markaya iligkin sadakat dereceleri
onem tagimaktadir. Pazarlama yoneticilerinin bu kritik noktalari degerlendirdikten

sonra meveut ya da yeni markalara iligkin stratejilerini belirlemeleri gerekmektedir.

Uretici firma ve marka sayisimn her gegen giin arttigi, markalar arast siddetli
rekabetin yagandift sabun pazannda, halen faaliyetlerini siirdiiren marka yoneticileri
ve bu sektore girmeyi digiinen girigimcilere bagarili marka ve pazarlama stratejileri
gelistirebilmelerine bir olgiide yardumer olabilmek admna  hane halkimn, el

temizligine yonelik sabun marka tercihi aragtirmaya deger bulunmustur.

3.2. ARASTIRMANIN AMACI ve KISITLARI

3.2.1. ARASTIRMANIN AMACI

Sabun pazar, marka sayismm en yogun oldufu pazarlardan biri olmasma
ragmen, tiiketicinin marka tercihine yoénelik gergeklestirilmig bilimsel arastirma
sayis1 olduk¢a azdir. Bu nedenle, gerceklestireceimiz aragtirma ile el temizligine
yonelik sabun kullanan hane halkimn marka egilimlerinin belirlenmesi amaglanmig
ve buna bagh olarak marka tercihinde etkili olan  deZiskenlere ulagtimasi
hedeflenmistir. Genel olarak belirlenen bu amaca ulagmak igin asagidaki alt hedefler

saptanmugtir.

e Hane halkinin, el temizlifine yonelik sabun kullamm aligkanliklarint
belirlemek,

e Hane halkiin, el temizligine yonelik sabun satin alma aligkanliklarm
belirlemek,
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e Hane halkimn, el temizligine yonelik sabun marka egilimlerini ortaya

koymak,

¢ Hane halkinin, el temizligine yonelik sabun marka tercihinde kullandig: bilgi
kaynaklarint belirlemek,

e El temizligine yonelik sabun kullanan hane halkmumn, sosyo ekonomik ve
demografik 6zelliklerini belirlemek

3.2.2. ARASTIRMANIN KISITLARI

El temizligine yonelik sabun kullanan hane halkim disiindiigiimiizde tilkemizin
ozellikle sehirlerde yagayan niifusunun bilyikk g¢ogunlugunun potansiyel tiiketici
konumunda oldugu soylenebilir.  Ancak bir pilot ¢alisma niteliginde olan
aragtirmamizda ana kitlenin tamamuna ulagmak mali ve teknik agidan g¢ok gig
olacagindan, veri ve bilgilerin toplanacagi saha siurlandmimis ve Sigli ilgesi
secilmistir. Secimde $isli ilgesinin farkli sosyo ekonomik ozelliklere sahip
tiketicileri barmndirtyor olmast etkili olmugtur. Bu nedenden dolayi, arastirmamizin

sonuglarinin ana kiitlesi olan Sisli ilgesi kapsaminda genellenebilecegi séylenebilir.

Aragtirmamiz, el temizligine yonelik sabun marka tercihini incelemekle birlikte
sabun turleri olarak; yalmzca el temizligine yonelik kullamlan sivi tuvalet sabunlan
ile kalip tuvalet ve banyo sabunlarint kapsamaktadir.

Ayrica sabunun kolayda bir Girtin olmasindan dolayi, aragtirma kapsanna giren
ana kutlenin tim hane halki oldugu varsayilmigtir. Bununla birlikte anket hane reisi,
hane reisi yoksa hane reisinin egi her ikisinin bulunmamasi durumunda ise hane halk:
ihtiyaglan igin aligverig yapan ve iiriinle ilgili satin alma tecriibesi olan hane halki
mensubu tarafindan cevaplandirilmgtir.
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3.3. ARASTIRMANIN YARGILANMASI

Hane halkinin el temizlifine. yénelik sabun marka egilimlerinin belirlemesini
amaglayan arastirmamiz, halen ilgili sektérde faaliyetlerini siirdiiren marka ve
pazarlama y(‘meﬁcileri ve bu sektore girmeyi digiinen girigsimcilere etkin pazarlama

stratejileri gelistirebilmeleri amactyla yol gosterebilecegi séylenebilir.

Tiketiciler agisindan aragtirmamizin sonuglarim degerleyecek olursak, ihtiyag
ve isteklerinin firma yoneticileri tarafindan fark edilmesi, ihtiyaglarina uygun
pazarlama bilesenlerinin gelistirilmesine yardime: olacagindan tiiketici tatminin
yukselmesi bakimindan katk: saglayacaktir.

Farkli bir ifade tarziyla pilot ¢alisma niteligindeki arastirmamiz, bu konuda
daha kapsamli aragtirma yapmak isteyen gerek akademisyenlere gerekse pazarlama
yoneticilerine ikincil kaynak veri ve bilgi temini agisindan yol gosterici bir igerikte
tagidifs sOylenebilecektir.

3.4. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

3.4.1. ARASTIRMANIN DEGISKENLERI VE MODELI
3.4.1.1. Aragtirmanmm Modeli

Aragtirmamz esas itibari ile tammlayict ve kismen de kesfedici nitelikte bir
caligmadir.

Aragtirma konusuna iligkin problemin kegfedilmesini sagladigi, konuyla ilgili
degiskenleri ve degiskenler arasindaki iligkiyi belirledigi i¢in kesfedici nitelik

tagimaktadir.*

* Prof. Dr Kemal Kurtulus, Pazarlama Aragtirmalar, 6. Baski, (Istanbul, 1998), 5.260
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Ayrica aragtirmamiz, eldeki probiemi ve bu problemle ilgili durumlar,
degiskenleri ve degiskenler arasindaki iligkileri tanimlayip, bu tamma dayanilarak,
ileriye dénik tahminler yapmay: miimkiin kilan tanimlayici bir aragtirma modelidir.’

Hane halkinn el temizlifine yoénelik sabun marka egilimlerini inceleyen
aragtirmamizin modeli Sekil 2 de gésterilmigtir.

® Kurtulus, Pazarlama Aragtirmalari, s.260
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3.4.1.2. Arastirmanin Deéiskenleﬁ

Aragtirmamizda, hane halkinin sabun kullamm aligkanliklari, sabun satin alma
abigkanliklar, marka egilimi, marka tercihinde kullamlan bilgi kaynaklari ve hane
halkinin sosyo ekonomik 6zellikleri olmak iizere beg degisken grubu yer almaktadir.

Aragtirmamizin anket formunda toplam 22 soru bulunmaktadir. Ik iki soru filtre
sorulardir. Birinci soru, cevaplayicimin hane igindeki tanmum 6lgerken ikinci soru
cevaplayicimn  hanenin ihtiyaglart i¢in alig veriy yapip yapmadiin tespitine
yoneliktir. Tkinci soruya hayir cevabr verildigi takdirde yani hanenin ihtiyaglart igin
alig veris edilmiyorsa ankete son verilmigtir. Clinkii cevaplayici hane igin alig veris
etmiyorsa, el temizligine yonelik sabun markas: tercihi de yapmamaktadir. Ugiincii
soru el temizligine yonelik sabun kullammna iligkindir. Eger el temizliSine yonelik
sabun kullamlmiyorsa cevaplayicinin sosyo ekonomik 6zellikleri belirlendikten sonra
aragtirmaya son  verilmigtir. Aragtrmamizin  degiskenleri asafidaki  gibi
tanimlanmugtir.

Sabun kullanim aliskanliklar

Hane halkmin, en ¢ok kullandii sabun tiirii kullanim aligkanhklan degigkeni ile
belirlenmigtir. Kuflamlan sabun tiirine bagl olarak sosyo ekonomik ozellikler ve
marka egiliminin degisecegi beklenmektedir.

Sabun satin alma ahskanhklarn

Satin alma abliskanliklari ile hane halkinin satin almayi tercih ettigi sabun

ambalaji ile sabun satin alinan nokta nominal 6l¢ek yardimiyla 6lgulmustiir.
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Marka egilimleri

Aragtirmamizin bir diger degisken grubu ise marka egilimleridir. Bu degisken
grubunda, marka farkindaligi, kullamlan marka, marka sadakati, marka memnuniyeti
marka kisilii ve marka tercih nedenlerine iligkin degiskenler yer almaktadir.

El temizlifine yonelik sabun markast denince akla gelen ilk markamn
belirlendigi marka farkindaligs agik uglu formda sorgulanmustir. ilk hatirlanan marka
ile hanede en sik kullanilan sabun markas: arasinda anlamli bir iligkinin varlig
beklenmektedir.

Hane halkimn, el temizlifine yonelik en sik kullandifi sabun markast,
kullandan marka degiskeni yardimiyla olgiilmigtir. Bu degisken agik uclu formda
belirlenmistir.

Marka kisiligi, hanede en ¢ok kullamlan sabun markasimn bir insan olmast
durumunda ne gibi kisilik ozelliklerine sahip olacagimn belirlenmesine yonelik bir
degiskendir. Marka tercihinin temelinde yatan bagarii marka kisiligi,
aragtrmamizda;,  dinamik-pasif, yaratici-taklit¢i, basarili-basansiz,  giivenilir-
guvenilmez, modern-klasik, deneyimli-deneyimsiz, geng-yash gibi =zt kisilik
ozelliklerinin boyutsal ayirma 6lgegi yardimyla degerlenmesi sonucu 6lgiilmigtiir.

Guglii bir markanin en temel 6zelligi kendisine sadik tiiketiciler yaratmasidir.
Stratejik agidan kendi tiriin kategorisinde marka sadakati gelistirmis bir marka,
pazara yeni iiriin giriglerini de engelleyebilir.® Aragtirmamizda, marka sadakati 4’li
nominal dlgek yardimiyla 6lgtilmigtiir. Ayrica, hane halkinin en sik kullandigi sabun
markasmna iligkin memnuniyeti de 4°lii nominal 6lgek ile sorgulanmigtir. Bu
degiskenler ile marka kigilii arasinda iligkinin varlign aragtirmamizda
belirlenecektir.

8 Uztug, Markan Kadar Konug Marka fletigimi. 5.34
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Marka egilimini belirlemek igin kuﬁanacaglmm bir diger onemli degisken ise
marka tercih nedenleridir. Hane halkinin marka tercihini yaparken hangi faktorlerden
ne derece etkilendigi, likert 6lgegi kullandarak belirlenmigtir. Marka tercihinde hangi
faktorlerden etkilendigini 6lgmek igin kullamilan alt degigkenler sunlardir.

e Markann tiriinlerinin kaliteli olmas:

e Uriin gesidinin gok olmas:

e Uygun fiyath marka olmas:

e Tamnmus bir firmamn sabun markasi olmas:

e Yerli bir Greticinin firettii sabun markas1 olmasi
e Uluslar arast kimlikli olmas:

o Uriinle birlikte hediyeler sunmast

o Cocukluktan beri kullamlan sabun markas: olmasi
e Tiim aile bireylerine seslenmesi

e Markanm reklaminin yapiliyor olmast

e Albenili ambalajimin olmast
Marka bilgi kaynag:

Hane halkinin el temizligine yonelik sabun markasi tercih ederken kullandid
bilgi kaynaklarimn neler oldugu bes alt degisken -yardimyla, likert Olgegi
kullanilarak ¢lgiilmiistiir. Bu alt degigkenler sunlardir;

e Televizyon reklamlan

e Radyo reklamlan

e Gazete reklamlan

e Hali hazirda kullanilan marka olmasi

e Tamdiklanmn tavsiyeleri
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Hane halkinin sosyo ekonomik gzeliklerine iliskin deZiskenler:

Aragtirmamuzin  bir diger degiskeni de sosyo ekonomik ve demografik
ozelliklerdir.  Hane halkiin sosyo ekonomik o&zelliklerine bagli olarak marka
egiliminin, sabun kullamm ve satm alma aligkanliklarn ile, marka tercihinde
yararlamlan bilgi kaynaklarmin degisebilecegi beklenmektedir. Sosyo ekonomik
ozellikler, cinsiyet, yas, egitim durumu, meslek, hane halki genigligi, gelir seviyesi
degiskenlerinin yardimyla 6l¢tlmistiir.

3.4.2. ARASTIRMADA KULLANILAN VERI YONTEM VE ARACI

Aragtirmamizda, aragtirmamn amacina uygun veri ve bilgilerin elde edilmesine
yonelik birincil kaynaklardan bilgi ve veri toplanmasinda, sorularin 6nceden
saptanarak dolaysiz olarak soruldugu anket yontemi kullanilmgtir.”

Aragtirmanm modeline uygun olarak hazirlanan anket formundaki sorulan
olusturmadan 6nce konu ile ilgili genis bir literatiir galigmasi yapilmig ve bu konuda
daha once hazirlanmug aragtirmalar incelenmistir.® Sabun ile ilgili derneklerden
yetkililer’ ile goriigiilerek konu ile ilgili gerekli dokiiman ve belgeler, yonergeler elde
edilmigtir. Sabun iireticisi bir firmanin yetkilisinden'® pazar hakkinda genel bilgiler
alinmgtir, Tkincil kaynak ¢aligmasmmn ardindan, haneyi temsilen el temizligine
yonelik sabun kullanan ve satin alan 10 hane halki mensubu ile derinlemesine
bireysel goriismeler yapilmis ve sabun tiketim ve satin alma aligkanliklarina iliskin
bilgiler elde edilmigtir. Ayrica aragtirmaya iligkin degiskenlerin belirlenmesinde grup
goriigme teknigine (focus group interview) bagvurulmustur. Anket formumuzdaki;
sabun kullanma ve satin alma ahskanliklan ile marka kisili§i ve marka tercih
nedenlerine iligkin degigkenler iki ayr seans geklinde diizenlenen grup goériigmeleri

7 Kurtulus, Pazarlama Aragtirmalari, .266
¥ 1- Elif Tannkut, Tiirkiye’de Sabun Pazarlama Faaliyetleri, istanbul Teknik Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, 1995

2- Seher Engin, Sabun Tiiketiminde Satmnalma Davramiglarmm istatistiki Analizi, Yildiz Teknik
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 1998
? Sabun Sanayicileri ve Kimyevi Madde Ureticileri Birligi Genel Sekreter Yardimcis1 Vuranel Okyay
1% Cag Sabun, Pazarlama Miidiirii Serkan Ozokur
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sonunda belirlenmistir. Ik goériismeye, ﬁanenin satin alma davramginda etkili rol
oynadiklan digiiniilerek beg bayan ve g erkek sekiz kigi, ikinci goriigmeye ise dordi
bayan ve ligli erkek olmak izere toplam yedi kisi katilmustir,

Farkli yas dilimlerine sahip bu kigilerin yer aldig tartigmalarda aragtirma
yOneticisi moderatér olarak gorev yapmug; oturumlarin sonradan detayh olarak

¢oziimlenebilmesi igin goriigmeler bagtan sona kayda alinmmgtir.

Anket formundaki sorular aragtirmamuzin amaglarina uygun bir gekilde
belirlenmis ve sorularin anlagdabilir olmasina dikkat edilmistir. Aragtirmada
olusabilecek test etkisini ortadan kaldrmak i¢in cevaplayicillara yonlendirici
sorularin sorulmamasma dikkat edilmigtir. Hazirlanan taslak anket formu sorulann
anlagilabilirligi ve uygunlugunu test etmek amaciyla, 6rnek planmna uygun toplam 25
haneye uygulanmis ve gerekli diizenlemeler yapildiktan sonra anket formuna nihai
sekli verilmistir,

3.4.3. ORNEKLEME SURECI

Ornekleme siirecimizde; emek, zaman ve maliyet kisitlan da dikkate alinarak, '
aragtirmamizin ana kitlesi Sisli ilgesi ile simurlandinlmgtir. Sisli ilgesinin Istanbul’un
en biyik ilgelerinden biri olmasi ve farkli sosyo ekonomik o6zeliklere sahip
tiketicileri barindirmasi tercihimizde etkili olmustur.

Aragtirmamiz kapsaminda 6rege almacak haneler, Sigli ilgesine bagh her bir
mahalleden tesadiifi olmayan kolayda ornekleme yontemi ile segilmigtir. Bilindigi
izere, tesadiifi olmayan Ornekleme tirleri igcinde en ¢ok kullamlan kolayda
ornekleme, 6rnek kapsamina bilgi ve verilerin en kolay toplanabilecegi bireylerin

alinmasim amaglamaktadir. Bu yontem sistematik hatay1 6lgmemekle birlikte, zaman
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kisitlamalarin oldugu, finansal olanaklarmn yetersiz oldugu ve ana kiitlenin ¢ok siurls
oldugu pilot galismalarda yaygin bir bigimde kullanildig iin segilmigtir. '’

Aragtirmanin ana kiitlesini olugturan $igli ilgesine bagl toplam 28 mahalle ve
1.139 sokak mevcuttur. Sigli ilgesindeki toplam bina sayist ise 24.037°dir. Bu
binalarn 109.30171 hane 52.766 ise igyeridir. 2

Aragtirmamuizin 6rnek biyiikligiini saptamak amactyla merkezi limit teoremi'
kullamlmugtir. Sigh ilgesin hane halkimn el temizlifine yonelik sabun kullanim
oranlarina iligkin bir 6n bilgi meveut olmadigndan 7 (1-m)’nin en yiiksek oldugu
(0,5 X 0,5 = 0,25) degeri esas alinarak 6rnek buyikligi agagidaki gibi saptanmistir.

1-0.=% 95

e =0,05

n=m (1-n) / (e/Z)

n=0,5 (1-0,5) / (0,05/1,96)
n=0,25/0,0006507705081

n=384

Aragtirmamiz kapsamimnda 400 haneye gidilmig ve haneyi temsil eden hane reisi
veya hane reisinin egine anket uygulanmugtir. Hane reisi ya da eginin bulunmadig:
hanelerde ise hane ihtiyaglari igin aligveris yapan hane halki mensubuna anket

uygulanmgtir.

Omek kitleyi olusturan 400 hanenin Sigli ilgesi mahallelerine gore dagilim Tablo 2
de gosterilmigtir.

1 pProf. Dr Kemal Kurtulus, iletmelerde Aragtirma Yéntembilimi , Isletme Fakiltesi Yayin
No:210, Istanbul, 1989, 5.109

12 «gisli Ticesi Envanteri”, <http://www.sislibeledivesi.gov.tr/envanter>, 22 Mart 2003

3 Kurtulus, Pazarlama Aragtrmalan, s.234
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Tablo 2. Sigli Tlgesine Bagh Mahallere Gore Arastirma Kapsamma Alinacak

Hane Sayilar: ™

SISLITLCESINE Sokak Bina Hane Hane glrlnn:%:k Ornege
BAGLI Sayist  |Sayist  {Sayist Sayisi Sokak Almacak
MAHALLELER (%) Sayist Hane Sayist
AYAZAGA 81 2229 | 8.078 | 7,4% 8 30
FULYA 65 846 | 7.526 | 6,9% 6 28
MECIDIYEKOY 74 | 1.126 | 6.699 | 6,1% 6 25
GULBAHAR 66 963 6.565 | 6,0% 6 24
MERKEZ 44 1.361 | 6363 | 5.8% 6 23
TESVIKIYE 35 381 5819 | 5,3% 6 21
FERIKOY 32 885 5634 | 52% 6 21
KUSTEPE 51 1.732 | 5216 | 4,8% 4 19
M.SEVKETPASA 72 1.193 | 5.038 | 4,6% 4 18
BOZKURT 15 941 5014 | 4,6% 4 18
PASA 82 1.725 | 4934 | 4,5% 4 18
ESKISEHIR 39 1.120 | 4.808 | 4,4% 4 18
H.EDIPADIVAR 31 883 4369 | 4,0% 4 16
19 MAYIS 51 556 | 3.982 | 3,6% 4 15
MESRUTIYET 32 974 | 3.469 | 3,2% 4 13
DUATEPE 19 611 3446 | 3,2% 4 13
HUZUR 32 589 | 3.147 | 2,9% 4 12
ESENTEPE 52 770 | 3.144 | 2,9% 4 12
YAYLA 50 859 | 2970 | 2,7% 4 11
IZZETPASA 31 599 | 2.533 | 2,3% 2 9
CUMHURIYET 25 571 2401 | 2,2% 2 9
INONU 25 805 | 2.139 | 2,0% 2 8
ERGENEKON 17 446 1.578 | 1,4% 2 6
HARBIYE 17 233 1.319 | 1,2% 2 5
KAPTANPASA 7 85 1.119 | 1,0% 2 4
HALASKARGAZI 11 344 807 0,7% 2 3
H RIFATPASA 21 381 798 0,7% 2 3
IMASLAK 62 329 386 0,4% 1 1
TOPLAM 1.139 [24.037|109.301 | 100% 109 400

14 «

Sisli Tigesi Envanteri”, www.sislibelediyesi.gov.tr/envanter.htm
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Hanelerin segimi yapilirken, her bir‘mahalledeki hane sayisinin, ilgenin toplam
hane sayisina orami hesaplanmig ve 11g111 maballedeki hanelerin Sigli Iigesi toplam
hane sayisinin yiizde kagim temsil ettigi bulunmugtur. Her bir mahalle icin elde
edilen bu oran; aragtirmanin toplam ornek sayis: ile g¢arpilmug ve ilgili mahalleden
omnege almacak hane sayist belirlenmigtir. Hanelerin ka¢ sokaktan segilecedi ise her
bir mahalledeki sokak sayismun toplam sokak sayisina oranlanmastyla elde
edilmigtir. Elde edilen oran dikkate alinarak her bir mahalleden en az 2, en fazla 8
sokaktan ornek haneler segilmigtir. Sokak sec¢iminde tesadiifilii saglamak igin
mahallenin kuzey, gliney ve orta kesimindeki sokaklara gidilerek hane segimi
yapilmigtir. Ayrica bir binadan en fazla bir hane segilmesine dikkat edilmistir.

Aragtirmamiz  kapsamundaki ~ haneler tanimlanirken; aralarinda aile bad
bulunsun veya bulunmasm, aym evde veya aymi evin bir boliimiinde yagayan, aym
kazandan vyiyen, gelir ve giderlerini ayirmayan ve hane halki hizmet ve yénetimine
katilan bir kisi veya birkag kisinin olusturdugu topluluk yaklasim temel almmugtir.'®
Bunun yam sira, aragtirmanuz kapsamunda yalmizca ikamet amaciyla kullamlan

haneler esas alinmig olup, igyerleri kapsam diginda birakilmugtir,

Anket formlar, Sisli ilgesinde ikamet eden 4 iniversite 6Zrencisi tarafindan
uygulanmustir. Uygulama oncesinde anketorlerle bir toplanti yapilarak aragtirmanin

nerede, ne zaman ve nasil uygulanacag agiklanmugtir.

Anket uygulamast 27 Agustos 2004 Persembe giinii baglammg ve 30 Agustos
2004 Pazartesi glini son bulmugtur. Aragtirmamn yapildid: tarihlere gore Ornek
dagilinm ise su sekilde gergeklegmistir.

16 “Niifus le Ilgili Degiskenlerin Tanimlari”, hitp://www.die.gov.tr/sozluk/O4nfit. htm. Aralik 2003
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1.T.0. Kitiiphanesi girig masrafi | 12.000.000 TL
Ulagim (Danigmanlik ve muhtelif ulagim) 150.000.000 TL
Toplam Maliyet _ 582.000.000 TL

- 3.6. VERI VE BILGILERIN ANALIZi

Aragtirma sonucunda elde edilen veri ve bilgiler amaglarimiz dogrultusunda SPSS
11.0 (Statistical Package for the Social Sciences) program yardimyla
degerlendirilmistir. Arastumamizda ki-kare analizi uygulanmugtir. Kullanim alaninin
genisligi, esnekliginin fazla olmasi, varsayimlarmin azlig, gok glgstiz dlgeklerde
(6rnegin nominal dlgekte) olglilmiiy verilere uygulanabilme 6zelligi nedeniyle ki-
kare (Chi-square; X2) ilgi analizi kullanihmgtar.”

Veri ve bilgilerin analize hazirlanmast i¢in aragtrmamizin amaglari ve hedefleri
dogrultusunda ve aragtirma modelimizden yola ¢ikilarak hazirlanan anket formlar
igin Excel ortaminda kod tablolant olusturulmugtur. Anket formlan veri girisi igin
uygun sekilde kodlandiktan ve kodlarda gerekli déniigiimler yapildiktan sonra veriler
analize dahil edilmigtir. Sonug itibariyle; hane halkinin el temizligine y6nelik sabun
kullamm alhgkanliklari, satin alma aligkanliklari, marka farkindaligi, marka tercih
nedenleri, marka sadakati, marka kisilii, markadan memnuniyet ve marka tercih
nedenleri ile sosyo-ekonomik o6zellikler arasinda anlamli bir ilginin olup olmadig
aragtirilirken  parametrik olmayan analiz tekniklerinden ki-kare ilgi analizi
uygulanmustir.

7 Kurtulug, Pazarlama Aragtirmalars, s.386

50



4, BOLUM

ARASTIRMA SONUCLARI

4.1. FREKANS TABLOLARI

Bu boliimde aragtrmamiza katdan hane balkindan alman cevaplar neticesinde,

arastirma modelinde yer alan degiskenlere yonelik frekans tablolan olugturulmus ve

yorumlanmugtir.

4.1.1 HANE HALKININ HANE iCI TANIMI

Tablo 3. Hane Halkinin Hane i¢i Tammlan itibariyle Dagilimu

Hane Halky Tanimi Frekans | Yiizde (%)
[Hane Reisi 177 44.3%
[Hane Reisinin Esi 133 33,3%
Evin kiz1 ya da oglu 84 21,0%
Ev arkadasi 6 1,5%
Toplam 400 100,0%

Ankete katilan hane halkinin tammlarna baktifimizda, %44’niin hanenin reisi,

%33’nlin hane reisinin egi, %21°nin de evin kiz1 ya da oglu oldugunu geriye kalan

%1,5’lik dilimin ise ev arkadaglarimn olugturdugunu gérmekteyiz.
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100 - 44,3% Hane Reisi
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0
Hane Halliinin Tanimlar

Sekil 3. Hane Halkimin Hane I¢i Tanimlan Itibariyle Dagihim

4.1.2 HANE HALKININ iLK HATIRLADIGI SABUN MARKASI

Tablo 4. Hane Halkmnin Ilk Hatirladi1 Sabun Markas: Itibariyle Dagilim1

g aarlanan Frekans | Yiizde (%)
Duru 158 39,5%
Haci Sakir 106 26,5%
Lux 31 7,.8%
Palmolive 19 4.8%
Evyap 3 0,8%
Dalan 1 0,3%
Protex 3 0,8%
Dove 36 9,0%
Komili 9 2,3%
Fax 8 2,0%
Rexona 4 1,0%
Puro 2 0,5%
Elvan 2 0,5%
Salon 9 2,3%
Nova 5 1,3%
Tpek 4 1,0%
Toplam 400 100,0%

Cevaplayicilanin el temizligine yonelik sabun markasi dendiginde %40°1 Duru’yu ik
marka olarak hatirlarken, %27’si ise Haci Sakir’i hatulamugtir. Dove sabun

markasimn, ilk marka olarak hatirlanma oranit %9°dur. Lux sabun markast da 31 kisi
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tarafindan ilk olarak hatirlanmustir. Bu markayr %35 hatirlanma oram ile Palmolive
takip etmektedir. Komili markas: ise 400 cevaplayicidan sadece 9’u tarafindan ilk

marka olarak hatirlanmugtir.

Duru ' 39,5%
Hac1 Sakir | 26,5%

Dove | |9,0%

Lax | 7,8%
Palmolive 4,8%

Komili j 23%

Diger |10,3%

0% 5%  10% 1%  20% 25% 30% 3%  40%  45%

Sekil 4. Hane Halkinin flk Hatirladig: Sabun Markas: Itibariyle Dagilimi

4.1.3. HANE HALKININ iLK HATIRLADIGI SABUN MARKASINI
HATIRLAMA NEDENLERI

Tablo 5. Hane Halkmum Ilk Hatirladig1 Sabun Markasim Evinde Kullandig Marka
Oldugu I¢in Hatirlamalan Itibariyle Dagilimt

Evinde Kgma“ Marka | g oyans | Yiizde (%)
Etkisiz 4 1%
Ne Etkili Ne Etkisiz 28 7%
Ftkili 135 34%
Cok Etkili 233 58%
oplam 400 100%

Hane halkinin ilk hatirladift sabun markasim evinde kullandigi marka oldugu igin
hatirlamasini ¢ok etkili bulanlarin oram %358, etkili bulanlarin oram %34, ne etkili ne
etkisiz bulanlarin oram %7, etkisiz bulanlarin oram ise %1°dir. Ilk hatirlanan sabun

markasimn, hane halkinin kullandigr sabun markast oldugu séylenebilir.
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Tablo 6. Hane Halkinmn Ik Hatirladig Sabun Markasmi Her Yerde Bulundugu igin
Hatirlamas Itibariyle Dagilim

Her Yerde Bulunmasi Frekans | Yiizde (%)
Etkisiz 15 4%

Ne Etkili Ne Etkisiz 49 12%
Etkili ' 174 44%
Cok Etkili 162 41%
Toplam 400 100%

Hane halkiin ilk hatirladi@i sabun markasint her yerde bulundugu icin hatirlamasini
cok etkili bulanlarin oram %41, etkili bulanlarin oram %44, ne etkili ne etkisiz

bulanlarin orant %12, etkisiz bulanlarin oram ise %4 tiir.

Tablo 7. Hane Halkinmn Ik Hatirladig1 Sabun Markasim Cok Fazla Reklami Oldugu
I¢in Hatirlamas: Itibariyle Dagilimu

Cok Fazla Reklami Olmas: Frekans | Yiizde (%)
Ftkisiz 57 14%
Ne Etkili Ne Etkisiz 75 19%
Etkili 186 47%
Cok Etkili 82 21%
Toplam 400 100%

Hane halkinin ilk hatuladigi sabun markasini, ¢ok fazla reklamn oldugu igin
hatirlamasint ¢ok etkili bulanlarin oram %21, etkili bulanlarin oram %47, ne etkili ne
etkisiz bulanlarin oram %19, etkisiz bulanlarin oram ise %14°tiir. Bir sabun
markasinin ¢ok fazla reklammin olmasi, hane halkimn o markayr ilk olarak
hatirlamasinda etkili oldugu soylenebilir.

Tablo 8. Hane Halkmun Ik Hatirladig: Sabun Markasimi Uygun Fiyath Oldugu igin
Hatirlamas Itibariyle Dagilim

Uygun Fiyatl: Olmas: Frekans | Yiizde (%)

Etkisiz 35 9%

[Ne Etkili Ne Etkisiz 116 29%

Etkili 158 40%

Cok Etkili 91 23%
oplam 400 100%
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Hane halkinin ilk hatirladig1 sabun markaénn, uygun fiyath oldugu i¢in hatirlamasim
¢ok etkili bulanlarin oramt %23, etkili bulanlarin oram %40, ne etkili ne etkisiz

bulanlarin oram %29, etkisiz bulanlarin oram ise %9’dur.

Tablo 9. Hane Halkinm .Ilk Hatirladig1 Sabun Markasint Tamnmus Bir Marka
Oldugu I¢in Hatirlamas: Itibariyle Dagilimi

Tammmg Bir Marka Olmasi Frekans | Yiizde (%)
Etkisiz 10 3%

Ne Etkili Ne Etkisiz 27 T%
Etkili 124 31%
Cok Etkili 239 60%
Toplam 400 100%

Hane halkiun ilk hatirladii sabun markasim, taninmig bir marka oldugu icin
hatirlamasimt ¢ok etkili bulanlarin oram %60, etkili bulanlarin oram %31, ne etkili ne
etkisiz bulanlarin oramt %7, etkisiz bulanlann oran ise %3’tiir. Bir sabun markasim

ilk olarak hatirlama nedenlerinin i¢inde en etkili olammin o markanin taninmug marka

olmas1 oldugu soylenebilir.
120% 1 Etkisiz [1Ne Etkili Ne Etkisiz O Etkili 0 Cok Etkili
100% -
21% 23%
80% 41%
58% 60%
60% - 47% 40%
40% 1 44%
20% 34% 19% 29% 31%
12% % 70,
0% 2% . 47 - 1 5 9% - zof?
Evinde Kullamlan  Her Yerde Bulunmast ok Fazla Reklami  Uygun Fiyatli Olmasi  Tanintnis Bir Marka
Marka Olmast Olmasi Olmast
Sekil 5. Hane Halkinin 11k Hatirladig1 Sabun Markasini Hatirlama Nedenleri
Itibariyle Dagiimi
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4.1.4. HANE HALKININ KULLANDIGI SABUN TURU

Tablo 10. Hane Halkinn Siklikla Kullandig: Sabun Tiirii Itibariyle Dagilim

Kullamilan Sabun Tiirii | Frekans | Yiizde (%)
Kalip Sabun 228 57,0%
Stvt Sabun 172 43,0%
Toplam 400 100,0%

Anketimize katilan hane halkinin, hanelerinde el temizligi igin siklikla kullandiklart
sabun turi %57 pay ile kalip sabun olurken, sivi sabun hanelerde %43 oraminda
kullamlmaktadir. Sivi sabun pazar diliminin son yillarda hzla buylimesinin sonucu
olarak, aragtirmamizda da kullanim oram yiiksek ¢ikmugtir.

Sivi Sabun

43%

Sekil 6. Hane Halkinin Siklikla Kullandig Sabun Tiirti Itibariyle Dagilimi

4.1.5. HANE HALKININ SATIN ALDIGI SABUN AMBALAJLARI

Tablo 11. Kalip Sabun Kullanan Hane Halkinin Kagida Sarihi Tekli Kalip Sabun
Satin Alma Sikliklar: Itibariyle Dagilimi

Kag‘dasiil’:‘;;';l‘sﬁhg Sabun| g orcans | Yiizde (%)
Hig satin almam 67 29,4%
Nadiren satin alirim 115 50,4%
Sik sik satin alirnm 46 20,2%
Toplam 228 100,0%




Kalip sabun kullanan hane halkinin, kagida sarih tekli kalip sabunlart sik stk satin

alma oram %20, nadiren satin alma oram %51 ve satin almama oram ise %30°dur.

Tablo 12. Kalip Sabun Kullanan Hane Halkimn Seffaf Jelatine Sarili Tekli Kalip
Sabun Satin Alma Sikliklar: Itibariyle Dagilim

effaf Ambalaja Sarih Tekli .
Kzsthp Sabun Satn Alma Siklygs | Frekans | Yizde (%)
Hi¢ satin almam 59 25,9%
Nadiren satin alirim 120 52,6%
Sik sik satin alinm 49 21,5%
oplam 228 100,0%

Kalip sabun kullanan hane halkinin, geffaf ambalaja sarih tekli kalip sabunlan sik sik
satin alma orani %22, nadiren satin alma oram %53 ve satin almama oram ise
%26’dir.

Tablo 13. Kalip Sabun Kullanan Hane Halkimin Karton Kutu Iginde Tekli Kalp
Sabun Satin Alma Sikliklar: Itibariyle Dagilim

e
Hi¢ satin almam 104 45,6%
Nadiren satin alirim 94 41,2%
Sik sik satin alirim 30 13,2%
Toplam 228 100,0%

Kalip sabun kullanan hane halkimn, karton kutu iginde tekli kalip sabunlan sik sik
satin alma orami %13, nadiren satin alma oram %41 ve satin almama oram ise
%46°dur.

Tablo 14. Kalip Sabun Kullanan Hane Halkinin Karton Kutu Iginde Coklu Kalip
Sabun Satin Alma Sikliklan Itibariyle Dagilim

Karton Kutu I¢inde Coklu Kahp L
Sabun Satm Alma Sikhga | T rexans | Yiizde (%)
Nadiren satin alirim 74 32,5%
Sik stk satin alinm 74 32.5%
Toplam 28 100,0%
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Kalip sabun kullanan hane halkimin, karton kutu icinde ¢oklu kalp sabunlart sik sik
satin alma oram %33, nadiren satin alma oram %33 ve satin almama oram ise
%36’dr.

Tablo 15. Kalip Sabun Kullanan Hane Halkinin Seffaf Ambalaj Iginde Coklu Kalip
Sabun Satin Alma Sikliklar Itibariyle Dagihm

effaf Ambalaj icinde Coklu .
Kihp Sabun SagchlmaCSﬂdlgl Frekans | Yazde (%)
Hi¢ satin almam 38 16,7%
Nadiren satin alirim 44 19,3%
Sik sik satin alirim 146 64,0%
'Toplam 228 100,0%

Kalip sabun kullanan hane halkinin, geffaf ambalaj i¢inde ¢oklu kalip sabunlan sik
sik satin alma oram %64, nadiren satin alma oram %20 ve satin almama orani ise
%17’dir. Hane halkinn en ¢ok satin. aldigi ambalaj cinsini geffaf ambalaj iginde
coklu kalip sabunlar olugturmaktadir.

Tablo 16. Kalip Sabun Kullanan Hane Halkinin Ambalajsiz Kalip Sabun Satin

Alma Sikliklan Itibariyle Dagilim
Mbalg‘]::,znﬁ?sﬁhé Sabun| g oans | Yitzde (%)
Hi¢ satin almam 209 91,7%
Nadiren satin alirim 17 7,5%
Sik sik satin alirim 2 0,9%
Toplam 228 100,0%

Kalip sabun kullanan hane halkinin, ambalajsiz satidlan kalip sabunlan sik sik satin
alma oram %1, nadiren satin alma oram %8 ve satin almama orant ise %92°dir. Bu

sonuca gore hane halkinin ambalajsiz satilan sabunlari tercih etmedigi soylenebilir.
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Sekil 7. Kalip Sabun Kullanan Hane Halkinin Satin Aldigi Ambalajlar Itibariyle
Dagilimi

Tablo 17. Siv1 Sabun Kullanan Hane Halkinin Pompal: Seffaf Plastik Sige
Satin Alma Sikliklan Itibariyle Dagilim

Pompal Seffaf Plastik Sige Satmn o

Alma Sikhi Frekans | Yiizde (%)
Hig satin almam 6 3,5%
Nadiren satin alirim 29 16,9%
Sik stk satin alirim 137 79,7%
Toplam 172 100,0%

Stvi sabun kullanan hane halkinin, pompali seffaf plastik giseli stvi sabunu  sik sik
satin alma oram %80, nadiren satin alma oram1 %17 ve satin almama oram ise
%4 tur.

Tablo 18. Sivi Sabun Kullanan Hane Halkmin Pompali Renkli Plastik Sige
Satin Alma Sikliklar Itibariyle Dagilim

Pompali Renkli Plastik Sise ' .
Satm Alma Skl Frekans | Yiizde (%)
Hig¢ satin almam 38 22,1%
Nadiren satin alirim 71 41,3%
Sik stk satin alirim 63 36,6%
Toplam 172 100,0%
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Sivi sabun kullanan hane halkinin, pompali renkli plastik gigeli sivi sabunu sik sik
satin alma oram %37, nadiren satin alma oram %41 ve satin almama oram ise
%22dir.

Tablo 19. Sv1 Sabun Kullanan Hane Halkinin Tekrar Doldurma Amagh Pompastz
Sige Satin Alma Sikliklar Itibariyle Dagilim

Tekrar Doldurma Amach
Pompasiz Plastik Sise Satin Alma | Frekans | Yiizde (%)
Siklign
Hic satin almam 66 38,4%
[Nadiren satin alirim 62 36,0%
Sik sik satin alirim 44 25,6%
Toplam 172 100,0%

Stv1 sabun kullanan hane halkimn, tekrar doldurma amagh plastik sigeli stvi sabunu
sik sik satin alma oram %26, nadiren satin alma oram %36 ve satin almama oram ise
%38°dir.

Tablo 20. Sivi Sabun Kullanan Hane Halkmin Plastik Bidon Satin Alma Siklikian
Itibariyle Dagilim

Plastik Bidon Satin Alma Sikh@i| Frekans | Yiizde (%)
Hic satin almam 130 75,6%
Nadiren satin alirim 30 17,4%
Sik sik satin alirim 12 7.0%
Toplam L 172 100,0%

Sivi sabun kullanan hane halkinin, plastik bidon ambalajli stvi sabunu stk sik satin
alma oram %7, nadiren satin alma oram %17 ve satin almama oram ise %76’dir. Stvi
sabun kullanan hane halkinin plastik bidonla satilan sivi sabunlar satin almayr daha
az tercih ettikleri sdylenebilir.
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Sekil 8. Stv1 Sabun Kullanan Hane Halkinin Satin Aldig1 Ambalajlar Itibariyle
Dagilimu

4.1.6. HANE HALKININ SABUN SATIN ALDIGI YER

Tablo 21. Hane Halkinin Stiper Marketten Sabun Satin Alma Sikliklari

Itibariyle Dagilim
Siiper Marketten . o
Satn Alma Sikhigt Frekans | Yiizde (%)
Hig satin almam 19 4.8%
[Nadiren satin alirim 60 15,0%
Sik sik satin alirim 321 80,3%
Toplam 400 100,0%

Hane halkimin sabun markasim siiper marketten sik sik satin alma oram %80, nadiren

satin alma oram %15 ve satin almama orani ise %5°dir.

Tablo 22. Hane Halkinin Marketten Sabun Satin Alma Sikliklar1 Itibariyle Dagilum

Marketten Satin Alma Siklifn | Frekans | Yiizde (%)
Hi¢ satin almam 17 4.3%
[Nadiren satin alirim 175 43,8%
Sik sik satin alirim 208 52,0%
Toplam 400 100,0%




Hane halkimin sabun markasmt marketten sik sik satin alma oram %52, nadiren satin

alma oram %44 ve satin almama oramni ise %4’tiir.

Tablo 23. Hane Halkinin Bakkaldan Sabun Satin Alma Sikliklar Itibariyle Dagilimi

Bakkaldan Satin Alma Siklig: | Frekans | Yiizde (%)
Hi¢ satin almam 259 64.8%
Nadiren satin alirim 129 32,3%
Sik sik satin alirim 12 3,0%
Toplam 400 100,0%

Hane halkinin sabun markasim bakkaldan sik sik satin alma oram %3, nadiren satin

alma oram %32 ve satin almama orani ise %65°dir.

Tablo 24. Hane Halkinin Parfiimeriden Sabun Satin Alma Sikliklar itibariyle

Dagilimi

Parfiimeriden Satin Alma Siklify| Frekans | Yiizde (%)
Hic satin almam 335 83,8%
[Nadiren satin alirim 53 13.3%
Sik sik satin alirim 12 3,0%
Toplam 400 100,0%

Hane halkinin sabun markasint parfiimeriden sik sik satin alma oram %3, nadiren

satin alma oram %13 ve satin almama oram ise %84 tiir.

Tablo 25. Hane Halkinin Semt Pazarindan Sabun Satin Alma Sikliklan Itibariyle

Dagilinm

Pazardan Satin Alma Sikhg: | Frekans | Yiizde (%)
Hi¢ satin almam 392 98,0%
[Nadiren satin alirrm 7 1,8%
Sik sik satin alirim 1 0,3%
Toplam 400 100,0%

Hane halkiun sabun markasiu semt pazarindan stk sik satin alma oram %0,3
nadiren satin alma orami %2 ve satin almama oram ise %98°dir. Hane halkinin
agirlikli olarak sabun aligveriglerinde siiper marketleri tercih ettikleri gérilmektedir.
Semt pazarlarinin ise sabun aligverisi igin tercih edilmedigi g6rilmektedir.
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Sekil 9. Hane Halkimn Sabun Satm Aldig Yer Itibariyle Dagilim

4.1.7. HANE HALKININ KULLANDIGI SABUN MARKASI

Tablo 26. Kalip Sabun Kullanan Hane Halkimn Siklikla Kullandig Sabun Markasi

Itibariyle Dagrlimt

Ifahﬂ‘;“g:bﬁ“ﬁ:fgs || Frekans | Yitzde (%)
Duru 99 43,4%
Haci Sakir 72 31,6%
L ux 19 3,3%
Palmolive 10 4.4%
Dalan 1 0,4%
Dove 5 2,2%
K omili 8 3,5%
Fax 5 2,2%

xXona 4 1,8%
Puro 2 0,9%
Elvan 3 1,3%
Toplam 228 100,0%
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Sekil 10. Kalip Sabun Kullanan Hane Halkinin Kullandigi Sabun Markas

Itibariyle Dagilimi

Kalip sabun kullanan hane halkimin, afurlikli olarak Duru markall kalip sabun
kullandiklarim gormekteyiz.  Duru %43 pay ile el temizlifinde aguhkli olarak
kullandan marka olurken, Haci Sakir %32 kullamlma oranina sahiptir. Bu markalar
%8 pay ile Lux, %4 pay ile Palmolive ve %3,5 pay ile Komili markali kalip sabunlar

takip etmektedir.

Tablo 27. Sivi Sabun Kullanan Hane Halkimn Siklikla Kullandigi Sabun Markasi

Itibariyle Dagilim

Siklikla Kuliamlan .

Sivi Sabun Markas: Frekans | Yiizde (%)
Duru 65 37,8%
Haci Sakir 23 13,4%
Lux 7 4,1%

almolive 25 14,5%
Evyap 3 1,7%
Protex 3 1,7%
Dove 15 8,7%
Sandy 9 5,2%

omili 1 0,6%
Fax 4 1,7%
Salon 8 5,2%
Nova 5 2,9%
ipek 4 2,3%
Toplam 172 100,0%
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Sekil 11. Stvi Sabun Kullanan Hane Hatkinin Kullandigi Sabun Markas: Itibariyle
Dagilim

Hanelerinde sivi sabun kullanan cevaplayicillann kullandigt sabun markasina
baktiginmzda, yine ilk sirada %38 pay ile Duru’nun geldigini gérmekteyiz. Duru’yu
%13 pay ile Hac1 Sakir ve %15 pay ile Palmolive takip etmektedir. Dove markal sivi
sabun kullamcilanimn, toplam sivi sabun kullananlar i¢indeki oram ise %9’dur. Bu
markalart %35 pay ile Sandy ve Salon markalant takip etmektedir. Lux markal
sabunlarin kullamlma oram ise %4’tiir. Diger sabun markalarmin kullanidma orant

ise %11°dir.

4.1.7. HANE HALKININ SABUN MARKA SADAKATI

Tablo 28. Hane Halkimn Sabun Marka Sadakatleri itibariyle Dagilim

Marka Sadakati Frekans | Yiizde (%)

Hep aynt markay1 kullanirim. 214 53,5%
Kullandiim marka yoksa ayni tireticinin 88 22.0%
baska markalarim satin alirrm ?
Kullandigim marka yoksa ona en yakin fiyath 46 11.5%
markay1 satin alinm ’

iyat1 en uygun markayi satin alinm 37 9,3%
Kullandifim sabun markas: fark etmez 15 3,8%
Toplam 400 100,0%
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Hane halkinn sabun marka sadakatini inceiedigimizde, %53 oran ile hep aym sabun
markasimn kullanldigi gériilmektedir. Kullamlan marka yoksa aym dreticinin bagka
markalanim deneme orant ise %22°dir. Kullanilan markaya en yakin fiyath markann
satin alinma oram ise %12°dir. En uygun fiyath markayr tercih ederim diyenlerin
orant %9 olurken, kullamlan sabun markasinin kendisi i¢in fark etmedigini soyleyen
hane halkimn orami %4°tiir. Hane halkiin agulkh olarak kullandigi sabun
markasima sadik oldugu sdylenebilir.

120% ~ o
l
100% - ~Marka fark etmez 4 3,89/&
- Fiyati en uygun markay1 9.3%
80% - Saumalnm 11,5% - En yakun fiyatls markanmn
satin alirim
60% - 22,0% - Aym tireticinin bagka
markalarin1 denerim
40% -
0 - Hep aym markay1
20% - 53’5 /o kullamnm
0% -
Marka Sadakati

Sekil 12. Hane Halkinin Sabun Marka Sadakatleri Itibariyle Dagthm

4.1.8. HANE HALKININ SABUN MARKA MEMNUNIYETI

Tablo 29. Hane Halkimn Sabun Marka Memnuniyetleri Itibariyle Dagilim

Marka Memnuniyeti Frekans | Yiizde (%)
Memnun degil 7 1,8%
Ne memnun ne degil 30 7.5%
Memnun 315 78,8%
ok memnun 48 . 12,0%
Toplam 400 100,0%
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Hane halkimn kullandigi  sabun markésma iligkin memnuniyet derecelerine

baktifimizda, kullandifi sabun markasindan memnun olan hane halkinin oranimn
%12 oldugu goriilmektedir. Memnun hane halkimn oramt ise %79’dur. Kullandig1

markadan ne memnun olan ne de memnun olmayan hane halkinin oram %8 iken

memnun olmayanlarin oram ise sadece %2’dir.

kullandiklars sabun markasindan memnun olduklarini séylenebilir.

Hane halkinn agirlikli olarak

1120% -
|
o/ _|

100% 12% - Cok Memnun

80% - \

60% -

79% & - Memnun
40% -
20% -
- )
0% - - Ne Memnun Ne Degil é% - - Memmun Degil

B Marka Memnuniyeti

Sekil 13. Hane Halkinin Sabun Marka Memnuniyetleri Itibariyle Dagilim

4.1.9. HANE HALKININ SABUN MARKA TERCIH NEDENLERI

Tablo 30. Hane Halkinin Tamnmig Sabun Markastmi Tercih Etmeleri Itibariyle

Dagilimm

Tanmmg sabun firmasimn o o

markasimi kullanma Frekans | Yiizde (%)

Kesinlikle Katilmiyorum 3 0,8%
Katilmyorum 8 2,0%
INe Katiliyor Ne Katilmuyorum 21 5,3%
Katihiyorum 110 27,5%
Kesinlikle Katiliyorum 258 64,5%
‘Toplam 400 100,0%
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Hane halkimn sabun marka tercihinde, ;tamnmls bir firmamn sabun markasim
kullanma yargisina iligkin katilma derecelerinin oranlarna baktifimizda; kesinlikle
katilmiyorum %1, katilmiyorum %2, ne katihyorum ne katilmiyorum %S5,
katiliyorum %28 ve kesinlikle katiliyorum %65 oraminda soylenmigtir. Hane halkimn
agirhikli olarak sabun markasi tercihlerinde, markanmn tanmnmug bir firma tarafindan

tiretilmesini tercih ettikleri goriilmiigtiir.

Tablo 31. Hane Halkinin Uriinle Birlikte Hediyeler Sunan Sabun Markasint Tercih
Etmeleri Itibariyle Dagilim

Uriinle birlikte hediyelerin Frekans | Yiizde (%)
sunulmasi

Kesinlikle Katilmiyorum 25 6,3%

K atilmiyorum 85 21,3%
[Ne Katiliyor Ne Katidmiyorum 67 16,8%
Katliyorum 158 38,8%
Kesinlikle Katiltyorum 68 17,0%
Toplam 400 100,0%

Hane halkinn sabun marka tercihinde, wriinle birlikte hediyelerin sunulmasi
yargisma  iligkin  katilma derecelerinin  oranlarma baktigimzda, kesinlikle
katlmiyorum %6, katlmiyorum %21, ne katiiyorum ne katilmiyorum %16,
katiiyorum %39 ve kesinlikle katihiyorum %17 oraninda soylenmigtir.  Hane
halkimn {iriinle birlikte hediye sunulmasim afulikli  olarak tercih ettikleri
gorilmektedir.

Tablo 32. Hane Halkinin Kaliteli Uriinleri Olan Sabun Markasini Tercih Etmeleri
Itibariyle Dagilim

Uriinlerinin kaliteli olmas1 | Frekans | Yiizde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 1 0,3%
Katitmiyorum 6 1,5%
Ne Katiliyor Ne Katiimiyorum 24 6,0%
Katiliyorum 98 24,5%
Kesinlikle Katiliyorum 271 67,8%
Toplam 400 100,0%

Hane halkinin sabun marka tercihinde, iiriinlerin kaliteli olmast  yargismna iliskin
katilma derecelerinin oranlarina baktifimizda, kesinlikle katimiyorum — %0.3,

68



katilmiyorum %2, ne katiiyorum ne katﬂrmyorum %6, katihyorum %25 ve
kesinlikle katiiyorum %68 oraninda séylenmistir. Hane halkimn sabun markast

tercihlerinde, sabunun kaliteli olmasmna 6zen gosterdikleri sdylenebilir.

Tablo 33. Hane Halkinn Uygun Fiyatli Sabun Markasim Tercih Etmeleri itibariyle

Dagilim
Uygun fiyath oclmas: Frekans | Yiizde (%)

K esinlikle Kattlmiyorum 16 4.0%

nimiyorum 64 16,0%
INe Katiliyor Ne Katilmiyorum 83 20,8%
Katiliyorum 150 37,5%
Kesinlikle Katiliyorum 87 21,3%
Toplam 400 100,0%

Hane halkimn sabun marka tercihinde, tiriiniin uygun fiyath olmasma iligkin katidma
derecelerine  baktifinuzda; kesinlikle katilmiyorum diyenlerin  oram %4,
katilmiyorum diyenlerin orami %16, ne katiiyorum ne katilmiyorum %21,
katiiyorum diyenlerin oramt %38 ve kesinlikle katiiyorum diyenlerin oram %22
seklinde gerceklegmigtir.  Hane halkinin sabun markas: tercihlerinde, sabunun uygun
fiyatli olmasina dikkat ettikleri soylenebilir.

Tablo 34. Hane Halkimn Reklamt Yapilan Sabun Markasim Tercih Etmeleri
Itibariyle Dagilirm

Reklamimin yapilmast Frekans | Yiizde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 17 4.3%
Katilmiyorum 84 21,0%
Ne Katiliyor Ne Katilmiyorum 105 26,3%
[Katiliyorum 128 32,0%

K esinlikle Katihyorum 66 16,5%
oplam 400 100,0%

Hane halkinin sabun marka tercihinde, markanin reklamumn yapilmasma iligkin
katilma derecelerinin oranlarnna’ baktigimizda, kesinlikle katilmiyorum — %4,
katilmiyorum %21, ne katiiyorum ne katilmiyorum %26, katihiyorum %32 ve
kesinlikle katihiyorum %17 oraminda soylenmigtir. Hane halkimin sabun markasi

tercihlerinde, markann reklanmnin yapilmasimn etkili oldugu soylenebilir.
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Tablo 3S. Hane Halkinin Uriin Cesidi Cok Olan Sabun Markasim Tercih Etmeleri
Itibariyle Dagilimi

Urun cesiminin ¢ok olmasi Frekans | Yiizde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 8 2,0%
Katilmiyorum 67 16,8%
Ne Katiltyor Ne Katilmiyorum 115 28,8%
Katiliyorum 142 35,5%

esinlikle Katiliyorum 68 17,0%
Toplam 400 100,0%

Hane halkimin sabun marka tercihinde, markamn iiriin gesidinin ¢ok olmasina iligkin
katilma derecelerinin oranlarna baktifimzda;, kesinlikle katilouyorum — %2,
katilmiyorum %17, ne katiiyorum ne katilmiyorum %29, katihyorum %36 ve
kesinlikle katiltyorum %17 oraninda soylenmigtir. Hane halkinin sabun markast |
tercihlerinde, sabun markasin {iriin gesidinin ¢ok olmasinm agirhkh olarak tercih
edildigi soylenebilir.

Tablo 36. Hane Halkinin Uluslararast Kimlikli Sabun Markasint Tercih Etmeleri
Itibariyle Dagilimi

Uluslararas: kimlikli olmas1 | Frekans | Yiizde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 19 4,8%
timiyorum 118 29,5%
[Ne Katiliyor Ne Katilmiyorum 98 24,5%
Katiliyorum 97 24.3%
esinlikie Katiliyorum 68 17,0%
Toplam 400 100,0%

Hane halkimn sabun marka tercihinde, markanin uluslar arast kimlikli olmasi
yargisma  iligkin - katilma derecelerinin  oranlarna baktifimuzda, kesinlikle
katdmiyorum %5, katlmiyorum %30, ne katiliyorum ne katilmiyorum %25,
katihyorum %24 ve kesinlikle katiliyorum %17 oraninda soylenmigtir.  Hane
halkimn  sabun marka tercihinde markanin uluslararasi kimlik tagimasinin etkili
olmadig: soylenebilir.
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Tablo 37. Hane Halkmmn Cok Satilan Sabun Markasimt Tercih Etmeleri Itibariyle
Dagilimu

Cok satilan sabun markas: Frekans | Yiizde (%)
olmasi

Kesinlikle Katilmiyorum 30 7,5%

Katilmiyorum ) 112 28,0%
Ne Katihyor Ne Katilmiyorum 121 30,3%
Katiliyorum 78 19,5%
Kesinlikle Katiliyorum 59 14.8%
Toplam 400 100,0%

Hane halkinin sabun marka tercihinde, ¢ok satilan sabun markast olmas: yargisina
iligkin katima derecelerinin oranlarina baktigimizda; kesinlikle katilmiyorum %7.5,
katilmiyorum %28, ne katiiyorum ne katdmiyorum %30, katiliyorum %20 ve
kesinlikle katiliyorum %15 oraninda s6ylenmisgtir. Hane halkinin marka tercihinde,
markanin ¢ok satilmasimna agirlikli olarak tarafsiz kaldiklari sdylenebilir.

Tablo 38. Hane Halkinin Tim Aile Bireylerine Seslenen Sabun Markastm
Tercih Etmeleri Itibariyle Dagilim

Tiim aile bireylerine seslenmesi| Frekans | Yiizde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 6 1,5%
Katilmiyorum 18 4,5%
[Ne Katiliyor Ne Katilmiyorum 31 7,8%
Katiliyorum 158 39,5%

esinlikie Katiliyorum 187 46,8%
Toplam 400 100,0%

Hane halkinin sabun marka tercihinde, markanin tiim aile bireylerine seslenmesi
yargisma iliskin  katidma derecelerinin  oranlarma  baktifimizda;  kesinlikle
katdmiyorum %2, katilmiyorum %5, ne katibyorum ne katlmiyorum %8,
katihyorum %40 ve kesinlikle katiliyorum %47 oraminda sOylenmistir.  Hane
halkimn sabun marka tercihinde, sabun markasmin tim aile bireylerine

seslenmesinin etkili oldugu soylenebilir.
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Tablo 39. Hane Halkinin Yerli Bir Firmanmn Urettigi Sabun Markasm
Tercih Etmeleri Itibariyle Dagilim

Yerli bir firmann iiretmis Frekans | Yiizde (%)
olmasi

Kesinlikle Katilmiyoram 3 0,8%

Katilmiyorum : 51 12,8%
[Ne Katiliyor Ne Katiimiyorum 94 23,5%
Katiliyorum 112 28,0%
Kesinlikle Katitliyorum 140 35,0%
Toplam 400 100,0%

Hane halkinin sabun marka tercihinde, yerli firmamn tirettigi sabun markasi olmasina
iligkin katilma derecelerinin oranlarna baktigimizda; kesinlikle katilmiyorum %],
katilmiyorum %12, ne katibyorum ne katilmiyorum %24, katihiyorum %28 ve
kesinlikle katiliyorum %335 oraninda gergeklegmistir.

Tablo 40. Hane Halkinin Cocukluktan Beri Evinde Kullanilan Sabun Markasim
Tercih Etmeleri Itibariyle Dagilimt

ocuklufumdan beri .
kui(lzandlglmglﬁlarka olmasi S | ar~)

Kesinlikle Katilmuyorum 10 2,5%

Katilmiyorum 86 21,5%
Ne Katiliyor Ne Katilmiyorum 98 24,5%
Katiliyorum 101 25,3%
Kesinlikle Katiliyorum 105 ' 26,3%
Toplam 400 100,0%

Hane balkimn sabun marka tercihinde, g¢ocuklugundan beri kullandif marka
olmasina iligkin katilma derecelerinin oranlarina baktigimizda, kesinlikle
katlmiyorum %3, katilmiyorum %22, ne katiliyorum ne katdmiyorum %25,
katityorum %25 ve kesinlikle katiliyorum %26 oraninda soylenmistir.  Hane
halkimn kismen de olsa, ¢ocuklugundan beri kullandig1 sabun markasi tercih ettigi
sOylenebilir.
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Tablo 41. Hane Halknm Alibenili Ambalajl.Olan Sabun Markasm Tercih Etmeleri
Itibariyle Dagilim

Ambalajimmn albenili olmasi Frekans | Yiizde (%)
Kesinlikle Katidmryorum 40 10,0%
[Katilmiyorum 99 24,8%
[Ne Katiliyor Ne Katilmiyorum 94 23,5%
Katiltyorum 100 25,0%
Kesinlikle Katihiyorum 67 16,8%
Toplam 400 100,0%

Hane halkinin sabun marka tercihinde, tiriinin ambalajimn albenili olmasma iligkin
katilma derecelerinin oranlarina baktigimizda, kesinlikle katilmiyorum — %10,
katilmiyorum %25, ne katiiyorum ne katlmiyorum %24, katiiyorum %25 ve
kesinlikle katiliyorum %17 oraninda sdylenmistir.

4.1.11. HANE HALKININ SABUN MARKA TERCIHIiNDE KULLANDIGI
BILGI KAYNAKLARI

Tablo 42. Hane Halkinin Televizyon Reklamlarm Bilgi Kaynagt Olarak
Kullanmalar Itibariyle Dagilim

Televizyon Reklamlart | Frekans | Yiizde (%)
Etkisiz 20 5,0%
Ne Etkili Ne Etkisiz 40 10,0%
Etkili 120 30,0%
Cok Etkili 220 55,0%
Toplam 400 100,0%

Marka tercihinde televizyon reklamlarim ¢ok etkili bulan hane halkinin oram %55,
etkili bulanlann oram %30, ne etkili ne etkisiz bulanlarin oram %10 ve etkisiz
bulanlarin oram ise %5°dir. Hane halki marka tercihlerini yaparken agirlikli olarak
televizyon reklamlarim bilgi kaynag: olarak kullanmaktadir.
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Tablo 43. Hane Halkinin Radyo Reklamlarm Bilgi Kaynagi Olarak Kullanmalart
Itibariyle Dagilim1

Radyo Reklamlan Frekans | Yiizde (%)
Etkisiz 186 46,5%
INe Etkili Ne Etkisiz 119 29,8%
Etkili 74 18,5%
Cok Etkili 21 3,3%
Toplam 400 100,0%

Marka tercihinde radyo reklamlarini ¢ok etkili bulan hane halkinin oram %S5, etkili
bulanlarin oram %19, ne etkili ne etkisiz bulanlarin oram %30 ve etkisiz bulanlarin
orant ise %47°dir. Hane halkiin sabun marka tercihlerini yaparken radyo
reklamlanm etkisiz bulduklart soylenebilir,

Tablo 44. Hane Halkinin Gazete Reklamlanim Bilgi Kaynag Olarak Kullanmalari
Itibariyle Dagilimu

Gazete Reklamiar Frekans | Yiizde (%)
Etkisiz 153 38,3%
Ne Etkili Ne Etkisiz 144 36,0%
Etkili 78 19,5%
Cok Etkili 25 6,3%
Toplam 400 100,0%

Marka tercihinde gazete reklamlarim gok etkili bulan hane halkinin oram %6, etkili
bulanlarin oram %20, ne etkili ne etkisiz bulanlarin oram %36 ve etkisiz bulanlarin
oramt ise %39°dur. Hane halkimn sabun marka tercihlerini yaparken gazete

reklamlarindan diger bilgi kaynaklarina oranla daha az yararlandiklan séylenebilir.

Tablo 45. Hane Halkimn Kullandigi Markay: Bilgi Kaynag: Olarak Kullanmalart
Itibariyle Dagilinu

Kullamlan Marka Olmas: | Frekans | Yiizde (%)
Etkisiz 12 . 3,0%
Ne Etkili Ne Etkisiz 54 13,5%
Etkili 139 34,8%
Cok Etkili 195 48,8%
Toplam 400 100,0%
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Kullandig1 sabun markasii marka tercihinde ok etkili bulan hane halkinn oram
%49, etkili bulanlarm oram %35, ne etkili ne etkisiz bulanlarin oram %14 ve etkisiz
bulanlarin oram ise %3’diir. Hane halknin sabun marka tercihlerini yaparken

kullandig: markay: bilgi kaynag olarak kullandiklar soylenebilir.

Tablo 46. Hane Halkinin Tamdik Tavsiyelerini Bilgi Kaynag: Olarak Kullanmalar
Itibariyle Dagilim

Tamdiklarm Tavsiyeleri | Frekans | Yiizde (%)
Etkisiz 108 27,0%
INe Etkili Ne Etkisiz 113 28,3%
Etkili 119 29.8%
Cok Etkili 60 15,0%

Mplam 400 100,0%

Sabun marka tercihinde tamdiklarin tavsiyelerini ¢ok etkili bulan hane halkmin orant
%15, etkili bulanlarm oram %30, ne etkili ne etkisiz bulanlarin oran1 %28 ve etkisiz
bulanlarin oram ise %27°dir. Hane halkmin sabun marka tercihlerini yaparken

tamdiklann tavsiyelerinden yararlandiklan sdylenebilir.
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O Ne Etkili Ne Etkisiz

120% -' O Etkisiz O Etkili O Cok Etkili
100% - T <
270 - 6% 15%
0,
80% - 19% 20% 0
55% 4% 30%
o | 0
60% 30% 36%
40% - 28%
0,
30% 35%
20% 47% 38% .
10% 14% 27%
0% - ; : 3 ;
Televizyon Radyo Gazete Kullanilan Marka  Tamdiklarm
Reklamlar Reklamlan Reklamlar Olmasi Tavsiyeleri

Sekil 14, Hane Halkinin Sabun Marka Tercihinde Kullandig: Bilgi Kaynaklar:
Itibariyle Dagilim

4.1.12. HANE HALKININ SOSYO-EKONOMIK OZELLIKLERI

Tablo 47. Hane Halkinmin Cinsiyetleri Itibariyle Dagilim

Cinsiyet Frekans | Yiizde (%)
Kadin 216 54,0%
Erkek 184 46,0%
oplam 400 100,0%
Cevaplayiclarin =~ agulikli  bolimiini

kadmlar

olusturmaktadir.

Kadinlann

cevaplayicilar i¢indeki oram %54 iken erkek cevaplayicilarin orani ise %46’ dur.

Sekil 15. Hane Halkinin Cinsiyetleri Itibariyle Dagilimi
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Tablo 48. Hane Halkinin Yag Gruplar Itibariyle Dagilum

Yas Grubu Frekans | Yiizde (%)
18 —25 yas 75 . 18,8%
26 — 35 yas 135 33,8%
36 — 45 yas . 82 20,5%
46 — 55 yas 63 15,8%
56 yas ve ustu 45 11,3%
Toplam _ 400 100,0%

Ankete katilan hane halkinin yag gruplarina bakildiginda agirlikli grubun %34 pay ile
26 ~35 yag gurubuna dahil oldugunu gormekteyiz. 18- 25 yas grubuna dahil hane
halkimn oramt %19 iken, 36- 45 yag grubunun oram ise 20,5°dir. Bu gruplan
sirasiyla %15,8 ve %11,3 paylar ile 46-55 yag, 56 yas ve Ustil yas gruplan takip

etmektedir.
450 - B
400 = .
350 11,3% 56 Yag ve Ustii
15,8% 46-55Y

300 - g &
250 - 20,5% } 36 - 45 Yas
200 -
150 - 33,8% 26 - 35 Yas
100 -

30 - 18,8% }-18 - 25 Yag

0 4
Yas Grubu

Sekil 16. Hane Halkinin Yas Gruplar Itibariyle Dagilum
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Tablo 49. Hane Halkuun Efitim Durumlan Ttibariyle Dagilim

Ogrenim Durumu Frekans | Yiizde (%)
[Tkokul 71 . 17,8%
Ortaokul 59 14,8%
Lise 130 32,5%
Universite ve ustu 140 35,0%
Toplam 400 100,0%

Aragtirmamiza katilan cevaplayicilarin biiyiikk ¢ogunlugunu %35 pay ile Giniversite
mezunlari olugtururken, lise mezunlarnimin oram ise %33°tir. %17,8 paya sahip
ilkokul mezunlarini, %14,8 pay ile ortaokul mezunlan takip etmektedir.

450
400 -
350 ~ o
) Universite ve Ustii
300 W
250 -
200 82,5% Lise
150 -
100 14,8% CEEING
30 + 17,8% ilkokul
0 -
Ogrenim Durumu

Sekil 17. Hane Halkimn Egitim Durumlar Itibariyle Dagilim
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Tablo 50. Hane Halkinin Meslekleri itibariﬂrle Dagihim

Meslek Frekans | Yiizde (%)
Ogrenci 29 . 7.3%
Kamu sektdriinde memur 41 10,3%
Ozel sekt6rde galisan 68 17.0%
cleman
sci 22 5,5%
Ev Hanimi 73 18,3%
Kamu sektériinde o
ist/orta diizey yonetici 17 4.3%
Ozel sektorde o
list/orta diizey yonetici 44 11,0%
Serbest Meslek Sahibi 18 4,5%
Emekdi 48 12,0%
Esnaf 38 9,5%
Sanat¢1 2 0,5%
Toplam 400 100,0%

Ev hanmlan %]18,3’lik oran ile aragtirmamizin  agulikli meslek grubunu
olusturmaktadir. Bu grubu %17’lik pay ile 6zel sektorde calisan elemanlar takip
etmektedir. Aragtirmamiza katidan hane halkinin %12’si emekli, %11°i 6zel sektorde
ust/orta diizey yonetici, %11°1 kamu sektériinde memur, %10’nu esnaf meslek

grubuna dahildir. Diger meslek gruplarimin orani ise %9,5’tir.

450 -

400 -

350 - 9,5% }Diger

3001 10,3% FEsnaf

250 A 11,0% L Kamu Sektoriinde Memu
. Ozel Sektorde Ust/Orta

200 1 11.0% Diizey Yonetici

150 12,0% - Emekli

100 A 17,0% Ozel Sektorde Caligan

Eleman
%01 18,3% Ev Hammu
0- Meslek

Sekil 18. Hane Halkinm Meslekleri Itibariyle Dagilim
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Tablo 51. Hane Halkinin Hane Genigligi iﬁbaﬂyle Dagilim

Hane Genisligi Frekans | Yiizde (%)
1 Kisi 17 . 43%
2 Kisi 78 19,5%
3 Kisi 122 30,5%
4 Kisi 126 31,5%
5 ve daha fazla 57 14,3%
Toplam 400 100,0%

Ankete katilan cevaplayicilann biyiik bir bolimi hane genigliklerinin dort kigiden

olugtugunu belirtmiglerdir. Sirastyla hane genigliklerini; ¢ kisilik haneler, iki kisilik

haneler, bey kisilik haneler takip etmektedir. Tek kisiden olugsan hane oram ise

%4,3°tur
450 -
400 -
14,3% 5 Kisi ve Daha Fazla

350

300 -
31,5% 4 Kigi

250 -

200
150 - 30,5% 3 Kisi

100 -
50 19,5% 2 Kisi
0- 1.3% 1 Kigi

Hane Genigligi

Sekil 19. Hane Halkinin Hane Genigligi itibariyle Dagilum

Tablo 52. Hane Halkinin Hane Toplam Geliri Itibariyle Dagilim

Hanenin Toplam Geliri Frekans | Yiizde (%)
500.000.000 TL ve altt 64 16,0%
500.000.001 — 1.000.000.000 TL 115 28,8%
1.000.000.001 - 1.500.000.000 TL 67 16,8%
1.500.000.001 - 2.500.000.000 TL 97 24.3%
2.500.000.000 TL ve ustu 57 14,3%
Toplam 400 100,0%
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El temizligine yonelik sabun kullanan hane halkimn gelir durumlanna baktiimizda,
agirhkli grubun %29 pay ile 500.000.001 TL - 1.000.000.000 TL gelire sahip
oldugunu gormekteyiz. Siralamada bu grubu %24 pay ile 1.500.000.001 TL -
2.500.000.000 TL gelire sahip hane halkinin takip ettigini goérmekteyiz. Esasen hane
halkimn ¢ogunlukla orta gelir seviyesinde oldugu soylenebilir.

| 450 -
| 400
4 14,3% 2.500.000.001TL ve Tstii
350 -
300 24,3% 1.500.000.001TL -
250 2.500.000.000 TL
16,8% 1.000.000.001TL -
200 - 1.500.000.000 TL
0 28.8% 500.000.001TL -
100 1.000.000.000 TL
30 4 16,0% 500.000.001TL ve Altx
0 J
Gelir Durumun

Sekil 20. Hane Halkinin Hane Toplam Geliri itibariyle Dagtlimu
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4.2. CAPRAZ TABLOLAR

Arastirma modelinden de gorillecegi iizere el temizlifine yonelik sabun kullanan
hane halkinin sabun kullanim aligkanhklari, sabun satin alma aligkanhklari, marka
egilimleri ve marka bilgi kaynaklar ile sosyo-ekonomik ozellikleri arasindaki ilgiyi
incelemek igin X2 analizi uygulanmuigtir.

4.2.1. HANE HALKININ KULLANDIGI SABUN TUR{ ILE SOSYO
EKONOMIK OZELLIKLERI ARASINDAKI ILGI

Tablo 53. Hane Halkinin Sosyo Ekonomik Ozellikleri ile Kullandig1 Sabun Tiirii
Arasmndaki Iigi

KULLANILAN SABUN TURU

SOSYO - EKONOMIK ]
OZFLLIKLER Pearson | Serbestlik | Anlamhilik |Anlamh Ilgi
X?Degeri | Derecesi |(Cift Tarafli)l Var/Yok
Cinsiyet 0,145 1 0,703 Tlgi yok
Yas Grubu 6,917 3 0,075 flgi yok
Egitim Durumu 0,145 2 0,930 Ilgi yok
Hane genisligi 9,737 3 0,021 Tlgi var
Hanenin toplam geliri 12,701 4 0,013 Tlgi var

H, : Hane halkiun kullandig sabun tiirii ile sosyo ekonomik ozellikleri arasinda
anlaml bir ilgi yoktur.

H, : Hane halkinin kullandig sabun tiiri ile sosyo ekonomik ozellikleri arasinda
anlaml bir ilgi vardir.

Hane halkinin kullandifn sabun tiirii ile sosyo ekonomik ozellikleri arasinda bir
ilginin olup olmadigi oc= 0,05 anlamlihk diizeyinde aragtinlmugstir. Kullanilan sabun
tiiri ile hane genigligi ve hanenin toplam geliri arasinda anlamh ilgiye rastlandigi
i¢in Hy hipotezi reddedilmistir.
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Tablo 54. Hane Halkinin Hane Genigligi ile Kullandig1 Sabun Tiirii Arasmdaki Tlgi

HANE GENISLiGi
. Toplam
19Kisi | 3Kisi | 4Kisi | o oaa) TP
Kullantlan [Kalip Sabun 53 82 68 25 228
sabuntury g o copun ) 40 58 32 172
Toplam 95 | 122 | 126 57 400

Yapilan X? analizi sonucunda ¢ikan 9,737 Ki-kare degerine karsilik gelen anlamhilik
diizeyi 0,021°dir. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen 0,05 anlamlilik
diizeyinden diigik oldugu igin kullamlan sabun tiri ile hane genigli§i arasinda
anlamli bir ilgi vardw. Hane genigligi 3 kisi olan hane halkimn diger hane
genigliklerine gore daha agirhkli olarak kalip sabun kullandiklan gériilmustiir.

Tablo 55. Hane Halkinin Hane Toplam Geliri ile Kullandig Sabun Tiiris
Arasindaki Ilgi

HANENIN TOPLAM GELIRI
500.000.001 - | 1.000.000.001 - 1.500.000.001 - Toplam
500.000.000 2.500.000.000
TL ve alfs 1.000'.1930.000 1.500:1930.000 2.500:1930.000 TL ve ustu
Kalip Sabun 27 73 45 56 27 228
Stv1 Sabun 37 42 22 41 30 172
Toplam| 64 115 67 97 57 400

Yapilan X? analizi  sonucunda ¢ikan 12,701 Ki-kare degerine karsiik gelen
anlamhilik diizeyi 0,013’tiir. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen 0,05
anlamhlik diizeyinden diigiik oldugu igin kullanilan sabun tiirii ile hane toplam geliri
arasinda anlamli bir ilgi vardir. Hane toplam geliri 500.000.000 TL - 1.000.000.000
TL olan hanelerde kalip sabun kullaniminin diger gelir gruplarina oranla daha fazla
oldugu gorilmigtiir.
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4.2.2. KALIP SABUN KULLANAN HANE HALKINA iLISKIN CAPRAZ
TABLOLAR

4.2.2.1, Kalip Sabun Kullanan Hane Halkmim Sabun Satin Alma Alskanhiklar:
ile Sosyo-Ekonomik Ozellikleri Arasimdaki ilgi

Bu boliimde kahip sabun kullanan hane halkimin satin aldii sabun ambalajlart ve
sabun satin aldii yer ile sosyo-ekonomik ozellikleri arasindaki ilgiye iliskin ¢apraz
tablolar ve yorumlar: verilmigtir.

4.2.2.1.1. Kalip sabun kullanan hane halkmmimn satin aldigx ambalaj ile sosyo-

ekonomik dzellikleri arasmdaki ilgi

4.2.2.1.1.1. Kalp sabun kullonan hane halkinin satin aldig ambalayj ile cinsiyetleri
arasmdaki ilgi.

Tablo 56. Kalip Sabun Kullanan Hane Halkinin Cinsiyeti ile Satin Aldig: Sabun
Ambalaji Arasimdaki Ilgi

KALIP SABUN Ci,NSiYET —
AMBALAJLARI Pearson | Serbestlik | Anlamhilik |Anlamh Ilgi
X2 Degeri | Derecesi |(Cift Tarafli)] Var/Yok
Eﬁ%‘iﬁﬁ;ﬁm 14,131 2 0001 | fgivar
iﬁmb:laijﬁnm 3,914 2 0,141 Tlgi yok
ﬁiﬁmt;‘aﬁﬁde 365 2 0,195 | Tigiyok
I:O%tl‘l"gh“;“s;‘gﬁe 5,114 2 0,062 | flgiyok
Sggf&gaﬁﬁnde 1,996 2 0369 | flgiyok
ﬁgﬁpﬁiﬁm 17,829 2 0,000 flgi var

H, : Kalip sabun kullanan hane halkimn satin aldigs ambalaj ile cinsiyet arasinda
anlaml bir ilgi yoktur.
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H; : Kalip sabun kullanan hane halkimn satin aldigi ambalaj ile cinsiyet arasinda
anlaml: bir ilgi vardur.

Kalip sabun kullanan hane halkinmn satm aldig ambalaj ile cinsiyet arasinda bir
ilginin olup olmadigt o= 0,05 anlamhbik diizeyinde aragtinlmigtir. Buna gore
kagida sarili tekli kalip sabun, ambalajsiz agik olarak satilan kalip sabun satin alma
ile cinstyet arasinda anlaml ilgiye rastlanmgtir.

Tablo 57. Kalip Sabun Kullanan Hane Halkinin Cinsiyeti ile Kagida Saril Tekli
Kalip Sabun Satin Alma Arasindaki Ilgi

CINSIYET
Toplam
Kadin  |Erkek
Kagida saril; [Hig satn almam 29 38 67
tekli kalip |Nadiren satin alinm 60 55 115
sabun gy ok satm alrm 36 10 46
Toplam 125 103 228

Yapilan X2 analizi sonucunda g¢ikan 14,131 Ki- kare degerine karsihk gelen
anlamlililk dizeyi 0,001°dir. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen 0,05
anlamlilik diizeyinden dusiik oldugu igin, kagida sanh tekli kalip sabun ile cinsiyet
arasinda anlamli bir ilginin var oldugu belirlenmigtir. Bu sonuca gore kadimlarin
erkeklere gore kagida sarih tekli kalipp sabunlant daha fazla satin aldiklan

soylenebilir.

Tablo 58. Kalip Sabun Kullanan Hane Halkinin Cinsiyeti ile Ambalajsiz Kalip
Sabun Satin Alma Arasindaki Tgi

CINSIYET
Toplam
Kadm Erkek P
Ambalajsiz |Hig satn almam 123 | 8 | 209
agik satillan (Nadiren satin alinm 1 16 17
kalip sabun e satin alirmm 1 1 2
Toplam 125 103 228
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Yapilan X2 analizi sonucunda c¢ikan 17,819 Ki- kare degerine karsiik gelen
anlamlilik dizeyi 0,000°dwr. Bu deger %95 given dizeyine denk gelen 0,05
anlamlilik diizeyinden diigiik oldugu igin, ambalajsiz agik olarak satilan kalip sabun
ile cinsiyet arasinda anlaml bir ilginin var oldugu belirlenmigtir. Ambalajsiz agik
satilan sabunlarin erkekler tarafindan kadmlara oranla daha agirhikh olarak satin
alindid1 soylenebilir.

4.2.2.1.1.2. Kalip sabun kullanan hane  halkmmn satin aldigi ambalaj ile yag
gruplar: arasindalki ilgi

Tablo 59. Kalip Sabun Kullanan Hane Halkimin Yag Grubu ile Satn Aldig Sabun
Ambalaji Arasindaki Iigi

YAS GRUBU
KALIP SABUN . —
AMBALAJLARI Pearson | Serbestlik | Anlamlilik |Anlamh Ilgi
3’ Degeri | Derecesi |(Cift Taraflt)l Var/Yok
ﬁak%‘dk:hsa‘p sa‘hbun 12,383 6 0,054 | flgiyok
iﬁmbii}jn sanih 12,567 6 0,052 | ilgiyok
ﬁgﬁfﬂﬁt:afu‘ﬁde 11,589 6 0061 | Tgiyok
iﬁgﬁfﬁ;ﬁe 33.926 6 0,000 | Tigivar
fjgfﬁgagbﬁnde 25261 6 0,000 | figivar
?a?ﬁ};aﬁ:hlzpa;kbfim 4,691 6 0,584 figi yok

Hp : Kalip sabun kullanan hane halkinin satin aldif1 ambalaj ile yag grubu arasinda
anlaml: bir ilgi yoktur.

H,; : Kalip sabun kullanan hane halkimn satin aldigi ambalaj ile yas grubu arasinda
anlaml bir ilgi vardir.

Kalip sabun kullanan hane halkimin satin aldif1 ambalaj ile yas grubu arasinda bir
ilginin olup olmadigt o= 0,05 anlamlilik diizeyinde aragtinlmugtir. Buna gore
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kagida sarili tekli kalip sabun, karton kutu iginde goklu kalip sabun ve seffaf ambalaj
i¢inde satilan goklu kalip sabun ile yag grubu arasinda anlaml ilgiye rastlanmstir.

Tablo 60. Kalip Sabun Kullanan Hane Halkmm Yas Grubu ile Karton Kutu Iginde
Coklu Kalip Sabun Satin Alma Arasindaki Iigi

YAS GRUBU
' Toplam
18 - 25 yas| 26 - 35 yas| 36 - 45 yas 463’;’;;1"3 P
Karton kutu [Hi¢ satin almam 6 37 6 31 80
i¢inde ¢oklu |Nadiren satin alirim 17 24 23 10 74
kabip sabunt g\ e catin alrim 11 17 17 29 74
Toplam 34 78 46 70 228

Yas grubu ile karton kutu ig¢inde ¢oklu kalipp sabun satin alma arasindaki ilgiyi
belirlemek igin yapilan X2 analizi sonucunda ¢ikan 33,926 Ki- kare degerine kargilik
gelen anlamlilik dizeyi 0,000°dir. Bu defier %95 giiven diizeyine denk gelen 0,05
anlamlilik diizeyinden diigiik oldugu igin, karton kutu i¢inde goklu kalip sabun satin
alma ile yag grubu arasinda anlaml bir ilginin var oldugu belirlenmistir. Bu ambalaj
tipinin agurlikh olarak 46 yag ve Usti hane halki tarafindan diger yag gruplarina
oranla daha fazla satin alindif s6ylenebilir.

Tablo 61. Kalip Sabun Kullanan Hane Halkinin Yas Grubu ile Seffaf Ambala;
Icinde Coklu Kalip Sabun Satin Alma Arasindaki Iigi

YAS GRUBU
Toplam
18 - 25 yas |26 - 35 yas| 36 - 45 yas 46 yas ve P
ustu

Seffaf _ [Hig satin almam 7 14 11 6 38

. .ambalaj Nadiren satin alinm 15 12 . 3 14 44
iginde ¢oklu

kalip sabun [Sik sik satin alirim 12 52 32 50 146

Toplam 34 78 46 70 228

Yas grubu ile seffaf ambalaj icinde goklu kalip sabun satin alma arasindaki ilgiyi
belirlemek igin yapilan X2 analizi sonucunda ¢ikan 25,261 Ki- kare degerine kargilik
gelen anlamlilik diizeyi 0,000°dir. Bu deger %95 given diizeyine denk gelen 0,05
anlamhlik diizeyinden diisik oldugu igin, seffaf ambalaj i¢inde g¢oklu kalip sabun
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satin alma ile yas grubu arasinda anlaml bir ilginin var oldugu belirlenmigtir. Seffaf
ambalaj i¢inde goklu kalip sabunlarin agirhkh olarak 26-35 yag arast ve 46 yas ve
st hane halki tarafindan dier yas gruplarma oranla daha fazla tercih edildigi
sOylenebilir.

4.2.2.1.1.3. Kalip sabun kullonan hane  halkinin satin aldigr ambalaj ile egitim
durumlar: arasindoki ilgi

Tablo 62. Kalip Sabun Kullanan Hane Halkinin Egitim Durumu ile Satin Aldig
Sabun Ambalaji Arasindaki Ilgi

KALIP SABUN EGITIM DURUMU .
AMBALAJLARI Pearson | Serbestlik | Anlamlilik |Anlamli igi| -
X*Degeri | Derecesi |(Gift Tarafly)] Var/Yok
ﬁaklg; ﬁlj;n;bm 17,928 4 0001 | ilgivar
iﬁam:laf;fa N 6,112 4 0,190 | Iigiyok
igilalﬁtgaﬁde 3,256 4 0262 | Migiyok
gﬁfgﬁ;‘sﬁe 23,483 4 0,000 | ilgivar
e | 535 |4 | oms | Daiyok
gﬁﬁ%pﬁkbﬂam 2,48 4 0648 | flgiyok

Hy : Kalip sabun kullanan hane halkimn satin aldig ambalaj ile egitim durumu
arasinda anlamh bir ilgi yoktur.

H; : Kalip sabun kullanan hane halkiin satin aldig1 ambalaj ile egitim durumu
arasinda anlamh bir ilgi vardir.

oc= 0,05 anlamlilik dizeyinde yapilan X2 testleri sonucunda kagida sarih tekli kalip
sabun ve karton kutu iginde ¢oklu kalip sabun satmn alma ile egitim durumu arasimda
anlaml ilgi bulunmugtur.
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Tablo 63. Kalip Sabun Kullanan Hane Halkinin Eitim Durumu ile Kagida Sarili
Tekli Kalip Sabun Satin Alma Arasindaki Ilgi

" EGITIM DURUMU
. ) . {Universi Toplam
Hk6grenim | Lise Umvzsrallte ve
Kagda sarili [Hig satn almam 31 13 23 67
tekli kalip |Nadiren satin alirim 38 44 33 115
sabun g ke satn aliim 6 18 2 46
Toplam 75 75 78 228

Egitim durumu ile kafida sarih tekli kalip sabun satin alma arasindaki ilgiyi
belirlemek icin yapilan X2 analizi sonucunda ¢ikan 17,928 Ki- kare degerine kargihik
gelen anlamhilik diizeyi 0,001°dir. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen 0,05
anlamliik dizeyinden digiik oldugu igin, kagida sarih tekli kalip sabun satin alma
ile egitim durumu arasinda anlamli bir ilginin var oldugu belirlenmigtir. Kagida
sarili tekli kalip sabunlarin agirhikh olarak {iniversite ve Ustii egitim seviyesine sahip
hane halk: tarafindan daha fazla sik sik satin alindig1 sdylenebilir.

Tablo 64. Kalip Sabun Kullanan Hane Halkinin Egitim Durumu ile Karton Kutu
Icinde Coklu Kalip Sabun Satin Alma Arasindaki Ilgi

EGITIM DURUMU
R . i i Toplam
1lk6grenim | Lise Umvz;'tsltte ve
Karton kuty (Hi¢ satin almam 31 17 32 80
iginde goklu {Nadiren satin ahrnim 14 40 20 74
kalip sabun g1 10 catin alurm 30 18| 26 74
Toplam 75 75 78 228

Egitim durumu ile karton kutu i¢inde goklu kalip sabun satin alma arasindaki ilgiyi
belirlemek igin yapilan X2 analizi sonucunda gikan 23,483 Ki- kare degerine kargihk
gelen anlamliik diizeyi 0,000°dir. Bu deger %95 giiven dizeyine denk gelen 0,05
anlamlilik diizeyinden dugik oldugu i¢in, karton kutu i¢inde ¢oklu kalip sabun satin
alma ile egitim durumu arasinda anlamli bir ilginin var oldugundan bahsedilebilir.
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Karton kutu iginde goklu kalip sabunlann lise tahsili olan hane halk: tarafindan daha
az alindif gorilmiigtiir.

4.2.2.1.1.4. Kalip Sabun Kullanan Hane Halkimn Satin Aldigi Ambalaj ile Hane
Genigligi Arasmdaki Iigi

Tabloe 65. Kalip Sabun Kullanan Hane Halkinin Hane Genigligi ile Satin Aldig
Sabun Ambalaji Arasindaki Tigi

HANE GENISLIGI
KALIP SABUN : —
AMBALAJLARI Pearson | Serbestlik | Anlamlik |Anlamli Ilgi
X* Deperi | Derecesi |(Cift Tarafly)l Var/Yok
[Kagida sarili —
tekli kallp sabun 11,226 6 0,082 Ilgi yok
Seffaf ambalaja sarnih .'
tekli kalip sabun 28,256 6 0,000 | ilgivar
Karton kutu iginde ..
tekli kalip sabun 25,088 6 0,000 flgi var
Karton kutn icinde —
coklu kalip sabun 12,429 6 0,067 Ilgi yok
Seffaf ambalaj iginde —
coklu kalip sabun 4,879 6 0,559 Tlgi yok
Ambalajsiz agik olarak -
sattlan kalip sabun 11,201 6 0,082 figi yok

Hy : Kalip sabun kullanan hane halkinin satin aldigi ambalaj ile hane genigligi
arasinda anlaml bir ilgi yoktur.

H; : Kahp sabun kullanan hane halkinin satin aldigi ambalaj ile hane genigligi
arasinda anlaml bir ilgi vardur.

oc= 0,05 anlamhilik diizeyinde yapilan X2 testleri sonucunda seffaf ambalaja sarth
tekli kalip sabun ve karton kutu iginde tekli kalip sabun satin alma ile hane genigligi
arasinda anlamh ilgi bulunmusgtur.
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Tablo 66. Kalip Sabun Kullanan Hane Halkmm Hane Genigligi ile Seffaf Ambalaja
Sarili Tekli Kalip Sabun Satin Alma Arasindaki Iigi

HANE GENISLIGI
.. .. .. |5 ve daha| Toplam
| 1-2 Kisi 3 Kisi 4 Kisi fazla

Seffaf  Hig satin almam 11 9 28 11 59

ambalaja |\ ren st alrm 33 49 25 13 120
sarili tekli

kalip sabun |Sik sik satin alirim 9 24 15 1 49

Toplam 53 82 68 25 228

Hane genigligi ile geffaf ambalaja sarith tekli kalip sabun satin alma arasindaki ilgiyi
belirlemek igin yapilan X2 analizi sonucunda ¢ikan 28,256 Ki- kare degerine karsilik
gelen anlamlihk diizeyi 0,000°dir. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen 0,05
anlamlilik dizeyinden diisiik oldugu i¢in, seffaf ambalaja sarihi tekli sabun satin
alma ile hane genigligi arasinda anlamli bir ilginin var oldugundan bahsedilebilir.
Bu sonuca gore hane genislizi 3 kisiden olusan hane halkimin diger hane
genigliklerine gore daha fazla geffaf ambalaja sarih tekli kalip sabun satin aldiklan
" sOylenebilir.

Tablo 67. Kalip Sabun Kullanan Hane Halkinin Hane Genisligi ile Karton Kutu
I¢inde Tekli Kalip Sabun Satin Alma Arasindaki Ilgi

HANE GENIiSLiGI
Toplam
12Kisi | 3Kisi | 4Kigi |0 Ve dama) TP
Karton kutu [Hi¢ satin almam 26 38 36 4 104
iginde tekli |Nadiren satin alim 24 37 16 17 94
kalip sabunt g o satin alinm 3 7 16 4 30
Toplam 53 82 68 25 228

Yapilan X2 analizi sonucunda c¢tkan 25088 Ki- kare degerine karsilik gelen
anlamlilk dizeyi 0,000°dir. Bu defer %95 giiven dizeyine denk gelen 0,05
anlamliik diizeyinden diigiik oldugu i¢in, karton kutu i¢inde tekli sabun satin alma
ile hane genigligi arasinda anlamli bir ilginin var oldugundan bahsedilebilir. Bu
sonuca gore hane genisligi 4 kisiden olugan hane halkinin difer hane genigliklerine
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gore daha agirhikh olarak sik sik karton icutu icinde tekli kalip sabun satin aldiklar

sOylenebilir.

Tablo 66 ve Tablo 67°de 1 kigilik haneler, frekans degerlerinin diisiik olmas:
nedeniyle 2 kisilik hanelerle birlegtirilmigtir.

4.2.2.1.1.5. Kalip sabun kullanan hane

toplam geliri arasindaki ilgi

halkmm satin aldigr ambalaj ile hane

Tablo 68. Kalip Sabun Kullanan Hane Halkinin Hane Toplam Geliri ile Satm Aldig

Sabun Ambalaji Arasindaki Tigi
KALIP SABUN HANE TOPLAM GELIRI .
AMBALAJLARI Pearson | Serbestlik | Anlamlilik |Anlamii Ilgi
X?Degeri | Derecesi |(Cift Tarafly) Var/Yok
zf;lgi‘&sgnsgbm 12,628 8 0,205 | fgiyok
iﬁaiaal‘;‘;b‘s‘fljgfnm‘ 13,546 8 0,132 figi yok
ﬁakﬁﬁhh;t:aﬁde 14,433 8 0,064 | figiyok
iﬁgﬁ;‘;ﬁgf 32,872 8 0,000 | figivar
gsgf&galsiﬁnde 12,63 8 0,207 1lgi yok
[?aﬁlzilﬁlﬁpaglakbﬁm 13,027 8 0,111 lgi yok

H, : Kalip sabun kullanan hane halkinin satin aldigi ambalaj ile hane toplam geliri
arasinda anlamh bir ilgi yoktur.

H; : Kalip sabun kullanan hane halkinin satin aldigi ambalaj ile hane toplam geliri
arasinda anlaml bir ilgi vardur.

oc= 0,05 anlamlilik diizeyinde yapilan X2 testleri sonucunda hanenin toplam geliri ile

karton kutu icinde ¢oklu kalip sabun satin alma arasinda anlamb ilgi bulunmustur.
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Tablo 69. Kalip Sabun Kullanan Hane Ha]kmm Hane Toplam Geliri ile Karton
Kutu Iginde Coklu Kalip Sabun Satin Alma Arasindaki Iigi

HANENIN TOPLAM GELIRi
sooommaoo | 0oL e | 2500000100 | Toplam
. TL TL TL
Hig satin almam 11 27 21 11 10 80
Nadiren satin alinm 1 23 8 32 10 74
Sik sik satin alirim 15 23 16 13 7 74
Toplam 27 73 45 56 27 228

Kalip sabun kullanan hane halkin toplam geliri ile karton kutu i¢inde ¢oklu kalip
sabun satn alma arasindaki ilgiyi belirlemeye yonelik yapilan X2 analizi sonucunda
¢tkan 32,872 Ki- kare degerine kargilik gelen anlamlibk diizeyi 0,000°dir. Bu deger
%95 giiven diizeyine denk gelen 0,05 anlamhilik diizeyinden dasik oldugu igin,
karton kutu iginde goklu kalip sabun satin alma ile hane toplam geliri arasinda
anlamli bir ilginin var oldugundan bahsedilebilir. Bu sonuca goére hane geliri
500.000.001 — 1.000.000.000 TL arasinda olan hane halkiin diger gelir gruplarima
oranla daha agulikli olarak sk sik karton kutu iginde ¢oklu kalip sabun satin
aldiklar1 soylenebilir.

4.2.2.1.2. Kalip sabun kullanan hane halkinin sabun satin aldig: yer ile sosyo-

ekonomik ozellikleri arasmdaki ilgi

4.2.2.1.2.1. Kalip sabun kullanan hane  halkmm sabun satin aldigi yer ile

cinsiyetleri arasmdaki ilgi
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Tablo 70. Kalip Sabun Kullanan Hane Halkimn Cinsiyeti ile Sabun Satin Aldig1 Yer
Arasindaki Ilgi

CINSIYET
SABUN SATIN : —
ALINAN YER Pearson | Serbestlik | Anlamlilik |Anlamli Ilgi
_ X*Degeri | Derecesi |(Cift Tarafli)) Var/Yok
Siiper market 4,368 2 0,113 Igi yok
Market 2,052 2 0,358 Tigi yok
Bakkal 2,813 2 0,245 Tlgi yok
Parfiimeri 6,523 2 0,038 figi var
Semt Pazan 0,058 2 0,810 Tigi yok

H, : Kalip sabun kullanan hane halkiun sabun satin aldigi yer ile cinsiyetleri
arasinda anlaml bir ilgi yoktur.

H; : Kalip sabun kullanan hane halkiin sabun satin aldifi yer ile cinsiyetleri
arasinda anlamli bir ilgi vardir.

o= 0,05 anlamlilik diizeyinde yapilan X2 testi sonucunda, hane halkinm cinsiyetleri
ile parflimeriden sabun satin alimt arasinda anlamh ilgi bulunmustur.

Tablo 71. Kalip Sabun Kullanan Hane Halkimn Cinsiyeti ile Parflimeriden Sabun
Satin Alma Arasmdaki igi

i CINSIYET
Sablmumenden Kadin Erkek Toplam
Hi¢ satin almam 96 92 188
[Nadiren satin alirim 24 8 32
Sik sik satin alirim 5 3 8

Toplam 125 103 228

Kalip sabun kullanan hane halkimnin cinsiyetleri ile parfumeriden sabun satin alma
arasmndaki ilgiyi belirlemeye yonelik yapilan X2 analizi sonucunda ¢ikan 6,523 Ki-
kare degerine karsihk gelen anlamliik diizeyi 0,038°dir. Bu deger %95 giiven
diizeyine denk gelen 0,05 anlamliik diizeyinden disik oldugu i¢in, parflimeriden
sabun satin alma ile hane halkiin cinsiyetleri arasinda anlamli bir ilginin var
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oldugundan bahsedilebilir. 'Bu sonuca gore kadmnlarin erkeklere gore parflimeriden
sabun satin alma konusunda daha aktif olduklan séylenebilir.

4.2.2.1.2.2. Kalp sabun kullanan hane halkinin sabun satin aldig yer ile
yas gruplart arasindaki ilgi

Tablo 72. Kalip Sabun Kullanan Hane Halkinin Yag Grubu ile Sabun Satm Aldig:
Yer Arasindaki Ilgi

YAS GRUBU
SABUN SATIN — T
ALINAN YER Pearson | Serbestlik | Anlamlilik |Anlamli figi
X?Degeri | Derecesi |(Cift Tarafl)l Var/Yok
Siiper market 19,174 6 0,004 Tigi var
Market 12,289 6 0,052 Tlgi yok
Bakkal 21,762 6 0,001 Ilgi var
[Parfiimeri 8,008 6 0,092 Tigi yok
Semt Pazari 0,938 6 0,816 Ilgi yok

H, : Kalip sabun kullanan hane halkinin sabun satin aldigi yer ile yag gruplan
arasinda anlaml bir ilgi yoktur.

H; : Kalip sabun kullanan hane halkinin sabun satn aldig: yer ile yas gruplan
arasinda anlamli bir ilgi vardir.

oc= 0,05 anlamhilik diizeyinde yapilan X2 testi sonucunda, hane halkinmn yag grubu
ile siiper marketten ve bakkaldan sabun satin alim arasinda anlaml ilgi bulunmustur.

Tablo 73. Kalip Sabun Kullanan Hane Halkimin Yag Grubu ile Stiper Marketten
Sabun Satin Alma Arasmdaki Tlgi

Sabunun YAS GRUBU
supermarketten _ Toplam
P liomas B> [ 26-35yas | 36-45yas | HOTEVe | TP
Hi¢ satin almam 0 5 0 0 5
Nadiren satin alirim 5 20 5 7 37
Sik sik satin alirim 29 53 41 63 186
Toplam 34 78 46 70 228
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Kalip sabun kullanan hane halkimin yag gruplan ile stiper marketten sabun satin alma
arasindaki ilgiyi belirlemeye yonelik yapilan X2 analizi sonucunda ¢ikan 19,174 Ki-
kare degerine kargik gelen anlamhlik diizeyi 0,004’tir. Bu deger %95 giiven
dizeyine denk gelen 0,05 anlamlilik diizeyinden diisiik oldugu igin, siiper marketten
sabun satin alma ile hane halkinin yas grubu arasinda anlamli bir ilginin var
oldugundan bahsedilebilir. 46 yag ve Uistil hane halkinin siiper marketten sabun satin
almaya yonelik “sik sik alinmm” geklindeki yargilar1 diger yag gruplarina oranla daha

yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 74. Kalip Sabun Kullanan Hane Halkin Yag Grubu ile Bakkaldan Sabun
Satin Alma Arasindaki Tigi

Sabunun bakkaldan YAS GRUBU Toplam
almmas 18 - 25 yas| 26 - 35 yas | 36 - 45 yas 463’;‘:‘1"3
Hi¢ satin almam 18 48 22 49 137
Nadiren satin alirim 11 26 24 21 82
Sik sik satin alirim 5 4 0 0 9
Toplam 34 78 46 70 228

Kalip sabun kullanan hane halkinin yas gruplan ile bakkaldan sabun satin alma
arasindaki ilgiyi belirlemeye yonelik yapilan X? analizi sonucunda ¢ikan 21,762 Ki-
kare degerine kargilik gelen anlamlilik diizeyi 0,001°dir. Bu deger %95 giiven
diizeyine denk gelen 0,05 anlamlilik diizeyinden digiik oldugu igin, bakkaldan sabun
satin alma ile hane halkimn yas grubu arasinda anlamh bir ilginin var oldugundan
bahsedilebilir. 46 yag ve Ustli hane halki ile 26-35 yas arast hane halkinin bakkaldan
sabun satin almaya yonelik “hi¢ satin almam” geklindeki yarghdarnmn dier yas
gruplarina oranla daha yiiksek oldugu gorilmektedir.
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4.2.2.1.2.3. Kalp sabun kullanan hane hallkinn sabun satm aldig yer ile egitim
durumlar: arasindaki ilgi

Tablo 75. Kalip Sabun Kullanan Hane Halkinin Egitim Durumu ile Sabun Satin
Aldig1 Yer Arasindaki Tigi

EGIiTIM DURUMU
SABUN SATIN - —
ALINAN YER Pearson | Serbestlik | Anlamlilik |Anlaml Ilgi
X?Degeri | Derecesi |(Cift Tarafl) Var/Yok
Siiper market 12,443 4 0,014 llgi var
Market 1,716 4 0,788 Tigi yok
Bakkal 3,378 4 0,497 Tigi yok
Parfiimeri 3,444 4 0,486 Tigi yok
Semt Pazar 4,245 4 0,120 Tigi yok

Hy : Kalip sabun kullanan hane halkinin sabun satin aldig yer ile egitim durumlan
arasinda anlamli bir 1lgi yoktur.

H; : Kalip sabun kullanan hane halkimiin sabun satin aldifi yer ile egitim durumu
arasinda anlaml bir ilgi vardir.

o= 0,05 anlamllik diizeyinde yapilan X2 testi sonucunda, hane halkin egitim
durumlari ile siiper marketten sabun satin alim arasmnda anlaml ilgi bulunmusgtur.
Bu nedenle Hj, hipotezi reddedilir.

Tablo 76. Kalip Sabun Kullanan Hane Halkinin Egitim Durumu ile Stper Marketten
Sabun Satin Alma Arasindaki Tigi

supermarketten e .| Oniversiteve | Toplam
alinmasi lk6grenim | Lise “ustu
Hic satin almam 3 0 2 5
Nadiren satin aliim 20 8 9 37
Sik sik satin alirim 52 67 67 186
Toplam 75 75 78 228
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Kalip sabun kullanan hane halkinmn egitim durumlan ile siiper marketten sabun satin
alma arasindaki ilgiyi belirlemeye yonelik yapilan X2 analizi sonucunda ¢tkan
12,443 Ki- kare degerine karsilik gelen anlamlibk diizeyi 0,004’tiir. Bu deger %95
given dizeyine denk gelen 0,05 anlamlilik diizeyinden diigiik oldugu icin, siiper
marketten sabun satin alma ile hane halkinn egitim durumu arasinda anlamli bir
ilginin var oldugundan bahsedilebilir. Universite ve iistii tahsile sahip hane halkmmn
diger egitim gruplarina sahip hane halklarina gore “sik sik satin aliim” geklindeki
yargilari daha fazla gergeklesmigtir.

4.2..2.1.2.4. Kalip sabun kullanan hane halkmmin sabun satin aldig: yer ile hane
genisligi arasmdaki ilgi

Tablo 77. Kalip Sabun Kullanan Hane Halkinin Hane Genigligi ile Sabun Satin
Aldig1 Yer Arasindaki Tigi

SABUN SATIN HANE‘ GENISLIGI _
ALINAN YER Pearson | Serbestlik | Anlamllik | Anlaml: Iigi
X?Degeri | Derecesi |(Cift Tarafli)| Var/Yok
Stiper market 30,306 6 0,000 Tlgi var
Market 12,416 6 0,052 Tlgi yok
Bakkal 31,491 6 0,000 Tigi var
Parfiimeri 5,767 6 0,450 Tlgi yok
Semt Pazari 3,93 6 0,269 Ilgi yok

H, : Kahp sabun kullanan hane halkinn sabun satin aldigi yer ile hane genigligi
arasinda anlaml bir ilgi yoktur.

Hj : Kalip sabun kullanan hane halkinin sabun satin aldigi yer ile hane genigligi
arasinda anlaml bir ilgi vardir.

o= 0,05 anlamlilk diizeyinde yapilan X2 testi sonucunda, hane halkin hane
genisligi ile siper marketten, bakkaldan sabun satin alum arasinda anlaml ilgi
bulunmustur. Dolayisiyla H,, hipotezi reddedilir.
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Tablo 78. Kalip Sabun Kullanan Hane Halkmm Hane Genisligi ile Stiper Marketten

Sabun Satin Alma Arasindaki Ilgi
Sabunun siiper HANE GENISLiGi
Toplam
marketten alimmast | 1.2 Kigi 3 Kisi 4 Kisi 5 ve daha P
fazla
Hi¢ satin almam 5 0 0 0 5
Nadiren satin alirim 8 22 7 0 37
Sik sik satm alirim 40 60 61 25 186
Toplam 53 82 68 25 228

Kalip sabun kullanan hane halkinin hane genigligi ile siiper marketten sabun satin
alma arasindaki ilgiyi belirlemeye yonelik yapilan X? analizi sonucunda ¢ikan
30,306 Ki- kare degerine karsihk gelen anlamliik diizeyi 0,000°dwr. Bu deger %95
guiven diizeyine denk gelen 0,05 anlamblik diizeyinden diigiik oldugu igin,
marketten sabun satin alma ile hane halkimn hane genigligi arasinda anlamli bir
ilginin var oldugundan bahsedilebilir. Bu sonuca gore hane geniglikleri 3 ve 4 kisi

stiper

olan hane halkinin diger gruplara oranla siiper marketlerden daha sik sabun satin

aldiklan soylenebilir.

Tablo 79. Kalip Sabun Kullanan Hane Halkinimn Hane Genigligi ile Bakkaldan
Sabun Satin Alma Arasindaki Ilgi

Sabunun bakkaldan HANE GENISLIGI Toplam
almmast 12Kisi | 3Kisi | aKig | Ovedaba 0P
a
Hi¢ satin almam 42 36 46 13 137
Nadiren satin alinm 9 43 22 8 82
Sik sik satin alirim 2 3 0 4 9
Toplam 53 82 68 25 228

Kalip sabun kullanan hane halkinin hane geniglii ile bakkaldan sabun satin alma
arasmndaki ilgiyi belirlemeye yonelik yapilan X2 analizi sonucunda ¢ikan 31,491 Ki-
kare degerine karsik gelen anlamhhk diizeyi 0,000°dir. Bu déger %95 giiven
dizeyine denk gelen 0,05 anlamlihk diizeyinden diigik oldugu i¢in, bakkaldan
sabun satin alma ile hane halkinmn hane geniglifi arasinda anlamh bir ilginin var
oldugundan bahsedilebilir. Bu sonuca gore hane geniglikleri 3 kisi olan hane
halkinin dier gruplara oranla bakkallardan daha sik sabun satin aldiklari, buna
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kargihk 4 kigiden olugan hanelerin ise hi¢ satmn almam yoniindeki yargllarimn daha
fazla oldugu gorilmektedir.

4.2.2.1.1.5. Kalip sabun kullanan hane halkinin sabun satin aldig: yer ile hane
toplam geliri arasmdaki ilgi

Tablo 80. Kalip Sabun Kullanan Hane Halkinm Hane Toplam Geliri ile Sabun Satin
Aldi1 Yer Arasindaki Tigi

HANE TOPLAM GELIRi
SABUN SATIN - —
ALINAN YER Pearson | Serbestlik | Anlamhilik |Anlaml: lgi
X% Deperi | Derecesi [(Cift Tarafli) Var/Yok
Siiper market 45,91 8 0,000 Ngi var
Market 7,701 8 0,154 flgi yok
Bakkal 11,627 8 0,092 Tigi yok
Parfiimeri 13,614 8 0,073 Tigi yok
Semt Pazan 8,694 8 0,056 Tigi yok

Hy : Kahlp sabun kullanan hane halkinin sabun satin aldigi yer ile hane toplam geliri
arasinda anlaml bir ilgi yoktur.

H; : Kalip sabun kullanan hane halkinin sabun satin aldig: yer ile hane toplam geliri
arasinda anlaml bir ilgi vardir.

oc= 0,05 anlamlilik diizeyinde yapilan X2 testi sonucunda, hane halkinin hane toplam
geliri ile stiper marketten sabun satin alim arasinda anlamb ilgi bulunmustur

Tablo 81. Kalip Sabun Kullanan Hane Halkinin Hane Toplam Geliri ile Siiper
Marketten Sabun Satin Alma Arasmdaki Iigi

Sib ) HANENIN TOPLAM GELIRi
abunun Super 500.000.001 - | 1.000.000.001 - | 1.500.000.001 - Toplam
marketten alinmasi 5°T‘}'J°°°'°°° 1,000.000.000 | 1.500.000.000 | 3.500,000.000 | 2-300-000.000 | ~OF
ve alty TL veustu
TL TL TL

Hi¢ satin almam 3 0 0 0 2 5
[Nadiren satin alirim 11 12 12 2 0 37
Sik sik satin alirim 13 61 33 54 25 186
Toplam 27 73 45 56 27 228
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Kalip sabun kullanan hane halkinin hane gelhi ile stiper marketten sabun satin alma
arasindaki ilgiyi belirlemeye yonelik yapilan X2 analizi sonucunda ¢ikan 45,910 Ki-
kare degerine kargihk gelen anlamhitk diizeyi 0,000°dir. Bu defer %95 giiven
dizeyine denk gelen 0,05 anlamllik dizeyinden digiik oldugu igin, bakkaldan
sabun satin alma ile hane halkiin hane geniglifi arasinda anlamh bir ilginin var
oldugundan bahsedilebilir. Hane geliri 500.000.000 TL ve altinda olan hanelerin
stiper marketten sabun satin alimina iligkin yargidar diger gelir gruplarma oranla “hig
satin almam” geklinde daha fazladir. Diigiik gelire sahip hane halkinin sabun alig

veriglerinde stipermarketi tercih etmedikleri s6ylenebilir.

4.2.2.2. Kahp Sabun Kullanan Hane Halkimm Marka Egilimleri fle Sosyo-
Ekonomik Ozellikleri Arasmdaki Tlgi

Kalip sabun kullanan hane halkinin kullandigi sabun markasi, marka sadakati, marka
memnuniyeti, marka tercih nedenleri ve kullandig1 marka bilgi kaynaklar ile sosyo-
ckonomik ozellikleri arasindaki ilgiye iligkin ¢apraz tablolara bu bolimde yer
verilmigtir.

4.2.2.2.1. Kalip sabun kullanan hane halkinin kullandig1 sabun markasi ile

sosyo-ekonomik ozellikleri arasindaki ilgi

Tablo 82. Kalip Sabun Kullanan Hane Halkinin Sosyo Ekonomik Ozellikleri ile
Kullanilan Kalip Sabun Markas1 Arasindaki Iigi

_ KULLANILAN MARKA
SOSYO - EKONOMIK : ,
OZELLIKLER Pearson | Serbestlik | Anlamhlik |Anlamli igi

X?Degeri | Derecesi |(Cift Tarafl))] Var/Yok
Cinsiyet 21,818 10 0,016 Tigi var
Yas Grubu 89,882 30 0,000 flgi var
Egitim Durumu 28,440 20 0,074 Iigi yok
Hane genigligi 37,766 30 0,062 Tlgi yok
Hanenin toplam geliri 134,927 40 0,000 Iigi var

Hy : Kalip sabun kullanan hane halkimn kullandigi sabun markasi ile hane toplam
geliri arasinda antamli bir ilgi yoktur.
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H; : Kalip sabun kullanan hane halkimn kullandifi sabun markast ile hane toplam
geliri arasinda anlamlb bir ilgi vardir.

o= 0,05 anlamiilik diizeyinde yapilan X2 testi sonucunda, hane halkinn kullandig:
kalip sabun markas: ile cinsiyetleri arasinda anlamli ilgi bulunmustur.

Tablo 83. Kalip Sabun Kullanan Hane Halkinin Cinsiyeti ile Kullamilan Kalip
Sabun Markas: Arasindaki Tigi

Kullanilan kalip sabun CINSIYET Toplam
markast Kadin Erkek
Duru 52 47 99
Haci Sakir 32 40 72
Lux 14 5 19
Palmolive 10 0 10
Dalan 0 1 1
Dove 4 1 5
Komili 6 2 8
Fax 3 2 5
Rexona 3 1 4
Puro 0 2 2
Elvan 1 2 3
Toplam 125 103 228

Kalip sabun kullanan hane halkinin cinsiyetleri ile sabun satin alma arasindaki ilgiyi
belirlemeye yonelik yapilan X2 analizi sonucunda gikan 21,818 Ki- kare degerine
kargihik gelen anlamliik diizeyi 0,016’dir. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen
0,05 anlamlilik diizeyinden digik oldugu igin, kullanilan sabun markasi ile hane
halkimn cinsiyetleri arasinda anlamli bir ilginin var oldugundan bahsedilebilir.
Kadmlarin Palmolive ve Lux markalarm erkeklere gore daha agulbkh olarak
hanelerinde el temizliklerinde kuﬂandlklan gorilmektedir.
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Tablo 84. Kalip Sabun Kullanan Hane Halkinin Yas Grubu ile Kullanilan Kalip
Sabun Markasi Arasindaki Ilgi

Kullanilan kalip sabun, YAS GRUBU Ton]
markast 1825 yas| 26-35 yas | 36 - 45yas | J0yasve | TOPAm
. ustu
Duru 16 43 17 23 99
Haci Sakir 8 19 18 27 72
Lux 0 2 8 9 19
Palmolive 3 7 0 0 10
Dalan 0 0 0 1 1
Dove 3 2 0 0 5
Komili 4 0 0 4 8
Fax 0 5 0 0 5
Rexona 0 0 0 4 4
Puro 0 0 0 2 2
Ivan 0 0 3 0 3
Toplam 34 78 46 70 228

Kalip sabun kullanan hane halkinin yas gruplan ile kullandiklan sabun markast
arasindaki ilgiyi belirlemeye yonelik yapilan X2 analizi sonucunda gikan 89,882 Ki-
kare degerine karsiik gelen anlamlilik diizeyi 0,000’dir. Bu deger %95 giiven
diizeyine denk gelen 0,05 anlamlilik diizeyinden diisiik oldugu igin, kullamlan sabun
markas! ile hane halkimin yag grubu arasinda anlamli bir ilginin var oldugundan
bahsedilebilir. Bu sonuca gére 46 yag ve tistii hane halkinin Haci Sakir markasim
diger yas gruplarina oranla daha fazla kullandiklani goriilmektedir. Palmolive
markast ise agirlikli olarak 26 —35 yag arast hane halki tarafindan kullamlmaktadir.
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Tablo 85. Kalip Sabun Ku'llanan‘Hane Halkinin Hane Toplam Geliri ile Kullanilan
Kalip Sabun Markasi Arasindaki Iigi

HANENIN TOPLAM GELIRi
Kullantlan kalip sabun
500.000.001 - | 1.000.000.001 - | 1.500.000.001 - Toplam
markasi 500000000 | 1.000.000.000 | 1.500.000.000 | 2.500.000.000 | 300-000-000 P
ve alt1 TL TL TL TL ve ustu
Duru 11 27 18 34 9 99
Haci Sakir 6 31 17 12 6 72
Lux 1 9 3 3 3 19
almolive 0 3 0 3 4 10
Dalan 1 0 0 0 0 1
Dove 0 0 1 2 2 5
Komili 0 0 6 2 0 8
Fax 5 0 6 0 0 5
[Rexona 0 1 0 0 3 4
Puro 0 2 0 0 0 2
Elvan 3 0 0 0 0 3
Toplam 27 73 45 56 27 228

Kalip sabun kullanan hane halkinn hane toplam geliri ile kullandiklari sabun

markas: arasindaki ilgiyi belirlemeye yonelik yapilan X2 analizi sonucunda gikan
134,927 Ki- kare degerine kargiik gelen anlamlilik diizeyi 0,000°dir. Bu deger %95
giiven diizeyine denk gelen 0,05 anlamlilik diizeyinden diigiik oldugu igin, kullanilan

sabun markasi ile hane halkiun hane toplam geliri arasinda anlamli bir ilginin var

oldugundan bahsedilebilir. Bu sonuca goére Haci Sakir markasim agirhikh olarak
500.000.001 TL - 1.000.000.000 TL gelire sahip hane halk: tarafindan tercih edildigi
gorilmigtir. Fax markasin ise en diigiik seviyedeki hane toplam gelirine sahip hane
halki tarafindan tercih edildigi goriilmektedir.
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4.2.2.2.2. Kalip sabun ‘kullanan hane halkmm marka sadakati ile Sosyo-

ekonomik ozellikleri arasindaki ilgi

Tablo 86. Kalip Sabun Kullanan Hane Halkinin Sosyo Ekonomik Ozellikleri ile
Sabun Marka Sadakati Arasmndaki Ilgi

. MARKA SADAKATI
SOSYO - EKONOMIK X —
OZELLIKLER Pearson | Serbestlik | Anlamlilik |Anlamh [lgi
X?Degeri | Derecesi  |(Cift Tarafly)] Var/Yok
Cinsiyet 9,145 4 0,058 Tigi yok
Yas Grubu 20,596 12 0,071 figi yok
Egitim Durumu 15,913 9 0,066 Tigi yok
Hane genigligi 18,266 12 0,108 Tlgi yok
Hanenin toplam geliri 55,303 16 0,000 figi var

H, : Kalip sabun kullanan hane halkiun marka sadakati ile sosyo ekonomik
Ozellikleri arasinda anlaml bir ilgi yoktur.

H; : Kalip sabun kullanan hane halkiin marka sadakati ile sosyo ekonomik
Ozellikleri arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Hane halkimn kullandigi sabun markasina iligkin marka sadakati ile sosyo ekonomik

“ozellikleri arasinda bir ilginin olup olmadig o= 0,05 anlamliik diizeyinde
arastilmugtir,.  Marka sadakati ile hanenin toplam geliri arasinda anlamh ilginin
oldugu belirlenmigtir.
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Tablo 87. Kalip Sabun Kullanan Hane Halkinin Hane Toplam Geliri ile Sabun

Marka Sadakati Arasindaki Iigi
HANENIN TOPLAM GELIRI
Marka sadakati 500.000.001 - |1.000.000.001 - | 1.500.000.001 - Toplam
300000000 | 1.000.000.000 | 1.500.000.000 | 2.500.000.000 | %32-000-000 p
, TL TL TL

Hep ayni markanin 9 31 29 35 18 122
kullanimi
Kul. Marka yoksa ayni
iireticinin bagka 4 30 6 7 2 49
markasimin kullanim
Kul. Marka yoksa ona
yakin fiyatli markanin 4 9 2 6 4 25
satin alinmast
Fiyat1 en uygun
markamn satin 10 2 5 5 3 25
alinmasi
Markanin Snemi yok 0 1 3 3 0 7

Toplam 27 73 45 56 27 228

Kalip sabun kullanan hane halkimn hane toplam geliri ile kullandiklart sabun

markasma iligkin marka sadakati arasindaki ilgiyi belirlemeye yonelik yapilan X2
analizi sonucunda ¢tkan 55,303 Ki- kare degerine kargibk gelen anlamldik diizeyi
0,000°dwr. Bu deger %95 given duzeyine denk gelen 0,05 anlamlibk diizeyinden
dostk oldugu i¢in, hane halkinin hane toplam geliri ile marka sadakati arasinda
anlaml bir ilginin var oldugundan bahsedilebilir. Bu sonuca goére 500.000.000 TL
ve altinda gelire sahip hane halkimin agirlikli olarak fiyatt uygun sabun markasim
tercih ettikleri goriilmektedir. Gelir seviyesi 1.500.000.001 TL ve tizeri olan hane
halkinda ise hep aym markay: kullaninm yargisina katilim diger gruplara oranla daha

fazladir.
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4.2.2,.2.3 Kalip sabun kullanan hane halkinm marka memnuniyeti ile sosyo-

ekonomik ozellikleri arasindaki ilgi

Tablo 88. Kalip Sabun Kullanan Hane Halkinin Sosyo Ekonomik Ozelliklerd ile
Sabun Marka Memnuniyeti Arasindaki ilgi

SOSYO - EKONOMIK ] ..
OZELLIKLER Pearson | Serbestlik | Anlamlilik |Anlamh Ilgi
X?Degeri | Derecesi |(Cift Tarafly) Var/Yok
Cinsiyet 7,779 3 0,051 Iigi yok
Yas Grubu 12,747 9 0,234 Tlgi yok
Egitim Durumu 30,544 6 0,000 flgi var
Hane genigligi 15,23 9 0,074 Tlgi yok
Hanenin toplam geliri 60,881 12 0,000 figi var

Hy : Kalip sabun kullanan hane halkinin kullandigt sabun markasmna iligkin marka
memnuniyeti ile sosyo ekonomik &zellikleri arasinda anlamli bir ilgi yoktur.

H,; : Kalip sabun kullanan hane halkinin kullandig1 sabun markasma iliskin marka

memnuniyeti ile sosyo ekonomik 6zellikleri arasinda anlamh bir ilgi vardir.

Hane halkinin kullandigi sabun markasmna iligkin marka memnuniyeti ile sosyo
ekonomik ozellikleri arasinda bir ilginin olup olmadifi o= 0,05 anlamlilik
diizeyinde aragtirnlnugtir. Kullamlan sabun markasina iligkin marka memnuniyeti ile
egitim durumu ve toplam hane geliri arasinda anlamli ilginin oldugu belirlenmisgtir.
Bu nedenle “Hane halkiun kullandigs sabun markasina iligkin marka memnuniyeti
ile sosyo ekonomik ozellikleri arasinda anlamli bir ilgi yoktur” olarak ifade edilen H
hipotezi reddedilir.
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Tablo 89. Kalip Sabun Kuﬂanan Hane Halkinin Egitim Durumu ile Sabun Marka
Memnuniyeti Arasindaki Iigi

EGIiTIM. DURUMU
Marka memnuniyeti | | (Tniversi Toplam
Ly fikogrenim | Lise Universite ve D
ustu
Memnun degil 10 0 5 15
Ne memnun ne degil 19 2 6 27
Memnun 41 67 66 174
Cok memnun 5 6 1 12
Toplam 75 75 78 228

Kalip sabun kullanan hane halkinin kullandigi sabun markasma iligkin memnuniyet
ile egitim durumu arasindaki ilgiyi belirlemeye yonelik yapilan X2 analizi sonucunda
¢ikan 30,544 Ki- kare degerine kargilik gelen anlamlibk diizeyi 0,000°dir. Bu deger
%95 giiven diizeyine denk gelen 0,05 anlamlilik diizeyinden diigiikk oldugu igin, hane
halkinin egitim durumu ile kullanlan sabun markasma iligkin marka memnuniyeti
arasinda anlamlhi bir ilginin var oldugundan bahsedilebilir. Bu sonuca goére
ilkdgrenim dizeyinde egitim durumuna sahip hane halkimn kullandiklari sabun
markasina iliskin memnuniyetleri diger egitim gruplarina gére daha duisiiktiir. Lise
ve Ustil tahsile sahip hane halkimn ise kullandiklari sabun markasindan memnun
olduklart soylenebilir.

Tablo 90. Kalip Sabun Kullanan Hane Halkmin Hane Toplam Geliri ile Sabun
Marka Memnuniyeti Arasindaki Iigi

HANENIN TOPLAM GELIRIi
Marka memnuniveti 500.000.001 - | 1.000.000.001 - | 1.500.000.001 - Toplam
Y 5%‘;;03::::‘?0 1.000.000.000 | 1.500.000.000 | 2.500.000.000 2'%‘;?;20‘?;?:’0 P
TL TL TL
Memnun degil 10 0 5 0 0 15
Ne memnun ne degil 8 1 0 6 2 17
Memnun 9 57 37 48 23 174
Cok memnun 0 15 3 2 2 22
Toplam 27 73 45 56 27 228

Kalip sabun kullanan hane halkimn kullandigi sabun markasma iligkin memnuniyet
ile hane toplam geliri arasindaki ilgiyi belirlemeye yonelik yapilan X2 analizi
sonucunda ¢ikan 60,881 Ki- kare degerine karsilik gelen anlamliik diizeyi 0,000°dir.
Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen 0,05 anlamlilik diizeyinden diigiik oldugu
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i¢in, hane toplam geliri ile kullanilan sabun markasma iligkin marka memnuniyeti
arasinda anlamli bir ilginin var oldugundan bahsedilebilir. Bu sonuca gore hane
toplam geliri 500.000.000 TL altinda olan hane halkiun kullandig1 sabun markasina
iligkin memnuniyetin en alt diizeyde oldugu gorilmektedir. 500.000.001 -
1.000.000.000 arasi gelire sahip hanelerin ise kullandiklari sabun markasindan
memnuniyetlerinin diger gruplara oranla daha yiiksek oldugu séylenebilir.

4.2.2.2.4. Kalip sabun kullanan hane halkinin marka tercih nedenleri ile sosyo-

ekonomik ozellikleri arasindaki ilgi

4.2.2.1.4.1. Kalp sabun kullanan hane halkimin marka tercih nedenleri ile
cinsiyetleri arasmdaki ilgi

Table 91. Kalip Sabun Kullanan Hane Halkimin Cinsiyeti ile Sabun Marka Tercih
Nedenleri Arasindaki Ilgi

. CINSIYET
MARKA TERCIH -
NEDENLERI Pearson | Serbestlik | Anlamlilik |Anlaml: Ilgi

X?Degeri | Derecesi |(Cift Tarafly) Var/Yok
Taninnug bir sabun S
firmasuun markasi olmas| 000 2 0,018 lgi yolk
Uriinle birlikte farkh .
hodiyelerin spnulmast 0,777 2 0,678 | lgiyok
Uriinlerinin kaliteli L
olmas 3,909 2 0,142 Ilgi yok
Uygun fiyatli olmasi 4,879 2 0,087 Tigi yok
Reklaminin yapilmasi 3,227 2 0,199 Ilgi yok
Uriin gesidinin gok o
e 0,407 2 0,816 | Ilgiyok
Uluslararas: kimlikli bir A
sabun markasi olmasi 4,023 2 0,134 Iigi yok
Cok satilan sabun o
markast olmasi 0,52 2 0,771 Ilgi yok
Tim aile bireylerine 0,206 2 0,002 | flgiyok
seslenmesi. -
Yerli bir firmammn {irettigi N
sabun markas: olmast 8,629 2 0,013 llgi var
Cocukluktan beri evinde -
ullanilan marka olmast | o0 2 0,439 llgi yok
Ambalajinin albenili .
Imas 8,106 2 0,017 | lgiyok
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H, : Kalip sabun kullanan hane halkinin sabun marka tercih nedenleri ile cinsiyetleri
arasinda anlamh bir ilgi yoktur.

H, : Kalp sabun kullanan hane halkinm sabun marka tercih nedenleri ile cinsiyetleri
arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Hane halkimin marka tercih nedenleri ile cinsiyetleri arasmnda bir ilginin olup
olmadifi o= 0,05 anlamhilik diizeyinde aragtirilmugtir. Buna gore hane halkinin
cinsiyetleri ile yerli bir firmann UrettiSi sabun markasint tercih etme arasinda
anlaml ilgi bulunmustur. Bu nedenle H,, hipotezi reddedilir, H; kabul edilir

Tablo 92. Kalip Sabun Kullanan Hane Halkinm Cinsiyeti ile Yerli Bir Firmanm
Urettigi Sabun Markasm: Tercih Etme Arasindaki Tlgi

Yerli bir firmanin tiretmis CINSIYET
Toplam
olmast Kadm | Erkek
[Katilmiyorum 27 10 37
Ne Katiliyor Ne Katilmtyorum| 33 13 46
Katilryorum 65 80 145
Toplam 125 103 228

Kalip sabun kullanan hane halkinin cinsiyetleri ile yerli bir firmanmn drettigi sabun
markasiu tercih etme arasindaki ilgiyi belirlemeye yonelik yapilan X2 analizi
sonucunda ¢ikan 8,629 Ki- kare degerine karsilik gelen anlamlilik diizeyi 0,013 tir.
Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen 0,05 anlamlilik diizeyinden dugiik oldugu
i¢in, hane halkimin cinsiyetleri ile yerli bir firmamn drettigi sabun markasiu tercih
etme arasinda anlamli bir ilginin var oldugundan bahsedilebilir. Bu sonuca gore
erkekler kullandiklari sabun markasmin yerli bir tiretici tarafindan tretilmig olmasin,
kadinlara gére daha fazla tercih etmektedirler.
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4.2.2.1.4.2. Kalip sabun kullanan hane  hallann marka tercih nedenleri ile yas
gruplart arasidaki ilgi

Tablo 93. Kalip Sabun Kullanan Hane Halkmm Yag Grubu ile Sabun Marka Tercih
Nedenleri Arasindaki Ilgi

, YAS GRUBU
MARKA TERCIH -
NEDENLERIi Pearson | Serbestlik | Anlamlilik |Anlamh Iigi
. X*Degeri | Derecesi |(Cift Tarafl))] Var/Yok
Taninmig bir sabun i
firmasinun markast ol 11,226 6 0,064 Tigi yok
Uriinle birlikte farkl I
hediyelerin sunulmas: 22,124 6 0,001 Igi var
riinlerinin kaliteli 11,654 6 0064 | ilgiyok
olmasi
Uygun fiyatht olmasi 9,729 6 0,137 figi yok
Reklaminin yapilmast 35,559 6 0,000 Ilgi var
Uriin gesidinin gok o
olmast 10,61 6 0,103 Tgi yok
[Uluslararas: kimlikli bir a o
sabun markas1 olmasi 1208 g 0080 Mzl
Cok satilan sabun -
rarlast olmast 12,128 6 0,054 Tigi yok
Tiim aile bireylerine s
seslenmosi 7,207 6 0,302 figi yok
Yerli bir firmanmin firettigi _
sabun markast olmast 25,877 6 0,000 Ilgi var
Cocukluktan beri evinde N
kullanilan marka olmas: 11,416 6 0,068 llgi yok
Ambalajinin albenili -
olmast 51,298 6 0,000 Ilgi var

H, : Kalip sabun kullanan hane halkimin sabun marka tercih nedenleri ile yag gruplan
arasinda anlaml bir ilgi yoktur.

H; : Kalip sabun kullanan hane halkinmn sabun marka tercih nedenleri ile yas gruplar
arasinda anlamh bir ilgi vardur.
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Hane halkinin kullandigi sabun markasﬁa iligkin marka tercih nedenleri ile hane
halki yag gruplan arasinda bir ilginin olup olmadigi oc= 0,05 anlamhlik diizeyinde
ile Griinle birlikte farkli
kimlikli olmasi, yerli bir
firmanmn Grettigi sabun markasi olmast ve ambalajin albenili olmasi arasinda anlamlt

aragtinlougtir.  Buna gére hane. halkinin yag gruplan

hediyelerin sunulmasi, reklamin yapilmasi, uluslararast

ilgi bulunmugtur.

Tablo 94. Kalip Sabun Kullanan Hane Halkinin Yas Grubu ile Uriinle Birlikte
Hediyeler Sunan Sabun Markastm Tercih Etme Arasindaki Tlgi

Marka tercihi - Urinle birlikte Y YAS GRUBU o Toplam
hediyeler sunulmasi - 26 -35yas | 36 - 45 yas yas ve
yas ’ ustu
Katiimryorum 4 27 12 18 61
Ne Katilryor Ne Katilmiyorum 11 16 4 4 35
tiliyorum 19 35 30 48 132
Toplam 34 78 46 70 228

Kalip sabun kullanan hane halkimin yag gruplan ile triinle birlikte hediyeler sunan
sabun markasint tercih etme arasmndaki ilgiyi belirlemeye yonelik yapilan X2 analizi
sonucunda g¢ikan 22,124 Ki- kare degerine karsihk gelen anlamlilik diizeyi 0,001°dir.
Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen 0,05 anlamlihk diizeyinden disiik oldugu
icin, hane halkinin yas grubu ile triinle birlikte hediyeler sunan sabun markasim
tercih etme arasinda anlamh bir ilginin var oldugundan bahsedilebilir. 46 yas ve iistii
hane halki, sabun markas: tercihlerinde iiriinle birlikte farkli hediyeler sunulmasim

diger yas gruplarina oranla daha ¢ok tercih etmektedirler.

Table 95. Kalip Sabun Kullanan Hane Halkinin Yag Grubu ile Reklamu Yapilan
Sabun Markasi Tercih Etme Arasmdaki lgi

YAS GRUBU
Reklaminin yapilmasi Toplam
yap 18 - 25 yas| 26 - 35 yas | 36 - 45 yas 463’;3"6 P
Katilmiyorum 2 19 11 37 69
Ne Katiliyor Ne Katilmuyorum 3 19 18 10 55
Katiliyorum 24 40 17 23 104
Toplam 34 78 46 70 228
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Kalip sabun kullanan hane halkinm yag gruplan ile reklanmu yapilan sabun markasimi
tercih etme arasmndaki ilgiyi belirlemeye yonelik yapilan X2 analizi sonucunda ¢ikan
35,559 Ki- kare degerine karsilik gelen anlamlihik diizeyi 0,000°dir. Bu deZer %95
giiven diizeyine denk gelen 0,05 anlamhlik dizeyinden diigiik oldugu igin, hane
halkimin yag grubu ile reklamn yapilan sabun markasim tercih etme arasinda anlaml
bir ilginin var oldugundan bahsedilebilir, 26 — 35 yas arast hane halkinin diger yas
gruplarina oranla reklamt yapilan sabun markasini tercih ettikleri goriilmektedir. 46
yas ve Ustii hane halki ise reklami yapilan markayr tercih ederim yargisina diger

gruplara oranla daha fazla “katilmiyorum” cevabim vermislerdir.

Tablo 96. Kalip Sabun Kullanan Hane Halkimin Yag Grubu ile Uluslararas:
Kimlikli Sabun Markasm Tercih Etme Arasmdaki Ilgi

Marka t.ercihi'— Uluslararast Y3 GRUBU Toplam
kimlikli olmast 18 - 25 yas| 26 -35yas | 36-45yas | 103V
Katilmiyorum 5 19 9 45 78
Ne Katiliyor Ne Katilmiyorum| 12 28 15 11 66
Katiltyorum 17 31 22 14 84
Toplam 34 78 46 70 228

Kahp sabun kullanan hane halkimn yas gruplan ile uluslararasi kimlikli sabun
markasim tercih etme arasindaki ilgiyi belirlemeye yonelik yapilan X2 analizi
sonucunda ¢ikan 42,280 Ki- kare degerine kargilik gelen anlamlilik diizeyi 0,000°dur.
Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen 0,05 anlamlilik diizeyinden diisiik oldugu
icin, hane halkinin yag grubu ile uluslar arast kimlikli sabun markasint tercih etme
arasinda anlamli bir ilginin var oldugundan bahsedilebilir. Bu sonuca gére 26 — 35
yas arast hane halkiin diSer yas gruplarina oranla uluslar arasi kimlikli sabun
markasin tercih ederken, 46 yas ve istii hane halki ise “uluslararas: kimlikli sabun
markasin tercih ederim” yargisina difer gruplara oranla daha fazla ‘“katilmiyorum”

cevabini vermiglerdir.
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Tablo 97. Kalip Sabun Kuﬁanan Hane Halkimn Yag Grubu ile Yerli Bir Firmanin
Urettigi Sabun Markasim Tercih Etme Arasmdaki Iigi

Marka tercihi - .Yerli bir YAS GRUBU Toplam
firmanin firetmis olmast |18 - 25 yas| 26 - 35 yas | 36 - 45 yas 4611";?1""
Katiimiyorum , 3 20 3 1 27
Ne Katiliyor Ne Katidmiyorum| 6 28 8 14 56
Katiliyorum 25 30 35 55 145
Toplam 34 78 46 70 228

Kalip sabun kullanan hane halkimn yas gruplan ile yerli bir firmamn irettigi sabun
markasint tercih etme arasindaki ilgiyi belirlemeye yonelik yapilan X2 analizi
sonucunda ¢ikan 25,877 Ki- kare degerine kargilik gelen anlamlilik diizeyi 0,000°dur.
Bu deger %95 giiven duzeyine denk gelen 0,05 anlamlilik diizeyinden diigiik oldugu
icin, hane halkinin yag grubu ile yerli firmamn irettigi sabun markasim tercih etme
arasinda anlaml bir ilginin var oldugundan bahsedilebilir. 26 — 35 yas arasi hane
halkimn diger yag gruplarina oranla bu yargiya katilmadiklar goriilmektedir. Buna
karsilik 46 yag ve iisti hane halkinin ise yerli bir firmanin trettigi sabun markasim
tercih ettikleri sdylenebilir.

Tablo 98. Kalip Sabun Kullanan Hane Halkinin Yag Grubu ile Albenili Ambalaji
Olan Sabun Markasimi Tercih Etme Arasindaki Tgi

Marka tercil.li'- Ambalajimn , YAS GRUBU Toplam
albenili olmast 18 - 25 yas| 26 - 35 yas | 36 - 45 yas 4631’;3%
Katiimryorum 11 22 8 46 87
Ne Katiliyor Ne Katidmiyorum 13 10 17 12 52
Katiliyorum 10 46 21 12 89
Toplam 34 78 46 70 228

Kalip sabun kullanan hane halkimin yag gruplar ile albenili ambalaji olan sabun
markasini tercih etme arasmndaki ilgiyi belilemeye yonelik yaplan X2 analizi
sonucunda ¢ikan 51,298 Ki- kare degerine kargilik gelen anlamlilik diizeyi 0,000°dir.
Bu deger %95 gliven diizeyine denk gelen 0,05 anlamlilik diizeyinden diisik oldugu
i¢in, hane halkmin yag grubu ile albenili ambalaji olan sabun markasim tercih etme
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arasinda anlamli bir ilginin var oldugundan bahsedilebilir. 26 — 35 yas arasi hane
halkinin diger yas gruplarma oranla ambalaji albenili olan sabun markasim daha
fazla tercih ederken, 46 yag ve istii hane halkinin ise “albenili ambalaji olan sabun
markasim tercih ederim” yargisma diger gruplara oranla daha fazla “katilmiyorum

cevabim verdikleri goriilmektedir.

4.2.2.1.4.3. Kalip sabun kullanan hane halkinin marka tercih nedenleri ile egitim

durumlart arasindaki ilgi

Tablo 99. Kalip Sabun Kullanan Hane Halkinin Egitim Durumu ile Sabun Marka
Tercih Nedenleri Arasindaki Tigi

. EGITIM DURUMU
NEDENLERI Pearson | Serbestlik | Anlamlilik |Anlamli flgi
X®Degeri | Derecesi |(Cift Tarafly)] Var/Yok
Tﬁami?;‘ibiaii";‘;?om 9,006 4 0061 | Iigiyok
Uriinle birlikte farkh -
hodiyolorin syralmast 7,033 4 0,134 | figiyok
gﬁn“;l:fnmn lealitell 2,621 4 0623 | ilgiyok
Uygun fiyatli olmast 8,665 4 0,072 Tigi yok
[Reklaminin yapilmasi 9,313 4 0,051 Ilgi yok
ghrzgsfesld‘mn goke 8,356 4 0079 | ilgiyok
Uluslararas: kimlikli bir -
sabun markas: olmasi 8,006 4 0,091 llgi yole
gl‘::ks‘:::l;‘;msabmun 22,764 4 0,000 flgi var
Tiim aile bireylerine 3787 4 0.069 lei vok
seslenmesi. ? ? gyo
hYe] i bmf&g:m@ 12,879 4 0012 | flgivar
ocukluktan beri evinde . _—
l(c;ullamlan marka olmasi 9,419 4 0,051 ligi yok
pmbalzjimn atbenil 32,392 4 0,000 | ilgivar
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H, : Kalip sabun kullanan hane halkmm sabun marka tercih nedenleri ile egitim
durumlar: arasinda anlaml bir ilgi yoktur.

H; : Kalip sabun kullanan hane halkimin sabun marka tercih nedenleri ile egitim
durumlari arasinda anlaml: bir ilgi vardir.

oc= 0,05 anlamlilk diizeyinde yapilan X2 testi sonucunda, hane halkmmn egitim
durumlan ile ¢ok satilan, yerli bir firmanin trettigi ve albenili ambalaja sahip sabun
markasini tercih etme arasinda anlaml: ilgi bulunmustur. Bu nedenle “hane halkimn
sabun marka tercih nedenleri ile egitim durumlan arasinda anlamli bir ilgi yoktur”
seklindeki Hy hipotezi reddedilir.

Tablo 100. Kalip Sabun Kullanan Hane Halkimin Egitim Durumu ile Cok Satilan
Sabun Markasim Tercih Etme Arasimdaki Igi

ok satilan sabun markas: EGITIN DUI:;IMU - Toplam
olmast likogrenim | Lise niversite ve
ustu
Katilmiyorum 15 35 28 78
Ne Katiliyor Ne Katilmiyorum 20 11 30 61
Katiliyorum 40 29 20 89
Toplam 75 75 78 228

Kalip sabun kullanan hane halkimin egitim durumu ile ¢ok satilan sabun markasin
tercih etme arasindaki ilgiyi beliflemeye yonelik yapilan X2 analizi sonucunda g¢ikan
22,764 Ki- kare degerine karsilik gelen anlamlibk diizeyi 0,000°dwr. Bu deger %95
giiven diizeyine denk gelen 0,05 anlamlilik diizeyinden disik oldugu igin, hane
halkimn egitim durumu ile ¢ok satilan sabun markasint tercih etme arasinda anlamh
bir ilginin var oldugundan bahsedilebilir. ilkogrenim seviyesinde tahsili olan hane
halkimn ¢ok satllan sabun markasim tercih ederim yargisina katihm oram diger
egitim diizeylerine oranla daha yiiksektir. ilkogrenim mezunu hane halkiin gok

satilan sabun markasim tercih ettikleri sGylenebilir.
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Tablo 101. Kalip Sabun Kullanan Hane Halkinin Egitim Durumu ile Yerli Bir
Firmanin Urettigi Sabun Markasini Tercih Etme Arasindaki Ilgi

Marka tercihi - Yerli bir EGITIM DUI:;]MU - Toslam
firmann iiretmis olmasi flkégrenim | Lise mv:;cts;te ve P
Katilmiyorum 7 11 19 37
Ne Katilryor Ne Katilmiyorum 7 15 24 46
Katilryorum 61 49 35 145
Toplam 75 75 78 228

Kalip sabun kullanan hane halkimin egitim durumu ile yerli firmanin iirettii sabun
markasint tercih etme arasindaki ilgiyi belirlemeye yonelik yapilan X2 analizi
sonucunda ¢ikan 12,879 Ki- kare degerine kargilik gelen anlamlilik diizeyi 0,012dir.
Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen 0,05 anlamlilik diizeyinden diigiik oldugu
icin, hane halkimn egitim durumu ile yerli firmamn iirettigi sabun markasim tercih
etme arasinda anlamli bir ilginin var oldugundan bahsedilebilir. Ilkogrenim
seviyesinde tahsili olan hane halkinin yerli bir firmanmin iirettidi sabun markasim
tercih etme oranimn yiiksek oldugu gorilmektedir. Buna kargihik tniversite ve iistii
tahsile sahip hane halkiin ise bu yargiya digerlerine oranla katilmtyorum yoniinde
cevap verdigi gortilmektedir.

Tablo 102. Kalip Sabun Kullanan Hane Halkinin Egitim Durumu ile Albenili
Ambalaji Olan Sabun Markasim Tercih Etme Arasindaki Ilgi

EGITIM DURUMU
Marka tercihi - Ambalajin P Tovlam
albenili olmasi {lkégrenim | Lise Universite ve P
ustu
Katilmiyorum 13 34 40 87
Ne Katiliyor Ne Katilmiyorum 17 12 23 52
Katiliyorum 45 29 15 89
Toplam 75 75 78 228

Kalip sabun kullanan hane halkimn egitim durumu ile albenili ambalaja sahip
markasint tercih etme arasmdaki ilgiyi belirlemeye yonelik yapilan X2 analizi
sonucunda ¢ikan 32,392 Ki- kare degerine kargilik gelen anlamhlik diizeyi 0,000’ dur.
Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen 0,05 anlamhihk diizeyinden diisiik oldugu
i¢in, hane halkimn egitim durumu ile albenili ambalaja sahip sabun markasim tercih
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etme arasinda anlamh bir ilginin var oldugundan bahsedilebilir. Egitim durumu
ilkogrenim diizeyinde olan hane halkinin albenili ambalaji olan sabun markasi
diger egitim seviyelerine sahip hape halklarina gore aguliklt olarak tercih ettikleri
goriilmektedir. Universite ve st tahsile sahip hane halkimn ise “albenili ambalaja
sahip sabun markasim tercih ederim” seklindeki yargiya katthmlan agihkli olarak
katilmiyorum yéniindedir.

4.2.2.1.4.4. Kalip sabun kullanan hane halkiin marka tercih nedenleri ile hane
genigligi arasmndaki ilgi

Tablo 103. Kalip Sabun Kullanan Hane Halkinin Hane Genisligi ile Sabun Marka
Tercih Nedenleri Arasindaki Tlgi

. HANE GENISLiGi
MARKA TERCIH -
NEDENLERI Pearson | Serbestlik | Anlamldik |Anlamli Iigi
X% Deperi | Derecesi [(Cift Tarafli) Var/Yok

Taninmug bir sabun A
firmasimin markasi olmast Ui 6 0,284 Igi yok
Uriinle birlikte farkl o
hediyelerin sunulmast ki 522 6 0,005 | ilgivar
Urtinlerinin kaliteli .
Uygun fiyatli olmast 16,139 6 0,013 flgi var
Reklaminin yapilmasi 11,127 6 0,059 Tlgi yok
Uriin gesidinin gok L
olmasi 24,835 6 0,000 Tigi var
Uluslararas: kimlikli bir o
sabun markasi olmasi 26,972 6 0,000 Dgi var
Cok satilan sabun .
markasi olmasi 41,801 6 0,000 Iigi var
Tim aile bireylerine 9,715 6 0,137 | flgiyok
seslenmesi.
Yerli bir firmamn tirettigi -
sabun markast olmast 7,612 . 6 0,268 Tigi yok
Cocukluktan beri evinde N
kullanilan marka olmasi 11,869 6 0,065 Ilgi yok
(Ambalajinin albenili T
olmast 16,719 6 0,100 Igi yok
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Hp : Kalp sabun kullanan hane halkimn sabun marka tercih nedenleri ile hane
genisligi arasinda anlamlt bir ilgi yoktur.

H, : Kalip sabun kullanan hane halkiin sabun marka tercih nedenleri ile hane
genigligi arasinda anlaml bir ilgi vardar.

Hane balkimn kullandii sabun markasina iligkin marka tercih nedenleri ile hane
genisligi arasinda bir ilginin olup olmadiF o= 0,05 anlamlilk dizeyinde
Buna gore hane halkimn hane genigligi ile Uriinle birlikte farkh

hediyeler sunan, uygun fiyath olan, tim aile bireylerine seslenen sabun markasim

aragtirilmigtir,

tercih etme arasinda anlaml ilgi bulunmustur.

Tablo 104. Kalip Sabun Kullanan Hane Halkinin Hane Genigligi ile Uriinle Birlikte
Hediyeler Sunan Sabun Markasint Tercih Etme Arasindaki Ilgi

Marka tercihi - Uriinle birlikte N b LIGH Toplam
bediyelerin sumulmast | 19 Kigi | 3Kisi | 4Kisi | 0 maae |
Katilmryorum 26 21 16 8 71
Ne Katdiyor Ne Katilmryorum 1 12 13 9 35
Katiliyorum 26 49 39 8 122
Toplam 53 82 68 25 228

Kahp sabun kullanan hane halkimin hane genigligi ile iiriinle birlikte hediyeler sunan
sabun markasim tercih etme arasindaki ilgiyi belirlemeye yonelik yapilan X2 analizi
sonucunda ¢ikan 17,998 Ki- kare degerine kargilik gelen anlamhlik diizeyi 0,006 dur.
Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen 0,05 anlamlilik diizeyinden dusiik oldugu
igin, hane genisligi ile triinle birlikte hediyeler sunan sabun markasim tercih etme
arasinda anlaml bir ilginin var oldugundan bahsedilebilir. Hane genigligi 1-2 kisi
arast olan hane halkmn “irinle birlikte hediyeler sunan sabun markasi tercih

ederim” seklindeki yargiya katiimlar agirhkl olarak katilmiyorum yéniindedir.

119



Tablo 105. Kalip Sabun Kullanan Hane Halkinin Hane Genigligi ile Uygun Fiyath -
Olan Sabun Markasim Tercih Etme Arasindaki Iigi

HANE GENISLiGI
19; fiyath olmasi Toplam
e L2Kisi | 3Kisi | 4Kig | O jedae | P
Katilmiyorum 13 13 10 9 45
Ne Katiliyor Ne Katilmtyorum| 7 18 25 3 53
Katiliyorum 33 51 33 13 130
Toplam 53 82 68 25 228

Kalip sabun kullanan hane halkinin hane genigligi ile uygun fiyath sabun markasim
tercih etme arasindaki ilgiyi belirlemeye yonelik yapilan X2 analizi sonucunda ¢ikan
16,663 Ki- kare degerine kargiik gelen anlamhlik diizeyi 0,011°dir. Bu deger %95
giiven diizeyine denk gelen 0,05 anlamlihk diizeyinden diisiikk oldugu igin, hane
genisligi ile uygun fiyath sabun markasim tercih etme arasinda anlamh bir ilginin var
oldugundan bahsedilebilir. Hane genisligi 3 kisi olan hane halkimn “uygun fiyath
sabun markasim tercih ederim” geklindeki yargiya katihmlann agirlikli olarak
katiliyorum yoniindedir. Hane genislikleri 4 kisiden olusan hane halkimn ise bu
yargiya agirlikh olarak “ne katdiyorum ne katilmiyorum™ seklinde cevap verdikleri
gorilmektedir.

Tablo 106. Kalip Sabun Kullanan Hane Halkinin Hane Genigligi ile Urtin Cegsidi
Cok Olan Sabun Markasim Tercih Etme Arasindaki Ilgi

Marka tercihi - Urun HANE GENISLIiGI
cesidinin gok olmast | 1.3 Kisi 3 Kisi 4 Kisi 5 ‘;e daha | Toplam
azla
Katilmiyorum 11 5 20 . o
II:II: gmomm 9 29 10 11 5
Katiltyyorum 33 48 38 9 128
Toplam 53 82 8 s —

Kalip sabun kullanan hane halkimn hane genigligi ile irtin ¢esidi ¢ok olan sabun
markasimnt tercih etme arasindaki ilgiyi belirlemeye yonelik yapilan X2 analizi
sonucunda ¢tkan 24,835 Ki- kare degerine kargilik gelen anlamhlik diizeyi 0,000’dir.
Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen 0,05 anlamlilik diizeyinden diigiik oldugu
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igin, hane genisligi ile {iriin cesidi ¢cok olan sabun markasim tercih etme arasinda
anlamh bir ilginin var oldugundan bahsedilebilir. Hane genisligi 3 kisi olan hane
halkinin “uygun fiyath sabun markasim tercih ederim” seklindeki yargiya katihimlan
agirhkll olarak katihyorum yoniindedir. Hane geniglikleri 3 kisiden olugan hane
halkimn diger yas gruplarina oranla iiriin cesidi ¢ok olan sabun markasim tercih
ettikleri goriilmektedir.

Tablo 107. Kalip Sabun Kullanan Hane Halkmnin Hane Genigligi ile Uluslararasi
Kimlikli Sabun Markasimt Tercih Etme Arasindaki lgi

Marka tercihi - HANE GENISLIGI
Uluslararas: kimlikli . . . 5vedaha | Toplam

olmasi 1-2 Kisi 3 Kisi 4 Kisi fazla

Katilmryorum 28 14 31 5 78

[Ne Katiliyor

Ne Katilnyorum 12 26 19 9 66

Katilryorum 13 42 18 11 84
Toplam 53 82 68 25 228

Kalip sabun kullanan hane halkmun hane genigligi ile uluslararast kimlikli sabun
markasimt tercih etme arasindaki ilgiyi belirlemeye yonelik yapilan X2 analizi
sonucunda ¢ikan 26,972 Ki- kare degerine karsilik gelen anlamlilik diizeyi 0,000°dur.
Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen 0,05 anlamhilik diizeyinden disik oldugu
i¢in, hane genisligi ile uluslararasi kimlikli sabun markasim tercih etme arasinda
anlaml bir ilginin var oldugundan bahsedilebilir. Hane genigligi 3 kisi olan hane
halkimin “yluslarasi kimlikli sabun markast olmasma oOzen gosteririm” geklindeki
yargtya katiimlan agirlikli olarak katiliyorum yéniindedir.

Table 108. Kahp Sabun Kullanan Hane Halkinin Hane Genigligi ile Cok Satilan
Sabun Markasim Tercih Etme Arasmdaki flgi

Marka tercihi - Cok HANE GENISLiGI

satilan sabun markasi . . . 5ve daha | Toplam
olmasi 1-2 Kisi 3 Kisi 4 Kigi ‘;azla

Katilmiyorum 22 8 33 15 78

Ne Katiliyor

Ne Katilmiyorum 18 26 13 5 62

Katiliyorum 13 48 22 5 88
Toplam 53 82 68 25 228
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Kalp sabun kullanan hane halkinin hane genigligi ile ¢ok satilan sabun markasint
tercih etme arasindaki ilgiyi belirlemeye yonelik yapilan X2 analizi sonucunda ¢tkan
41,801 Ki- kare degerine karsihk gelen anlamhlik diizeyi 0,000°dir. Bu deger %95
giiven diizeyine. denk gelen 0,05 anlamlilik diizeyinden diigiik oldugu i¢in, hane
genigligi ile ¢ok satilan sabun markasi tercih etme arasinda anlamli bir ilginin var
oldugundan bahsedilebilir. Hane genigligi 3 kisi olan hane halkinin agirlikli olarak
cok satilan sabun markasum tercih ettikleri sdylenebilir. 4 kisilik hanelerin ise gok
satilan sabun markasim tercih ederim seklindeki yargiya “katilmiyorum™ yoniinde
daha fazla cevap verdikleri goriilmektedir.

4.2.2.1.4.5. Kalip sabun kullanan hane halkinmn marka tercih nedenleri ile hane
toplam geliri arasindaki ilgi

Tablo 109. Kalip Sabun Kullanan Hane Halkimin Hane Toplam Geliri ile Sabun
Marka Tercih Nedenleri Arasindaki Iigi

] oF —
MARKA TERCIH HANE TOPLAM GELIRI ’
NEDENLERI Pearson | Serbestlik | Anlamlilik |Anlaml Ilgi
X2 Deperi | Derecesi |(Cift Tarafli)l Var/Yok
Tammnmus bir sabun -
firmasinin markast olmasy|, 2107 8 0,054 Igi yok
Uriinle birlikte farkls .
hediyelerin sunulmasi 27,735 8 0,001 Iigi var
Uriinlerinin kaliteli .
olmast 11,387 8 0,181 Iigi yok
Uygun fiyatl olmast 17,526 8 0,025 Tlgi var
Reklamimn yapilmast 9,804 8 0,279 Tlgi yok
Uriin gesidinin gok o
olmasi 12,034 8 0,150 Ngi yok
Uluslararas: kimlikli bir N
sabun markasi olmas 20,332 8 0,009 Tlgi var
Cok satilan sabun L
markasi olmasi 13,6796 8 0,091 Iigi yok
Tiim aile bireylerine 10424 | 8 0237 | flgiyok
seslenmesi.
Yerli bir firmanm tirettigi _
sabun markas: olmasi 36,193 8 0,000 Igi var
Cocukluktan beri evinde -
cullamlan marka olmag | 17204 8 0,061 Ilgi yok
Ambalajinin albenili 23,58 8 0,003 Hgi var
olmast
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H, : Kalip sabun kullanan hane halkinin sabun marka tercih nedenleri ile hane toplam
geliri arasinda anlaml bir ilgi yoktur.

H; : Kalip sabun kullanan hane halkmin sabun marka tercih nedenleri ile hane toplam
geliri arasinda anlaml bir ilgi vardir.

oc= 0,05 anlamlilik diizeyinde yapilan X2 testi sonucunda, hane halkinin hane toplam
geliri ile uriinle birlikte farkli hediyeler sunan, uygun fiyath olan, uluslar arasi
kimlikli, yerli bir firmamn rettigi, albenili ambalaji olan sabun markasim tercih
etme arasinda anlaml ilgi bulunmugtur. Bu nedenle Hy hipotezi reddedilir.

Tablo 110. Kalip Sabun Kullanan Hane Halkinm Hane Toplam Geliri ile Uriinle
Birlikte Hediyelerin Sunan Sabun Markasini Tercih Etme Arasindaki Ilgi

Marka tercihi - Uriinlel HANENIN TOPLAM GELIRI{
bitlikte hediyelerin 500.000.001 - | 1.000.000.001 - | 1.500.000.001 - Toplam
sunulmgm 500000000 | 1.000.000.000 | 1.500.000.000 | 2.500.000.000 | %>9%.900.000 P
TL L L

Katilmiyorum 4 10 10 8 6 41

Ne Katiliyor

Ne Katilmtyorum 12 16 6 7 4 45

Katiliyorum 8 47 29 41 17 142
Toplam 27 73 45 56 27 228

Kalip sabun kullanan hane halkinin toplam hane geliri ile trinle birlikte farkl
hediyeler sunan sabun markasim tercih etme arasindaki ilgiyi belirlemeye yonelik
yaplan X2 analizi sonucunda ¢ikan 27,735 Ki- kare degerine kargihk gelen
anlamhibk diizeyi 0,001°dir. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen 0,05
anlamlilik diizeyinden diisik oldugu igin, hane toplam geliri ile {riinle birlikte farkl
hediyeler sunan sabun markasint tercih etme arasinda anlaml bir ilginin var
oldugundan bahsedilebilir. Toplam hane geliri 500.000.001 — 1.000.000.000 TL arasi
olana hane halkiin difer gelir gruplarina oranla irtinle birlikte hediyeler sunan

sabun markasiru tercih ettikleri goriilmektedir.
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Table 111. Kalip Sabun Kullanan Hane Halkinin Hane Toplam Geliri ile Uygun
Fiyath Olan Sabun Markasim Tercih Etme Arasindaki Iigi

Marka tercihi - Uygun soﬁﬁiwofﬁfiﬁ gﬂ?ﬁm - Toplam
fiyatl olmast ~ |300.090.090 1.oo'o.oT]<io.ooo i.sodggo.ooo 2.506.{‘)36.000 2.500.000.000 s
Katlmiyorum 4 21 5 8 7 45
II:IIZ IIizglhlflcl);orum 3 1 1 29 9 63
Katilryorum 20 41 29 19 11 120
Toplam 27 73 45 56 27 228

Kalip sabun kullanan hane halkimn toplam hane gelii ile uygun fiyath sabun
markasint tercih etme arasindaki ilgiyi belirlemeye yonelik yapilan X2 analizi
sonucunda ¢ikan 17,526 Ki- kare degerine karsilik gelen anlamlilik diizeyi 0,025°dir.
Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen 0,05 anlamlilik diizeyinden digiik oldugu
i¢in, toplam hane geliri ile uygun fiyatli sabun markasint tercih etme arasinda anlamli
bir ilginin var oldugundan bahsedilebilir. Toplam hane geliri 500.000.001 -
1.000.000.000 TL arast olan hane halkimn “uygun fiyath sabun markasim tercih
ederim” geklindeki yargiya katilimlar1 agirlikli olarak katiliyorum yoniindedir.

Tablo 112. Kalip Sabun Kullanan Hane Halkinin Hane Toplam Geliri ile
Uluslararas1 Kimlikli Sabun Markastni Tercih Etme Arasindaki Iigi

Marka tercihi - HANENIN TOPLAM GELIRi
Uluslararas: kimlikli 500.000.001 - |1.000.000.001 - | 1.500.000.001 - Toplam
olmas: 5(,}?;000'000 1.000.000.000 | 1.500.000.000 | 2.500.000.000 | 2-300-000.000 | 0P
ve alti TL ve ustu
TL TL TL
Katilmiyorum 7 11 17 14 4 53
Ne Kattlryor
Ne Katilmiyorum 9 35 3 10 9 66
Katiltyorum 11 27 25 32 14 109
Toplam 27 73 45 56 27 228

Kalip sabun kullanan hane halkimin hane toplam geliri ile uluslar arast kimlikli sabun
markastm tercih etme arasindaki ilgiyi belirlemeye yonelik yapilan X2 analizi
sonucunda ¢ikan 20,332 Ki- kare degerine kargilik gelen anlamlilik diizeyi 0,000’dir.
Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen 0,05 anlamhlik diizeyinden diisiik oldugu
icin, hane halkiin hane toplam geliri ile uluslar arasi kimlikli sabun markasim
tercih etme arasinda anlamli bir ilginin var oldugundan bahsedilebilir. Toplam hane
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geliri 1.500.000.001 — 2.500.000.000 TL arasi olan hane halkimin agirlikh olarak
uluslararasi kimlikli sabun markasim tercih ettikleri gériilmektedir.

Tablo 113. Kalip Sabun Kullanan Hane Halkinin Hane Toplam Geliri ile Yerli Bir
Firmanin Urettigi Sabun Markasmi Tercih Etme Arasindaki Ilgi

Marka tercihi - Yerli HANENIN TOPLAM GELIRI

bir firmanun firetmis | 540,000,000 | 590-000.001 - |1.000.000.001 - | 1.500.000.001 - | , < 000 o0 | Toplam
olmast L. ve alti 1.000.1930.000 1.500;1930.000 2.500.1930.000 T v usta

Katilmiyorum 0 14 1 9 3 27

Ne Katiliyor

Ne Katlmiyorum 2 14 6 10 14 46

Katiliyorum 25 45 38 37 10 155
Toplam 27 73 45 56 27 228

Kalip sabun kullanan hane halkinin hane toplam geliri ile yerli firmamn irettigi
sabun markasint tercih etme arasindaki ilgiyi belirlemeye yonelik yapilan X2 analizi
sonucunda ¢ikan 36,193 Ki- kare degerine kargilik gelen anlamliik diizeyi 0,0007dir.
Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen 0,05 anlamlihk diizeyinden dusiik oldugu
i¢in, hane halkinin hane toplam geliri ile yerli firmamn urettigi sabun markasim
tercih etme arasinda anlamh bir ilginin var oldugundan bahsedilebilir. Toplam hane
geliri 500.000.001 — 1.000.000.000 TL aras! olan hane halkinin agirlikh olarak yerli -

bir firmann irettigi sabun markasim tercih ettikleri goriilmektedir.

Tablo 114. Kalip Sabun Kullanan Hane Halkinin Hane Toplam Geliri ile Albenili
Ambalaji Olan Sabun Markasim Tercih Etme Arasindaki Ilgi

Marka tercihi - HANENIN TOPLAM GELIRI

Ambalajimn albenili 500.000.001 - {1.000.000.001 - | 1.500.000.001 - Toplam

c;’lmas1 59&0:)60:1)30 1.000.000.000 | 1.500.000.000 | 2.500.000.000 2'5’1.(;(') "?eol?égf)o P
TL TL TL

Katilmryorum 6 15 18 29 9 77

Ne Katihiyor ,

Ne Katiimryorum 2 18 12 16 4 52

Katiliyorum 19 40 15 11 14 99
Toplam 27 73 45 56 27 228

Kalip sabun kullanan hane halkinin toplam hane geliri ile albenili ambalaja sahip
sabun markasmi tercih etme arasindaki ilgiyi belirlemeye yonelik yapilan X? analizi

125



sonucunda ¢ikan 23,580 Ki- kare deg';eriné karsilik gelen anlamliik diizeyi 0,003tiir.
Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen 0,05 anlamlilik diizeyinden diisiik oldugu
icin, hane toplam geliri ile albenili ambalaja sahip sabun markasim tercih etme
arasinda anlamh bir ilginin var oldugundan bahsedilebilir. Hane toplam geliri
500.000.001 — 1.000.000.000 olan hane halkimn “albenili ambalaji olan sabun
markasim tercih ederim” seklindeki yargiya katiimlan agirlikli olarak katiliyorum

yontndedir.

4.2.2.3 Kalip Sabun Kullanan Hane Halkinin Kullandifin Marka Bilgi
Kaynaklan fle Sosyo-Ekonomik Ozellikleri Arasmdaki ilgi

4.2.2.3.1. Kalip sabun kullanan hane halkimn kullandifi marka bilgi

kaynaklan ile cinsiyetleri arasindaki ilgi

Tablo 115. Kahp Sabun Kullanan Hane Halkinin Cinsiyeti ile Marka Bilgi
Kaynaklarmi Kullanma Arasindaki Tlgi

CINSIYET

BILGI KAYNAKLARI| pearson | Serbestlik | Anlamliik |Anlamh flgi

X?Degeri | Derecesi |(Cift Tarafly)| Var/Yok
Televizyon reklamlar 0,878 3 0,831 Tlgi yok
Radyo reklamlar 7,634 3 0,052 Tlgi yok
Gazete reklamlan 7,42 3 0,055 Tlgi yok
Hali hazirda kullanilan N
marka olmast 2,991 3 0,393 Iigi yok
Tamdiklann tavsiyeleri 23,014 3 0,000 Ilgi var

a

Hy : Kalip sabun kullanan hane halkimin sabun marka tercihinde kullandigi bilgi
kaynaklari ile cinsiyetleri arasinda anlamh bir ilgi yoktur.

H, : Kalip sabun kullanan hane halkimin sabun marka tercihinde kullandigi bilgi
kaynaklan ile cinsiyetleri arasinda anlamh bir ilgi vardur.

Hane halkinin cinsiyetleri ile sabun marka tercihinde kullandiklart bilgi kaynaklan
o= 0,05 anlamhlik dizeyinde test edilmigtir. Yapilan X2 testleri sonucunda
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tamdiklarm tavsiyelerini marka tercihinde bilgi kaynag olarak kullanma ile cinsiyet

arasinda anlaml ilgi bulunmustur. Bu nedenle Hy hipotezi reddedir.

Tablo 116. Kalip Sabun Kullanan Hane Halkinin Cinsiyeti ile Tamdik Tavsiyelerini
Bilgi Kaynag Olarak Kullanma Arasmndaki Iigi

Tamdiklarin

CINSIYET

tavsiyeleri Kadin Erkek Toplam
Etkisiz 17 34 51
Ne Etkili Ne Etkisiz 26 30 56
Etkili 45 29 74
Cok Etkili 37 10 47
Toplam 125 103 228

Kalipp sabun kullanan hane halkimin cinsiyeti ile marka tercihinde tamdiklarin

tavsiyelerini bilgi kaynagi olarak kullanma arasinda ilgiyi belirlemeye yonelik
yapilan X2 analizi sonucunda ¢ikan 23,014 Ki- kare degerine karsilik gelen
anlamliik diizeyi 0,000°dir. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen 0,05

anlamliik diizeyinden dasik oldugu icin,

hane halkimn cinsiyeti ile marka

tercihinde tamdiklarin tavsiyelerini bilgi kaynagi olarak kullanma arasinda anlamlt

bir ilginin var oldugundan bahsedilebilir. Kadmlarin erkeklere gore tamdiklarin

tavsiyelerine daha fazla 6énem verdikleri gorilmektedir. Kadinlar marka tercihlerinde

tanidiklanin tavsiyelerinin ¢ok etkili oldugunu belirtmiglerdir.
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4.2.2.3.2. Kalip sabun kullanan hane halkmn kullandign marka bilgi
kaynaklar ile yas gruplar arasmdaki ilgi

Tablo 117. Kalip Sabun Kullanan Hane Halkinin Yag Grubu ile Marka Bilgi
Kaynaklarmi Kullanma Arasmdaki Ilgi

YAS GRUBU

BILGI KAYNAKLARI| Ppearson | Serbestlik | Anlamlilik |Anlamb flgi
X?Degeri | Derecesi |(Cift Tarafl))) Var/Yok

Televizyon reklamlar 43,477 9 0,000 Igi var
Radyo reklamlan 15,596 9 0,072 figi yok
Gazete reklamlan 46,706 9 0,000 Iigi var
Hali hazirda kullanian -

S, 15,851 9 0,070 | Igiyok
Tandiklarn tavsiyeleri 16,484 9 0,057 Dgi yok

H, : Kahp sabun kullanan hane halkmin sabun marka tercihinde kullandigt bilgi
kaynaklan ile yag gruplan arasinda anlaml bir ilgi yoktur.

H; : Kalip sabun kullanan hane halkinin sabun marka tercihinde kullandig bilgi
kaynaklan ile yag gruplan arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Hane halkinin sabun marka tercihinde kullandigi bilgi kaynaklan ile yag gruplan
arasinda bir ilginin olup olmadigi oc= 0,05 anlamlilik dﬁzeyin&e aragtirilmigtir.
Buna gore hane halkinin yag gruplan ile marka tercihinde televizyon rekiamlarimt ve
gazete reklamlarin bilgi kaynag: olarak kullanma arasinda anlamh ilgi bulunmustur.
Bu nedenle H, hipotezi reddedilir.

Tablo 118. Kalip Sabun Kullanan Hane Halkinm Yag Grubu ile Televizyon
Reklamlarini Bilgi Kaynag: Olarak Kullanma Arasindaki Ilgi

Bilgi Kaynaklarn - ~YA$ GRUBU Total
Televizyon reklamlari |18 - 25 yas| 26 - 35 yas | 36 - 45 yas 463’;3"3
Eikisiz 0 5 1 3 9
Ne Etlili Ne Bfiisiz 5 2 5 12 26
Eikili 7 13 2% 35 79
Cok Etlili 22 56 16 20 114
Toplam 34 7 26 70 228
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Kalip sabun kullanan hane halkinin yag gruplan ile marka tercihinde televizyon
reklamlarimi bilgi kaynagi olarak kullanma arasindaki ilgiyi belirlemeye yonelik
yapilan X2 analizi sonucunda ¢ikan 46,706 Ki- kare degerine karsilik gelen
anlamhlik diizeyi 0,000°dir. Bu deger %95 given dizeyine denk gelen 0,05
anlamlibk diizeyinden diigiik oldugu igin, hane halkinin yag gruplant ile marka
tercihinde televizyon reklamlarim bilgi kaynagi olarak kullanma arasinda anlamlt bir
ilginin var oldugundan bahsedilebilir. Bu sonuca gére 26 — 35 yaga arasi hane
halkimn diger yas gruplarma oranla marka tercihinde televizyon reklamlarim daha
agirlikli bilgi kaynag olarak kullandiklan gériilmektedir.

Tablo 119. Kalip Sabun Kullanan Hane Halkinin Yag Grubu ile Gazete
Reklamlarim Bilgi Kaynag Olarak Kullanma Arasindaki Tigi

R
:glalfi Kaynaklan - 18 - 25 YAS wROBU 46 yas ve Toplam
ete reklamlar yas | 26-35yas | 36-45yas -
Eitkisiz 8 16 29 31 84
Ne Etkili Ne Etkisiz 18 37 14 16 85
Etkili 3 15 1 21 40
Cok Etkili 10 2 2 19
Toplam 34 78 46 70 228

Kalip sabun kullanan hane halkinin yas gruplann ile marka tercihinde gazete
reklamlarim bilgi kaynafi olarak kullanma arasindaki ilgiyi belirlemeye yonelik
yapilan X2 analizi sonucunda ¢ikan 43,477 Ki- kare deferine karsilk gelen
anlamlilik diizeyi 0,000°dir. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen 0,05
anlamhlik diizeyinden digik oldugu icin, hane halkinin yag gruplan ile marka
tercihinde gazete reklamlarini bilgi kaynaf olarak kullanma arasinda anlamli bir
ilginin var oldugundan bahsedilebilir. Bu sonuca gére 26 — 35 yag arast hane halkinin
diger yag gruplarma oranla marka tercihinde gazete reklamlari daha agirhkh bilgi
kaynagi olarak kullandiklan gérﬁhhektedir. Ayrica 46 yag ve ustii hane halkinin ise
gazete reklamlariin marka tercihinde bilgi kaynag: olarak kullamlma oranmin diger
yag gruplarina oranla daha az oldugu goriilmektedir.
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4.2.2.3.3. Kalip sabun kullanan hane halkmmn kullandigr marka bilgi

kaynaklari ile egitim durumlar arasmdaki ilgi

Tablo 120. Kalip Sabun Kullanan Hane Halkinin Egitim Durumu ile Marka Bilgi
Kaynaklarmi Kullanma Arasindaki Iigi

EGITIM DURUMU

BILGI KAYNAKLARI| pearson | Serbestlik | Anlamlilik |Anlamh flgi

X?Degeri | Derecesi |(Cift Tarafl))) Var/Yok
Televizyon reklamlart 8,148 6 0,206 Digi yok
Radyo reklamlan 10,063 6 0,075 Tlgi yok
Gazete reklamlart 5,317 6 0,504 Ilgi yok
Hali hazirda kullanilan Lo
arka ohmaes 11,124 6 0,620 Tigi yok
Tamdiklarn tavsiyeleri 9,016 6 0,105 Tigi yok

Hy : Kalip sabun kullanan hane halkinin sabun marka tercihinde kullandigi bilgi
kaynaklari ile egitim durumlan arasinda anlaml bir ilgi yoktur.

H, : Kalip sabun kullanan hane halkinin sabun marka tercihinde kullandig bilgi
kaynaklan ile egitim durumlan arasinda anlamli bir ilgi vardar.

o= 0,05 anlamlihk diizeyinde yapilan X2 testi sonucunda, hane halkinin egitim
durumlart ile marka tercihinde kullamlan bilgi kaynaklan arasinda anlamli ilgi
bulunamamugtir. Bu nedenle “hane halkimn sabun marka tercihinde kullandig bilgi
kaynaklar1 ile egitim durumlan arasinda anlamli bir ilgi yoktur” seklindeki- Hy
hipotezi kabul edilir. -
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4.2.2.3.4. Kahp sabun kullanan hane halkmmn kullandig: marka bilgi
kaynaklar ile hane genisligi arasindaki ilgi

Tablo 121. Kalip Sabun Kullanan Hane Halkinin Hane Genigligi ile Marka Bilgi
Kaynaklarm: Kullanma Arasmndaki Tigi

HANE GENISLiGi
BILGI KAYNAKLARI| pearson | Serbestlik | Anlamlilik | Anlamh flgi
X?Degeri | Derecesi |(Cift Tarafli)) Var/Yok

Televizyon reklamlar 16,011 9 0,068 Ngi yok
Radyo reklamlan 16,756 9 0,054 Tlgi yok
Gazete reklamlan 16,292 9 0,061 Ilgi yok
Hali hazirda kullanilan -

marka olmast 8,974 9 0,440 Ilgi yok
Tamdiklarin tavsiyeleri 11,49 9 0,198 Hgi yok

H, : Kalip sabun kullanan hane halkinin sabun marka tercihinde kullandigt bilgi
kaynaklari ile hane genigligi arasinda anlamh bir ilgi yoktur.

H, : Kalip sabun kullanan hane halkinin sabun marka tercihinde kullandig bilgi
kaynaklar ile hane genisligi arasinda anlaml bir ilgi vardir.

o= 0,05 anlamlilik diizeyinde yapilan X2 testi sonucunda, hane halkinn hane
genigligi ile marka tercihinde kullamlan bilgi kaynaklarn arasinda anlamh ilgi
bulunamamugtir. Bu nedenle “hane halkinin sabun marka tercihinde kullandigs bilgi
kaynaklar ile hane genigligi arasinda anlamh bir ilgi yoktur” seklindeki Hy hipotezi
kabul edilir.
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4.2.2.3.5. Kahp sabun kullanan hane halkinin kullandig marka bilgi

kaynaklar ile hane toplam geliri arasindaki ilgi

Tablo 122. Kalip Sabun Kullanan Hane Halkinin Hane Toplam Geliri ile Marka
Bilgi Kaynaklarini Kullanma Arasindaki Tlgi

HANE TOPLAM GELIRI
BILGI KAYNAKLARI| pPearson | Serbestlik | Anlamlilik |Aniamb fgi
X?Deperi | Derecesi |(Cift Tarafli)| Var/Yok

Televizyon reklamlart 16,555 12 0,148 Tlgi yok

dyo reklamlart 16,187 12 0,154 Tlgi yok
Gazete reklamlar 12,292 12 0,578 Tlgi yok
[Hali hazirda kullanilan _
ks ol 15,511 12 0,215 fgi yok
Tamdiklarm tavsiyeleri | 47,746 12 0,000 Igi var

Ho : Kalip sabun kullanan hane halkinin sabun marka tercihinde kullandigi bilgi
kaynaklar ile hane toplam geliri arasinda anlaml bir ilgi yoktur.

H; : Kalip sabun kullanan hane halkmin sabun marka tercihinde kullandig: bilgi
kaynaklar ile hane toplam geliri arasinda anlaml bir ilgi vardir.

oc= 0,05 anlamlilik diizeyinde yapilan X2 testi sonucunda hane halkinin toplam hane
geliri ile televizyon reklamlari ve tamdiklarin tavsiyelerini sabun marka tercihinde
bilgi kaynag: olarak kullanma arasinda anlaml ilgiye rastlanmigtir. Bu nedenle “hane
halkimn sabun marka tercihinde kullandigi bilgi kaynaklar ile hane toplam geliri
arasinda anlaml bir ilgi yoktur” geklindeki Hy hipotezi reddedilir

Tablo 123. Kalip Sabun Kullanan Hane Halkimin Hane Toplam Geliri ile Tamdik
Tavsiyelerini Bilgi Kaynag1 Olarak Kullanma Arasindaki Tlgi

Bilgi Kaynaklar: - HANENIN TOPLAM GELIRi
Nyl | 0020 | 1000000006 | 120000000 | 230600000 | 320000000 | TOPATT
Etlkisiz 13 22 7 4 5 51
Ne Etkili Ne Etkisiz 6 24 14 8 4 56
Etkili 0 16 15 29 14 74
Cok Etkili 8 11 9 15 4 47
Toplam 27 73 45 56 27 228
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Kalip sabun kullanan hane halkinin hane toplam geliri ile marka tercihinde
tamdiklarin tavsiyelerini bilgi kaynagi olarak kullanma arasindaki ilgiyi belirlemeye
yonelik yapilan X2 analizi sonucunda ¢ikan 47,746 Ki- kare degerine karsilik gelen
anlamliik diizeyi 0,000°dir. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen 0,05
anlamlilik diizeyinden disiik oldugu igin, hane halkinin hane toplam geliri ile marka
tercihinde tamdiklarin tavsiyelerini bilgi kaynagi olarak kullanma arasinda anlamh
bir ilginin var oldugundan bahsedilebilirr Bu sonuca gére hane toplam geliri
1.500.000.001 — 2.500.000.000 TL arasinda olan hane halkinin sabun marka
tercihinde tamdiklarin tavsiyelerini diSer gelir gruplarma oranla daha etkili

bulduklar gérilmektedir.

4.2.3. SIVI SABUN KULLANAN HANE HALKINA iLiSKIN CAPRAZ
TABLOLAR

4.2.3.1 Sivi Sabun Kullanan Hane Halkinin Sabun Satin Alma Aliskanliklar: fle
Sosyo-Ekonomik Ozellikleri Arasindaki ilgi

Bu boliimde sivi sabun kullanan hane halkimn satin aldign sabun ambalajlann ve
sabun satin aldig: yer ile sosyo-ekonomik 6zellikleri arasindaki ilgiye iligkin gapraz

tablolar ve yorumlan verilmistir.

4.2.3.1.1 Siv1 sabun kullanan hane halkinmn satm aldigi ambalaj ile sosyo-

ekonomik dzellikleri arasindaki ilgi
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4.2.3.1.1.1. St sabun kullanan hane hélkzmn satm aldigr ambalaj ile cinsiyetleri
arasmdaki ilgi.

Tablo 124. Sivi Sabun Kullanan Hane Halkimin Cinsiyeti ile Satin Aldi§1 Sabun
Ambalaji Arasindaki Ilgi

CINSIYET
SIVI SABUN : —
AMBALAJLARI Pearson | Serbestlik | Anlamlilik |Anlaml Ilgi
X* Degeri | Derecesi |(Gift Tarafli) Var/Yok
Pompali seffaf plastik —
ambalaj 0,465 2 0,793 figi yok
Pompali renkli plastik —
ambalaj 0,826 2 0,662 Ilgi yok
Tekrar doldurma amagh -
mpasiz ambalaj 14,331 2 0,001 flgi var
Plastik bidon 5,596 2 0,061 figi yok

H, : Stvi sabun kullanan hane halkinin satin aldifi ambalaj ile cinsiyet arasinda
anlamh bir ilgi yoktur.

H; : Stvi sabun kullanan hane halkiun satin aldigi ambalaj ile cinsiyet arasinda
anlambh bir ilgi vardir.

o= 0,05 anlamlblik diizeyinde yapilan X2 testleri sonucunda cinsiyet ile tekrar
doldurma amagh pompastz sivi sabun satin alma arasinda anlamli ilgi bulunmusgtur.

Tablo 125. Sivi Sabun Kullanan Hane Halkinin Cinsiyeti ile Tekrar Doldurma
Amagli Pompasiz Sige Satin Alma Arasindaki Ilgi

CiNSIYET
Toplam
Kadin Erkek
Tekrar doldurma  [Hi¢ satin almam 28 38 66
amagh pompasiz  |Nadiren satin alirm 29 33 62
ambalaj

Sik sik satin alirim 34 10 44

Toplam 91 81 172
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Sivi sabun kullanan hane halkinn cinsiyeﬂeri ile tekrar doldurma amagh pompasiz
ambalaj satin alma arasindaki ilgiyi belirlemeye yonelik yapilan X2 analizi
sonucunda ¢tkan 14.331 Ki- kare degerine kargilik gelen anlamlilik diizeyi 0,001 dir.
Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen 0,05 anlamlilik diizeyinden diisiik oldugu
i¢in, hane halkinin cinsiyetleri ile tekrar doldurma amagh pompasiz ambalaj satin
alma arasmda anlamh bir ilginin var oldugundan bahsedilebilir. Bu sonuca gore
kadmnlar erkeklere gore tekrar doldurma amagli pompasiz ambalajlar1 daha sik satin
almaktadirlar.

4.2.3.1.1.2. Swvi sabun kullonan hane  halkimin satin aldigi ambalayj ile yas gruplart
arasmdaki ilgi.

Tablo 126. Sivi Sabun Kullanan Hane Halkinin Yag Grubu ile Satin Aldigi Sabun
Ambalaji Arasindaki Ilgi

YAS GRUBU
SIVI SABUN . .
AMBALAJLARI Pearson | Serbestlik | Anlamhilik | Anlamli Iigi
X% Degeri | Derecesi |(Cift Tarafl))) Var/Yok
Pompal1 seffaf plastik i
amibalaj 6,795 6 0,340 Tlgi yok
Pompali renkli plastik o
ambalaj 35,473 6 0,000 Ilgi var
Tekrar doldurma amach _
sompasiz ambelaj 12,16 6 0,058 Igi yok
Plastik bidon 11,852 6 0,076 Tlgi yok

Hy : Sv1 sabun kullanan hane halkinin satin aldi: ambalaj ile yag gruplar arasinda
anlamh bir ilgi yoktur.

H; : Svi sabun kullanan hane halkinin satin aldig: ambalaj ile yag gruplan arasinda
anlamh bir ilgi vardir.

oc= 0,05 anlamlilik diizeyinde yapilan X2 testleri sonucunda yas grubu ile pompali
renkli plastik ambalajda sivi sabun satin alum arasinda anlaml ilgi bulunmusgtur.

135



Tablo 127. Siv1 Sabun Kullanan Hane Halkmin Yag Grubu ile Pompalt Renkli
Plastik Sise Satin Alma Arasindaki Ilgi

YAS GRUBU
Toplam
18 - 25 yas| 26 - 35 yas | 36 - 45yas | 10YASVe P
. ustu
Pompali | Hig satin almam 8 19 3 3 38
;f:lsglk Nadiren satin alirim 8 21 13 29 71
ambalaj |Sik sik satin alinm 25 17 15 6 63
Toplam 41 57 36 38 7

Sivi sabun kullanan hane halkmmn cinsiyetleri ile pompali renkli plastik ambalaj satin
alma arasindaki ilgiyi belirlemeye yonelik yapilan X2 analizi sonucunda ¢ikan
35,473 Ki- kare degerine kargiik gelen anlamhlik dizeyi 0,000°dir. Bu deger %95
giiven diizeyine denk gelen 0,05 anlamhlik diizeyinden digiik oldugu ig¢in, hane
halkinin yag grubu ile pompali renkli plastik ambalaj satin alma arasinda anlamh bir
ilginin var oldugundan bahsedilebilir. Ozellikle 18 — 25 yas arast geng hane halkinin
bu tarz ambalaj satin alimina iligkin “sik stk satin aluim” yargilan diger yasg

gruplarina oranla beklenenin tizerindedir.

4.2.3.1.1.3. S sabun kullanan hane  halkimin satin aldigi ambalaj ile egitim
durumlari arasmndaki ilgi.

Tablo 128. Sivi Sabun Kullanan Hane Halkinn Egitim Durumu ile Satin Aldig:
Sabun Ambalaji Arasindaki Tigi

EGITIM DURUMU
SIVI SABUN -

X% Degeri| Derecesi |(Cift Tarafl))l Var/Yok
Pompalt geffaf plastik 35,435 4 0,000 | flgivar
ambalaj
Pompah renkli plastik _
ambalaj 9,37 4 0,056 ligi yok
Tekrar doldurma amagli T
ompasiz ambalaj 38,834 ‘ 4 0,000 Ilgi var
Plastik bidon 8,51 4 0,122 Ilgi yok

Hy, : Sivi sabun kullanan hane halkinin satin aldii ambalaj ile egitim durumlan
arasinda anlamh bir ilgi yoktur.
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H; : Swv1 sabun kullanan hane halkinin satin aldifi ambalaj ile egitim durumlarn
arasinda anlaml bir ilgi vardir.

o= 0,05 anlamlilik diizeyinde yapilan X2 testleri sonucunda hane halkinin egitim
durumlan ile pompali geffaf plastik ve tekrar doldurma amagh plastik ambalajda sivi
sabun satin alim arasinda anlamh ilgi bulunmugtur.

Tablo 129. Swvi Sabun Kullanan Hane Halkinin Egitim Durumu ile Pompah Seffaf
Plastik Sige Satin Alma Arasindaki Ilgi

EGITIM DURUMU
. g . |Universite ve| Toplam
Ikégrenim | Lise ustu
Pompali seffaf Hi¢ satin almam 2 1 3 6
ompal1 ge .
plastik ambalaj  [ediren satmn alirim 4 1 24 29
Sik sik satin alinm 49 53 35 137
Toplam 55 55 62 172

Stvi sabun kullanan hane halkimn egitim durumlan ile pompali seffaf plastik
ambalaj satin alma arasindaki ilgiyi belirlemeye yonelik yapilan X2 analizi
sonucunda ¢ikan 35,435 Ki- kare degerine kargilik gelen anlamlibk diizeyi 0,000°dur.
Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen 0,05 anlamlibk diizeyinden dugiik oldugu
i¢in, hane halkinin egitim durumu ile pompali seffaf plastik ambalaj satin alma
arasinda anlamh bir ilginin var oldugundan bahsedilebilir. Lise mezunu olan hane
halkimn pompali seffaf plastik ambalaj ile satilan sivi sabunlant diger egitim
seviyelerine sahip hane halkina gore daha fazla tercih ettikleri goriilmektedir.
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Tablo 130. Sivi Sabun Kullanan Hane Halkinin Egitim Durumu ile Tekrar
Doldurma Amachi Pompasiz Sige Satin Alma Arasindaki Ilgi

EGITiM DURUMU
. (Iniversi Toplam
| {lksgrenim | Lise Umvs;ts;te ve P
Tekrar doldurma  [Hi¢ satin almam 35 11 10 56
amagli pompasiz [Nadiren satin alirom 12 19 31 62
ambalaj Sik sik satm ahnm 8 25 21 54
Toplam 55 55 62 172

Stvi sabun kullanan hane halkimin egitim durumlan ile tekrar doldurma amach
pompasiz ambalaj satin alma arasindaki ilgiyi belirlemeye yénelik yapilan X2 analizi
sonucunda ¢ikan 38,834 Ki- kare degerine kargilik gelen anlamhilik dizeyi 0,000°dir.
Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen 0,05 anlamlilik diizeyinden diisiik oldugu
i¢in, hane halkimn egitim durumu ile tekrar doldurma amagli pompasiz ambalaj
satn alma arasnda anlamli bir ilginin var oldugundan bahsedilebilir. Tekrar
doldurma amagh pompasiz ambalaj ilkégrenim mezunu hane halki tarafindan diger
egitim gruplanina oranla daha az satin alinmaktadir. ‘

4.2.3.1.1.4. Stvi sabun kullanan hane halkimm satim aldig: ambalaj ile hane
genigsligi arasindaki ilgi.

Tablo 131. Sivi Sabun Kullanan Hane Halkinin Hane Genisligi ile Satin Aldig:
Sabun Ambalaji Arasindaki Ilgi

HANE GENISLiGi
SIVI SABUN ; .
AMBALAJLARI Pearson | Serbestlik | Anlamlilik |Anlaml Iigi
X* Degeri | Derecesi |(Cift Tarafli) Var/Yok
Pompal1 seffaf plastik . .
ambalaj 8,19 6 0,224 Ilgi yok
Pompal1 renkli plastik -
ambalai 13,23 6 0,062 Tlgi yok
Tekrar doldurma amagh .
pompastz. amibalaj 9,299 6 0,157 Tgi yok
Plastik bidon 26,484 6 0,000 Tigi var

Hp : Stvi sabun kullanan hane halkimin satin aldig: ambalaj ile hane genigligi arasinda
anlaml bir ilgi yoktur.
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H; : Swvi sabun kullanan hane halkimin satin aldig ambalaj ile hane genisligi
arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Yapilan X2 testine gore oc= 0,05 anlamlilik diizeyinde hane halkinin hane genisligi
ile plastik bidonlu ambalajda sivi sabun satin alim arasinda anlaml ilgi
bulunmugtur.

Tablo 132. Sivi Sabun Kullanan Hane Halkinin Hane Genigligi ile Plastik Bidonla
Satilan Sivi Sabun Satin Alma Arasindaki Iigi

HANE GENISLIGI
Toplam
12Kisi | 3Kisi | 4Kisi | Yo aahal O
Hig satin almam 38 30 40 10 118
Plastik bidon Nadiren satin alinm 3 8 10 12 33
Sik sik satin alinim 1 2 8 10 21
Toplam 42 40 58 32 172

Stvi sabun kullanan hane halkmin hane genigligi ile plastik bidonla satilan sivi sabun
satin alma arasindaki ilgiyi belirlemeye yonelik yapilan X2 analizi sonucunda ¢ikan
26,484 Ki- kare degerine karsilik gelen anlamlilik diizeyi 0,000°dir. Bu deBer %95
giiven diizeyine denk gelen 0,05 anlamhilik diizeyinden diigiik oldugu igin, hane
halkinin egitim durumu ile plastik bidonla satilan sivi sabun satn alma arasmnda
anlamli bir ilginin var oldugundan bahsedilebilir. Hane genigligi 5 ve daha fazla olan
hane halkimin plastik bidonla satdan stvi sabun ambalajlarinin diger gruplara oranla
daha agirlikli olarak tercih ettikleri gériilmektedir. Buna karsilik bu tip ambalajlar 1 —
2 kisilik hanelerde ise daha az tercih edilen ambalaj cinsi oldugu s6ylenebilir.
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4.2.3.1.1.5. Stvi sabun kullanan hane ha?kzmn satm aldig ambalaj ile hane toplam
geliri arasmdaki ilgi.

Tablo 133. Stv1 Sabun Kullanan Hane Halkinin Hane Toplam Geliri ile Satin Aldig
Sabun Ambalaji Arasindaki Ilgi

HANE TOPLAM GELIRi
SIVI SABUN - .
AMBALAJLARI Pearson | Serbestlik | Anlamhilik |Antamh Ilgi
X?Degeri | Derecesi |(Cift Taraflt) Var/Yok
Pompali seffaf plastik -
ambalaj 12,479 8 0,064 Ilgi yok
[Pompal: renkli plastik -
ambala 8,194 8 0,346 Ilgi yok
Telrar doldurma amaglt | ¢, ¢y, 8 0072 | Iigiyok
pompasiz ambalaj
Plastik bidon 22,049 8 0,005 Tigi var

Hp : Sv1 sabun kullanan hane halkinin satin aldigi ambalaj ile hane toplam geliri
arasinda anlamli bir ilgi yoktur.

H; : Svi sabun kullanan hane halkinin satin aldigi ambalaj ile hane toplam geliri
arasinda anlamlt bir ilgi vardr.

oc= 0,05 anlamlilik diizeyinde yapilan X2 testi sonucunda, hane halkinin hane toplam
geliri ile plastik bidon ambalajda svi sabun satin alim arasinda anlamb ilgi
bulunmugtur. Bu nedenle HO hipotezi reddedilir ve H1 hipotezi kabul edilir.

Tablo 134, Sivi Sabun Kullanan Hane Halkimin Hane Toplam Geliri ile Plastik
Bidonla Satilan Sivi Sabun Satin Alma Arasindaki Tlgi

HANENIN TOPLAM GELIRi
sonaooaso 05000L L0001 T 550000 T2 s | Tolam
TL TL TL
Hig satin almam 33 18 10 33 26 120
Nadiren satin alirnm 3 10 7 6 4 30
Sik s1k satin alinm 1 14 5 2 22
Toplam 37 42 22 41 30 172
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Stvi sabun kullanan hane halkimn hane foplam geliri ile plastik bidonla sivi sabun
satm alma arasindaki ilgiyi belirlemeye yonelik yapilan X2 analizi sonucunda cikan
22,249 Ki- kare degerine kargilik gelen anlamlilik diizeyi 0,005°dir. Bu deger %95
glven diizeyine denk gelen 0,05 anlamhlik diizeyinden diigik oldugu igin, hane
halkimn hane toplam geliri ile plastik bidonla satilan siv1 sabun satin alma arasinda
anlamli bir ilginin var oldugundan bahsedilebilir. Plastik bidonla satilan sivi
sabunlarin ise agirlikhi olarak 5000.000.001 TL ve 1.000.000.000 TL arasinda gelire
sahip haneler tarafinda siklikla satin alindigi goérilmektedir. Yiiksek hane gelirine
sahip hane halkinin ise plastik bidonla satldan ambalajlann hi¢ satin almadiklari
sOylenebilir.

4.2.3.1.2. Siv1 sabun kullanan hane halkinin sabun satin aldig1 yer ile sosyo-

ekonomik dzellikleri arasimdaki ilgi.

4.2.3.1.2.1. Sovi Sabun Kullonan Hane  Hollimin Sabun Satm Aldigi Yer ile
Cinsiyetleri Arasmdaki Ilgi.

Tablo 135. Sivi Sabun Kullanan Hane Halkinin Cinsiyeti ile Sabun Satin Aldig1 Yer
Arasindaki Ilgi

CINSIYET
SABUN SATIN - —
ALINAN YER Pearson | Serbestlik | Anlamlilik | Anlamh Ilgi
X?Degeri | Derecesi |(Cift Tarafl))] Var/Yok
Siiper market 5,515 2 0,054 Tgi yok
Market 0,199 2 0,905 Tlgi yok
Bakkal 0,239 2 0,887 Ilgi yok
Parfiimeri 5,106 2 0,057 Tigi yok
Semt Pazar 2,273 2 0,321 figi yok

Hy : Svi sabun kullanan hane halkinin sabun satin aldid1 yer ile cinsiyetleri arasinda
anlamli bir ilgi yoktur.

H; : Siv1 sabun kullanan hane halkinin sabun satin aldigi yer ile cinsiyetleri arasinda
anlamh bir ilgi vardr.
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oc= 0,05 anlamlilbik dﬁzeyiﬁde yapilan X2 testi sonucunda, hane halkinm cinsiyetieri
ile sabun satin alinan yer arasinda anlamli ilgi bulunamamugtir. Bu nedenle Hj

hipotezi kabul edilir.

4.2.3.1.2.2. Swv1 sabun kullanan hane halkinmin sabun satin aldig: yer ile yas gruplart
arasmdaki ilgi.

Table 136. Siv1 Sabun Kullanan Hane Halkimn Yag Grubu ile Sabun Satin Aldig
Yer Arasindaki Tlgi

YAS GRUBU
SABUN SATIN ) .
ALINAN YER Pearson | Serbestlik | Anlamlilik |Anlaml Iigi
X?Degeri | Derecesi |(Cift Tarafli)) Var/Yok
Siiper market 10,088 6 0,121 Mgi yok
Market 12,133 6 0,051 Tigi yok
Bakkal 17,762 6 0,007 Tigi var
Parfiimeri 7,736 6 0,258 Ilgi yok
Semt Pazan 6,465 6 0,373 Tigi yok

H, : Siv1 sabun kullanan hane halkinin sabun satin aldigs yer ile yas gruplan arasinda
anlamlt bir ilgi yoktur.

H; : Sv1 sabun kullanan hane halkimn sabun satin aldigy yer ile yas gruplan arasinda
anlamh bir ilgi vardir.

o= 0,05 anlamlilik diizeyinde yapilan X2 testi sonucunda, hane halkinin yag gruplart
ile bakkaldan sabun satin alum arasinda anlamls ilgi bulunmustur.

Tablo 137. Siv1 Sabun Kullanan Hane Halkinin Yag Grubu ile Bakkaldan Sabun
Satin Alma Arasmdaki lgi

Sabunun bakkaldan . YAS GRUBU Tonl
alinmast 18 - 25yas | 26 - 35 yas | 36 - 45 yas 463’;3"6 opiam
Hig satin almam 20 43 20 25 113
Nadiren satin alirim 19 9 11 8 47
Stk sik satin alirim 2 0 4 5 11
Toplam 41 57 36 38 172
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Stvi sabun kullanan hane halkimn yag gruplan ile bakkaldan sabun satn alma
arasindaki ilgiyi belirlemeye yonelik yapilan X2 analizi sonucunda gikan 17,762 Ki-
kare degerine kargiik gelen anlamlilik duzeyi 0,007’dir. Bu defer %95 giiven
diizeyine denk gelen 0,05 anlamlilik diizeyinden digiik oldugu igin, hane halkimn
yag gruplan ile bakkaldan sivi sabun satin alma arasinda anlamli bir ilginin var
oldugundan bahsedilebilir. Tablo 49’da gorildigii tizere 26- 35 yay arast hane
halkinn bakkaldan sabun satin almaya iliskin yargilart dier yas gruplarma oranla
“hi¢ satin almam™ seklinde daha yiiksektir. Yine 46 yas ve tistii hane halkinm diger
yas gruplarina oranla bakkaldan “sik sik satn aliim” geklindeki yargilarina daha ¢ok
rastlandig goériilmigtir.

4.2.3.1.2.3. St sabun kullanan hane halkinin sabun satin aldig1 yer ile egitim

durumlar: arasmdaki ilgi.

Tablo 138. Sivi Sabun Kullanan Hane Halkinin Egitim Durumu ile Sabun Satin
Aldig1 Yer Arasindaki Iigi

EGITIM DURUMU

SABUN SATIN F -
ALINAN YER Pearson | Serbestlik | Anlamlilik |Anlaml Iigi
X2 Degeri | Derecesi |(Cift Tarafli)} Var/Yok
Siiper market 38,876 4 0,000 Tgi var
Market 8,625 4 0,081 Tlgi yok
Bakkal 8,846 4 0,076 Tigi yok
Parfiimeri 9,331 4 0,053 Igi yok
Semt Pazari 3,59 4 0,464 Tigi yok

H, : Sivi sabun kullanan hane halkiniin sabun satin aldigi yer ile egitim durumu
arasinda anlamh bir ilgi yoktur.

H; : Svi sabun kullanan hane halkimn sabun satin aldift yer ile egitim durumu
arasinda anlamli bir ilgi vardir. .

o= 0,05 anlamllik diizeyinde yapilan X2 testi sonucunda, hane halkinin 6grenim
durumlan ile stiper marketten sabun satn alimi arasinda anlamlt ilgi bulunmustur.
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Bu nedenle “hane halkinm sabun satin aldig1 yer ile egitim durumu arasmda anlamh

bir ilgi yoktur” seklindeki Ho hipotezi reddedilerek H;j hipotezi kabul edilir.

Tablo 139. Sivi Sabun Kullanan Hane Halkimn Egitim Durumu ile Stiper Marketten

Sabun Satin Alma Arasindaki Ilgi
EGITIM DURUMU
Sabunun siiper
. . Toplam
marketten alinmasi —_— . . Universite ve
Ik6grenim | Lise
ustu

Hi¢ satin almam 17 0 2 19
Nadiren satin alirim 15 15 3 33
Sik sik satin alirim 23 40 57 120

Toplam 55 55 62 172

Stvi sabun kullanan hane halkimin egitim durumlan ile stiper marketten sabun satin

alma arasindaki ilgiyi belirlemeye yonelik yapilan X2 analizi sonucunda ¢ikan
38,876 Ki- kare degerine kargilik gelen anlamlibk dizeyi 0,000°dir. Bu deger %95
giiven diizeyine denk gelen 0,05 anlamlilk dizeyinden dusik oldugu igin, hane

halkimn yag gruplan ile siiper marketten sivi sabun satin alma arasinda anlamli bir
ilginin var oldugundan bahsedilebilir. Universite ve iistii tahsile sahip hane bhalkinn
diger egitim diizeylerine sahip hane halklarina gore “sik sik satin alinnm” seklindeki

yargilannin daha fazla oldugu gorilmektedir. Egitim dizeyi ilkdgrenim olan hane

halkinin ise siiper marketlerden sabun satin almaya iligkin yargilarinin diger gruplara

oranla “hi¢ satin almam” y6niinde agirlik kazandig: da belirlenmigtir.

144



4.2.3.1.2.4. Swi sabun kullanan hane 'halkznm sabun satin aldig yer ile hane
genisligi arasmdaki ilgi.

Tablo 140. Siv1 Sabun Kullanan Hane Halkimn Hane Genigligi ile Sabun Satin
Aldigr Yer Arasindaki Iigi

HANE GENISLiGI
SABUN SATIN X —
ALINAN YER Pearson | Serbestlik | Anlamhlik |Anlamli Iigi
X?Degeri | Derecesi |(Cift Tarafli) Var/Yok
Siiper market 26,593 6 0,000 Ilgi var
Market 12,272 6 0,054 Iigi yok
Bakkal 11,609 6 0,061 Ilgi yok
Parfiimeri 10,744 6 0,970 Tigi yok
Semt Pazan 7,502 6 0,277 Tigi yok

Hy : Stvi sabun kullanan hane halkinin sabun satin aldii yer ile hane genigliBi
arasinda anlaml bir ilgi yoktur.

H; : Sivi sabun kullanan hane halkinin sabun satin aldigt yer ile hane genigligi
arasinda anlamli bir ilgi vardir.

o= 0,05 anlamhlik diizeyinde yapilan X2 testi sonucunda, hane halkivm hane
genisligi ile stiper marketten sabun satin alma arasinda anlamh ilgi bulunmustur

Tablo 141. Sivi Sabun Kullanan Hane Halkinin Hane Genigligi ile Stiper Marketten
Sabun Satin Alma Arasindaki Tlgi

Sabunun siiper HANE GENISLiGi o
marketten alinmast | | _, Kisi 3 Kisi 4Kisi 5 \;}3 daha
azla
Hig satin almam 3 0 2 9 14
Nadiren satin alirim 3 4 11 5 23
Sik sik satin alirim 36 36 45 18 135
Toplam 42 40 58 32 172

Stvi sabun kullanan hane halkinin hane geniglikleri ile siiper marketten sabun satin
alma arasindaki ilgiyi belirlemeye yonelik yapilan X2 analizi sonucunda cikan
26,593 Ki- kare degerine karsilik gelen anlamlilik diizeyi 0,000°dwr. Bu deger %95
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giiven diizeyine denk gelen 0,05 anlamlilik diizeyinden diisiik oldugu igin, hane
halkimn hane genislikleri ile siiper marketten sabun satin alma arasinda anlamh bir
ilginin var oldugundan bahsedilebilir. Hane genigligi 4 kigiden olusan hane halkinin
diger gruplara oranla siiper marketten “sik sik sabun satin alma” oranlarinin daha
yiksek oldugu goriilmektedir.

4.2.3.1.1.5. Swi sabun kullanan hane halkimm sabun satn aldig1 yer ile hane
toplam geliri arasindaki ilgi.

Tablo 142. Sivi Sabun Kullanan Hane Halkimin Hane Toplam Geliri ile Sabun Satin
Aldig1 Yer Arasindaki Ilgi

HANE TOPLAM GELIiRi
SABUN SATIN i T
ALINAN YER Pearson | Serbestlik | Anlamllik |Anlamli Tigi
X*Deperi | Derecesi |(Cift Tarafli)] Var/Yok
Siiper market 51,446 8 0,000 Tigi var
Market 13,194 8 0,954 Tlgi yok
Bakkal 30,707 8 0,000 Tigi var
Parfiimeri 30,818 8 0,000 Ilgi var
Semt Pazan 6,772 8 0,561 Tigi yok

Hy : Stv1 sabun kullanan hane halkinin sabun satin aldigi yer ile hane toplam geliri

arasinda anlaml bir ilgt yoktur.
H, : Swvi sabun kullanan hane halkimin sabun satin aldifi yer ile hane toplam geliri

arasinda anlaml bir ilgi vardir.

oc= 0,05 anlamlilik diizeyinde yapilan X2 testi sonucunda, hane hallanm hane toplam

geliri ile siiper marketten, bakkaldan, parfimeriden sabun satin alim arasinda
anlaml ilgi bulunmugtur
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Tablo 143. Sivi Sabun Kuflanan Hane Halkmm Hane Toplam Geliri ile Siiper
Marketten Sabun Satin Alma Arasindaki Ilgi

Sabun si HANENIN TOPLAM GELIiRI
abunun Super 500.000.001 - | 1.000.000.001 - | 1.500.000.001 - Tovlam
marketten almmast [300.000.000 LY 7oovonvone | 1 500.000.000 | 3.500.000.000 | 2-500-000.000 | ZOP
ve alts TL TL TL TL ve ustu

[Hig satin almam 10 2 2 0 0 14
Nadiren satin alirim 13 10 2 1 2 28
Sik sik satin alinm 14 30 ' 18 40 28 130

Toplam 37 42 22 41 30 172

Svi sabun kullanan hane halkinin hane toplam geliri ile siiper marketten sabun satin
alma arasindaki ilgiyi belirlemeye yonmelik yapilan X2 analizi sonucunda gikan
51,446 Ki- kare degerine kargilik gelen anlamlibk diizeyi 0,000°dir. Bu deger %95
giiven diizeyine denk gelen 0,05 anlamliik diizeyinden diisiik oldugu igin, hane
halkinin hane toplam geliri ile siiper marketten sabun satin alma arasinda anlamlh bir
ilginin var oldugundan bahsedilebilir. Hane toplam geliri 1.500.000.001 TL -
2.500.000.000 TL arasinda olan hane halkimn diger gruplara oranla siiper marketten
“sik stk sabun satin alma” oranlarimn daba yiiksek oldugu gorilmektedir.
geliri en diisiik seviyede olan grubun ise diger gruplara oranla sabun satin alma yeri

Hane

olarak siiper marketleri daha az tercih ettikleri de belirlenmistir.

Tablo 144. Sivi Sabun Kullanan Hane Halkinin Hane Toplam Geliri ile Bakkaldan
Sabun Satin Alma Arasindaki Tlgi

HANENIN TOPLAM GELIRi
Sabunun b dan 500.000.001 - | 1.000.000.001 - | 1.500.000.001 Toplam
almmast 3 00'2,030:1)30 TL1 1 600.000.000 | 1.500.000.000 | 2.500.000.000 2',53? iol?s‘tolf’o
TL TL TL

Hic satin almam 30 18 13 33 28 122
Nadiren satin alirim 6 22 9 8 2 47
Sik sik satin alirim 1 2 0 0 0 3

Toplam 37 42 22 41 30 172

Stvi sabun kullanan hane halkimin hane toplam geliri ile bakkaldan sabun satin alma
arasindaki ilgiyi belirlemeye yonelik yapilan X2 analizi sonucunda gikan 30,707 Ki-
kare degerine kargik gelen anlamliik diizeyi 0,000’dir. Bu deger %95 giiven

147



diizeyine denk gelen 0,05 anlamlilck dﬁzéyinden diisiik oldugu i¢in, hane halkmmn
hane toplam geliri ile bakkaldan sabun satin alma arasinda anlamli bir ilginin var
oldugundan bahsedilebilir. Hane toplam geliri 500.000.001 TL —~ 1.000.000.000 TL
arasinda olan hane halkimn difer gruplara oranla bakkaldan “nadiren sabun satin
alma” oranlarmin daha yiiksek oldugu gorillmektedir. Hane geliri yiikseldikge
bakkaldan sabun satin alma oraninin diistiigii séylenebilir.

Tablo 145. Sivi Sabun Kullanan Hane Halkinin Hane Toplam Geliri ile
Parfiimeriden Sabun Satin Alma Arasmndaki Igi

) HANENIN TOPLAM GELIRi
T s smomon ] OO s | s | ooz ToPT
TL
Hig satn almam 36 39 17 30 20 142
(Nadiren satin alinm 0 3 4 7 6 20
Sik sik satmn alirtm 1 0 1 4 3 9
Toplam 37 42 22 41 30 172

Sv1 sabun kullanan hane halkinin hane toplam geliri ile parfiimeriden sabun satin
alma arasindaki ilgiyi belirlemeye yonelik yapilan X2 analizi sonucunda gikan
30,818 Ki- kare degerine karsilik gelen anlamlilik diizeyi 0,000°dir. Bu deger %95
giiven diizeyine denk gelen 0,05 anlamhilik diizeyinden diigikk oldugu i¢in, hane
halkimn hane toplam geliri ile parfiimeriden sabun satin alma arasinda anlamh bir
ilginin var oldugundan bahsedilebilir. Hane toplam gelii 500.000.001 TL -
1.000.000.000 TL arasinda olan hane halkimun diger gruplara oranla parflimeriden
“hi¢ sabun satin almam” seklindeki yargilarmin daha fazla oldugu gorilmektedir.
Gelir dizeyi 1.500.000.001 — 2.500.000.000 TL arast olan hane halkimn ise
parfimerileri sabun satin alma yeri olarak diger gruplardan daha ¢ok tercih ettikleri
sOylenebilir.
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4.2.3.2. Svi Sabun Kullanan Hane Halkinm Marka Egilimleri ile Sosyo-
Ekonomik Ozellikleri Arasmdaki ilgi

Bu bolimde sivi sabun kullanan hane halkinin kullandifi sabun markasi, marka
sadakati, marka memnuniyeti, marka tercih nedenleri ve kullandign marka bilgi
kaynaklan ile sosyo-ekonomik o6zellikleri arasindaki ilgiye iligkin gapraz tablolara
yer verilmigtir.

4.2.3.2.1. Swvi sabun kullanan hane halkimin kullandigi sabun markas: ile sosyo-

ekonomik dzellikleri arasindaki ilgi

Tablo 146. Siv1 Sabun Kullanan Hane Halkinin Sosyo Ekonomik Ozellikleri ile
Kullanilan Sivi Sabun Markas: Arasindaki figi

. KULLANILAN MARKA
SOSYO - EKONOMIK - .
OZELLIKLER Pearson | Serbestlik | Anlamlilik |Anlamh Ilgi
X*Deperi | Derecesi |(Cift Tarafly)] Var/Yok
Cinsiyet 17,050 12 0,148 Tgi yok
'Yas Grubu 65,645 36 0,002 Tigi var
Egitim Durumu 44,947 24 0,071 flgi yok
[Hane genigligi 45,637 36 0,082 1lgi yok
Hanenin toplam geliri 115,066 48 0,000 Iigi var

Hp : Sivi sabun kullanan hane halkiin kullandii sabun markas: ile sosyo ekonomik
ozellikleri arasinda anlamb bir ilgi yoktur.

H, : Sivi sabun kullanan hane halkinm kullandi: sabun markas: ile sosyo ekonomik
oOzellikleri arasinda anlamh bir ilgi vardir.

oc= 0,05 anlamhlik diizeyinde yapilan X2 testi sonucunda, hane halkinm kullandid
kalip sabun markas: ile yag gruplari ve hanenin toplam geliri arasinda anlamh ilgi

bulunmustur.
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Tablo 147. S Sabun Kullanan Hane Halkinin Yas Grubu ile Kullanilan Sivi

Sabun Markas: Arasindaki Ilgi
Kullanilan siv1 sabun YAS GRUBU Toplam
markast I8 -25yas | 26 - 35 yas |36 - 45 yas| “O YAV
Duru 24 20 11 10 65
Haci Sakir 4 8 6 5 23
iLux 0 0 3 4 7
Palmolive 6 10 2 7 25
Evyap 0 0 3 0 3
Protex 0 3 0 0 3
Dove 1 7 5 2 15
Sandy 4 1 0 4 9
K omili 0 0 0 1 1
Fax 0 1 0 2 3
Salon 0 3 4 2 9
Nova 2 2 0 1 5
ipek 0 2 2 0 4
Toplam 41 57 36 38 172

Sivt sabun kullanan hane halkinin yag grubu ile kullamilan sabun markast arasindaki
ilgiyi belirlemeye yonelik yapilan X? analizi sonucunda ¢ikan 65,645 Ki- kare

degerine kargihk gelen anlamhilik dizeyi 0,002°dir. Bu deger %95 giiven diizeyine
denk gelen 0,05 anlamlilik diizeyinden diigiikk oldugu igin, hane halkinin yag grubu

ile kullamlan sabun markast

arasinda anlamli bir ilginin var oldugundan

bahsedilebilir. Duru markasii agirhkli olarak kullanana hane halkinin 18 25 yag
arasinda olduklan goérilmektedir. Palmolive ve Dove markalari ise 26 — 35 yag grubu
tarafindan diger gruplara oranla daha fazla kullamlmaktadir.
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Tablo 148. Sivi Sabun Kullanan Hane Halkmin Hane Toplam Geliri ile Kullamlan

Sivi Sabun Markas1 Arasindaki Iigi
Kullam] bu HANENIN TOPLAM GELIiRi

s o] 208000t Tt TSmO so0anoono | Toplam

vealtl TL TL TL TL ve ustu

Duru 14 15 15 13 8 65
Haci Sakir 2 4 3 10 4 23
Lux 3 0 0 4 0 7
[Palmolive 4 0 4 10 7 25
Evyap 0 3 0 0 0 3
Protex 0 0 0 0 3 3
Dove 1 7 0 3 4 15
Sandy 0 4 0 2 3 9
Komili 0 0 0 0 1 1
Fax 1 2 0 0 0 3
Salon 3 5 0 1 0 9
Nova 5 0 0 0 0 5
ipek 4 0 0 0 0 4
Toplam 37 42 22 41 30 172

Sivt sabun kullanan hane halkinin hane toplam geliri ile kullanilan sabun markasi

arasindaki ilgiyi belirlemeye yonelik yapilan X2 analizi sonucunda ¢ikan 115,066 Ki-
kare degerine kargilik gelen anlamllik diizeyi 0,000°dir. Bu deger %95 giiven
duzeyine denk gelen 0,05 anlamlilik diizeyinden disik oldugu i¢in, hane halkinin
hane toplam geliri ile kullamlan sabun markast arasinda anlamli bir ilginin var
oldugundan bahsedilebilir. Hact Sakir markasmu kullanan hane halkinin aguhikl
olarak 1.500.000.001 —2.500.000.000 TL aras1 gelire sahip olduklan gorilmektedir.
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4.2.3.2.2. Siv1 sabun kullanan hane halkmin marka sadakati ile sosyo-ekonomik
ozellikleri arasmdaki ilgi

Tablo 149. Stvi Sabun Kullanan H}me Halkmnin Sosyo Ekonomik Ozellikleri ile
Sabun Marka Sadakati Arasindaki Ilgi

. MARKA SADAKATI
SOSYO - EKONOMIK - -
OZELLIKLER Pearson | Serbestlik | Anlamlilik |Anlamli Iigi
X? Degeri | Derecesi |(Cift Tarafli)} Var/Yok
Cinsiyet 25,611 4 0,000 Ngi var
Yas Grubu 38,828 12 0,000 flgi var
Egitim Durumu 13,785 8 0,072 11gi yok
Hane genigligi 14,836 12 0,084 figi yok
Hanenin toplam geliri 22,799 16 0,053 Tigi yok

Hy : Svi sabun kullanan hane halkinin kullandigt sabun markasina iligkin marka
sadakati ile éosyo ekonomik 6zellikleri arasinda anlaml bir ilgi yoktur.

H; : Siv1 sabun kullanan hane halkimn kullandifi sabun markasina iligkin marka
sadakati ile sosyo ekonomik 6zellikleri arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Hane halkmin kullandif1 sabun markasina iligkin marka sadakati ile sosyo ekonomik
ozellikleri arasinda bir ilginin olup olmadili o= 0,05 anlamlilik diizeyinde
aragtirilmugtir.  Kullamlan sabun markasina iligkin marka sadakati ile hane halkinin
cinsiyeti ve yas grubu arasinda anlaml ilginin oldugu belirlenmigtir.

Tablo 150, Sivi Sabun Kullanan Hane Halkimin Cinsiyeti ile Sabun Marka Sadakati
Arasindaki Tigi

Marka Sadakati CINSIYET Toplam
Kadin Erkek

Hep ayni markanin kullanim 43 50 2
Kul. marka yoksa ayn iireticinin ‘ 13 25 39
bagka markasin kullanumm
Kul. marka yoksa ona 17 4 21
yakin fiyatli markamin satin alinmasi
Fiyati en uygun markanin satin alinmasi 10 2 12
Markanin 6nemi yok 8 0 8

Toplam 91 81 172
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Stvi sabun kullanan hane halkimin cinsiyetleri ile marka sadakati arasindaki ilgiyi
belirlemeye yonelik yapilan X2 analizi sonucunda ¢ikan 25,611 Ki- kare degerine
kargiik gelen anlamlilik diizeyi 0,000°dir. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen
0,05 anlamhlik diizeyinden diigitk oldugu igin, hane halkunun cinsiyetleri ile marka
sadakati arasinda anlaml bir ilginin var oldugundan bahsedilebilir. Bu sonuca gore
kadinlar erkeklere gore tekrar doldurma amagl pompasiz ambalajlari daha sik satin
almaktadirlar. Erkeklerin kullandiklar1 sivi sabun markasina iligkin marka sadakatleri
kadinlara oranla daha yiksektirr  Kadmnlarda ise kullanilan sabun markasim
bulamama durumunda aym iireticinin farkli markalarim deneme isteginin, erkeklere
oranla daha fazla oldugu goriilmektedir.

Tablo 151. Sivi Sabun Kullanan Hane Halkinin Yag Grubu ile Sabun Marka
Sadakati Arasindaki Ilgi

YAS GRUBU
Marka Sadakati Toplam
18 - 25 yas | 26 - 35 yas | 36 - 45 yas 463;3"6 P

Hep ayni markanin
kullanim 21 35 18 18 9
Kul. marka yoksa aym
fireticinin bagka 10 7 12 1o 39
markasinin kullamim
Kul. marka yoksa ona
yakin fiyath markamn 9 9 1 2 ’1
satin alinmast
Fiyat1 en uygun
{markanin satin 1 5 5 I "
alinmasi
Markanin 6nemi yok 0 1 0 - 5

Toplam 41 57 36 38 )

Stvi sabun kullanan hane halkinin yas grubu ile marka sadakati arasindaki ilgiyi
belirlemeye yonelik yapilan X2 analizi sonucunda c¢ikan 38,828 Ki- kare degerine
karsibk gelen anlamlilik diizeyi 0,000°dir. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen
0,05 anlamlilik diizeyinden digik oldugu igin, hane halkimn yag grubu ile marka
sadakati arasinda anlamh bir ilginin var oldugundan bahsedilebilir. Bu sonuca gore

kadlar erkellere gore tekrar doldurma amagh pompastz ambalajlart daha stk satm
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almaktadurlar. Kullanilan sivi sabun markasina iligkin marka sadakatinin 26 —35 yag
arasinda daha gii¢lii oldugu gorilmektedir. Marka sadakatinin en disik oldugu yas
grubunun ise 46 yag ve Ustil hane halkina ait oldugu soylenebilir.

4.2.3.2.3. Sm' sabun kullanan hane halkinin marka memnuniyeti ile sosyo-

ekonomik ozellikleri arasmdaki ilgi

Tablo 152. Siv1 Sabun Kullanan Hane Halkinin Sosyo Ekonomik Ozellikleri ile
Sabun Marka Memnuniyeti Arasindaki Ilgi

SOSYO - EKONOMIK - —
OZELLIKLER Pearson | Serbestlik | Anlamlilik |Anlamli gi
X?Degeri | Derecesi |(Cift Tarafli) Var/Yok
Cinsiyet 0,269 3 0,966 Tgi yok
'Yas Grubu 10,97 9 0,278 Tlgi yok
Egitim Durumu 8,453 6 0,207 Tlgi yok
Hane genisligi 17,026 9 0,048 Tlgi var
Hanenin toplam geliri 11,161 12 0,490 Tlgi yok

Hy : Sivi sabun kullanan hane halkimn kullandi@i sabun markasma iligkin marka
memnuniyeti ile sosyo ekonomik ¢zellikleri arasinda anlamh bir ilgi yoktur.

H; : Sivt sabun kullanan hane halkinin kullandigi sabun markasina iligkin marka

memnuniyeti ile sosyo ekonomik 6zellikleri arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Hane halkinn kullandigi sabun markasina iligkin marka memnuniyeti ile sosyo
ekonomik ozellikleri arasinda bir ilginin olup olmadigi o= 0,05 anlamlilik
diuzeyinde aragtinilmigtir, Kullanilan sabun markasina iligkin marka memnuniyeti ile
hane genisligi arasinda anlamh ilginin oldugu belirlenmigtir.
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Tablo 153. Sivi Sabun Kullanan Hane Halklmn Hane Genigligi ile Sabun Marka

Memnuniyeti Arasindaki Tigi
HANE GENISLiGi
Marka memnuniyeti Toplam
T rakisi | sk | akig | OYeda ) TP
Memnun degil 0 2 0 4] 2
Ne memnun ne degil 1 5 5 2 13
Memnun 29 29 46 27 131
Cok memnun 12 4 7 3 26
Toplam 42 40 58 32 172

Siv1 sabun kullanan hane halkinin hane genisligi ile marka memnuniyeti arasmdaki
ilgiyi belirlemeye yonelik yapilan X2 analizi sonucunda ¢ikan 17,026 Ki- kare
degerine karsilik gelen anlamhlik dizeyi 0,048°dir. Bu deger %95 giiven diizeyine
denk gelen 0,05 anlamliik diizeyinden disiik oldugu jgin, hane halkiun hane
genisligi ile marka memnuniyeti arasinda anlamli bir ilginin var oldugundan
bahsedilebilir. Bu sonuca goére hane genigligi 4 kisi olan hanelerde kullamilan sivi
sabun markasma iligkin memnuniyet difer hane genisliklerine oranla daha fazla

gerceklegmistir.
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4.2.3.2.4. Sv1 sabun kullanan hane halkinin marka tercih nedenleri ile Sosyo-

ekonomik ozellikleri arasindaki ilgi

4.2.3.2.4.1. Stvi sabun kullanan hane halkmin marka tercih nedenleri ile cinsiyetleri

arasindaki ilgi

Tablo 154. Sivi Sabun Kullanan Hane Halkinin Cinsiyeti ile Sabun Marka Tercih

Nedenleri Arasindaki Ilgi
TERCIH CINSIYET '
NEDENLERI Pearson | Serbestlik | Anlamlilik |Anlamli Igi
X®Degeri | Derecesi |(Cift Tarafli) Var/Yok
fanmmis blrssbun | 10,820 2 0,004 | Mgivar
geﬁ;:;hﬁml 2,476 % 0,290 | figiyok
glll'g:fnmn ahiey 1,820 2 0403 | Ilgiyok
Uygun fiyath olmasi 4,346 2 0,114 Tigi yok
Reklaminin yapilmasi 3,520 2 0,172 Tlgi yok
gﬁsfesidimn ok 5,070 2 0,059 | Hgiyok
Unuslararast KImti bir | 5,880 2 0,051 | Mgiyok
ifr‘ksfs?&assafun 1,765 2 0414 | figiyok
[T aile bireylerine 1,058 2 0,589 | Iigiyok
zafi‘nb;fmﬁkr‘;;‘gnlm‘f;m@ 5,287 2 0056 | Mgiyok
voculduktan berl vinde | 11,218 2 0,004 | flgivar
fﬁgﬂajmm albenili 4,305 2 0,116 | flgiyok

H, : Sivi sabun kullanan hane halkimin sabun marka tercih nedenleri ile cinsiyetleri
arasinda anlamh bir ilgi yoktur.
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H; : Svi sabun kullanan hane halkin sabun marka tercih nedenleri ile cinsiyetleri

arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Hane halkinin kullandigi sabun markasina iligkin marka tercih nedenleri ile hane
halk: cinsiyetleri arasinda bir ilginin olup olmadigt oc= 0,05 anlamlilik diizeyinde
aragtirlmustir.  Hane halkinin cinsiyetleri ile tamnmig bir sabun firmasinin trettigi ve
cocukluktan beri evinde kullanilan sabun markasim tercih etme arasinda anlaml: ilgi
bulunmustur. Bu nedenle “hane halkinin sabun marka tercih nedenleri ile cinsiyetleri
arasinda anlamb bir ilgi yoktur” seklindeki H hipotezi reddedilir, Hy kabul edilir

Tablo 155, Sivi Sabun Kullanan Hane Halkinin Cinsiyeti ile Taninmug Bir Sabun
Firmasimn Markasim Tercih Etme Arasindaki Tigi

mag‘kasml kinma s e Toplam
Ozen gosterme Kadin Erkek
K atilmiyorum 2 0 2
ﬁg&“ggfjﬁe 12 1 13
Katiliyorum 77 80 157
Toplam 91 81 172

Svi sabun kullanan hane halkimin cinsiyetleri ile tamnmig sabun firmasmin
markasimi tercih etme arasindaki ilgiyi belirlemeye yonelik yapilan X2 analizi
sonucunda ¢ikan 10,820 Ki- kare degerine karsilik gelen anlamliik diizeyi 0,004 tiir.
Bu deger %95 giiven dizeyine denk gelen 0,05 anlamhilik seviyesinden diigik
oldugu i¢in, hane halkinin cinsiyetleri ile tamnmig sabun firmasinin markasim tercih
etme arasinda anlamh bir ilginin var oldugundan bahsedilebilir. Bu sonuca gore
erkeklerin tamnmig bir sabun firmasinin markasini kullanmay: kadinlara oranla daha
fazla tercih ettikleri goriilmektedir.
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Tablo 156. Sivi Sabun Kullanan Hane Halkinin Cinsiyeti ile Cocukluktan Beri
Evinde Kullanilan Sabun Markasiu Tercih Etme Arasindaki Iigi

Cocuklugumdan beri CINSIYET Toplam
kullandigim marka olmasi Kadin Erkek
Katiimiyorum 31 29 60
Ne Katiliyor Ne Katilmiyorum 26 10 36
Katiliyorum 34 42 76
Toplam 91 81 172

Swvi sabun kullanan hane halkinin cinsiyetleri ile ¢ocukluktan beri kullanilan sabun
markasim tercih etme arasmdaki ilgiyi belirlemeye yonelik yapilan X2 analizi
sonucunda g¢ikan 11,218 Ki- kare degerine kargtik gelen anlamlilik diizeyi 0,004’tiir.
Bu deger %95 given dizeyine denk gelen 0,05 anlamhihk seviyesinden diigik
oldugu igin, hane halkimin cinsiyetleri ile cocukluktan beri kullamlan sabun
markasim tercih etme arasinda anlamli bir ilginin var oldugundan bahsedilebilir. Bu
sonuca gore erkeklerin ¢ocukluktan beri kullamlan sabun markasim kadmnlara oranla
daha fazla tercih ettikleri gortilmektedir.
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4.2.3.2.4.2. Stvi sabun kullanan hane halkmm marka tercih nedenleri ile yas
gruplar: arasindaki ilgi.

Tablo 156. Sivi Sabun Kullanan Hane Halkimun Yas Grubu ile Marka Tercih
Nedenleri Arasindaki Tlgi

. YAS GRUBU
MARKA TERCIH : —
NEDENLERi Pearson | Serbestlik | Anlamltlik |Anlamli Iigi
X?Degeri | Derecesi |(Cift Tarafly)l Var/Yok

Tanmnmus bir sabun -
firmasim markast olmas| 210 6 0,001 ligi var
Uriinle birlikte farkh I
hediyelerin sunulmast 39,535 6 0,000 ligi var
Urtinlerinin kaliteli _—
olmast 11,159 6 0,084 Ilgl yok
[Uygun fiyatli olmasi 11,472 6 0,075 Tigi yok
Reklaminin yapilmasi 32,52 6 0,000 Ilgi var
Uriin gesidinin ok .
olmas1 10,937 6 0,090 Tlgi yok
Uluslaras: kimlikli bir _
sabun markas: olmast 22,788 6 0,001 Mlgi var
Cok satilan sabun A
Ma—— 4,577 6 0,509 | ligiyok
Tim aile bireylerine 11,048 6 0061 | llgiyok
seslenmesi.

'Yerli bir firmamn tirettigi -
sabun markast olmast 25,288 6 0,000 . Ilgi var
Cocukluktan beri evinde -
ullanilan marka olmast | 117240 6 0,068 Igi yok
Ambalajinin albenili -
olmast 27,934 6 0,000 Tigi var

Hp : Sivi sabun kullanan hane halkimin sabun marka tercih nedenleri ile yas gruplar
arasinda anlaml bir ilgi yoktur.

H; : Siv1 sabun kullanan hane halkmnin sabun marka tercih nedenleri ile yas gruplan
arasinda anlamh bir ilgi vardir.
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Hane halkiin kullandigi sabun markasmé ilisgkin marka tercih nedenleri ile hane
halki yas gruplan arasinda bir ilginin olup olmadifi oc= 0,05 anlamlilik diizeyinde
aragtinlmigtir. Buna gore hane halkimn yas gruplan ile taninmug bir sabun firmasimn
markasi olan, triinle birlikte hediyeler sunan, reklamn yapilan, uluslar arasi kimlikli,
yerli bir firmanin Grettigi, albenili ambalaji olan sabun markasim tercih etme

arasinda anlamh ilgi bulunmusgtur.

Tablo 158. Siv1 Sabun Kullanan Hane Halkinin Yas Grubu ile Tamnmug Bir Sabun
Firmasinin Markasim Tercih Etme Arasindaki Ilgi

Tamnmis sabun YAS GRUBU
markasim kullanmaya 46 vasve | Toplam
ozen gosterme | 18-25yas | 26-35yas | 36-45yas | T
Katilmiyorum 2 0 0 0 2
Ne Katilryor Ne
Katilmiyorum 9 2 1 1 13
Katiliyorum 30 55 35 37 157
Toplam 41 57 36 38 172

Stvi sabun kullanan hane balkimn yas gruplan ile tanmmug bir sabun firmasinin
sabun markasmt tercih etme arasindaki ilgiyi beliflemeye yonelik yapilan X2 analizi
sonucunda gikan 23,109 Ki- kare degerine kargilik gelen anlamhilik diizeyi 0,001°dir.
Bu deger %95 giiven duzeyine denk gelen 0,05 anlamlihk diizeyinden diigiik oldugu
i¢in, hane halkimn yag gruplan ile tamnoug bir sabun firmasimin sabun markasim
tercih etme arasinda anlamb bir ilginin var oldugundan bahsedilebilir. {5~

Tablo 159. Stvi Sabun Kullanan Hane Halkin Yas Grubu ile Uriinle Birlikte
Hediyeler Sunan Sabun Markasimi Tercih Etme Arasindaki Ilgi

) YAS GRUBU

Uriinle birlikte = Toplam
hediyelerin sunulmast| 18 - 25 yas | 26 - 35 yas | 36 - 45 yas 463;Islve
K atlmyorum 0 18 13 18 49
[Ne Katilryor Ne
oo 3 11 10 8 32
Katiliyorum 38 28 13 12 2
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Stvi sabun kullanan hane halkinmn yas gfu_plan ile triinle birlikte hediyeler sunan
sabun markasim tercih etme arasindaki ilgiyi belirlemeye yénelik yapilan X2 analizi
sonucunda ¢ikan 39,535 Ki- kare degerine kargilik gelen anlamlilik diizeyi 0,000°dsr.
Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen 0,05 anlamlilik diizeyinden diisiik oldugu
igin, hane halkinin yag gruplan ile Griinle birlikte hediyeler sunan sabun markasm
tercih etme arasinda anlaml bir ilginin var oldugundan bahsedilebilir.

Tablo 160. Sivi Sabun Kullanan Hane Halkinin Yag Grubu ile Reklamt Yapilan
Sabun Markasim Tercih Etme Arasindaki Iigi

Marka tercihi - YAS GRUBU
Reklaminim yapiliyor Toplam

ot | 1825 yas | 26 - 35 yas | 36 - 45 yas 463;1% P

[Katilmiyorum 1 5 12 14 32

[Ne Katiliyor Ne

Katidmiyorum 17 11 10 12 50

Katiliyorum 23 41 14 12 90
Toplam 41 57 36 38 172

Stvi sabun kullanan hane halkimn yag gruplan ile reklam yapilan sabun markasim
tercih etme arasindaki ilgiyi belirlemeye yonelik yapilan X2 analizi sonucunda gikan
39,535 Ki- kare degerine karsilik gelen anlamlilik diizeyi 0,000°dir. Bu deger %95
guven duzeyine denk gelen 0,05 anlamlhhk dizeyinden dugiikk oldugu igin, hane
halkinin yas gruplan ile reklamu yapilan sabun markasim tercih etme arasinda
anlamh bir ilginin var oldufundan bahsedilebilir. Bu sonuca gore 26 -35 yas
arasinda olan hane halkinin reklami yapilan sabun markasim tercih etme yontndeki

yargilart agirhkli olarak “katiliyorum™ yontindedir.
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Tablo 161. Sivi Sabun Kullanan Hane Halkinn Yag Grubu ile Uluslararast Kimlikli

Sabun Markasim Tercih Etme Arasindaki Iigi

Marka tercihi - . YAS GRUBU
Uluslararast kimlikli 46 yasve | Toplam

olmast 18 -25yas | 26 -35yas | 36 -45 yas asta

Katilmiyorum 18 15 8 18 59

Ne Katiliyor Ne

Katilmyorum 11 14 1 11 37

Katiliyorum 12 28 27 9 76
Toplam 41 57 36 38 172

Stvi sabun kullanan hane halkimn yag gruplan ile uluslar arasi kimlikli sabun
markasim tercih etme arasindaki ilgiyi belirlemeye yonelik yapilan X2 analizi
sonucunda ¢ikan 22,788 Ki- kare degerine kargilik gelen anlamlilik diizeyi 0,001°dir.
Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen 0,05 anlamliik diizeyinden diusiik oldugu
i¢in, hane halkinmn yas gruplar ile uluslar arasi kimlikli sabun markasim tercih etme
arasinda anlamh bir ilginin var oldugundan bahsedilebilir.
markasimin uluslararast kimlikli olmasini agirlikh olarak 26 — 35 yag ve 36 — 45 yas
arasindaki hane halki tercih etmektedir. 46 yas ve istii hane halkimn ise sabun

markasimin uluslar aras: kimlikli olmasim tercih etmedikleri sdylenebilir.

Tercth edilen sabun

Tablo 162. Sivi Sabun Kullanan Hane Halkinmn Yas Grubu ile Yerli Bir Firmanin
Urettigi Sabun Markasim Tercih Etme Arasindaki Ilgi

Marka tercihi - YAS GRUBU
Yerli bir firmamn 26 - 35 46vasve | Toplam
iiretmis olmas1 |18 -25yas| ©_° | 36 - 45 yas o
Katilmryorum 22 14 3 1 40
Ne Katilryor Ne
K atitmuyorum 9 14 4 12 39
Katiliyorum 10 29 29 25 93
Toplam 41 57 36 38 172

Sv1 sabun kullanan hane halkinin yag gruplan ile yerli bir firmamn drettigi sabun
markasimt tercih etme arasindaki ilgiyi belirlemeye yonelik yapilan X2 analizi
sonucunda ¢ikan 25,288 Ki- kare degerine kargihk gelen anlamlilik dizeyi 0,000°dur.
Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen 0,05 anlamlilik dizeyinden dustik oldugu
i¢in, hane halkmm yas gruplan ile yerli bir firmanm tretti§i sabun markasm tercih
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etme arasinda anlamli bir ilginin var olduéundan bahsedilebilir. Tercih edilen sabun
markasmin yerli bir firmamn tretmis olmasim agirhikh olarak 26 — 35 yas ve 36 — 45
yas arasindaki hane halk: tercih etmektedir. 18 — 25 yag arast hane halkinih ise yerli
bir firmamn Grettigi sabun markasim daha az tercih ettikleri soylenebilir.

Tablo 163. Siv1 Sabun Kullanan Hane Halkinin Yag Grubu ile Albenili Ambalaji
Olan Sabun Markasini Tercih Etme Arasindaki Iigi

Marka tercihi - YAS GRUBU
Ambalajinin albenili Toplam

S mas, 18-25 yas | 26-35yas | 36-45yas | 0aVe | P

Katiimiyorum 7 15 7 23 52

Ne Katiltyor Ne 16 12 7 7 42

Katilmtyorum

Katiliyorum 18 30 22 8 78
Toplam 41 57 36 38 172

Sivi sabun kullanan hane halkiun yag gruplan ile albenili ambalaja sahip sabun
markasmt tercih etme arasindaki ilgiyi belirlemeye yonelik yapilan X2 analizi
sonucunda ¢ikan 27,934 Ki- kare degerine kargilik gelen anlamlilik diizeyi 0,000°dur.
Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen 0,05 anlamlilik diizeyinden diisiik oldugu
icin, hane halkinin yag gruplarn ile uluslararasi kimlikli sabun markasim tercih etme
arasinda anlamh bir ilginin var oldugundan bahsedilebilir. 26 — 35 yas arasi hane
halki tercih ettikleri sabun markasimin ambalajinin albenili olmasina énem verdikleri
gorilmektedir. Buna karsihk 46 yag ve istii hane halkimn ise ambalajin albenili

olmasimnin marka tercihlerini etkilemeyecegi soylenebilir.
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4.2.3.2.4.3. Sovi sabun kullonan hane halkiin marka tercih nedenleri ile egitim
durumlar: arasindaki ilgi

Tablo 164. Sivi Sabun Kullanan Hane Halkinin Egitim Durumu ile Sabun Marka
Tercih Nedenleri Arasindaki Tlgi

. EGITiM DURUMU
MARKA TERCIH -
NEDENLERI Pearson | Serbestlik | Anlamlilik |Anlamti Ilgi
X?Degeri | Derecesi |(Gift Tarafli) Var/Yok
Tamnmug bir sabun S
firmasin markasi ol 4,597 4 0,331 Ilgi yok
Uriinle birlikte farkh o
hediyelerin sumimas: 5,438 4 0,245 flgi yok
Uriinlerinin kaliteli 13,1 4 0,011 | fgivar
olmast
Uygun fiyatli olmasi 3,523 4 0,474 Tigi yok
Reklaminin yapilmasi 9,482 4 0,053 Tlgi yok
Uriin gegidinin ok 4,471 4 0346 | Tlgiyok
olmasi
[Uluslararas: kimlikli bir oy,
sabun markasi olmasi BLAY) . UL ligi var
Cok satilan sabun o
markast olmas 18,23 4 0,001 Ilgi var
Tim aile bireylerine 19,085 4 0,001 | figivar
seslenmesi.
Yerli bir firmann firettigi : _—
bun markast olmast 20,128 4 0,000 Ilgi var
Cocukluktan beri evinde T
kullanilan marka olmast 2,081 4 0,062 ligi yok
Ambalajinin albenili .
 imasi 9,474 4 0,052 figi yok

Hy : Sivi sabun kullanan hane halkimn sabun marka tercih nedenleri ile egitim
durumlan arasinda anlaml: bir ilgi yoktur.

H; : Siv1 sabun kullanan hane halkinin sabun marka tercih nedenleri ile egitim
durumlan arasinda anlaml bir ilgi vardur.
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oc= 0,05 anlamhilik dﬁzeﬁnde yapilan X2 testi sonucunda, hane halkinin egitim
durumlan ile kaliteli irtnleri olan, uluslar arasi kimlikli, ¢ok satilan, tim aile
bireylerine seslenen ve yerli bir . firmanin irettifi sabun markasm tercih etme

arasinda anlamli ilgi bulunmugtur.

Tablo 165. Stvi Sabun Kullanan Hane Halkinn Egitim Durumu ile Kaliteli Uriinleri
Olan Sabun Markasini Tercih Etme Arasindaki Iigi

Uriinlerinin kaliteli EGITIM DUREN.IU - Tovlam
olmasi flképrenim | Lise niversite ve P!
ustu
Katilmiyorum 3 1 1 5
Katiliyorum 47 54 61 162
Toplam 55 55 62 172

Sivt sabun kullanan hane halkimn egitim durumlan ile kaliteli {iriinleri olan sabun
markasim1 tercih etme arasindaki ilgiyi belirlemeye yonelik yapilan X2 analizi
sonucunda ¢ikan 13,1 Ki- kare degerine kargilik gelen anlamliik dizeyi 0,011°dir.
Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen 0,05 anlamlilik diizeyinden diisiik oldugu
icin, hane halkinin egitim durumlar ile kaliteli triinleri olan sabun markasim tercih
etme arasinda anlamh bir ilginin var oldugundan bahsedilebilir. Sabun markasimn
tiriinlerinin kaliteli olmasim, {iniversite ve fistii hane halkinin difer gruplara oranla
daha agirlikli olarak tercih ettikleri goriilmektedir.

Tablo 166. Sivi Sabun Kullanan Hane Halkinin Egitim Durumu ile Uluslararast
Kimlikli Sabun Markastm Tercih Etme Arasindaki Iigi

Uluslararast kimlikli EGITIM DURI:H\"IU ‘ o
olmasi flk6grenim | Lise Universite ve D
ustu
Katimiyorum 7 23 29 59
Koty 5 13 14 2
Katiliyorum 43 19 19 81
Toplam 55 55 62 172
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Sivi sabun kullanan hane halkinn egitim‘ durumlan ile uluslar arast kimlikli sabun
markasim tercih etme arasmdaki ilgiyi beliclemeye yonelik yapilan X2 analizi
sonucunda ¢ikan 31,82 Ki- kare degerine karsihk gelen anlamlihik dizeyi 0,000°dur.
Bu deger %95 given diizeyine denk gelen 0,05 anlamlilik diizeyinden disiik oldugu
igin, hane halkinin egitim durumlan ile uluslar arasi kimlikli sabun markasim tercih
etme arasinda anlamli bir ilginin var oldugundan bahsedilebilir.  Ilkégrenim
diizeyinde tabsili olan hane halkinin uluslar arast kimlikli sabun markasmm diger
gruplara oranla daha gok tercih ettikleri gorillmektedir.

Tablo 167. Sivi Sabun Kullanan Hane Halkinin Egitim Durumu ile Cok Satilan
Sabun Markasim Tercih Etme Arasmdaki Ilgi

Marka tercihi - Cok EGITIM DURUMU

satilan sabun markasi | e Toplam
olmast Ik6grenim | Lise Unwz;tslllte M

Katilmiyorum 20 20 23 63

[Ne Katiliyor Ne

Katilmiyorum 10 21 31 62

Katiliyorum 25 14 8 47
Toplam 55 55 62 172

Stvt sabun kullanan hane halkinin eZitim durumlan ile ¢ok satilan sabun markasim
tercih etme arasindaki ilgiyi belirlemeye yonelik yapilan X2 analizi sonucunda gikan
18,23 Ki- kare degerine karsilik gelen anlamlilik diizeyi 0,001°dir. Bu deger %95
guven diizeyine denk gelen 0,05 anlamliik diizeyinden diisiik oldugu igin, hane
halkinin egitim durumlan ile ¢ok satilan sabun markasim tercih etme arasinda
anlamlt bir ilginin var oldugundan bahsedilebilir. Egitim durumu tiniversite ve istii
olan hane halkinin ¢ok satilan sabun markasiu tercih ettikleri gériilmektedir. EZitim
seviyesi digtik¢e ¢ok satilan sabun markast olmasmin Gnemini yitirdigi

belirlenmigtir.
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Tablo 168. Stv1 Sabun Kuilanan Hane Halkimin Egitim Durumu ile Tum Aile
Bireylerine Seslenen Sabun Markasim Tercih Etme Arasindaki Iigi

EGITIM DURUMU
Tiim aile bireylerine : —— Toplam
seslenmesi ke ; : niversite ve
Nkodgrenim | Lise st
Katilmiyorum 0 0 10 10
Ne Katilyor Ne
Katilmiyorum 4 4 5 13
Katiliyorum 51 51 47 149
Toplam 55 55 62 172

Stv1 sabun kullanan hane halkiin egitim durumlan ile tiim aile bireylerine seslenen
sabun markasini tercih etme arasindaki ilgiyi belirlemeye yonelik yapilan X2 analizi
sonucunda ¢ikan 18,23 Ki- kare degerine kargihk gelen anlamhlik diuzeyi 0,001°dir.
Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen 0,05 anlamlilik diizeyinden disik oldugu
icin, hane halkinin egitim durumlan ile tiim aile bireylerine seslenen sabun markasin

tercih etme arasinda anlamh bir ilginin var oldugundan bahsedilebilir.

Tablo 169. Sivi Sabun Kullanan Hane Halkinin Egitim Durumu ile Yerli Bir
Firmanun Urettigi Sabun Markasini Tercih Etme Arasindaki llgi

o EGITIM DURUMU
Yerli bir firmamn — Toolam
liretmi olmast [lkogrenim | Lise Umvlel:;ts‘llte ve | 1OP
Katilmryorum 3 11 13 27
Ne Katiiyor Ne
Katilmiyorum 8 16 24 48
Katiliyorum 44 28 25 97
Toplam 55 55 62 172

Stvi sabun kullanan hane halkinin egitim durumlan ile yerli bir firmamn trettigi
sabun markasini tercih etme arasindaki ilgiyi belirlemeye yonelik yapilan X2 analizi
sonucunda ¢ikan 20,128 Ki- kare degerine kargihk gelen anlamlilik diizeyi 0,000°dur.
Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen 0,05 anlamhilik diizeyinden diigiik oldugu
icin, hane halkimin egitim durumlan ile yerli bir firmamn urettiSi sabun markasim
tercih etme arasinda anlamli bir ilginin var oldugundan bahsedilebilir. Ilkégrenim

167



tahsili olan hane halkinm yerli bir firmanin @rettigi sabun markasmu diger egitim
gruplarina oranla daha fazla tercih ettigi gortilmektedir.

4.2.3.2.4.4. Swvi sabun kullanan hane hallamin marka tercih nedenleri ile hane
genigligi arasindaki ilgi.

Tablo 170. Sivi Sabun Kullanan Hane Halkimin Hane Genisligi ile Sabun Marka
Tercih Nedenleri Arasindaki Tigi

. HANE GENISLiGi
MARKA TERCIH : —
NEDENLERI Pearson | Serbestlik | Anlamlilik |Anlaml Ilgi

X*Degeri | Derecesi |(Cift Tarafl)] Var/Yok
Taninmig bir sabun .
firmasimn markasi olmasi 8,37 6 0,212 Tlgi yok
Uriinle birlikte farklt —
hediyelerin sunulmasi 17,998 6 0,006 Tigi var
Urinlerinin kaliteli —
olmasi 10,216 6 0,116 flgi yok
Uygun fiyath olmasi 16,663 6 0,011 ilgi var
Reklaminin yapilmast 12,298 6 0,053 Tigi yok
Uriin gesidinin gok .
olmas1 12,48 - 6 0,054 ilgi yok
Uluslararas: kimlikli bir .
sabun markasi olmast 11,261 6 0,081 Tigi yok
Cok satilan sabun .
markast olmas 2,136 6 0,166 Ilgi yok
Tiim aile bireylerine .
seslenmesi. 31,849 6 0,000 Digi var
[Yerli bir firmanin iirettigi .
Isabun markas1 olmas1 12,341 6 0,058 Tigi yok
Cocukluktan beri evinde L
lullamlan marka olmast | 12247 6 0,059 Ngi yok
Ambalajinin albenili .
olmast 11,57 6 0,072 T1gi yok

H; : Sivi sabun kullanan hane halkinin sabun marka tercih nedenleri ile hane
genigligi arasinda anlaml bir ilgi yoktur.
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H; : Sivi sabun kullanan hane halkinin sabun marka tercih nedenleri ile hane

genisligi arasinda anlaml bir ilgi vardur.

Hane halkiin kullandigi sabun markasina iligkin marka tercih nedenleri ile hane
genigligi arasinda  bir ilginin olup olmadiF o= 0,05 anlamllik diizeyinde
Buna gore hane halkimn hane genigligi ile uriinle birlikte farkl
hediyeler sunan, uygun fiyatli olan ve tim aile bireylerine seslenen sabun markasim

tercih etmeye iligkin yargilart arasinda anlaml ilgi bulunmugtur.

aragtiriimigtir.

Tablo 171. Stvi Sabun Kullanan Hane Halkinmn Hane Genigligi ile Urtinle Birlikte
Hediyeler Sunan Sabun Markasm Tercih Etme Arasmndaki Tigi

- HANE GENISLIGI

Uriinle birlikte = daha | Toplam
hediyelerin sunulmast| 1.3 Kigi 3 Kisi 4 Kisi 2 ‘Ezla
Katilmiyorum 20 3 19 10 52
Ne Katiliyor Ne
o 5 6 15 6 .32
Katiliyorum 17 31 2 16 =

Toplam 42 40 i 32 L

Sivi sabun kullanan hane halkinin hane genigligi ile Grinle birlikte hediyeler sunan
sabun markasim tercih etme arasmndaki ilgiyi belirlemeye yonelik yapilan X2 analizi
sonucunda gtkan 17,798 Ki- kare degerine kargilik gelen anlamhlik diizeyi 0,006”dir.
Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen 0,05 anlamhilik diizeyinden diisiik oldugu
i¢in, hane halkimin hane genisligi ile Giriinle birlikte hediyeler sunan sabun markasint
tercih etme arasinda anlamlt bir ilginin var oldugundan bahsedilebilir. Hane genigligi
1-2 kigi arasinda olan hane halkimn driinle birlikte hediyeler verilmesine diger
gruplara oranla daha az 6nem verdikleri gorilmektedir. Hane genisligi 3 kisi olan
hane halkinin ise iiriinle birlikte hediyeler sunan markay: tercih ettikleri sdylenebilir.
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Tablo 172. Stv1 Sabun Kullanan Hane Halkinin Hane Genigligi ile Uygun Fiyatl
Olan Sabun Markasit Tercih Etme Arasindaki ligi

Marka tercihi - HANE GENISLIGI
Uygun fiyath olmast | 1.2 Kigi 3 Kisi 4Kisi 5 \;C daha | Toplam
. azla
Katilmiyorum 9 4 14 8 35
Eg&“;‘gﬁe 13 6 i1 0 30
Katiliyorum 20 30 33 24 107
Toplam 42 40 58 32 172

Siv1 sabun kullanan hane halkimn hane genigligi ile uygun fiyath sabun markasim
tercih etme arasindaki ilgiyi belirlemeye yonelik yapilan X2 analizi sonucunda gikan
16,663 Ki- kare degerine kargihik gelen anlamhilik diizeyi 0,011°dir. Bu deger %95
giiven diizeyine denk gelen 0,05 anlamlilik diizeyinden dugiik oldugu igin, hane
halkinin hane genigligi ile uygun fiyath sabun markasm sabun markasimm tercih

etme arasinda anlaml bir ilginin var oldugundan bahsedilebilir.

Tablo 173. Siv1 Sabun Kullanan Hane Halkinin Hane Genigligi ile Tiim Aile
Bireylerine Seslenen Sabun Markasim Tercih Etme Arasindaki Ilgi

HANE GENISLIiGI
Tiim aile bireylerine NI 1
lenmesi . . .. | 5vedaha | Toplam
ses 1-2 Kigi 3 Kigi 4 Kisi
fazla
Katilmiyorum 8 2 0 0 10
Ne Katiliyor Ne
Katilmiyorum 8 1 3 1 13
Katiltyorum 26 37 55 31 149
Toplam 42 40 58 32 172

Stvi sabun kullanan hane halkimn hane genigligi ile albenili ambalaji olan sabun
markasim tercih etme arasindaki ilgiyi belirlemeye yonelik yapilan X2 analizi
sonucunda ¢ikan 31,849 Ki- kare degerine kargilik gelen anlamlilik diizeyi 0,000°d1r.
Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen 0,05 anlamhlik diizeyinden diigiik oldugu
icin, hane halkinin hane genigligi ile albenili ambalaji olan sabun markasiu tercih
etme arasinda anlamlt bir ilginin var oldugundan bahsedilebilir. Hane genigligi 4 kisi
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olan hane halkiun sabun markas: tercihlerinde, markanmn tim aile bireylerine

seslenmesini diger gruplara oranla daha fazla tercih ettikleri gériilmektedir

4.2.3.2.4.5. St sabun kulloanan hane hallkinmin marka tercih nedenleri ile hane
toplam geliri arasmdaki ilgi

Tablo 174. Sivi Sabun Kullanan Hane Halkinin Hane Toplam Geliri ile Sabun
Marka Tercih Nedenleri Arasindaki Iigi

. HANE TOPLAM GELIRi
MARKA TERCIH -
NEDENLERI Pearson | Serbestlik | Anlamlilik | Anlamli Ilgi
X*Deperi | Derecesi |(Cift Tarafl))) Var/Yok

Tamnmig bir sabun o
firmasmin markas: olmasi| 17070 8 0,058 Tlgi yok
Uriinle birlikte farkh .
hediyelerin sunulmasi 15,383 8 0,052 Ilgi yok
| mlerinin kaifsy 11,032 8 0200 | 1igiyok
olmasi
Uygun fiyatli olmast 11,89 8 0,156 flgi yok
Reklaminin yapilmast 12,819 8 0,095 Tigi yok
Uriin gesidinin ¢ok L
olmas: 9,159 8 0,329 Tigi yok
Uluslararas: kimlikli bir A
sabun markasi olmasi 45,382 8 0,000 Ngi var
Cok satilan sabun o
markast olmasi 30,358 8 0,000 figi var
Tim aile bireylerine 13,762 8 0,078 | fgiyok
seslenmesi.
Yerli bir firmanin iirettigi o
{sabun markas1 olmas1 36,367 8 0,000 ligi var
Cocukluktan beri evinde i
kullanilan marka olmast 14,61 8 0,061 Ilgi yok
Ambalajimn albenili .
olmas1 43,731 8 0,000 Ilgi var

H, : Sivi sabun kullanan hane halkinin sabun marka tercih nedenleri ile hane toplam
geliri arasinda anlamh bir ilgi yoktur.
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H; : Siv1 sabun kullanan hane halkinm sabun marka tercih nedenleri ile hane toplam
geliri arasinda anlaml bir ilgi vardir.

o= 0,05 anlamlilik diizeyinde yapilan X2 testi sonucunda, hane halkmnn hane toplam
geliri ile uluslararas: kimlikli, gok satilan, yerli bir firmamn irettigi, albenili ambalaji
olan sabun markasim tercih etmeye iligkin yargilart arasinda anlamhb ilgi

bulunmustur.

Tablo 175. Sivi Sabun Kullanan Hane Halkimin Hane Toplam Geliri ile Uluslararast
Kimlikli Sabun Markasim Tercih Etme Arasmdaki Ilgi

Marka tercihi - HANENIN TOPLAM GELIRi
Uluslararast  |500.000.000| 500.000.001- |%080:000.001 -1.500.000.001 -5 54 04 oo TOPlam

kimlikli olmast | Ty vealts |1.000.000.000TL| 1" 00‘1920'000 e ooiggo.ooo TL ve ustu
Katilmiyorum 13 21 8 21 9 72
Ne Katiliyor Ne
Katimiyorum 14 8 3 6 11 42
Katiltyorum 10 13 11 14 10 58

Toplam 37 42 22 41 30 172

Stvi sabun kullanan hane halkinin hane toplam geliri ile uluslar aras: kimlikli sabun
markasiu tercih etme arasindaki ilgiyi belirlemeye yonelik yapilan X2 analizi
sonucunda ¢ikan 45,382 Ki- kare degerine karsiik gelen anlamlilik diizeyi 0,000°dur.
Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen 0,05 anlamliik diizeyinden disiik oldugu
icin, hane halkinin hane toplam geliri ile uluslar aras: kimlikli sabun markasim tercih

etme arasinda anlamli bir ilginin var oldugundan bahsedilebilir.

Tablo 176. Sivi Sabun Kullanan Hane Halkinin Hane Toplam Geliri ile Cok Satilan
Sabun Markasint Tercih Etme Arasmdaki Tigi

Cok satilan HANENIN TOPLAM GELIRI
sabun markast (500,000,000 TL] 500.000.001- | 1.000.000.001- | 1.500.000.001- |2.500.000.000 | TOPlam
olmas1 vealtn  |1.000.000.000 TL|1.500.000.000 TL |2.500.000.000 TL| TL veustu
Katilmiyorum 12 20 9 12 11 64
Ne Katiliyor Ne
Katilmyorum 5 13 4 23 14 59
Katiliyorum 20 9 9 6 5 49
Toplam 37 42 22 41 30 172
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Swvi sabun kullanan hane halkinmn hane toplam geliri ile ¢ok satilan sabun markasin
tercih etme arasindaki ilgiyi belirlemeye yonelik yapilan X2 analizi sonucunda gikan
30,358 Ki- kare degerine kargilik gelen anlamlilik diizeyi 0,000°dir. Bu deger %95
giiven diizeyine denk gelen 0,05 anlambilik diizeyinden dugiik oldugu igin, hane
halkinin hane toplam geliri ile ¢ok satdan sabun markasim tercih etme arasinda
anlaml bir ilginin var oldugundan bahsedilebilir.

Tablo 177. Sivt Sabun Kullanan Hane Halkin Hane Toplam Geliri ile Yerli Bir
Firmanmn Urettigi Sabun Markasim Tercih Etme Arasindaki Ilgi

HANENIN TOPLAM GELIRI
Marka tercihi - Yerli NINI 300,000,001 G
bir firmann {iretmis| 500 gp0.000 | 300-000001- |77 |1.500.000.001 -1y 500 450 060 Toplam
olmast ThLveaty | 1:000:000.000 | g00 0 o06]2:500.000.000 (% "0 o0
TL -y TL
Katilmiyorum 0 12 2 5 8 27
Ne Katiliyor Ne
Katilmiyorum 4 7 15 15 48
Katiliyorum 30 26 13 21 7 97
Toplam 37 42 22 41 30 172

Stvi sabun kullanan hane halkimn hane toplam geliri ile yerli bir firmanm trettigi
sabun markasini tercih etme arasmdaki ilgiyi belirlemeye yonelik yapilan X2 analizi
sonucunda ¢ikan 36,367 Ki- kare degerine karsilik gelen anlamlilik dtizeyi 0,000°dur.
Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen 0,05 anlamlilik diizeyinden dusiik oldugu
icin, hane halkinin hane toplam geliri ile yerli bir firmanmn rettigi sabun markasim
tercih etme arasinda anlamb bir ilginin var oldugundan bahsedilebilir.

Tablo 178. Sivi Sabun Kullanan Hane Halkimin Hane Toplam Geliri ile Albenili
Ambalaji Olan Sabun Markasini Tercih Etme Arasindaki Ilgi

. HANENIN TOPLAM GELIRi
Ambalajinin ‘ Tovl
albenili olmast [500.000.000TL| 500.000.001- | 1.000.000.001- | 1.500.000.001 - | 2.500.000.000 oplam
ve alta 1.000.000.000 TL | 1.500.000.000 TL { 2.500.000.000 TL.| TL veustu
Katilmyorum 3 14 9 18 8 52°
[Ne Katiliyor Ne
Katilmiyoram 6 20 1 4 11 42
[Katiltyorum 28 8 12 19 11 78
Toplam 37 42 22 41 30 172
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Stvi sabun kullanan hane halkinin hane’ toplam geliri ile albenili ambalaja sahip
sabun markasim tercih etme arasmdaki ilgiyi belirlemeye yonelik yapilan X2 analizi
sonucunda ¢ikan 43,731 Ki- kare degerine kargihik gelen anlamliik dizeyi 0,000°dir.
Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen 0,05 anlamlilik diizeyinden diisiik oldugu
icin, hane halkinn hane toplam geliri ile albenili ambalaja sahip sabun markasim
tercih etme arasinda anlaml bir ilginin var oldugundan bahsedilebilir.

4.2.3.3. S Sabun Kullanan Hane Halkinin Marka Bilgi Kaynaklar fle Sosyo-
Ekonomik Ozellikleri Arasmdaki ilgi

4.2.3.3.1. Sivi sabun kullanan hane halkinimn marka bilgi kaynaklar ile

cinsiyetleri arasmdaki ilgi

Tablo 179. Sivi Sabun Kullanan Hane Halkinin Cinsiyeti ile Marka Bilgi
Kaynaklarim Kullanma Arasindaki Ilgi

CINSIYET
BILGI KAYNAKLARI| pearson | Serbestlik | Anlamlilik |Anlaml flgi
X% Degeri | Derecesi |(Cift Tarafl)| Var/Yok

Televizyon reklamlart 2,342 3 0,417 Igi yok
Radyo reklamlart 4,934 3 0,177 Tlgi yok
Gazete reklamlan 1,155 3 0,764 Iigi yok
Hali hazirda kullanilan o

marka olmasi 9,069 3 0,28 Ilgi yok
Tanmidiklarn tavsiyeleri 7,417 3 0,060 Tlgi yok

Hy : Svi sabun kullanan hane halkiun sabun marka tercihinde kullandigy bilgi
kaynaklar ile cinsiyetleri arasinda anlamh bir ilgi yoktur.

H; : Sivi sabun kullanan hane halkimin sabun marka tercihinde kullandig bilgi

kaynaklas ile cinsiyetleri arasinda anlamli bir ilgi vardir.

Hane halkmin cinsiyetleri ile sabun marka tercihinde kullandiklar bilgi kaynaklar
oc= 0,05 anlamlilik diizeyinde test edilmigtir. Yapilan X2 testleri sonucunda bilgi
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kaynaklan ile cinsiyet arasmda anlamh ﬂgl bulunamamigtir. Bu nedenle Hyy hipotezi
kabul edilir.

4.2.3.3.2. Sivi Sabun Kullanan Hane Halkinin Marka Bilgi Kaynaklar ile Yas
Gruplar1 Arasmdaki Ilgi

Tablo 180. Sivi Sabun Kullanan Hane Halkinin Yag Grubu ile Marka Bilgi
Kaynaklarii Kullanma Arasindaki Tigi

YAS GRUBU

BILGI KAYNAKLARI| Ppearson | Serbestlik | Anlamhilik |Anlamh flgi
X Degeri | Derecesi  |(Cift Tarafl))) Var/Yok

Televizyon reklamlan 10,645 9 0,301 Tlgi yok
Radyo reklamlar 15,593 9 0,062 Tigi yok
Gazete reklamlar 16,431 9 0,058 Tlgi yok
[Hali hazirda kullanilan R

arka olmast 18,784 9 0,027 flgi var
Tamdiklarin tavsiyeleri 20,64 9 0,014 ligi var

Hy : Sv1 sabun kullanan hane halkimin sabun marka tercihinde kullandigx bilgi
kaynaklar ile yas gruplan arasinda anlamli bir ilgi yoktur.

H; : Sivi sabun kullanan hane halkimin sabun marka tercihinde kullandig bilgi
kaynaklan ile yag gruplar arasinda anlaml bir ilgi vardir.

Sivi sabun kullanan hane halkimin sabun marka tercihinde kullandig bilgi kaynaklar
ile yag gruplan arasinda bir ilginin olup olmadigi oc= 0,05 anlamhilik diizeyinde
aragtirilmigtir.  Sivi sabun kulflanan hane halkimn yas gruplan ile marka tercihinde
kullanilan markayr ve tamdiklarin tavsiyelerini bilgi kaynagi olarak kullanma
arasinda anlamli ilgi bulunmusgtur. Bu nedenle HO hipotezi reddedilerek H1 hipotezi
kabul edilir.
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Tablo 181. Stvi Sabun Kullanan Hane Halkinin Yas Grubu ile Kullanilan Sabun
Markasim Bilgi Kaynag Olarak Kullanma Arasindaki Ilgi

Bilgi Kaynaklar - YAS GRUBU
Kullanilan marka Toplam
olmast 18-25yas| 26-35yas [36-45yas| 46T Ve | TP
Ne Etkili Ne Etkisiz 7 0 2 7 T
Toplam 41 57 36 38 7

Sivi sabun kullanan hane halkimn yas gruplar ile marka tercihinde kullandan sabun
markasim  bilgi kaynagi olarak kullanma arasindaki ilgiyi belirlemeye yonelik
yapilan X2 analizi sonucunda ¢ikan 18,784 Ki- kare degerine kargihk gelen
anlamhilik diizeyi 0,027°dir. Bu deger %95 gliven diizeyine denk gelen 0,05
anlamlilik diizeyinden diigiik oldugu igin, hane halkinin yas gruplan ile marka
tercihinde kullanilan sabun markasim bilgi kaynag: olarak kullanma arasinda anlamh
bir ilginin var oldugundan bahsedilebilir.

Tablo 182. Sivi Sabun Kullanan Hane Halkinin Yag Grubu ile Tamdik Tavsiyelerini
Bilgi Kaynagi Olarak Kullanma Arasindaki Ilgi

Bilgi Kaynaklari - YAS GRUBU
Tg‘],l;iy‘]tllz?in 18 -25yas| 26 -35yas |36 -45yas 465;3‘76 Toplam
Etkisiz 10 17 16 14 57
Ne Etkili Ne Etkisiz 16 26 5 10 57
Etkili 12 10 9 14 45
Cok Etkili 3 4 6 0 13
Toplam 41 57 36 38 172

Sivi sabun kullanan hane halkmin yas gruplan ile marka tercihinde tamdiklarn
tavsiyelerini bilgi kaynagi olarak kullanma arasindaki ilgiyi belirlemeye yonelik
yapilan X2 analizi sonucunda §1km 20,640 Ki- kare degerine kargiik gelen
anlamliik diizeyi 0,014’tiir. Bu deger %95 giliven diizeyine denk gelen 0,05
anlamhilik diizeyinden diisitk oldugu igin, hane halkimn yag gruplan ile marka
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tercihinde tamdiklarin tavéiyelerini bilgi kaynagi olarak kullanma arasinda anlaml
bir ilginin var oldugundan bahsedilebilir.

4.2.3.3.3. Sivi Sabun Kullanan Hane Halkimm Marka Bilgi Kaynaklan ile
Egitim Durumlar1 Arasmdaki Tlgi

Tablo 183. Sivi Sabun Kullanan Hane Halkinin Egitim Durumu ile Marka Bilgi
Kaynaklarim Kullanma Arasindaki Ilgi

EGITIM DURUMU

BILGI KAYNAKLARI| pearson | Serbestlik | Anlamiilik |Anlaml flgi
X?Degeri | Derecesi |(Cift Tarafli)] Var/Yok

Televizyon reklamlari 40,786 6 0,000 Tgi var
Radyo reklamlari 11,975 6 0,054 fgi yok
Gazete reklamlan 8,015 6 0,237 Tlgi yok
Hali hazirda kullanilan o A

Y olmas: 6,621 6 0,357 Tgi yok
Tamdiklann tavsiyeleri 12,508 6 0,051 Tlgi yok

Hy : Sivi sabun kullanan hane halkiin sabun marka tercihinde kullandifi bilgi
kaynaklan ile egitim durumlar arasinda anlaml bir ilgi yoktur.

H; : Sivi sabun kullanan hane halkimin sabun marka tercihinde kullandig bilgi
kaynaklari ile egitim durumlari arasinda anlaml bir ilgi vardir.

L

o= 0,05 anlamhlik diizeyinde yapilan X2 testi sonucunda, hane halknin eitim
durumlan ile sabun marka tercihinde televizyon reklamlarim bilgi kaynag: olarak
kullanma arasinda anlaml ilgi bulunmustur.
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Tablo 184. Sivi Sabun Kullanan Hane Halkinin Egitim Durumu ile Televizyon

Reklamlarim Bilgi Kaynag Olarak Kullanma Arasindaki Iigi

EGITIM DURUMU
Dilgl Kaynaldar - > (Tniversi Toplam
Televizyon reklamlary flksgrenim | Lise Universite ve P
. ustu

Ne Etkili Ne Etkisiz 2 6 6 14
Etkili 6 16 29 51
Cok Etkili 42 33 21 9

Toplam 55 55 62 172

Sivi sabun kullanan hane halkimin egitim durumlan ile marka tercihinde televizyon

reklamlarini bilgi kaynagi olarak kullanma arasindaki ilgiyi belirlemeye yonelik
yapilan X2 analizi sonucunda ¢ikan 40,786 Ki- kare degerine karsilik gelen
anlamlilik diizeyi 0,000°dir. Bu deger %95 gliven dizeyine denk gelen 0,05
anlamlilbk diizeyinden digiik oldugu i¢in, hane halkintn yag gruplan ile marka

tercihinde televizyon reklamlarimt bilgi kaynag: olarak kullanma arasinda anlamlt bir

ilginin var oldugundan bahsedilebilir. ilkégrenim tahsili olan hane halk: diger egitim

gruplarina sahip hane halkina goére televizyon reklamlarimi sabun marka tercihlerinde
agurlikli bilgi kaynag olarak kullandiklan séylenebilir.

4.2.3.3.4. Sivi Sabun Kullanan Hane Halkinin Kullandig: Marka Bilgi

Kaynaklar: ile Hane Genisligi Arasindaki Tlgi

Tablo 185. Sivi Sabun Kullanan Hane Halkimn Hane Genigligi ile Marka Bilgi
Kaynaklarm Kullanma Arasindaki Tigi

HANE GENISLiGI

BILGI KAYNAKLARI| pearson | Serbestlik | Anlamlilik |Anlamh ilgi

X? Degeri | Derecesi |(Cift Tarafly)| Var/Yok
Televizyon reklamlan 29,2 9 0,001 Iigi var
Radyo reklamlan 16,253 9 0,056 Tgi yok
Gazete reklamlart 16,759 9 0,052 flgi yok
Hali hazirda kullanilan -
marka olmast 27,226 9 0,001 Iigi var
Tamdiklann tavsiyeleri 9,889 9 0,360 Tigi yok
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H, : Swi sabun kullanan hane halkiun sabun marka tercihinde kullandig bilgi
kaynaklar ile hane genisligi arasinda anlamh bir ilgi yoktur.

H; : Sivi sabun kullanan hane halkiin sabun marka tercihinde kullandi: bilgi
kaynaklar ile hane genisligi arasmnda anlamh bir ilgi vardir,

Hane halkimin sabun marka tercihinde kullandif: bilgi kaynaklan ile hane genigligi
arasinda bir ilginin olup olmadig o= 0,05 anlamlilik diizeyinde aragtirilmugtir.
Buna gore hane halkinin hane genigligi ile marka tercihinde televizyon reklamlarnm
ve kullandig1 markay: bilgi kaynag olarak kullanma arasinda ilgi bulunmustur.

Tablo 186. Sivi Sabun Kullanan Hane Halkinin Hane Genigligi ile Televizyon
Reklamlarim Bilgi Kaynag: Olarak Kullanma Arasmndaki Tigi

. HANE GENISLIiGi
Televizyon Tonlam
rellamlan. | 1Kigi | 3Kisi | 4Kisi | e | P
azla
Etkisiz 6 1 4 0 11
Ne Etkili Ne Etkisiz 0 5 7 14
Etkili 15 6 16 4 41
Cok Etkili 19 33 33 21 106
Toplam 42 40 58 32 172

Stvi sabun kullanan hane halkinin hane geniglifi ile marka tercihinde televizyon
reklamlarmi bilgi kaynag olarak kullanma arasindaki ilgiyi belirlemeye yonelik
yapilan X2 analizi sonucunda ¢ikan 29,2 Ki- kare degerine karsilik gelen anlamlilik
dizeyi 0,001°dir. Bu deger %95 giiven dizeyine denk gelen 0,05 anlamlilik
diizeyinden diigikk oldugu i¢in, hane halkimun hane genigligi ile marka tercihinde
televizyon reklamlanin bilgi kaynag: olarak kullanma arasinda anlamli bir ilginin var
oldugundan bahsedilebilir.
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Tablo 187. Stvi Sabun Kullanan Hane Halkinn Hane Genigligi ile Kullanilan Sabun
Markasi Bilgi Kaynag Olarak Kullanma Arasindaki Ilgi

Kullantlan Marka HANE GENISLIGI ——— fegtom
Olmast 1-2Kisi | 3Kisi | 4Kisi torla
Etkisiz 5 0 2 0 7
Ne Etkili Ne Etkisiz] 4 2 11 1 18
Etkili 12 19 2 6 59
Cok Etkili 21 19 23 25 88
Toplam 42 40 58 32 172

Stv1 sabun kullanan hane halkinin hane genigligi ile kullamlan markay: bilgi kaynag
olarak kullanma arasindaki ilgiyi belirlemeye yonelik yapilan X2 analizi sonucunda
¢ikan 27,216 Ki- kare degerine karsilik gelen anlamlilik diizeyi 0,001°dir. Bu deger
%95 giiven diizeyine denk gelen 0,05 anlamlilik diizeyinden disiik oldugu igin, hane
halkinin hane genigligi ile kullamlan markay: bilgi kaynag: olarak kullanma arasinda
anlamli bir ilginin var oldugundan bahsedilebilir.

4.2.3.3.5. Sivi Sabun Kullanan Hane Halkimin Kullandif: Marka Bilgi
Kaynaklari ile Hane Toplam Geliri Arasindaki ilgi

Tablo 188. Stv1 Sabun Kullanan Hane Halkimin Hane Toplam Geliri ile Marka Bilgi
Kaynaklarim Kullanma Arasmndaki Tigi

HANE TOPLAM GELIRI

BILGI KAYNAKLARI| pearson | Serbestlik | Anlamlilik |Anlamh ilgi

X?Deperi | Derecesi |(Cift Tarafli)] Var/Yok
Televizyon reklamlar 20,019 12 0,058 Tlgi yok
Radyo reklamlart 15,592 12 0,092 Tlgi yok
Gazete reklamlari 16,198 12 0,078 Tlgi yok
Hali hazirda kullanilan -
marka olmast 41,989 12 0,000 Hgi var
Tamidiklarin tavsiyeleri 49,355 12 0,000 Iigi var

Hy : Sivi sabun kullanan hane halkimn sabun marka tercihinde kullandig bilgi
kaynaklar ile hane toplam geliri arasinda anlaml: bir ilgi yoktur.
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H, : Siv1 sabun kullanan hane halkinin sabun marka tercihinde kullandig: bilgi
kaynaklari ile hane toplam geliri arasinda anlaml bir ilgi vardir.

o= 0,05 anlamlilik diizeyinde yapilan X2 testi sonucunda, hane toplam geliri ile
kullanilan ve tamdiklarin tavsiyelerini sabun marka tercihinde bilgi kaynag: olarak
kullanma arasinda anlaml ilgi bulunmustur.

Tablo 189. Sivi Sabun Kullanan Hane Halkinn Hane Toplam Geliri ile Kullanilan
Sabun Markasim: Bilgi Kaynag Olarak Kullanma Arasindaki figi

Bilgi Kaynaklari - HANENIN TOPLAM GELIiRi
Kullanmilan marka 500.000.001 -{1.000.000.001 -| 1.500.000.001 - Toplam

olmasi 500000600 1.000.000.00 1.500%30.000 2500,000.000 2.200.000.000

Etkisiz 2 0 0 5 0 7

Ne Etkili Ne Etkisiz 0 4 3 11 0 18

Etkili 9 22 6 9 13 59

Cok Etkili 26 16 13 16 17 88
Toplam 37 42 22 41 30 172

Stvi sabun kullanan hane halkinin hane toplam geliri ile kullamlan markayr bilgi
kaynag olarak kullanma arasmdaki ilgiyi belirlemeye yonelik yapilan X2 analizi
sonucunda ¢ikan 41,989 Ki- kare degerine kargilik gelen anlamhlik diizeyi 0,000°dur.
Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen 0,05 anlamlibk diizeyinden diisiik oldugu
icin, hane halkinin hane genigligi ile kullanilan markayr bilgi kaynag olarak
kullanma arasinda anlamh bir ilginin var oldugundan bahsedilebilir.

Table 190. Svi Sabun Kullanan Hane Halkinin Hane Toplam Geliri ile Tamdik

Tavsiyelerini Bilgi Kaynag Olarak Kullanma Arasindaki Ilgi

Bilgi Kaynaklar - HANENIN TOPLAM GELIRi
Tamdiklarin 500.000.001 -{1.000.000.001 - 1.500.000.001 - Toplam
Tavsiyeleri | oy 00 1000000000 1.500.000.000 | 2.50.000.000 2.200.000.000
Etkisiz 21 7 8 14 7 57
Ne Etkili Ne Etkisiz 9 22 10 6 10 57
Etkili 1 8 4 19 13 45
Cok Etkili 6 5 0 2 0 13
Toplam 37 42 22 41 30 172
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Stvi sabun kullanan hane halkimin hane toplam geliri ile tamdiklarin tavsiyelerini
bilgi kaynagi olarak kullanma arasindaki ilgiyi belirlemeye yonelik yapilan X2
analizi sonucunda ¢ikan 49,355 Ki- kare degerine karsilik gelen anlamhibk diizeyi
0,000°dir. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen 0,05 anlamlilik diizeyinden
distk oldugu icin, hane halkinin hane genigligi ile kullanilan markay1 bilgi kaynag:
olarak kullanma arasinda  anlamhi bir ilginin var olduBundan bahsedilebilir.
1.500.000.001 - 2.500.000.000 TL arast hane gelirine sahip hane halkinin
tanidiklarn tavsiyelerine marka terciblerinde daha agirhkl olarak “etkili” bulduklar
goriilmektedir.

4.3. HANE HALKININ MARKA TERCIH NEDENLERI VE
MARKA KiSiLIiGINi DEGERLENDIRMEYE YONELIK T
TESTLERI

4.3.1. KALIP SABUN KULLANAN HANE HALKI ile SIVI SABUN
KULLANAN HANE HALKININ MARKA TERCIHLERINE
ILISKIN YARGILARININ KARSILASTIRILMASI

Bu bolimde, aragtirma modelinde yer alan el temizligine yonelik siklikla kullalan
sabun tiiriine gore hane halkimin marka tercihlerine iligkin yargilarn karsilagtirilmgtir.
Sivi sabun ve kalip sabun kullamcilari arasinda marka tercihine iliskin yargian
itibariyle farkliligin olup olmadig bagimsiz T-testi ile Slgtilmeye ¢aligilmugtir.
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Tablo 191. Kalip Sabun Ku}lanan Hane Halki Ile Siv1 Sabun Kullanan Hane
Halkimin Marka Tercihlerine Iligkin Yargilannin Karsilagtirilmasimna Iligkin

t-testi Sonuglar

Standart
Anlamlilik |  Ortalama Sa
. Ortalama pma
YARGILAR T df (Cift Farki
Tarafly | Kalp | S arkl | Kahp | Sivt
Sabun | Sabun Sabun | Sabun

Taninmug bir sabun firmasimin .
markasim kullanmaya 6zen 1,772 398 0,077 4,588 | 4,453 | 0,134 |0,760 | 0,736
gOsteririm.
Uriinle birlikte hediyelerin
sunulmas: o markay: satin 0,179 398 0,858 3,399 | 3,378 | 0,021 ;1,128 1,239
almamda etkili olur.
Markann iirinlerinin kaliteli
olmas: benim icin Snemlidir. -0,035| 398 0,972 4,579 | 4,581 | -0,002 | 0,701 | 0,692
Daha uygun fiyatli olan markay:
iercih oderim. -0,268| 398 0,789 3,557 | 3,587 | 0,030 | 1,142 1,081
Markanin reklammn yapiimas:
benim igin onemlidir. -2,184| 398 0,030 3,250 | 3,494 | 0,244 | 1,166 | 1,023
Uriin gesidi gok olan markay:
iercih ederim. 1,766 | 398 0,078 3,566 | 3,384 | 0,182 | 1,041 0,993
[Uluslararasi kimlikli bir sabun
markasi olmasina zen -1,631} 398 0,104 3,110 § 3,302 | -0,193 | 1,103 | 1,253
gbsteririm
Tercihim, ¢ok satilan sabun
markasim kullanmaktir. 1,674 398 0,095 3,145 | 2,948 | 0,197 |1,188| 1,136
Tiim aile bireylerine seslenen bir
marka olmasma bzen gdsteririm. -0,016| 398 0,987 4,254 | 4,256 | 0,001 |0,894| 0,894
Yerli bir firmamn iirettigi sabun
markast olmasini tercih ederim 2,675 398 0,008 3,961 | 3,674 | 0,286 |1,051]1,070
Cocuklugumdan beri evimde
leullantlan markayt tercih ederim 2,632 398 0,009 3,645 | 3,337 { 0,308 | 1,111 1,215
Kullandigim markanin
ambalajinin albenili olmasi -1,817; 398 0,070 3,039 | 3,267 | -0,228 | 1,288 | 1,179
benim icin 6nemlidir

Hy : Sv1 sabun kullanan hane halki ile kalip sabun kullanan hane halkimn marka
tercihlerine iligkin yargilart arasinda anlamli bir fark yoktur.

H; : Swv1 sabun kullanan hane halki ile kalip sabun kullanan hane halkimn marka

tercihlerine iligkin yargilan arasinda anlamli bir fark vardir.
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o« = 0,05 alindiginda kalip sabun kullanan hane halk: ile sivi sabun kullanan hane
halkimn marka tercihlerine iligkin;, “Markanin reklammmn yapidmast ”, “Yerli bir
firmamn Grettigi sabun markasi olmast”, “Cocuklugumdan beri kullamlan marka
olmast” yargilar: arasinda anlaml ilgi vardir. Bu nedenle Hy hipotezi reddedilir, H;

hipotezi kabul ed1]1r Diger tiim degigkenler igin “Sivi sabun kullanan hane halks ile
kalip sabun kullanan hane halkiun marka tercihlerine iligkin yargilari arasinda
anlamlt bir fark vardir.” geklindeki H; hipotezi kabul edilir.

Aragtirmamiza katilan kalp sabun kullanan ve sivi sabun kullanan hane halkinin
marka tercih nedenlerine iligkin 12 yargiya yonelik katilma derecelerine iligkin
profilleri Sekil 21°de verilmigtir.
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MARKA TERCIH NEDENLERI

Taninmig bir sabun firmasmun
markasini kullanmaya 6zen gosteririm.

Uriinle birlikte farkls hediyelerin
sunulmasi o markay: satin almamda
etkili olur.

[Markanin firiinlerinin kaliteli olmasi
benim igin Snemlidir,

ederim.

Markanin reklaminin yapiliyor olmasi
benim igin 6nemlidir.

i

Daha uygun fiyatl: olan markay tercih AU

Uriin gesidi ok olan markay: tercih
ederim.

Uluslararas: kimlikli bir sabun markas:
olmasina 6zen gsteririm

Tercihim, ¢ok satilan sabun markasini
kullanmaktir,

Tiim aile bireylerine seslenen bir
marka olmasina 6zen gosteririm.

'Yerli bir firmamn tirettigi sabun
markasi olmasini tercih ederim

Cocuklugumdan beri evimde kullanilan|
markayi tercih ederim

Kullandigim markanin ambalajinin
albenili olmasi benim igin énemlidir

ORTALAMA (X)

~—————  Kalip Sabun
J— Srvi Sabun

Sekil 21. Kalip Sabun Kullanan Hane Halki Ile Stvi Sabun Kullanan Hane
Halkinin Marka Tercihlerine Iliskin Yargilanmn Karsilastiriimasina Iliskin

5 = Kesinlikle Katiliyorum

4 = Kattliyorum

3 = Ne Katiliyor Ne Katilmiyorum
2 = Katilmiyorum

1 = Kesinlikle Katilmiyorum
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4.3.2. HANE HALKININ SABUN MARKA KiSiLiGiNi BELIRLEMEYE
YONELIK DEGISKENLERIN DEGERLENDIRILMESI

Bu béliimde, kalip sabun kullanan ve sivi sabun kullanan hane halkinn kullandiklar
sabun marka kigiliklerine iligkin degerlendirmeleri T- testi kullanilarak yapilmugtir.

4.3.2.1. Kahp Sabun Kullanan Hane Halkinm Sabun Marka Kisiligini

Belirlemeye Yonelik Degiskenlerin Degerlendirilmesi

Kalip sabun kuflanan hane halkimn kullandiklari sabun markasmmn kigiligine iligkin
yargilarinin belirlenmesi ve incelenmesi i¢in t-testi uygulanms ve 7 kisilik ozelligine
iligkin yargilar1 test edilmistir.

Tablo 192. Kalip Sabun Kullanan Hane Halkinin Sabun Marka KisiliZini
Belirlemeye Yonelik Degigkenlere Iligkin t-testi Sonuglan

Test Value = 6.307143
Anlamliik Ortalama | Standart

Yargillar T df (Cift Taraflr) Ortalama Farki Sapma
Dinamik — Pasif 0,537 | 227 0,592 6,34 0,03 0,983
Yaratici — Taklitci 0,946 | 227 | 0,345 6,25 0,06 0,912
Bagarili — Bagarisiz 10,02 | 227 0,000 6,68 0,37 0,562
Giivenilir — Giivenilmez | 1622 | 227 0,000 6,84 0,53 0,498
Modern - Klasik 4281 | 227 0,000 5,82 0,49 1,718
Deneyimli — Deneyimsiz | 8362 | 227 0,000 6,73 0,42 0,76
Geng — Yagh 6,393 | 227 0,000 5,49 0,82 1,927

oc = 0,05 alimdiginda “Dinamik — Pasif”, “Yaratict — Taklitgi” marka kisiliklerine
iligkin yargilan igin HO hipotezleri kabul edilir. Diger tum kisilik degiskenleri igin
HO hipotezi reddedilir.
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Hy : Ana kiitle ortalamas: ile her bir kisilik degiskenine iliskin yargimin ortalamasi

yani 6rnek ortalamast arasinda anlambl bir fark yoktﬁr.

H; : Ana kitle ortalamasi ile her bir kigilik degigkenine iligkin yargmmn ortalamasi

yani 6rnek ortalamast arasinda anlamh bir fark vardir.

7 6 5 1
Cok Dinamik 6,34 T Cok Pasif
Cok Yaratict P25 Cok Taklitgi
Cok Bagarih | 668 Cok Basarisiz

svenilir F R4 Gok
Cok Giivenilir Gitvenilmez
Cok Modern 22 Cok Klasik

s o1:| 6,73 Cok
Cok Deneyimli <‘ Dencvimsiz
T

Cok Geng \ 5,49 Cok Yagh

X=6,307

Sekil 22. Kalip Sabun Kullanan Hane Halkimn Sabun Marka Kisiligini

Belirlemeye Yonelik Degiskenlere Iligkin Profilleri.

4.3.2.2. Sivi Sabun Kullanan Hane Halkimin Sabun Marka KisiliZini

Belirlemeye Yonelik Degiskenlerin Degerlendirilmesi

Stvi sabun kullanan hane halkinin kullandiklan sabun markasmin kisiligine iligkin
yargilarimn belirlenmesi ve incelenmesi igin t-testi uygulanmig ve 7 kisilik 6zelligine
iligkin yargilan test edilmigtir.
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Tablo 193. Sivi Sabun Kullanan Hane Halkinin Sabun Marka Kisiligini

Belirlemeye Yonelik Degiskenlere Iligkin t-testi Sonuglart

Test Value = 6.240
Anlamlilik Ortalama | Standart
Yargilar | T df (Cift Tarafly) Ortalama Farla Sapma
Dinamik — Pasif -0,944 171 0,346 6,17 -0,07 0,076
Yaratic1 — Taklitci -2,8 171 0,006 5,98 -0,26 0,094
Bagarili1 — Basarisiz 3,728 171 0,000 6,47 0,23 0,062
Giivenilir — Giivenilmez 6,152 171 0,000 6,59 0,35 0,056
Modemn — Klasik 0,437 171 0,662 6,28 0,04 0,089
Deneyimli - Deneyimsiz 2,375 171 0,019 6,41 0,17 0,073
Geng — Yash 4,146 171 0,000 5,78 -0,46 0,111

o« = 0,05 alndiginda “Dinamik — Pasif’, “Modern - Klasik” marka kisiliklerine
iligkin yargilan igin Hy hipotezleri kabul edilir. Diger tim kisilik degiskenleri igin Hy

hipotezi reddedilir.

Hy : Ana kitle ortalamas: ile her bir kisilik degiskenine iligkin yargimn ortalamas:

yani O0rnek ortalamas: arasinda anlamh bir fark yoktur.

Hj : Ana kiitle ortalamasi ile her bir kisilik deZiskenine iligkin yargimn ortalamas:

yani 6rnek ortalamasi arasinda anlamli bir fark vardir.

7 6 5 3 2 1

6,11
ECgk . A Cok Pasif
Cok Yaratict /)5’98 Cok Taklitgi

o
Cok Basanil1 ﬂ7 Cok Bagarisiz
Cok 6,59 Cok
Giivenilir Giivenilmez
Cok Modern » 6,38 Cok Klasik
Cok 641 Cok
Deneyimli . Deneyimsiz
Cok Geng N 578 Cok Yagh
X=§,240

Sekil 23.  Siv1 Sabun Kullanan Hane Halkinin Sabun Marka Kisiligini Belirlemeye
Yonelik Degiskenlere Iligkin Profilieri.
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SONUC ve ONERILER

Markalar pazarlamacilara kendi Griinlerini rakiplerinden farklilagtirma ve tirtin veya
hizmetlerine ek .deger inga edebilme olanagi saglayan en onemli silahlardir. Marka;
reklam, tamitim, sunum, dagitim, kalite vb.ye yapilan énemli yatirimlarin ve tiketici
deneyimlerinin yillarca siiren bir birikimidir.! Pazarlama igin gerekli olan da tiiketici
deneyimlerinden yola ¢ikarak, onun ne diigiindiigini anlayabilmek ve buna gore
stratejiler iiretebilmektir. Bu baglamda tretici firma ve marka sayisimn her gegen
gin arttifi, markalar arasi rekabetin siddetlendigi sabun pazarinda, titketicilerin
marka egilimlerini belirlemeye g¢aligan aragtirmamuz halen ilgili sektorde
faaliyetlerini siirdiiren marka yoneticileri ve bu sektére girmeyi diigiinen girisimeilere

bir 6l¢tide yardimer olabilecektir.

Aragtirmamizda, bir sabun markasi denilince ilk hatirlanan  marka ezici bir
ustinliikle Duru olmugtur. Bu markayr Haci Sakir takip etmektedir. Son yillarda
medya iletigimini yogun olarak kullanan Dove markasi ise ilk hatwlanan markalar
siralamasinda iigiincii sirada yer almugtir. Sabun pazarina girmeyi digiinen firmalara
portfoylerini belirlerken, tiiketici zihninde baskin bir yere sahip olan Duru ve Hact
Sakir’in portfoylerini degerlendirmeleri tavsiye edilebilir.

Ilk hatirlanan markanin, hatirlanma nedenlerine baktifimzda o markamn tamnmig
bir marka olmast ve hanede kullanilan marka olmasi nedenlerinin g¢ok etkili oldugu
belirlenmigtir.  Ilgili markaya yonelik reklamlarm ¢ok olmasimn ise hane halki
tarafindan o markay ilk marka olarak hatirlamada etkili oldugu goriilmektedir.

! Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus - Marka letigimi Stratejileri, Media Cat Yaymlar, bsk.1,
Istanbul 2001, s. 48
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Hanelerde el temizligine yéne]ik olarak siklikla kullamlan sabun tiirii kalip sabundur.
Tuketicilerle bulugmas: kalip sabuna gére g¢ok yeni olan sivi sabunlarin da kullanma
oramnin %43 oldugu belirlenmigtir. Bu sonucun 1g1§inda tiriin portfdylerinde sadece
kalip sabun olan ireticilerin sivi sabun gesitlerine de yonelmelerinin satiglann

artirmada yardimez bir unsur olabilecegi soylenebilir.

Hanelerde kullamlan sabun markalanna baktifimizda kalip sabun grubunda ilk siray1
sirastyla Duru ve Hact Sakir paylagirken, sivi sabun grubunda da bu durum
degismemektedir. Ik hatirlanan marka siralamasinda ugiincii sirada yer alan Dove
markas1 hane de kullanim s6z konusu oldugunda kalip sabunlarda altinct sirada sivi
sabunlarda ise dérdiincii sirada yer almugtir. Palmolive, Lux markali kalip sabunlarin
agirlikh olarak 26 — 35 yag arast hane halki tarafindan kullamldig1 s6ylenebilir. Fax
markast ise hem kalip sabun kullanan hane halki hem de sivi sabun kullanan diisiik
gelirli hane halki tarafindan daha fazla tercih edilmektedir.

Kalip sabun kullanan hane halkinn agihikh olarak geffaf ambalaj iginde ¢oklu
sabunlan tercih eftikleri gorillmisgtiir. Bu iiriin grubunda ambalajsiz satlan kalip
sabunlarm neredeyse hi¢ satin almmadifi gorilmigtir. Ayrica karton kutu iginde
tekli sabunlarinda ambalajli satilan sabunlar iginde satin alimu en disiik seviyededir.
Kadinlarm kagida sanl tekli sabunlan erkeklere oranla daha fazla satin aldift ve
yine bu tip ambalaja sahip sabunlann ozellikle 6grenim diizeyi yiiksek, lise ve
Universite istii egitime sahip hane halki tarafindan daha sik satin  alindif
belirlenmigtir. Tekli satilan sabunlarin, digerlerine oranla daha ytiksek fiyatla rafta
yer almalart ve televizyon reklamlarinda kadmnlara yonelik giizellik temasinn

islenmesinin bu sonuca neden oldugu soylenebilir.

Siv1 sabun kullanan hane halkimn ise agirlikli olarak pompah geffaf plastik sise satin
aldigy goriilmistiir. Plastik bidon iginde satilan sivi sabunlarn ise hane halks
tarafindan satn almlariin en diigiik seviyede oldugu soylenebilir. Kadinlar ile
iniversite ve Ustii dgrenime sahip olan sivi sabun kullanan hane halkimin tekrar
doldurma amacgh pompasiz sabunlari agihikh olarak tercih ettikleri belirlenmigtir.
Pompali renkli plastik ambalajlarn ise daha ¢ok 18 — 25 yas arasi ve lise tahsiline
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sahip gencler tarafindan tercih edildikleﬁ ‘goriilmiigtir.  Ekonomik bir alternatif
olarak tiiketicilere sunulan plastik bidonlar ise hane genisligi 4 kisi ve hane geliri
500.000.001 - 1.000.000.000 TL’den olugan hane halki tarafindan tercih
edilmektedir.

Aragtirmamiz sonucunda hane halkimin sabun alig veriglerinde siiper marketleri tercih
ettikleri gorilmiistiir. Kadinlarn ve hane toplam geliri 1.500.000.000 TL ve tstiinde
olan kalip ve sivi sabun kullanan hane halkinin parfiimerilerden nadiren de olsa daha
stk sabun satin aldiklan goérilmugstir. Giizellik temas: ve cilt saghgmna yonelik
faydalarimn vurgulanmasi kadmnlarin sabunlart parfimeriden almasina neden olarak
aciklanabilir. 18 —25 yag arasi gengler ile hane genisligi 4 ve daha tstil olan hane
halkinin siiper marketleri sabun satin almak ig¢in agirlikli olarak tercih ettikleri
gorilmektedir. Buna kargilik hane geliri 500.000.000 TL ve altindakilerin sabun
almak igin marketleri daha sik tercih ettigi ortaya ¢ikmugtir. Semt pazarlar ise hane
halkimn sabun satin aldigi noktalar arasinda en az tercih edilen yer oldugu
gorilmiistir,

Hane halkinin hanelerinde el temizliklerine yonelik olarak kullandiklari sabunlara
iligkin marka sadakatlerini inceledigimizde, %54 tniin hep aym sabun markasinn
kullandign belirlenmigtir.  500.000.000 TL ve altinda gelire sahip olanlarmn, kalip
sabun kullanan hane halki iginde en diigik seviyede marka sadakatine sahip oldugu
gorilmektedir. Bu grubun kullandiklan sabun markasim bulamamalan durumunda
en uygun fiyath markayr tercih ettikleri soylenebilir. Sivi sabun kullanan hane
halkinda ise 46 yas ve Ustii grubun satin aldiklari sabun markasmm o6nemli
olmadigim diger gruplara oranla daha gok tercih ettigi belirlenmistir. Her iki sabun
tiriinii kullanan hane halkinda, kullanilan sabun markasima iligkin en yiksek sadakat
gelir seviyesinin en yiksek ve Ogrenim durumunun en ileri oldugu gruplarda

gerceklestigi soylenebilir.
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Kullandan sabun markasina iligkin memﬁuniyet degerlendirildiginde, hane halkimn
%79’unun kullandigi sabun markasindan memnun oldugu belirlenmistir. Kalip sabun
kullanan hane halkinda en diigiik. memnuniyet diizeyi 500.000.000 TL ve altinda
gelire sahip olanlarda en alt seviyede oldugu goriilmektedir.

Kalip sabun kullanan hane halkinin marka tercihleri incelendiginde erkeklerin ve 46
yag ve iistii hane halkimn kullandiklari sabun markasinin yerli bir firma tarafindan
uretilmesini tercih ettikleri gorilmiigtir. 26 — 35 yag arasindaki kalip sabun
kullamicilar1 ise, uriinle birlikte hediyeler sunan, albenili ambalaji olan, reklam
yapilan kalip sabun markasim tercih etmektedirler. Hane geliri 500.000.000 TL —
1.000.000.000 TL arast olan hane halkimn tiriinle birlikte hediyeler sunan, uygun
fiyath ve albenili ambalaji olan sabun markasim daha agilikh olarak tercih ettikleri
sOylenebilir.

Universite ve istii tahsile sahip, sivi sabun kullanan hane halkimin markanin
uriinlerinin  kaliteli olmasi, uluslar arasi kimlik tagimasim tercih ettikleri
belirlenmistir. Ilkégrenim diizeyinde tahsili olan hane halki ile hane toplam geliri
500.000.000 TL ve altinda olup, sivi sabun kullanan hane halkimin tercih ettikleri
sabun markasimn tiim aile bireylerine seslenmesini ve daha uygun fiyath olmasim
istedikleri goriilmiigtir. Hane genisligi 3 ve 4 kisi olan stvi sabun kullamcilarinin ise
iirinle birlikte hediye verilmesini ve uygun fiyath olmasiu daba agirhkh olarak
tercih ettikleri soylenebilir.

Hane halkimn sabun markasi tercih ederken kullandigi bilgi kaynaklan
incelendiginde, oncelikli olarak televizyon reklamlanmin ve kullamlan sabun marka
olmasmin daha ¢ok etkili oldugu gorilmiistir. Radyo ve gazete reklamlarinin ise
sabun marka tercihinde en diigiik etkiye sahip bilgi kaynaklan oldugu belirlenmistir.
Diger bilgi kaynaklarina oranla .daha yitksek bir pazarlama butgesi gerektiren
televizyon reklamlan yerine, bedava iiriin dagitimu yapilarak tiketicinin ilgili

markanin (iriinii denemeleri ve bilgi sahibi olmalar saglanabilir.
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26 — 35 yas arast hane hélkmm, televizyon reklamlarmi sabun marka tercihlerinde
diger yag gruplarina oranla daha etkili bulduklart belirlenmigtir.  Gelir- seviyesi
1.500.000.000 TL ve ustii olan hane halkinin ise tamdik tavsiyelerini diSer gelir
gruplarina oranla sabun marka tercihlerinde daha etkili bulduklan gériilmiigtiir.
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EK 2: SABUN URETICIiSI FIRMALAR VE MEVCUT MARKALARI

FIRMA ADI KAPASITESI (ton/yil) MARKALAR
Kalip Sabun Sivi Sabun

AS.C. 60.000
Alemdar Sabun San. A.S. Dr. EA, Kent, Lucina, Monza
Ayvalik (Digerleri) 7.000 (sergi tipi)
Bilal Sabuncu Yag ve Sabun San. Tic. A.S. [12.000
Caglayan Kimya San. Tic. A.S. Puffy
Colgate-Hac1 Sakir 50.000 [Hac1 Sakir, Palmolive, Form, Protex, Fom Hac1 Sakir, Protex, Palmolive
Celikbilek Sabun ve Yag San. A.S. 12.000 (6.000 sergi) Oya, Marvel, Osa, Turgay, Celikbilek
Dalan Kimya Endiistri A.S. - 40.000(5.000' sergi tipi) [Dalan, Alara, Cindy, Adalya, Diana,
E. Beiersdorf Nivea
Emek 12,000
Evyap Sabun Sanayi 200.000 Duru, Fax, Elvan, Ava, Pamela, Arko, Savoy [Duru, Activex,
Giiler 18.000
Henkel Fa
Hes Kimya [Hes
Johnson&Johnson Johnson Baby Johnson
Kcbapgt 2500 (1.250 sergi tipi)
Komili Yag Sabun Gliserin A.S. 25.000 Mﬂ;& Mum%ng%r Adqua, Aqua Botanicals
Kopas Dalin Leda, Arko Nem
Lever A.S. (Elida Kozmetik) Fason [Lux,Rexona, Reward, Dove Reward
Wamwmm Sabun ve Temizlik Maddeleri San. Tic. Niliifer, Orkide, Nergis
Nizip (Toplam) 20.000 (sergi tipi)
Paksoy A.S. 15.000 Paksoy, Dora, Paklar
Sokol 6.000
Sunucu 4.000
Taris 6.000 Taris Clinel
Tat 18.000
Temsu Sandy
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GIZELGE 1_FIZIKSEL ve KIMYASAL BZELLIKLER

EK 1: SABUN CESITLERININ FiZIKSEL VE KIMYASAL OZELLIKLERI

Banye ve ¢camaosy sabuny
Tovale! sabunu {Trag sabuns o~ > o P Py Genel temizlik sabunu
Kahp | S1vy Kahip XH»B.: Kalip | Tozy . Kalp [ Tozy Kalip § Kalip Yumugak a
Graniil Gran{i Ceeit. A JCesit, B vi

Yag _ositleri, *fs en oz 751! IERN KT 35 szl | 7877 | 56 40 58 56 22 30 161
Regine  asitleri yog asitlerine gire, \.?MMX 5 2 - -~ 10 t - - - - - - 3
105°Cda wgucy  maddeler, % &n Gok 17 - 17 - 29 13 - - az 32 - - -
Serbast alkall , °fs en gak gpsi Yok - 5,21 0,37 o028 . 8,28 os¥] 04 o3’
Sabunlogmamig ve sabunlasamayan mad, *.en gok] 1,5 - 18 1,5 - = - - - - - - -
Sabunlagmanug yoGls moddeler, *s en gok - - - - 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2 50 0.8 0,5 -
Serbast joy ositieri, o en gok _ _ 555 659 . N - - - - DL I R
Alkolds izlinmeyen maddeler, " en gok T BT L Y] B 208 28 5oM 208 5,08 207 5%
Suda  ¢Ozlnmaeysn maddeler; e en gak - - ~ ~ = - - 2,0 - - ~ - ~
Asit sayisi, en az - bA3:] - - - - - - - - i85 - 210
KlocOrien {NaCl}), “% en gok 1,0 - 1,0 = 2,4 2,8 3,0 - 2,8 5,0 - - -
Sodyum  karbonoat chcu—,\? en gok - - = = - - - 30 - - - - R
Aktit oksijen, " an .oz - - - - - - - Rl . - -7 . -
Toplam alkali  mikiors (KeO olorakle en cok | - 0,02 = - - - - - - - - - 0,04
Tir noktas: {°C}, en oz /en gok 36/~ - 132 - - 32/~ - - - ~/30 ] -s28 - - - 3:

- Regine asitler) dahil
2 _NaOH glarak

3_KOH olorak g
4 _Stearik osit slarak

~Firga

5. Qleik asft alarak
§ -Oksljen{i toz sabun ads allinda piyasuya  arzedilenterde
ite  uygulanan

8 ~NaCl (klorlrier] haric
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er, MAHALLE : ..o
I:et formu; Istanbul Universitesi, Pazarlama Anabilim dalinda “HANEHALKININ EL TEMIZLIGINE YONELIK SABUN MAR
MLERININ BELIRLENMESI” ne yénelik yiirfitillen bir akademik aragtirmaya veri tegkil etmesi igin hazirlanmagtir.
peeginiz ilgi ve katkalar igin gimdiden tesekkiir ederim.
briln dikkatine : Bu anket hane halkinin gériig ve davramglanm tespite yénelik tasarlanmig oldugu igin hane hallum temsilen
bisi ya da esi tarafindan cevaplandirilmalidir. Her ikisinin bulunmadig durumda ise haneyi temsil eden tek bir kigi tarafindan
indiriimalidir.

Cevaplayicimin tamumai: () Hane Reisi () Hane Reisinin Egi ODiger: e
Hanenizin ihtiyaglan icin aligveris yapiyor musunuz?
() Evet

() Hayir (Liltfen anketi sonlandinniz.)

Hanenizde ¢l temizligine yonelik sabun kullaniyor musunuz?
( ) Evet
( ) Hayir (Cevabiniz, “Hayrr” ise Soru 17’ye geginiz)

El temizliinde kullanilan sabun markalarindan, aklimza gelen ilk markay: liitfen séyler misiniz?

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

Bir dnceki soruda belirttiginiz markay: ilk nce hatirlamanizda
asagida verilen sebepler ne derece etkili olmugtur? Cok Eikili Ne Etkili Eikisiz
(Liitfen her yargiyr degerlendiriniz.) Etkili Ne Etkisiz
[Evimde kullandifim marka oldugu igin .
Belirttigim markal {irtinleri her yerde buldugum igin
Cok fazla reklami oldugu icin

Fiyatlar1 gok uygun oldugu icin

Taninmug bir marka oldugu igin

Diger (liitfen belirtiniz)

Hanenizde el temizliginde siklikla kullandigimz sabun tiiriinii belirtiniz.
(Yalmizca bir gtk isaretlenecektir.)

( ) Kalip sabun (Littfen 7. ve 8. sorulart cevaplandirdiitan sonra 11. soruya geginiz.)
( ) Stv1 sabun (Liitfen 9. sorudan itibaren cevaplandirmaya devam ediniz.)

Hanenizde ¢l temizliginizde en gok kullandiginiz kalip sabun markasim soyler misiniz?

Hanenizde el temizliginiz igin kullandigimz kalip sabunu r :
hangi siklikla ve hangi ambalaj ile satm aliyorsunuz? Hig Nadiren Stk sik
(Liitfen her ambalaj cinsini deferlendiriniz.) satn almam | satin alim satin alurm
Kafida sarili tekli kalip sabun
Seffaf ambalaja sarili tekli kalip sabun
Karton kutu iginde tekli kalip sabun
Karton kutu iginde goklu kalip sabun
Seffaf ambalaj iginde goklu kalip sabun
Ambalajsiz agik olarak satilan kalip sabun
Diger (liitfen belirtiniz)

Benim i¢in ambalaj fark etmez

Litfen 11. sorudan itibaren cevaplandirmaya devam ediniz

Hanenizde el temizliginizde en stk kullandigimz stvi sabun markasim soyler misiniz?

Hanenizde el temizliginiz i¢in kullandipimz siv1 sabunu
hangi siklikla ve hangi ambalaj ile satin aliyorsunuz? Hig Nadiren Sik sik
(Liitfen her ambalaj cinsini deferlendiriniz.) satin almam | satinalinm | satin alinm

Pompali seffaf plastik ambalaj

(Pompal renkli plastik ambalaj

Tekrar doldurma amagh pompasiz ambalaj
Plastik bidon

IDiger (littfen belirtiniz)
Benim igin ambalaj fark etmez
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Soru 7’de soylediginiz,
Soru 9’da sdylediginiz,
Hanenizde el temizliginiz i¢in kullandifiniz sabun markasim
hangi siklikla nereden satin altyorsunuz?
(Liitfen her maddeyi degerlendiriniz.)
Stiper market
Market
Bakkal
arflimeri
Semt Pazari
Diger (liitfen belirtiniz)

Hig Nadiren Sik sik
satin almam | satin alurim satin alirim

Asagidaki ifadelerden hangisi hanenizde el temizliginde siklikla kullandiginiz sabun marka tercihinizi en iyi yansitmaktadir

() Siirekli kullandigim markay: satin alirim

() Siirekli kullandigim markay: bulamazsam, kullandigim markay: ireten firmamn bagka markalanm denerim.
() Siirekli kullandigim markay: bulamazsam, ona en yakin fiyathh markay1 satin alirim

() Fiyat1 uygun olan markay tercih ederim.

() Kullandigim sabunun markasi benim igin fark etmez.

()DIBET ettt

Hanenizde el temizligine y6nelik siklikla kullandiiniz sabun markasi bir insan olsaydi, agagida verilen kisilik 6zellikierine 1
derecede sahip olurdu? (Liitfen tercih ettiginiz aralifa X isareti koyunuz.)

Dinamik : : : : : : : : Pasif
Yaratici : : : : : : : . Taklitgi
Bagarli : : : : : : : : Bagarnisiz
Giivenilir : : : : : : : :  Giivenilmez
Modern : : : : : : : : Klasik
Deneyimli : : : : : : : : Deneyimsiz
Geng : : : : : : : : Yasgh

$.  Asagidaki ifadelerden hangisi el temizliginde kullandifimz sabun markasina iligkin diigiincenizi en iyi yansitmaktadir.

() Kullandigim sabun markasim kimseye tavsiye etmem

() Birisi bana kullandimin marka hakkinda fikrimi sorsa tarafsiz kalirim

() Birisi bana ¢l temizligine yénelik sabun markas: hakkindaki fikrimi sorsa kullandigim markay tavsiye ederim.
() Kullandigim markadan o kadar memnunum ki fikrim sorulmasa bile baskalarina tavsive ederim.

5. Asafida el temizligine yonelik siklikla kullandiginiz sabun markasina iligkin , g E i g § © g
yargilar yer almaktadir. Liitfen, her yargimn karsisma uygun gordiigiiniiz ~ S 8 g é‘ § % g’
yere (X) isareti koyunuz. % g g VIR e = &=

Q
o | & | 2289 9 | ¥y

I:anmmls bir sabun firmasinin markasim kullanmaya 6zen gosteririm.
Uriinle birlikte farkl: hediyelerin sunulmasi o markay: satin almamda etkili olur,
Markann iiriinlerinin kaliteli olmasi benim i¢in énemlidir.

Daha uygun fiyatli olan markay: tercih ederim.

Markanin reklaminin yapiliyor olmast benim igin dnemlidir.

Oriin gesidi gok olan markay1 tercih ederim.

Uluslaras: kimlikli bir sabun markas: olmasina 6zen gésteririm
Tercihim, gok satilan sabun markasimi kullanmaktir.

Ttim aile bireylerine seslenen bir marka olmasina 6zen gdsteririm.

Yerli bir firmanin {irettigi sabun markasi olmasim tercih ederim
wocuklufumdan beri evimde kullanilan markay: tercih ederim
Kullandifim markanin ambalajimn albenili olmas benim igin énemlidir
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p. Sabunla ilgili bilgi edinirken, agagida size verilmis olan bilgi .
kaynaklarimin ne derece etkili oldugunu uygun yere (X) isareti koyarak CO!(, Etkili Ne Etkﬂl Etkisiz
belirtiniz. (Liitfen her maddeyi degerlendiriniz.) Etkili Ne Etlisiz

Televizyon reklamlar
Radyo reklamlan
Gazete reklamlan
Hali hazirda knllandifim marka olmasi
[Tamdiklarm tavsiyeleri
Diger (liitfen belirtiniz)
7. Cinsiyetiniz?
( ) Kadin ( ) Erkek
8. Asagidaki yas gruplarindan hangisine dahilsiniz?
( ) 18-25 yas ( ) 26-35 yas
() 36-45yas ( ) 46-55 yas ( ) 56 yas ve tistii
9. En son bitirdiginiz okul )
() Ikokul ( ) Ortaokul ( ) Lise ( ) Universite ve tistii
0. Mesleginiz nedir?
( ) Oprenci ( ) Ev Hamm () Emekli
( ) Kamu sektoriinde memur ( ) Kamu sektdriinde tist/orta diizey yonetici () Esnaf
( ) Ozel sektdrde calisan eleman ( ) Ozel sekiorde Gist/ota diizey yonetici () Diger ............
() Isci ( ) Serbest meslek sahibi (Avukat, Doktor, Mimar....)

1. Sizde dahil olmak iizere hanenizde kag kigi yasamaktadir?

() 1 Kisi () 2Kisi () 3 Kisi () 4 Kisi () 5 ve daha fazla

2. Aylhk olarak, hanenize giren toplam geliri s6yleyebilir misiniz? (Maaslar, kira geliri, faiz vb. toplam gelir)
( ) 500.000.000 TL ve alty
( ) 500.000.001 TL - 1.000.000.000.TL
( ) 1.000.000.001 TL - 1.500.000.000.TL
( ) 1.500.000.001 TL - 2.500.000.000 TL
( ) 2.500.000.001 TL ve iistii

Cevaplayicinin adi ve soyach
Cevaplayicimn oturdugu mahalle

Cevaplayicinin telefon numarasi

Anketoriin adi —soyadi ve imzast

Anketin yapildif gim
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EK:4

EL TEMIZLiGINE YONELIK SABUN MARKA
TERCIHINE ILISKIN KALITATIF ARASTIRMA

-AGUSTOS 2003-
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I- ARASTIRMANIN AMACI
1- El temizliginde siklikla kullamlan sabun tiirtiniin degerlendirilmesi
2- El temizligine yonelik sabun marka farkmdahgmmn degerlendirilmesi

3- El temizligine y6nelik sabun marka farkindahginda rol oynayan degiskenlerin
degerlendirilmesi

4- El temizliginde siklikla kullanilan sabun markasmmn degerlendirilmesi

5- El temizligine yonelik sabun marka tercihinde rol oynayan degiskenlerin
degerlendirilmesi

6- El temizliginde kullamlan sabun marka kisiliginin degerlendirilmesi

7- El temizligine yonelik sabun marka tercihinde kullanmlan bilgi kaynaklarmin
degerlendirilmesi

II- ARASTIRMANIN YORUTULMESI
2.1. YONTEM

El temizligine yonelik tiiketicinin marka tercihine iligkin degerlendirmeleri Kalitatif
Aragtirma Yontemlerinden “Grup Toplantist Teknigi” kullanilarak
gergeklestirilmigtir.
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2.2. ZAMAN PLANI

El temizlifine yonelik tiiketicinin marka tercihine iliskin degerlendirmeleri, 20
Agustos 2003 tarihinde Gokge Gengal moderat6r ve Funda Kusat’m raportdriiigiinde
gerceklestirilmigtir.

2.3. ARASTIRMANIN ORNEK YAPISI

20 Agustos 2003 tarihinde tek bir seans olarak dért bayan ve ii¢ erkek katilimci grup
goriismesinde yer almustir. Katilimeilarin sosyo ekonomik ve demografik dzelikleri
Tablo 1°de gosterilmigtir.

IIl- ARASTIRMA SORU FORMU

1- El temizligine yonelik sabun markasi denince aklmiza gelen ilk marka hangisidir?
2- Bu markay hatirlamaniza yardimei olan nedenler nelerdir?

3- Hanenizde el temizliginizde siklikla hangi sabun tiiriinii kullanmaktasmiz?

4- Hanenizde el temizliginde siklikla kullandigimz sabun markasi nedir?

5- Siklikla kullandigmiz sabun markasi bir insan olsaydi ne gibi 6zelliklere sahip

olurdu?

6- Haneniz igin el temizligine yonelik sabun markasi satm alirken nelere dikkat

edersiniz?

7- Sabun marka tercihinizde etkili olan bilgi kaynaklar1 nelerdir?
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IV- SONUCLAR

Aragtirmanin ilk bolimiinde katihmcilarin el temizlifine yonelik sabun deyince
akiflarma gelen ilk marka ve bu markayr hatirlama nedenleri ile hanelerinde el
temizliinde sikhikla kullandiklar1 sabun tiirii ve sabun markasi sorgulanmis ve
tiiketicilerden tamamen spontane bilgiler alinmmstir.

Tablo 1. El temizligine yOnelik ilk hatwlanan sabun markasi, siklikla kullamlan
sabun tiirli ve sabun markas1

Katilmes fion Ik Hatirlanan | Sikhkla Kullamlan | Sikhkla Kullanilan
Marka Sabun Tirid Sabun Markas:

1 'Yasemin Karadeniz/Protex Sivi Sabun Protex

2 Nevin Bayram Duru Kalip Sabun Duru

3  [Nejla Toptas Dove Sivi Sabun Sunny

4 Nermin Gengal  |Hac1 Sakir vKahp Sabun Dalan

5 Berkay Canpolat [Haci Sakir Kalip Sabun Lux

6 Ahmet Isler Duru S1vi Sabun Duru

7 Mustafa Yamanlar [Fax Kalip Sabun Fax

Ik hatirlanan marka tablo 2°de gdsterilmistir. Katiimeilarm 60% hanelerinde
siklikla kullandiklar1 sabun markasini ilk olarak hatirlamislardir. Duru ve Haci Sakir
markalari ilk olarak hatirlanmada en yiiksek paya sahiptirler.

Ik olarak hatirlama nedenleri iginde “kullandigim marka olmasi ya da stirekli satm
aldigim marka olmasr” ifadeleri ¢ogunluktadir. Ayrica Dove ve Duru markalarm ilk
olarak hatirlayanlarin hatirlama nedeni ise TV reklamlarmm yogunlugu ve dikkat
¢ekici olusudur. Ayrica daha yagh olan katiimcilar, “yillardir kullandiklar1 marka
olmast” nedenini ilk olarak belirtmislerdir.
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Katilimcilarin tamamu el temizligine y6nelik sabun kullanmaktadilar. Sivi sabun
kullamm SES ve egitim diizeyi yiiksek tiiketicilerde goriilmektedir. Katihmcilarm
tamam kalip sabun kullanmig ya da halen kullaniyor olmakla birlikte, iki katihme1
hanelerinde daha dnce hi¢ sivi sabun kullanmadiklarm belirtmiglerdir.

Hac1 Sakir markasi ilk olarak hatirlansa da hanede sikhkla kullanilan sabun markasi
olarak tercih edilmemistir. Duru tiiketiciler arasinda daha Once en az bir kere
denenmis ve tiim katihmcilar tarafindan s6ylendiginde hatirlanan tek sabun
markasidur.

Aragtirmann ikinci bdliimiinde tiiketicilerin kullandiklar1 sabun markasmm kigiligine
dair degerlendirmeleri ve marka tercihinde dikkat ettikleri degigkenler tartigimigtir.

Tiketicilere, el temizliginde kullandidmmz sabun markasi bir insan olsaydi hangi
kisilik 6zeliklerine sahip olurdu sorusuna, tablo 3’de goriilen yanitlar verilmistir.

Tablo 2. El temizliginde siklikla kullamlan sabun markasma iligkin kisilik 6zellikleri

Katihmer isim Sabun Markasmm Kisilik Ozelliklerine
Dair Degerlendirmeler
1 Yasemin Karadeniz {Geng, dinamik ve hijyenik
2 INevin Bayram Giicli, saglam karakterli, yaratici, samimi
3  [Nejla Toptas Modern, bagarih .
4 Nermin Gengal |Giivenilir, deneyimli, temiz, klasik, basarih
S  [Berkay Canpolat |Giivenilir, modern, ¢agdas ve yenilik¢i
6  |Ahmet Isler Saghkh, giichi, dinamik ve bagaril
7 Mustafa Yamanlar |Samimi, klasik, ekonomik

Bu degiskenler tek tek degerlendirildikten sonra, sabunun iiriin 6zellifini olusturan
temizlik, hijyenik, ekonomik ve saglikh gibi degiskenler elimine edilmistir.
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Tiiketiciler, giivenilirlik, modernlik, liderlik, genglik, deneyimli olma gibi kisilik
Ozelliklerini oncelikli olarak belirtmis ve kullandiklari markalar1 bu kisilik
Ozellikleriyle tanimlammglardir.

El temizligine yonelik sabun marka tercih nedenleri sorgulanmasinda ise asagidaki
nedenler dile getirilmigtir.

- Markanin uygun fiyatli olmasi

- Tamnmus bir sabun firmasimn markas1 olmasi.
- Markayla birlikte farkls hediyelerin sunulmasi

- Anti bakteriyel olmas1

- Dagitimin giiclii olmast

- Uriin gesidinin gok olmas1

- Uluslar arasi bir marka olmasi

- Cok satilmasi

- Tiim hane halki tarafindan kullaniimasi

- Nemlendirici olmasi

- Hem el hem de yiiz temizliginde kullamlabilmesi
- Yerli bir firmanmn {irettidi sabun markasi olmasi
- Reklaminn yapilmasi

- Hijyenik olmasi

- Cocukluktan beri bilinen marka olmasi

- Ambalajmn dikkat gekmesi

- Cok kopiirmesi

- Beyaz renkli olmas1

- Kaliteli iiriinlerinin olmasi

Tiketicilerin her birisinden ayri olarak ahnan bu degiskenler daha sonra tek tek
tartigilmig ve tirlin Gzelliklerine iligkin ortaya konulan “anti bakteriyel olmasi,
nemlendirici olmasi, ¢ok kdpiirmesi, renkli olmasi, hijyenik olmasi™ gibi degiskenler
daha sonra elimine edilmis ve yalnizca markaya iligkin tercih nedenleri ortaya
konulmugtur. Reklamin yapilmasi, kaliteli {irlinler sunmasi, uluslar arasi bir marka
olmasi gibi degiskenler egitim ve gelir diizeyi yliksek tiiketiciler tarafindan marka
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tercihinde daha etkili olmakla birlikte, uygun fiyath {irlinlerinin olmasi, ambalajmmn
albenili olmas, {irinle birlikte farkh hediyelerin sunulmasi sosyo ekonomik seviyesi
ve egitim diizeyi diisiik tiiketiciler tarafindan tercih edilen degiskenlerdir.

Arastrmanm son boliimiinde tiketicilerin, el temizlifine yo6nelik sabun markasi
tercih ederken kullandiklari bilgi kaynaklar1 sorgulanmustir.

Tiketicilerin pek ¢ok bilgi kaynagindan yararlandiklari g6riilmekle birlikte,
televizyon reklamlarmin marka tercihinde daha etkili oldugu belirlenmigtir.
Televizyon reklamlarmin yam sira yakmn gevrenin kullandiklar1 sabun markalarindan
bahsetmekte ve tavsiye etmektedir.
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