PAPER DETAILS

TITLE: TUKETICILERIN KOZMETIK URUNLERIN AMBALAJLARINA YONELIK TUTUMLARININ
DEMOGRAFIK DEGISKENLERE GORE DEGERLENDIRILMESI

AUTHORS: Esma YILMAZ KILING,Metin SURME,Ahmet TAN

PAGES: 73-87

ORIGINAL PDF URL: https://dergipark.org.tr/tr/download/article-file/444793



PARADOKS EKONOMI,
SOSYOLOJI VE POLITIKA DERGISI

PARADOKS ECONOMICS, SOCIOLOGY AND POLICY JOURNAL

ISSN: 1305-7979 2018, Cilt/Vol: 14, Sayi/Num: Sayi-1/ Issue-1, Page: 73-87

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




PARADOK'S

Ekonami, Sesyainji we Polilika Dergisi

Yayin ve Danisma Kurulu / Publishing and Advisory Committee
Prof. Dr. Veysel BOZKURT (istanbul Universitesi)
Prof. Dr. Marijan CINGULA (University of Zagreb)

Editorler / Editors in Chief Prof. Dr. Recai CINAR (Gazi Universitesi)
Dog. Dr. Elif KARAKURT TOSUN Prof. Dr. Agskin KESER (Uludag Universitesi)
Dog. Dr. Sema AY Dog. Dr. Sema AY (Uludag Universitesi)

Assoc. Prof. Dr. Mariah EHMKE (University of Wyoming)

Assoc. Prof. Dr. Ausra REPECKIENE (Kaunas University)

Assoc. Prof. Dr. Cecilia RABONTU (University “ Constantin Brancusi” of TgJiu)
Dog. Dr. Elif KARAKURT TOSUN (Uludag Universitesi)

Dog. Dr. Emine KOBAN (Gaziantep Universitesi)

Doc. Dr. Ferhat OZBEK (Giimiishane Universitesi)

Dog. Dr. Senay YURUR (Yalova Universitesi)

Dr. Zerrin FIRAT (Uludag Universitesi)

Dr. Murat GENC (Otago University)

Dr. Hilal YILDIRIR KESER (Uludag Universitesi)

Dr. Hilal YILDIRIR KESER

Hakem Kurulu / Referee Committee
Prof. Dr. Hamza ATES (Kocaeli Universitesi)
Prof. Dr. Veysel BOZKURT (istanbul Universitesi)

TARAN DIGI MIZ Prof. Dr. Marijan CINGULA (University of Zagreb)
Prof. Dr. Recai CINAR (Gazi Universitesi)
INDEXLER Prof. Dr. Kemal DEGER (Karadeniz Teknik Universitesi)

Prof. Dr. Mehmet Sami DENKER (Dumlupinar Universitesi)
Prof. Dr. Biilent GUNSOY (Anadolu Universitesi)
Prof. Dr. Omer ISCAN (Atatiirk Universitesi)
INDEX '! @ COPERNICUS Prof. Dr. Vedat KAYA (Atatiirk Universitesi)
Prof. Dr. Sait KAYGUSUZ (Uludag Universitesi
Prof. Dr. Askin KESER (Uludag Universitesi)
Prof. Dr. Serap PALAZ (Balikesir Universitesi)
Prof. Dr. Ali Yasar SARIBAY (Uludag Universitesi)

Prof. Dr. Abdiilkadir SENKAL (Kocaeli Universitesi)
Prof. Dr. Veli URHAN (Gazi Universitesi)
Prof. Dr. Sevtap UNAL (Atatiirk Universitesi)

HOST Prof. Dr. Sevda YAPRAKLI (Atatiirk Universitesi)
Prof. Dr. Ugur YOZGAT (Marmara Universitesi)
Dog. Dr. Giil ATANUR (Bursa Teknik Universitesi)
Dog. Dr. Tiilin ASLAN (Uludag Universitesi)

Dog. Dr. Sema AY (Uludag Universitesi)

I N T AN AT I 0D N AL

Dog. Dr. Arzu CAHANTIMUR (Uludag Universitesi)
Dog. Dr. Ceyda OZSOY (Anadolu Universitesi)
sosyal bilimler indeksi Dog. Dr. Elif KARAKURT TOSUN (Uludag Universitei)

Dog. Dr. Dogan BICKI (Mugla Universitesi)

Dog. Dr. Canan CEYLAN (Uludag Universitesi)

Dog. Dr. Elif COLAKOGLU (Atatiirk Universitesi)

Doc. Dr. Kadir Yasin ERYIGIT (Uludag Universitesi)
Dog. Dr. Mithat Arman KARASU (Harran Universitesi)
Dog. Dr. Emine KOBAN (Gaziantep Universitesi)

Dog. Dr. Burcu KUMBUL GULER (Kocaeli Universitesi)
Dog¢. Dr. Ahmet MUTLU (Ondokuz Mayis Universitesi)

Dergide yayinlanan yazilardaki goriisler ve Dog. Dr. Niliifer NEGIZ (Siileyman Demirel Universitesi)
bu konudaki sorumluluk yazarlarina aittir. Dog. Dr. Veli Ozer OZBEK (Dokuz Eyliil Universitesi)
Yayinlanan eserlerde yer alan tiim igerik Dog. Dr. Ferhat OZBEK (Giimiishane Universitesi)
kaynak gosterilmeden kullanilamaz. Assoc. Prof. Dr. Cecilia RABONTU (University “Constantin Brancusi” of TgJiu)
Assoc. Prof. Dr. Ausra REPECKIENE (Kaunas University)
All the opinions written in articles Dog. Dr. Gézde YILMAZ (Marmara Universitesi)
are under responsibilities of the authors. Dog. Dr. Senay YURUR (Yalova Universitesi)
None of the contents published cannot be Yrd. Dog. Dr. Aybeniz AKDENIZ AR (Balikesir Universitesi)
used without being cited. Yrd. Dog. Dr. Cantiirk CANER (Dumlupinar Universitesi)

Yrd. Dog. Dr. Ersoy SOYDAN - Kastamonu Universitesi

Yrd. Dog. Dr. Oguzhan OZALTIN - Siilayman Demirel Universitesi
Dr. Murat GENC (Otago University)

Dr. Enes Barttal KESKIN (Uludag Universitesi)




TUKETICILERIN KOZMETIK URUN
AMBALAJLARINA YONELIK TUTUMLARININ
DEMOGRAFIK DEGISKENLERE GORE
DEGERLENDIRILMESI

Esma YILMAZ KILINC
Gaziantep Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisi
Isletme Ana Bilim Dals

esma.yilmazkilinc@gmail.com.tr

Yrd. Do¢. Dr. Ahmet TAN
Gaziantep Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Isletme Boliimii
tan@gantep.edu.tr

Metin SURME
Gaziantep Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisi
Isletme Ana Bilim Dals

surmemetin@gmail.com

OZET

mbalaj ve ambalaj tasarimi, ¢esitli kozmetik tiriinlerinin pazarlanmasinda énemli

bir faktdr haline gelmistir. Medyadan etkilenen tiiketiciler arasinda ani bir tutum

degisikligi, gercek titkketimde bir degisime neden olabilir ve ambalaj endiistrisi tize-
rinde stratejik etkilere neden olabilmektedir. Bu baglamda gerceklestirilen bu arastirmada tiiketicile-
rin kozmetik tirtin ambalajlarina yonelik tutumlart degerlendirilmistir. Bu kapsamda kolayda 6rnek-
leme yontemi ile tespit edilen 250 tiiketiciden anket yoluyla veri toplanmigtir. Arastirma sonucunda
genel itibari ile tiiketicilerin kozmetik tirtin ambalajlarina y6nelik tutumlarinin olumlu oldugu gé-
riilmistiir. Bununla beraber tiiketicilerin kozmetik tirtin ambalajlarina yonelik tutumlari cinsiyete
gore farklilik gosterdigi goriilmistiir. Diger taraftan tiiketicilerin kozmetik {irtin ambalajlarina y6-

nelik tutumlarinin yasa ve aylik gelir degiskenine gore farklilik gdstermedigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Ambalaj, kozmetik {iriinler, tutum.

2018, Cilt/Vol: 14, Sayi/Num: Sayi-1/ Issue-1, Page: 73-87



PARADOKS Ekonomi, Sosyoloji ve Politika Dergisi Esma Yilmaz Kiling - Yrd. Doc. Dr. Ahmet Tan - Metin Stirme

EVALUATION OF THE CONSUMERS’ ATTITUDES
TOWARDS THE PACKAGING OF COSMETIC
PRODUCTS

ABSTRACT

Packaging and packaging design become one of the important factor in terms of marketing the

different cosmetic products. The sudden attitude differentiation in customers who are effected by me-
dia sector causes both the alteration in real consumption and the strategic affects on the packaging
industry In this context, by this research it is evaluated that the consumers’ attitudes towards packa-
ging of cosmetic products. The data are collected from 250 consumers by simple sampling method via
survey. At he result of the research it is seen that the consumers’s attitudes towards the packaging of
cosmetic is positive in general. Also, it is seen that the consumers’s attitudes towards the packaging of
cosmetic demonstrates differentiation by gender (female and male consumers). On the other hand, it
is detected that that the consumers’s attitudes towards the packaging of cosmetic does not demonst-

rate any differentiation by age and salary (monthly).

Key Words: Packaging, products of cosmetic sector, attitude
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1.GIRIS

nsanoglunun var olmas ile titketim kavrami ortaya ¢ikmis ve tiiketim mallarinin ko-
runmasi, paketlenmesi ile birlikte ambalaj kavrami giindeme gelmistir. Ambalaj, tiretim
siirecinden ¢ikan her tiirlii Griiniin, korunmasi, tiiketiciye sunulmasi, pazarlanmasinin
kolaylastirilmasi, dagitiminin saglanmasi, takibinin kolaylagmasi amaciyla tiiketim mallarinin pa-
ketlenmesidir. Ambalaj yalnizca iiriin tizerinde koruyucu gorev gormemekle birlikte tirtiniin 6zelli-

gini yansitan bir arag olarak nitelendirilebilir (Rundh, ve Rundh, 2016).

Ambalajin tiiketicilerin satin alma davraniglarina da 6nemli etkisinin oldugu diistiniilmektedir.
Bununla birlikte tiiketicilerin satin alma kararinda etkili olan ¢ok fazla unsur bulunmaktadir. Temel
ihtiyaglarini karsilarken tiiketiciyi etkileyen kisisel, kiiltiirel, sosyal ve psikolojik gibi bazi faktdrler de
bulunmaktadir. Bu faktérlerin ve ambalajin tiiketicinin bir mal veya hizmeti satin alma karar siirecin-
deyken etkiledigi gozlemlenmekte olup tiiketicinin karar vermesinde biiyiik bir etkiye sahip oldugu
bilinen bir gergektir.

21. yiizyilda tiiketici profili incelendiginde, tiriinleri sadece fonksiyonel 6zellikleri i¢in degil, ayn:
zamanda sembolik anlamlar1 igin de satin aldiklar1 goriilmektedir. Ornegin; orijinal parfiim siseleri,
yag kaplari vb. stk ve dekoratif ambalajlar tercih sebebi olabilmektedir. Birbirine ¢ok benzeyen iiriin-
lerin pazarlanmasinda, dogru konumlandirma biiyiik 6nem arz etmektedir. Bu noktada ambalaj kilit
rol oynamaktadir. Clinkii ambalaj, bir anlamda satig elemani roliinti gorerek, tiiketiciyle iletisim ku-
ran ve Ureticinin iletmek istedigi mesaji ileten araclardan bir tanesidir. Dolayisiyla 6nceden yalniz ta-
stma ve depolama amacli kullanilan ambalaj, giiniimiizde iiriiniin reklamini da yapmaktadir (Alagoz,
ve Ekici, 2009). Bu kapsamda arasurmanin temel problemi tiiketicilerin kozmetik tirtin ambalajla-
rina yonelik tutumlari cinsiyete, yasa ve aylik gelire gore farklilik gosterip gostermediginin tespit edil-
mesi olarak belirlenmigtir. Bu aragtirmadan elde edilen sonu¢lara gore kozmetik tirtin endiistrisi hedef

pazara yonelik daha verimli stratejiler gelistirebileceketir.

Hizla gelisen sektorlerden birisi olan kozmetik sektdriinde ambalajin daha belirgin 6nem arz ettigi
distintilmektedir. Bu nedenle bu ¢alismada tiiketicilerin kozmetik {iriin ambalajlarina yonelik tutum-
lart degerlendirilmistir. Bununla beraber tiiketicilerin demografik ozelliklerine gére ambalajin kozmetik

malzemeleri seciminde degisiklik gosterip gostermedigine de bakilmistir. Kozmetik tirtinleri seciminde
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ambalajin satin alma davraniglarini ne yénde ve hangi agirliklarla etkilediginin ortaya konulmasi dzel-

likle kozmetik sektdriinde yer alan firmalara veri olusturmas: diistiniilmektedir.

2. KURAMSAL CERCEVE

Ambalajin endiistriyel devrimi, modern pazarlamanin gelisiminde anahtar rol oynamistr. Kiitle-
sel tiretilen kartonlar, kutular ve siseler toplu kitle pazarlari icin yapr taslart olmustur (Predergast, 2015;
Twede, 2012). Bagka bir ifade ile uluslararasi pazara geciste ideal strateji, i¢ pazarda satilan ayni tiriint
tiretmek, paketlemek ve satmak olacaktir. Bu strateji ile birlikte sirket verimlilikleri de artis gostermek-
tedir. Bu strateji, diinya pazarinin yiizde 75’inin kiiltiirel agidan olduk¢a benzer olabilecegini beyan
eden aragtirmacilar tarafindan desteklenmektedir (Weber ve Capitant de Villebonne, 2002). Bu bag-
lamda Rundh vd. (2016) yapmis oldugu ¢alismanin bulgularinda ambalajin ve ambalaj dizayninin te-
darik zincirinden nihai tiiketiciye kadar pazarda ¢ok biiyiik 6nem arz ettigini belirtilmistir. Benzer bir
arastirmada ise Rundh (2005) ambalaji 6zellikle rekabet giicti yiiksek gida endiistrisi icinde, tiim is-
letmeler i¢in stratejik bir silah ve pazarlama aract olarak tanimlamistr. Konu ile ilgili gergeklestirilen

calismalarin ana hatlari asagida gosterilmistir.

Alagoz ve Ekici (2009) ambalaja iliskin tutum ve davraniglari tespit etmek amaciyla Karaman
ilinde 350 kisi tizerinde arastrma gerceklestirmislerdir. Aragtirma sonucunda kadin ve erkek tiiketici-
lerin bakis agilari arasinda anlamli farkliliklar oldugu gériilmiistiir. Bununla beraber ambalajin sessiz
satig elamani olmasi, ambalajin biiytikligiiniin iginde Girtin miktar: ile dogru orantili olmast ve geri
kazanim déngiisiine gerekli onemin verilmesi konusunda gelir seviyesi farkls olan tiiketici gruplarinin
bakis acilari arasinda anlamli farkliliklar oldugu gorlmiistiir. Diger taraftan tiiketicilerin bir amba-
lajda en ¢ok neye dikkat ettikleri farkli gelir seviyeleri diizeyinde incelendiginde ise, gelir seviyelerine

gore bu konuya bakis acilart arasinda anlaml: bir farklilik gériilmemistir.

Taghavi ve Seyedsalehi (2015) ambalajin ve markanin ebeveyn ve ¢ocuklarin satin alma kararla-
rinda etkisini tespit etmek amaciyla 600 ebeveyn tizerinde arastirma gergeklestirmiglerdir. Arastirma
sonucunda ambalaj ve markanin ebeveynler tizerinde olumlu etkisinin oldugu ve ¢ocuklarin marka-

dan degil sadece ambalajdan etkilendigi goriilmiistiir.

Dilber, vd. (2012) gida ambalajinin 6nemi ve tiiketicilerin satin alma davraniglarina etkisini olg-
mek amacityla 260 kisi {izerinde arastirma gerceklestirmislerdir. Aragtirmanin sonucunda ambalajin
tizerindeki etiketin, @irtin hakkinda bilgi vermesi tiiketicinin satin alma davranigini etkilemekte ve tii-
keticinin egitim diizeyindeki artigla birlikte ambalajin etkileme derecesi daha da artmakta oldugu go-
rillmistiir. Ambalajin kolay taginabilir olmast tiiketicilerin satin alma davranisinda pek 6nemli olmasa

da, tiiketicilerin yaglarina gore satin alma davraniginda etkili rol oynadig: belirlenmistir.

Baruk ve Iwanicka (2016) Yas, cinsiyet ve egitim diizeyinin tiiketicinin siit tirtin ambalaji beklen-
tilerin etkisi tizerine bir arastirma gergeklestirmiglerdir. Arastirma sonucunda egitim seviyesi ile giin-

litk tirtin ambalajlarindan beklentini arasinda iliski oldugu goriilmistiir.

Ritnamkam ve Sahacshaisaeree (2012) cinsiyetler arasindaki biligsel ve duyugsal duyum diizeyine
uygun kozmetik {iriin ambalaj tercihlerini belirleyen farkli grafiksel ve bicimsel tasarim faktdrlerini or-
taya ¢ikarmak icin bir arastirma gerceklesmis ve bu arastirma sonucunda renk ve sekillerin algilama-

larinin cinsiyete gore farklilik gosterdigi gortilmistiir.

Ayar (2008) ambalaj tercihlerinde ambalajin fonksiyonlarina iligkin tiitketici tutumlarinin belirlen-

mesini tespit etmek amaciyla 400 kisi tizerinde sag jolesi ambalaji konulu arastirma gergeklestirmistir.

ISSN: 1305-7979
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Aragtirma sonucunda egitim diizeyi, meslek ve yas ile tercih edilen ambalaj arasinda ilgi oldugundan,
ozellikle tiiketicinin bu nitelikleri goz oniinde bulundurularak ambalajin 6zelliklerine karar verilmesi

sonucuna ulasilmistir.

Kili¢ (2016) ambalaj tasarimin tiiketici tercihi ve satin alma niyetine olan etkisi konulu organik
sabun ambalaji tizerine bir ¢aligma gergeklestirmis ve 15 yas tizeri 209 kisi ile anket calismast ytirtit-
mistiir. Sabun ambalaj faktorleri olarak renk, sekil ve yazi stili belirlenmis olup bu faktorlerin 6nem
diizeyleri belirlenip farkli diizeyleri icin de en yiiksek faydaya sahip olan etkenler belirlenmistir. Bu
sonuglara gore en yiiksek 6nem degerine sahip faktor renk fakeoriidiir. Nihai olarak, tiiketicilerin de-
mografik 6zellikleri degerlendirildiginde; yas, cinsiyet, egitim durumu, medeni durum ve gelir seviyesi
farkliliklari, tiiketicilerin organik sabun {iriinii ambalaji Gizerinde renk, sekil ve yazi stili faktorlerine
belirgin bir onem degeri vermelerini degistirmedigi gozlenmis olup satin alma niyetini etkilemedigi

sonucuna ulasilmistir.

Ozcan (2014) iiriin ambalajinin tiiketici satin alma kararina etkisi konulu arastirma gergekles-
tirmis olup 380 katlimar ile gergeklestirilen anket galismast sonucunda tiiketicilerin tirtin satin alir-
ken, satin alma kararini etkileyen pazarlama degiskenleri icinde “ambalajlama™nin etkili olan faktor-
ler i¢cinde yer aldig1 gozlemlenmistir. Tiiketicilerin ambalajin Giriinti korumasi, ambalajin dayaniklilig
ve ambalajin kolay acilip kapanmasi 6zelliklerinin onlarin satin alma kararlarini etkileyen ozellikler
oldugunu ifade ettikleri belirtilmistir. Ambalaja yonelik ifadelerde tiiketicilerin 6nem ve katilma dere-
celerine incelenmis, {izerinde en ¢ok durulan konunun {iretim ve son kullanim tarihi bilgilerinin bu-
lunmasi ve bunun iyi konumlandirilmasiyla ilgili oldugu gortilmistiir. Tiiketicilerin ambalaj sekline
ve boyutuna ydnelik tutumlarina bakildiginda ise tiiketiciler; kii¢iik bir {iriin i¢in biiyiik bir ambalaj
istememekte, ambalaj formunun kolay tasimaya ve elde kolay tutmaya elverisli olmasini gerektigi so-
nucuna ulagtimigtir. Uriinii satin alirken ambalaj 6zelliklerinin satin alma karari verilmesinde iiriin se-
¢imini etkileyen faktdrlere bakugimizda tiiketicilerin, “aile “ faktoriine yiiksek diizeyde 6nem verdigi
goriilmekle birlikte tiiketicilerin en az nemli olarak degerlendirdigi grup “medya ve reklam “ olarak
goriildiigii gozlemlenmistir.

Teke (2014), gida tiriinleri ambalajinin tiiketicilerin satin alma davranislari tizerine etkisi konulu
aragtirmasinda Ankara’da 383 tiiketici ile ¢alisma gerceklestirmistir. Arastirma sonucunda ambalajin
titketicilerin dikkatini ¢ekerek, tiriinii koruyarak, kullanim kolaylig1 saglayarak, tirtiniin 6mriini uza-
tarak tiiketicilerin satin alma kararini ¢ok biiyiik 6l¢iide etkiledigi ortaya koyulmustur. Tiiketicilerin
gida triinleri alirken dikkat ettikleri 6zelliklerin 6nem siralamasinda “kalite” en 6nemli unsur olur-

ken, fiyat, marka ve ambalaj da onemli sayilabilecek diger unsurlar olmustur.

Kocamanlar (2008) hizl: titketim mallarinda ambalajin satin alma davranigina etkisi konusunda
bir aragtirma gerceklestirmistir. Perakende sektoriiniin giderek biiytimesi, tiriin ¢esitliliginin artmasi
ile birlikte yogun rekabetin yasandigi hizli titketim mallar1 sektoriinde ambalajin satig noktalarindaki

raflarda 6nemli bir rekabet avantaji saglayict unsur oldugu gozlemlenmistir.

Rossi vd. (2017), Nanoteknoloji, tiiketicilere daha saglikli yiyecekler sunmak ve tiim gida zinciri-
nin ekolojik ayak izini azaltmak icin yenilik¢i gida ambalajlama materyalleri ve analitik ydntemlerin
yolunu actigini belirtmistir. Benzer bir arastirmada Kerry (2014), yiiksek degerli kozmetik ve kisisel

bakim alaninda akilli ambalaj teknolojilerinin kullanilmasi gerektiginin altini ¢izmistir.

Tutumun tanimi birgok teorisyenin kaygist olmustur. 75 yillik tutum aragurmasinin ardindan hala
onemli bir konudur. Tutumun genel tanimi, bireylerin o nesneye veya duruma karst sahip oldugu al-

giya yanit olarak inanglari diizenleme siireci, diistinme bicimidir (Aaker, 1999). Bu tanim tutum, alg:
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ve davranigin yakindan iligkili oldugunu desteklemektedir. Tutum, davranisla yakindan iligkilidir. Do-
layisiyla insanlar farkli deneyimler ve itici glilere sahip olduklar i¢in, tutum farkli davraniglar tirete-
cektir. Bu baglamda gergeklestirilen bu arastirmada tiiketicilerin kozmetik {iriin ambalajlarina yonelik

tutumlarinin degerlendirilmistir.

3.ARASTIRMANIN YONTEMI

Kozmetik tiriinleri ambalajinin tiiketici satin alma davranigina etkisini degerlendirmek amaciyla
gerceklestirilen bu ¢aligmada veri toplama y6ntemi olarak anket uygulanmugtir. Anket sorulari olustu-
rulurken de Beybars (2015) ve Ayar (2008) tez ¢alismast arastirmasi anketinden yararlanilmigtir. Ca-
lisma kapsaminda toplanan veriler kolayda 6rnekleme yontemi ile tespit edilen toplam 250 tiiketiciden
yliz yiize goriisme yontemi ile elde edilmistir. Buna gére arastirmada kullanilan anket formu toplam
12 soruluk 3 ayr1 béliimden olusmaktadir. Anket formunun birinci bélimiinde tiiketicilerin kozmetik
iiriinlerini kullanim ve satin alma aliskanliklarini belirlemeye yonelik sorular yer almaktadir. Ikinci
boliimde ise tiiketicinin sosyo-demografik ve ekonomik ozelliklerine yonelik sorular (yas, aylik ge-
lir, meslek, egitim, cinsiyet) yer almaktadir. Ucgiincii boliimiinde ise titketicinin kozmetik malzemeleri
ambalajinin fonksiyonlarina iligkin tutumlarini belirlemeye yonelik sorular almaktadir. Aragtirmanin

amaci kapsaminda test edilecek hipotezler ise asagida gdsterilmistir:
H Tiiketicilerin kozmetik iriin ambalajlarina yonelik tutumlari cinsiye gore farklilik gostermekeedir

H,Tiiketicilerin kozmetik tiriin ambalajlarina yonelik tutumlart yas degiskenine farklilik géster-

mektedir

H,:Tiiketicilerin kozmetik {iriin ambalajlarina yonelik tutumlari aylik gelir degiskenine gore fark-

lilik gostermekeedir
Aritmetik ortalamalarin degisim araligi (range) ise su sekilde hesaplanmistir:
Degisim Araligi (Range)= 5-1= 4
Degisim Araligi (Range)= 4/5= 0,80

Tablo 1: Aritmetik Ortalamalarin Isabet Ettigi
Seceneklerin Aralik Degerlerine Gore Dagilimi

o Aritmetik Ortalamalarin
Agirhk Secenekler Aralik Degerleri Sonug¢
5 Tamamen Katiliyorum 4,20 - 5,00
Olumlu
4 Katiltyorum 3,40 -4,19
3 Kararsizim 2,60 —-3,39 Ne Olumlu Ne de Olumsuz
2 Katilmiyorum 1,80 - 2,59 Olumsuz
1 Tamamen Katilmiyorum 1,00 - 1,79

Sorularin daha iyi algilanip, daha saglikli yorumlanabilmesi i¢in Tablo I’de gdsterilen ifadeler;
“Tamamen Katliyorum” seceneginden baglamak tizere 5’den 1'e dogru puanlanma yoluna gidilmis ve
“Tamamen Kaulmiyorum ve Katulmiyorum” segenekleri olumsuz, “Tamamen Kauliyorum ve Kauli-

yorum” segenekleri olumlu, “Kararsizim” segenegi ise ne olumlu ne de olumsuz olarak belirlenmistir.
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3. Olgiimiin Giivenilirligi

Tiiketici satin alma karar siirecine etkisi 6l¢eginin giivenirligini ve anketin giivenilirligini 6l¢mek

icin Cronbach’s Alpha degerleri hesaplanmis ve Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2: Cronbach’s Alpha (Giivenilirlik Analizi)

Cronbach’s Alpha Madde sayist

0,864 26

Tablo 2’ye gére Cronbach’s Alpha Degerine gore 0.864 seklinde hesaplanmigtir. Buna gére olgii-

miin giivenilir oldugunu séylemek miimkiindiir.

4. BULGULAR

Aragtirmanin bu kisminda aragtirmanin amaci kapsaminda gerceklestirilen analizler verilmistir.
Buna gore Tablo 3’te katlimeilara yonelik tanitict bilgiler, Tablo 3’te ise aritmetik ortalama ve stan-
dart sapma degerleri verilmistir. Bununla yetinilmeyip sonug¢ béliimiinde aritmetik ortalamalarin isa-

bet ettigi secenek sonug béliimiinde gosterilmistir.

Tablo 3: Katilimcilara Yonelik Tanitict Bilgiler

CINSIYET N %
Kadin 96 38,4
Erkek 154 61,6
YAS ARALIGI N %
15-19 11 4.4
20-24 110 44,0
25-29 41 16,4
30-34 40 16,0
35-39 23 9,2
40-44 14 5,6
45 ve Uzeri 11 4.4
AYLIK GELIR N %
500 TL veya daha az 53 21,2
501 TL-1.000 TL 55 22,0
1.001 TL-1.500 TL 13 52
1.501 TL-2.000 TL 18 7,2
2.001 TL-2.500 TL 22 8,8
2.501 TL-3.000 TL 15 6,0
3.001 TL-3.500 TL 7 2,8
3.501 TL-4.000 TL 21 8,4
4.001 TL-4.500 TL 15 6,0
4.501 TL ve tizeri 31 12,4
MESLEK N %
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Ogrenci 119 47,6
Kamu Sektorii Calisani 41 16,4
Ozel Sektor Calisani 72 28,8
Serbest Meslek 7 2.8
Emekli 6 2,4
Ev Hanimi1 1 04
Issiz 1 0,4
Diger 3 1,2
Toplam 250 100
EGIiTiM DURUMU N %

[kogretim 4 1,6
Lise 31 12,4
Universite 159 63,6
Yiiksek Lisans 38 15,2
Doktora 18 7,2
KOZMETIK MALZEMESI N %

KULLANIM SIKLIGI

Her giin 161 64,4
2 Giinde 1 Kez 34 13,6
Haftada 1 Kez 25 10,0
Eil\l,létzl(;?doezel Gtnlerde/ 30 12,0
Toplam 250 100

Tablo 2’ye gore kaulimeilarin 154t erkek, 96s1 ise kadindir. Katulimeilarin biiyiik bir cogunlugu
20-24 yas araligindadir. Bununla beraber katulimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugu 0-1000 TL arasi bir ay-
lik gelire sahiptir. Katlimcilarin biiyiik bir cogunlugu 6grenci ve 6zel sektér ¢alisanidir. Egitim duru-
muna bakildiginda ise katulimeilarin biiyiik bir ¢ogunlugu tiniversite mezunudur. Diger taraftan ka-

ulimeilarin 164 gibi biiyiik bir ¢ogunlugunun her giin kozmetik malzeme kullandigt gériilmistiir.

Tablo 4: Tiiketicilerin Kozmetik Uriin Ambalajlarina Yonelik Tutumlar:

Ortalama | Std. Sapma Sonug¢

Ambealaj tirtinii korumaya uygun olmalidir. 4,62 ,54 Olumlu
Ambalaj dayanikli bir malzemeden yapilmalidir. 4,45 ,66 Olumlu
Ambalaj tasarimi dikkat ¢ekici olmalidir. 3,90 93 Olumlu
Ambalajin malzemesi sert olmalidir. 3,35 ,98 Ne Olumlu Ne de

Olumsuz
Ambalaj yumusak bir malzemeden yapilmalidir. 2,95 1,00 Ne Olumlu Ne de

Olumsuz
Ambealaj, i¢indekinin dokiilmesini engellemelidir. 4,58 ,67 Olumlu
Kozmetik ambalaj1 giizel ve sik goriinmelidir. 4,08 91 Ne Olumlu Ne de

Olumsuz
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Ambalaj pahali goriinmelidir. 3,11 1,15 Ne %‘lllﬁ‘slufe de
Ambalajin rengi ve sekli dikkat ¢ekici olmalidir. 3,70 1,03 Olumlu
Kozmetik malzemesi ambalajinda renk gesitliligi olmalidir. 3,57 ,96 Olumlu
lI)(eogzer;lzsrtiirl; 'malzemesini kolay tanimami saglayacak ambalajlart 4,02 88 Olumlu
Kozmetik malzemesi ambalaji parlak renkli olmalidir. 3,36 ,94 Ne O(;;llj?ilslulje de
Ambalaj kaliteli goriinmelidir. 4,02 93 Olumlu
Ambalajin tasarimi orijinal olmalidir. 4,04 94 Olumlu
Hediye edilebilecek bir ambalajda olmasina 6nem veririm. 3,97 93 Olumlu
Modern tasarimli olan kozmetik ambalajlarini begenirim. 4,02 85 Olumlu
Kozmetik ambalaj1 kolay kullanilabilmelidir. 4,15 ,80 Olumlu
Ambalajlarin dolaplarda sik durmasini dnemserim. 3,65 1,04 Olumlu
Ambalajin kapagmin kolay agilip kapanmasi 6nemlidir. 4,21 ,79 Olumlu
Kolay tagmabilmeye uygun bir ambalajda olmalidur. 4,33 71 Olumlu
Ambalaj hafif bir malzemeden yapilmalidir. 3,84 91 Olumlu
3:;1}1)2113 ;rll’ljinZ:rindeki bilgilerin mutlaka okunmasi gerektigini 425 93 Olumlu
Ambalajin iizerinde yazili olan tiim bilgiler dogru olmalidir. 4,56 ,67 Olumlu
Ambalajin lizerinde bulunan yazilar bilgilendirici olmalidir. 4,58 ,69 Olumlu
Ambalajindan dolay daha yiiksek fiyat 6deyebilirim. 2,85 1,34 Ne O(;llllilrlllslulje de
Ambalajin malzemesinin geri donligiime uygun olmasi gerekir. 4,39 ,76 Olumlu

Tiiketicilerin kozmetik {iriin ambalajlarina yonelik tutumlart toplam 26 soru ile degerlendirilmis-
tir. Buna gore ortalamalarin 4,62 ile 2,85 arasinda degistigi goriilmektedir. Bununla beraber ambalaj
tirtinii korumaya uygun olmalidir ifadesi en yiiksek ortalamaya sahiptir. Bunu sirastyla “Ambalaj, i¢in-
dekinin dokiilmesini engellemelidir, ambalajin tizerinde bulunan yazilar bilgilendirici olmalidir, am-
balaj dayanikli bir malzemeden yapilmalidir ve ambalajin malzemesinin geri doniisiime uygun olmast
gerekir” izlemektedir. Diger taraftan, ambalajindan dolay1 daha yiiksek fiyat 6deyebilirim ifadesi en
diisiik ortalamaya sahip oldugu goriilmiistiir. Bunu sirasiyla “Ambalaj yumusak bir malzemeden yapil-

malidir, ambalaj pahali gériinmelidir, ambalajin malzemesi sert olmalidir” izlemektedir.

Aritmetik ortalamalarin isabet ettigi seceneklerin aralik degerlerine gore dagilimi incelendiginde
“Ambalajin malzemesi sert olmalidir, ambalaj yumusak bir malzemeden yapilmalidir, kozmetik am-
balaji giizel ve stk goriinmelidir, ambalaj pahali goriinmelidir, kozmetik malzemesi ambalaji parlak
renkli olmalidir ve ambalajindan dolay: daha yiiksek fiyat 6deyebilirim” ifadeleri “Ne Olumlu Ne de

Olumsuz” olarak belirlenmis, geriye kalan 20 ifade icin ise “Olumlu” olarak tespit edilmistir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin kozmetik tirtin ambalajlarina yonelik tutumlari ile cinsiyet, yas
ve aylik gelir degiskenleri arasinda bir iliski olup olmadigini tespit etmek amaciyla, oncelikli olarak
verilerin normal dagilim gdsterip gostermedigine bakilmigtir. Yapilan analizler sonucu verilerin nor-
mal dagilim géstermedigi goriilmistiir. Veriler, parametrik testler i¢in varsayimlari karsilamadig: icin

Non-Parametrik testler ile analiz edilmistir.
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Tiiketicilerin kozmetik {iriin ambalajlarina yonelik tutumlarinin cinsiyete gore farklilik gdsterip
gostermedigine yonelik Mann Whitney U Testi sonucu Tablo 5te Bu farkliliklarin hangi ifadelerde
gerceklestigi ise Tablo 6’da gosterilmistir.

Tablo 5: Cinsiyet Degiskenine Yonelik Bulgular

Mann-
L. Ortalama ar.ln Wilcoxon
Cinsiyet N Whitney VA p
Tiiketicilerin kozmetik iiriin Siralamast |, w
lajl onelik 1
ambalajlarina yonelik tutumlar: Kadm 9% 143.04 5708.50
17643,50 | -3,029 | ,002
Erkek 154 114,57

Tablo 5% gore tiiketicilerin kozmetik tirtin ambalajlarina yonelik tutumlari cinsiye gore farklilik
gostermektedir. Buna goére kadin tiiketicilerin erkeklere kiyasla daha yiiksek bir ortalamaya sahip ol-

dugu gorilmiistiir. Dolayisiyla H, kabul edilmistir.

Tablo 6: Cinsiyet Degiskenine Gore Farkliligin Hangi Ifadelerde
Gergeklestigine Yonelik Bulgular

Mann-
L. Ortalama ) Wilcoxon
Cinsiyet | N Siralamasi Whitney W V4 P
U
Kadin 96 135,84 6399.000
Ambalaj lirinii korumaya uygun olmalidir. ’ 18334,000 | -2,158 | ,031

Erkek 154 119,05

Kadn 96 137,31
Ambalaj pahali goriinmelidir. 6258,500 | 18193,500 | -2,123 | ,034
Erkek 154 118,14

o o Kadin 96 139,66
Ambalaj kaliteli gériinmelidir. 6032,500 | 17967,500 | -2,618 ,009
Erkek 154 116,67

; ; Kadmn 96 141,01

Kozmetik ambalajt kolay 5903,000 | 17838,000 | -2.934 | ,003
kullanilabilmelidir. Erkek 154 115,83
: 5 Kadin 96 139,42

Ambalajin kapaginin kolay agilip 6056,000 | 17991,000 | -2,623 | ,009
kapanmasi énemlidir. Erkek 154 116,82
i i ; Kadin 96 137,63

Kolay tagimabilmeye uygun bir ambalajda 6227.500 | 18162,500 | -2.323 | 020
olmalidir. Erkek 154 117,94

Tablo G’ya gore 6 ifadenin cinsiyet degiskene gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Diger ifade-
lerde anlamli bir farklilik olmadig: icin tabloda yer verilmemistir. Buna gére kadin tiiketicilerin “Am-
balaj {iriinii korumaya uygun olmali, Ambalaj pahali gériinmeli, Ambalaj kaliteli goriinmeli, Kozmetik
ambalaji kolay kullanilabilmeli, Ambalajin kapaginin kolay acilip kapanmast 6nemli, Kolay tasinabil-
meye uygun bir ambalajda olmals” ifadelerine erkek katilimcilara kiyasla daha yiiksek bir ortalamaya
sahip oldugu goriilmistiir.

Tiiketicilerin kozmetik tiriin ambalajlarina yonelik tutumlarinin yas degiskenine gore farklilik gos-
terip gostermedigine yonelik Kruskal-Wallis Testi sonucu Tablo 7°de , gelir degiskenine gore farklilik

gosterip gostermedigine yonelik Kruskal-Wallis Testi sonucu ise Tablo 8’de gosterilmistir.
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Tablo 7: Yas Degiskenine Yonelik Bulgular

Mean Ki
Yas N Rank Kare P
15-19 11 148,27
20-24 110 124,59
25-29 41 139,40
Tiiketicilerin kozmetik iiriin ambalajlarina 30-34 40 117,06
. 5,128 ,526
yonelik tutmalar: 35-39 23 115.17
40-44 14 134,50
45 ve
Ugeri 11 100,86

Tablo 7’ye gore tiiketicilerin kozmetik iiriin ambalajlarina yonelik tutumlar yas degiskenine gore

farklilik gostermemektedir. Dolayisiyla H, reddedilmistir.

Tablo 8: Aylik Gelir Degiskenine Yonelik Bulgular

Ayh.k G?hr N Mean Rank Ki kare P
Seviyesi
500 TL veya daha 53 13171
az
501 TL-1.000 TL 55 124,21
1.001 TL-1.500
TL 13 101,27
1.501 TL- 2.000
TL 18 142,83
2.001 TL-2.500 2 120,89
Tiiketicilerin kozmetik iiriin TL
. - 4,762 ,855
ambalajlarina yonelik tutmalar: 2.501 TL-3.000
; ’ 15 120,90
TL
3.001 TL- 3.500
TL 7 117,79
3.501 TL- 4.000
TL 21 119,17
4.001 TL -4.500
TL 15 109,47
4.501 TL ve Uzeri 31 136,56

Tablo 8% gore tiiketicilerin kozmetik tiriin ambalajlarina yonelik tutumlari aylik gelir degiskenine

gore farklilik gostermemektedir. Dolayisiyla H, reddedilmistir.

SONUC

Kozmetik endiistrisi ¢ok kazangli, yenilik¢i ve hizli tempolu bir endiistridir. Bu baglamda amba-
laj ve ambalaj tasarimi, kozmetik tirtinlerinin pazarlanmasinda énemli bir faktor haline gelmistir. Bu
baglamda gerceklestirilen bu aragtirmada tiiketicilerin kozmetik tirtin ambalajlarina yoénelik tutumla-

rinin degerlendirilmis ve elde edilen sonuglar asagida gosterilmistir:
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Aritmetik ortalamalarin isabet ettigi seceneklerin aralik degerlerine gore dagilimi incelendiginde
“Ambalajin malzemesi sert olmalidir, ambalaj yumusak bir malzemeden yapilmalidir, kozmetik amba-
laji giizel ve sik goriinmelidir, ambalaj pahali goriinmelidir, kozmetik malzemesi ambalaji parlak renkli
olmalidir ve ambalajindan dolay: daha yiiksek fiyat 6deyebilirim” ifadeleri “Ne Olumlu Ne de Olum-
suz” olarak belirlenmis, olmasi arastirma sonuglarinda dikkat ¢eken bir sonu¢tur. Bununla beraber di-

ger 20 ifadenin ise olumlu oldugu goriilmistiir.

Yas durumlar: itibari ile tiiketicilerin bityiik bir ¢ogunlugu tiniversite mezunudur. Tiiketicilerin
kozmetik iiriin ambalajlarina ydnelik tutumlari yas degiskenine gore farklilik gostermemekte oldugu

goriilmiistiir. Bu sonug Dilber, vd. (2012)’nin arastirma sonuglari ile ortismektedir.

Tiiketicilerin aylik gelirine bakildiginda biiytik bir cogunlugunun 500 TL ve daha az ile 501-1000
TL arasinda bir gelire sahip oldugu goriilmiistiir. Tiiketicilerin kozmetik tirtin ambalajlarina yonelik
tutumlari aylik gelir degiskenine gore farklilik gostermemekte oldugu goriilmiistiir. Bu sonu¢ Alagoz

ve Ekici (2009)'nin arastirma sonuglari ile 6rtiismektedir.

Cinsiyet durumlarr itibari ile tiiketicilerin %38,4’t kadin %61,6%s1 ise erkektir. Tiiketicilerin koz-
metik {irin ambalajlarina yonelik tutumlar: cinsiyete gore farklilik gostermektedir. Buna gore kadin
tiiketicilerin erkeklere kiyasla daha yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu goriilmiistiir. Bu sonug ger-
ceklestirilen diger arastirma sonuglarr ile 6rtiismektedir (Ritnamkam ve Sahacshaisaeree, 2012). Bu-
nunla birlikte kadin tiiketicilerin ambalaj @iriiniiniin korumaya uygun olmasi, ambalajin pahali ve
kaliteli goriinmesi, kolay kullanilabilmesi ve taginabilmesi ile kapaginin kolay acilip kapanmast ifade-
lerine erkeklere kiyasla daha yiiksek bir ortalamaya sahip olduklari goriilmiistiir. Bu sonug aragtirma-
cilar tarafindan beklenen bir sonugtur. Ozellikle giinlitk yasamda kadinlarin daha sik kozmetik iiriin-
leri kullandig1 diistiniildiigiinde kozmetik endiistrisinin bu sonuglar1 dikkate almast ve ambalajlarin:

bu dogrultuda dizayn etmeleri 6nerilmektedir.

Gergeklestirilen bu aragtirma ile tiiketicilerin kozmetik {irtin ambalajlarina yonelik tutumlarinin
bir anlamda fotografi ¢ekilmistir. Aragtirmanin 250 tiiketici ile gergeklestirilmis olmast ise arastirma-
nin en énemli kisitliligini olusturmakeadir. Bagka bir ifade ile aragtirma sonuglarinin genellenebilmesi

icin daha genis orneklem secilerek aragtirmanin tekrarlanmast gerektigi diistiniilmektedir.
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