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Oz

Bu galisma, Trabzon Universitesi dgrencilerinin ambalaj renklerini
kadins1 yahut erkeksi algilayip algilamadiklarini, satin alma niyet-
lerinin ambalaj rengine gore degisip degismedigini ve iiriiniin fiyati
devreye girdiginde ambalaj renginin énemini hala koruyup koruma-
digin1 incelemeyi amaglamaktadir. Bunun i¢in nicel yontem kullanil-
mis, dogrudan ve dolayli 6l¢iim (iiciincii kisi teknigi) iceren bir anket
formu araciligiyla bin katilimecidan kolayda ornekleme yoluyla veri
toplanmistir. Sonuglar {irlin ambalajinin rengine iliskin toplumsal cin-
siyet kalip yargilarmin varligini ortaya koymus, bu kalip yargilar ile
satin alma tercihi arasindaki beklenen iliskiyi dogrulamis ve fiyatin
bu siirecte satin alma tercihlerini belirlemede ambalaj renginin 6niine
gegebilecegini gostermistir. Calismanin bulgulari, toplumsal cinsiyet
kalip yargilarinin tiikketici davranislarina yonelik etkisine isaret etmek-
te ve segmentasyon, konumlandirma ve pazarlama iletisim stratejileri
acisindan, onemli bilgiler icermektedir.
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Does Package Color Have a Gender? A Study in the
Context of Consumer Preferences and Gender

Abstract

This study examines the gender-based color stereotypes to determine
if packaging colors are perceived as feminine or masculine by Trab-
zon University students, investigates whether buying preferences
differ significantly between genders based on the package color, and
whether the package color still maintains its importance when the pri-
ce of the product is concerned. Using quantitative method, a survey
instrument involving both direct and indirect (third person technique)
measurement was designed to address the study objectives. Data were
obtained from 1000 respondents by convenience sampling. Results re-
vealed that gender-based stereotypes exist for package colors and con-
firmed the expected relationship between gender-based package color
stereotypes and consumption preferences. According to the results,
price may be more important than packaging color in determining pur-
chase preferences. The findings indicate the role of gender stereotypes
on consumer behavior and have managerial implications for segmen-
tation, positioning and marketing communication strategies.
Keywords: Package Color; Gender-based Stereotypes; Gender; Purc-
hase Preference

Giris

Ambalajin temel islevi igindeki iirinii korumaktir. Ancak giiniimii-
zlin rekabet ortaminda bundan 6te islevlere sahiptir. Bugiin ambalaj; ta-
sarim, renk, etiket gibi unsurlar araciligiyla diirtiisel satin alma davra-
nisini tesvik eden, iirliniin ve markanin farklilastirilmasina hizmet eden
ve ona deger katan, iirliniin dikkat gekmesine yardimci olan, tutundurma
maliyetlerini azaltan ve pazar payini arttiran bir arag olarak kullanilmak-
tadir. Biitlin bu 6zellikleriyle miisterilerin satin alma davranislarini tes-
vik eden ambalaj, pazarlama iletisiminde ¢ok onemli bir yere sahiptir.

Giiniimilizde firmalarin ambalajdan en ¢ok faydalandigi alanlardan
birisi de cinsiyete dayali pazar boliimlendirmedir (Benoit, Miller, Kord-
rostami ve Ekebas-Turedi, 2021). Cinsiyet, giiniimiizde pazarlar1 bolim-
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lendirmede en ¢ok kullanilan kriterlerden bir tanesidir (Arnould, Price ve
Zinkhan, 2005). Dogas1 geregi baz liriinler sadece kadinlara (hamilelik
testleri) bazi iirlinler ise sadece erkeklere 6zgii (tirag kopiikleri) olsa da,
glinlimiiz pazarlarindaki cinsiyete dayali mevcut boliimlendirme bundan
cok daha genis bir alani i¢ine almaktadir (Schiffman, Kanuk ve Kumar,
2011). Her iki cinsiyetin de ortak bi¢imde kullanabilecegi standart nite-
liklerdeki siit, kola, kitap yahut otomobil gibi iirlinlerde yapilan cinsiyete
dayali pazar boliimlendirmenin temelinde, bireylerin biyolojik cinsiyet-
lerinden ¢ok toplumun yarattig1 “toplumsal cinsiyet” anlayis1 yer almak-
tadir.

Cinsiyet kavramu, bir bireyin genetik farkliliklarini agiklamak ama-
ctyla kadin ve erkekler i¢in dogustan gelen farkliliklar1 nitelerken, top-
lumsal cinsiyet ise sosyallesme siirecinde 6grenilen ve kadin ve erkekle-
re toplumca yiiklenen rolleri ve normlar1 agiklamak amaciyla kullanilan
bir terimdir (Butler, 2009). Toplumsal cinsiyet rolleri ilizerine olusmus
kalip yargilarin son derece gii¢lii oldugu bilinmektedir ve bir kez olus-
tuktan sonra bu kalip yargilar1 degistirmek ¢ok zordur (Trautner vd.,
2005; Basfirinci ve Altintag, 2018). Bu nedenle, firmalar pazari cinsiye-
te gore boliimlendirirken biyolojik cinsiyetten ziyade toplumsal cinsiyet
kalip yargilarindan yogun bi¢imde yararlanmaktadirlar (Moss, 2017;
Kraft ve Weber, 2012). Ornegin herhangi bir magazaya gidip anahtar-
lik almak isteyen birisi, anahtarliklarin erkekler ve kadinlar igin farkli
bi¢cimde tasarlanmis oldugunu kolayca anlayabilir. Oysaki anahtarligin
islevsel olarak kadina ve erkege sundugu fayda birebir aynidir. Ne var
ki, toplumun erkeklerin ve kadinlarin kullanmasi1 gereken iiriin tasarim-
lara iliskin kalip yargilari, anahtarlik gibi basit bir {iriinii bile farklilas-
tirmaktadir. Bu siire¢te, firmalar i¢in en kullanish araglardan birisi de
hi¢ kuskusuz iiriin ambalajlaridir (Petersson Mclntyre, 2018). Ambalaj-
larin tasariminin yani sira ambalajda kullanilan renkler de pazarin bo-
limlendirilmesine hizmet eden temel 6gelerden birisi haline gelmistir
(Fadzil, Omar ve Murad, 2011). Keza renklere toplum tarafindan cinsi-
yet anlamlar1 atfedilmis ve bdylece renklere de bir cinsiyet verilmistir
(Eisenstein, 1994; Ellis ve Ficek, 2001). Toplumsal cinsiyet anlayisina
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gore, toplumda kadin ve erkege yonelik belli davranis kaliplar1 vardir
ve bu kaliplarin disina ¢ikildiginda birey toplumdan tepki alir. Bu an-
layisa uygun davranis kaliplari i¢inde hareket eden bireyler, bunu satin
alma davraniglarina da yansitirlar. Keza alandaki calismalar, siirdiiriile-
bilir pazarlama kapsaminda ekolojik iiriinlerin ambalajlarinin cinsiyet
ile olan iliskisini (Pudaruth vd., 2015; Felix vd., 2022), ¢ocuklara satin
alinin oyuncak ambalajlarinin ¢ocuklarin cinsiyet¢i algilamalari {izerin-
deki etkisini (Curri vd., 2003; Coyle ve Liben, 2020); kozmetik sek-
torlinde tliketici davranisinda en etkili faktorlerin basinda ambalajlarin
cinsiyetci tasariminin rol aldigini (Ritnamkam ve Sahachaisaeree, 2012;
Mclntyre, 2013) ve markanin cinsiyetini tiiketiciye ifade etmede amba-
laj tasariminin etkin bir arag oldugunu (Pang ve Ding, 2021) net bicimde
ortaya koymaktadir. Alana iligkin genel bir literatiir taramas1 toplumsal
cinsiyet anlayisiin tiiketici davranislar1 alanindaki etkisini net bigim-
de ortaya koymaktadir (Rettie ve Brewer, 2000; Clement, 2007; Simms
ve Trott, 2010; Zhang, 2019). Bu siire¢ elbette ambalaj renkleri i¢in de
gecerlidir. Aligveris silireglerinde iirlin secerken, tliketiciler iirliniin ve
ambalajinin rengine ve tasarimina dnem verir ve kendi cinsiyet kimligi-
ne uygun gordiigii Uriinleri satin almay1 tercih ederler (Fugate ve Phil-
lips, 2010). “Ambalaj rengi” etkili bir pazarlama iletisimi araci oldugu
varsayimiyla, tiiketici pazarlarinda yaygin bigimde kullanilan bir arag
konumundadir. Ne var ki, pazarlama alanindaki akademisyenler, yaygin
bicimde kullanilan bu aracin tiiketici davranislar1 acisindan yeterince
incelenmedigini, tiiketicilerin ambalaj rengine iliskin toplumsal cinsi-
yet kalip yargilarinin ve bu yargilarin iirtin tercihlerindeki roliine iligkin
calismalara ihtiya¢ duyuldugunu vurgulamaktadirlar (Hess ve Melynk,
2016; Zhang, 2019; Machado vd., 2021). Bu eksiklikten hareketle, bu
arastirmada ambalaj renginin tiiketici davranislarindaki rolii toplumsal
cinsiyet baglaminda incelenecektir. Bunun i¢in tiiketicilerin ambalaj
renklerine kadins1 ya da erkeksi anlamlar yiikleyip yiiklemedikleri, satin
alma tercihlerinin ambalaj rengine gore degisip degismedigi ve {irliniin
fiyat1 devreye girdiginde ambalaj renginin 6énemini hala koruyup koru-
madig1 arastirilmistir.
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Kuramsal Altyap:

Tiiketicilerin iirlin tercihlerinde, kendi cinsiyet kimliklerine uyumlu
davranig sergilemeleri Sandra Lipsitz Bem’in Onciisti oldugu toplumsal
cinsiyet semasit kurami ile aciklanabilir. Sosyal 6grenme ve biligsel geli-
sim kuramlarinin temel goriislerini birlestiren toplumsal cinsiyet semasi
kurami, cinsiyet kategorilerinin 6grenilmis bir olgu oldugunu ve cinsiyet
semalarinin zihindeki kodlamalar aracilifiyla gerceklestirildigini ileri
siirer (Kaya, 2019). Insanlarim erken yasta toplum tarafindan nasil cinsi-
yetlendirildiklerini ve bu cinsiyetlendirmenin yasam boyunca bilissel ve
kategorik siirecler tizerinde nasil etkili oldugunu agiklayan sosyal-bilis-
sel bir teoridir (Starr ve Zurbriggen, 2016: 567). Buna gore sema, biligsel
bir yapidir. Birey ¢ocukluk ¢agindan itibaren ¢evresindeki rol modeller
ve medya araciligiyla insanlari, nesneleri ve davranislari, zihninde eril
ya da disil olarak siniflandirir ve bdylece her cinsiyet i¢in neyin uygun
olduguna dair dnceden belirlenmis kalip yargilar olusturur (Kolbe ve
Langefeld, 1991). Bu kalip yargilarin tiiketici davraniglarinda da ken-
dini gosterip gostermedigi ¢esitli arastirmacilarca incelenmis ve sonug
olarak tipk1 insanlar gibi mal ve hizmetlerin hatta markalarin bile cinsi-
yetlendirilebildigi sonucuna ulasilmistir (Debevec ve Iyer, 1986; Milner
vd., 1990; Stern vd., 1993; Milner ve Fodness, 1996). Buna kuskusuz
ambalaj renkleri de dahildir (Swasty vd., 2021; Zhang, 2019). Renklere
bugiin uygulandig1 haliyle kadinsi/erkeksi anlamlarin yiiklenmesi sadece
20. Yiizyilin basindan beri mevcut olan bir uygulamadir ve koken itiba-
riyle de bat1 diinyasina 6zgiidiir (Frassanito ve Pettorini, 2008). Sanayi
devrimi ile yayginlagan bu uygulama 6nce moda ve tekstil endiistrisinde
kendini gostermis, renkler ¢esitlendirilerek kiz ve erkek ¢ocuklarina 6zel
renkler 6nerilmeye baslanmistir. Bugiin tilketim diinyasinda tirtinlerin ve
ambalajlarin cinsiyete gore renklendirilmesi ¢ok yaygin bir uygulamadir.
Biitiin bu bilgilerden hareketle, bu ¢calisma ambalajlarda kullanilan renk-
lerin tiiketicilerce kadins1 yahut erkeksi olarak algilandig1 varsayimina
dayanmaktadir.

Teorik bir bakis acisiyla, tiiketicilerin satin alma davraniglarinda top-
lumsal cinsiyet kalip yargilariyla hareket etmesi, 6z kimlik uyum kurami
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(Sirgy, 1982) araciligtyla islerlik kazanir. Oz kimlik uyum kurami temel
olarak Mandler’in sema uyumu kuramindan (1982) tiiretilmistir. Buna
gore herhangi bir uyaran, zihindeki mevcut bir sema ile uyumlu olarak
algilandiginda o semaya transfer olur, bu durum anlam aktarimina ve
olumlu tepkiye yol agar (Meyers-Levy ve Tybout, 1989). Bu nedenle,
0z kimlik uyum kuramina gore bireyler, kendi kimlikleri ile uyumlu bul-
duklar1 nesneleri ve davranislari tercih ederler. Buna satin alim tercihleri
de dahildir. Tiiketici davranislari ¢ergevesinden bakildiginda, 6z kimlik
uyum kuramu, tiiketicilerin kendi imajlarin1 veya kimliklerini yansitan
tirlinleri tercih edeceklerini ve tiriinleri islevsel 6zellikleri kadar i¢erdik-
leri sembolik anlamlar nedeniyle de satin alacaklarini ileri siirer. Boylece
birey bir tiiketici olarak vermis oldugu satin alim karariyla, kendi benlik
kavraminin insasina ve pekistirilmesine de hizmet eder (Grubb ve Grat-
hwohl, 1967). Alandaki ¢calismalar, tiiketicilerin hem iiriin hem de marka
kategorisindeki satin alma davranislarinda 6z kimlik uyumunu gozettik-
lerini tutarli bigimde ortaya koymaktadir (Birdwell, 1968; Fischer ve Ar-
nold, 1994; Fugate ve Phillips, 2010; Gardner ve Levy, 1955; Grubb ve
Grathwohl, 1967; Graeft, 1996; Helgeson ve Supphellen, 2004; Hong ve
Zinkhan, 1995; Kressmann vd., 2006; Landon, 1974; Onkvisit ve Shaw,
1987; Schmitt vd., 1988; Sirgy, 1982; Sirgy vd., 2008;). Dolayistyla, ku-
ramsal kokenlerini toplumsal cinsiyet semasi ve 6z kimlik uyum kura-
mindan alan bu caligma, tiiketicilerin ambalaj renklerini kadinsi1 veya
erkeksi algiladiklar1 ve satin alma tercihlerinin de ambalaj rengine iligkin
bu algilamalardan etkilendigi varsayimina dayanmaktadir.

Gecmis Arastirmalar

Ambalaj konusu akademik alanda yaygin bicimde c¢alisilmis konu-
lardan olsa da renklerle olan iligkisi toplumsal cinsiyet baglaminda ye-
terince incelenmemistir. Konu ile ilgili Web of Science Core Collection
tizerinden yapilan basit bir tarama (Erisim tarihi: 11 Ekim 2022) igeri-
sinde “ambalaj”, “toplumsal cinsiyet” ve “renk” ifadeleri yer alan sadece
75 adet bilimsel ¢alisma oldugunu gostermektedir. Bu eserlerin yillar

icindeki dagilimina bakildiginda ise caligmalarin yillar icerisinde artig
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egilimi gosterdigi anlagilmaktadir. 2013 yilinda alanda iiretilen ¢alisma
sayisi sadece 1 iken, 2021 yilinda iiretilen ¢aligma sayis1 11°e ulagmistir.
Bu eserlerin bilim dallarina gére dagilimi incelendiginde ise isletme ala-
nindaki eser sayisinin sadece 14 oldugu (%19), geri kalan ¢alismalarin
tip, gida teknolojisi gibi farkli alanlardan geldigi anlasilmaktadir. Eser-
lerin tilkelere gore dagilimina bakildiginda ise alandaki eserlerin ezici
cogunlugunun (25, %33) ABD’den geldigi, Tiirkiye’den bu alanda tireti-
len eser sayisinin ise sinirl (4, %5) oldugu goriilmiistiir. Ustelik bu eser-
lerden sadece birisi isletme alanindadir. Alanda daha kapsamli literatiir
arastirmalar1 da gergeklestirilmis ve tiiketici pazarlarinda yaygin bir arag
konumunda olan ambalaj renginin, igerdigi toplumsal cinsiyet¢i kalip
yargilar lizerinden tiiketici tercihlerini etkileyip etkilemediginin, yete-
rince test edilmedigi anlasilmistir. Farkli arastirmacilarca da vurgulanan
(Hess ve Melynk, 2016; Zhang, 2019; Machado vd., 2021) bu bilginin
15181nda, yapilan bu aragtirmanin alandaki boslugu dolduracak ve litera-
tiire katki saglayacak oldugu 6ngoriilebilir.

Daha genis bir perspektiften bakildiginda, ambalaj konusunun tii-
ketici davranislar1 alaninda yaygin bigimde incelendigi goriilmektedir.
Buna gore, ambalajlar tiiketici ile iletisim kurmada, satis noktasindaki
tercihlerini ve satin alma kararlarini etkilemede onemli faktorlerden bi-
risidir (Rettie ve Brewer, 2000; Clement, 2007; Simms ve Trott, 2010;
Zhang, 2019). Daha detaylica bahsetmek gerekirse, ambalaj rengi ve
bi¢iminin reklam etkinligindeki, marka kisiligi kararlarindaki, gida pa-
zarlamasindaki ve tiiketicinin satin alma kararlarindaki etkisi farkl ¢a-
lismalarda ortaya koyulmustur (Adigiizel vd., 2017; De Bock vd., 2013;
Dingerler, 2019; Erdal, 2013; Garber vd., 2000; Javed ve Javed, 2015;
Labrecque ve Milne, 2012; Lohse ve Rosen 2001; Ritnamkam ve Saha-
chaisaeree, 2012; Romero ve Craig, 2017; Tekinarslan ve Dal, 2019).

Ambalaj renklerinin algilanan cinsiyetine gore hedef kitlenin erkek
ve kadin olarak boliimlendirilmesi, glinlimiizde tiiketici pazarlarinda son
derece yaygin kullanilan bir uygulamadir. Kilickaya-Bog (2018) calis-
masinda, pazarda satisa sunulmus olan mevcut liriinlerin ambalajlarindan
yola ¢ikarak halihazirda iirinlerin ambalajlanmasinda mevcut toplumsal
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cinsiyet kalip yargilarindan yogun bi¢cimde faydalanildigini ortaya koy-
mustur. Ozellikle kisisel bakim iiriinlerinde, hedef kitlenin cinsiyete gore
boliimlendirildigi ifade edilmistir. Gida veya igecek ambalajlarinda he-
def kitlenin cinsiyet kategorilerine gore belirlenmesi 6nemsiz gibi goriil-
se de incelenen tiirlinler sonucunda her iki cinsiyetin de hatta ¢ocuklarin
da hedef kitle se¢ildigi ve gida iiriinlerinin ambalajlarinda bile toplumsal
cinsiyet kalip yargilarindan faydalanildigi goriilmiistiir. Benzer sekilde
Mclntyre (2013), pazardaki mevcut ambalaj tasarimlarmin toplumda
var olan toplumsal cinsiyet kalip yargilarina gore hazirlandigini ortaya
koymus ve toplumsal cinsiyetin insasinda ve pekistirilmesinde ambalaj
renklerinin 6nemini vurgulamistir.

Buna ragmen ambalaj renklerini i¢erdikleri toplumsal cinsiyet ¢cag-
risimlar1 iizerinden inceleyen tiiketici arastirmalart oldukca simirhidir
(Hess ve Melynk, 2016).

Alandaki mevcut aragtirmalar ambalaj tasarimlarinda kullanilan
renk ve tipografi gibi 6zelliklerin erkek ve kadinlarin cinsiyet ayrimlari-
na gore tasarlandigini ve hedef kitle tercihlerinin de bu tasarimlara gore
farklilagtigini ortaya koymaktadir (Ritnamkam ve Sahachaisaeree, 2012;
Mclntyre, 2019).

Tirkiye’de ambalaj tasarimi ve bu tasarimlarda kullanilan 6zellikle-
rin cinsiyete gore farklilastigini ele alan ¢alismalara da rastlanmistir. Bu
calismalarda kadin ve erkek tiiketicilerin satin alma davranisinda farkli-
liklarin oldugu, ambalaj tasarimlarinda kadin gorsellerine daha ¢ok yer
verildigi ortaya konulmustur (Alpuzug vd., 2009; Kilickaya-Bog, 2018).
Akgay ve Sun (2012) Kanada, ABD, Hollanda, Cin, Tiirkiye ve Hin-
distan olmak {tizere 6 farkli lilkede {iriin rengi se¢iminin cinsiyete gore
degisip degismedigini incelemislerdir. Arastirmanin sonucunda renk
faktoriiniin kadinlarin iirtin satin aliminda 6nemli bir faktér oldugu bu-
lunmustur. Arastirmanin sonuglarina goére {iriin rengi, kadinlar i¢in bazi
irlin kategorilerinde daha 6nemli bulunmustur. Bu {irtinler daha ¢ok ka-
dinlarin kendilerini ifade edebildikleri kiyafet, sirt cantasi, sapka gibi
tiriinler olurken, erkekler i¢in bu iiriinler dijital kamera, oyun sistemleri,
icecekler ve dis macunu gibi tirtinler olmustur. Ayrica arastirmanin so-
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nucunda Kanada, Cin, Hindistan ve Hollanda’ da iiriin rengine iliskin
toplumsal cinsiyet kalip yargilarinin etkisi daha gii¢lii bulunurken, biitiin
iilkelerde {irtin rengi iirlin tercihlerinde cinsiyet farkliliginin olusmasinda
onemli bir faktor olarak bulunmustur. Ne var ki bu ¢alisma ambalaj degil
iirlin rengine odaklanmustir.

Yurt disinda yiiriitiilmiis bir ¢alismada Van Tilburg vd., (2015) {iriin
renginin tiiketicinin cinsiyet kimligine uyumunu incelemis ve ayakkabi,
parfiim ve gozliik kategorilerinde kadin katilimcilarin pembe renge, er-
kek katilimcilara kiyasla ¢ok daha olumlu tepkiler verdigini ortaya koy-
mustur. Diger yandan, Fugate ve Philips (2010), erkek tiiketicilerin satin
alma kararlarinda kendi cinsiyet kimliklerine uygun yonde karar verme
egilimlerinin, kadinlarinkine kiyasla daha yiiksek oldugunu ifade etmis-
tir. Lieven vd., (2015) renk 6gesinin, marka kisiliginin cinsiyetine ilis-
kin algilamalara bir etkisi olmadigin1 ve tiiketicilerin markaya cinsiyet
atfedilmesine yardimci olmadigini ortaya koymustur. Hess ve Melynk
(2016) ise iirlin ya da ambalaj renginin tiiketicinin cinsiyete dayali satin
alma kararlarii etkiledigi yoniinde bir bulguya ulasamamaislardir.

Uriinlerin ambalaj tasariminda renklere iliskin toplumsal cinsiyet
kalip yargilarindan yaygin bi¢imde faydalanilmaktayken, farkli arastir-
macilarca da (Cilingir Uk, 2020; Hess ve Melynk, 2016; Machado vd.,
2021; Zhang, 2019) vurgulanmis oldugu gibi, alanda yeni calismalara
ihtiya¢ vardir. Bu calisma ile alandaki bu eksikligi gidermek amaclan-
mistir.

Ozetlemek gerekirse, toplumsal cinsiyet sema kuramindan, 6z kim-
lik uyum kuramindan ve ge¢mis arastirmalarin bulgularindan da yola
cikarak bu arastirmada iki temel hipotez test edilmistir. Bu hipotezler ka-
tilimcilarin ambalaj renklerine kadinsi/erkeksi anlamlar yiikleyip yiikle-
mediklerini ve satin alma karar1 verirken ambalaj rengine iligkin toplum-
sal cinsiyete kalip yargilarindan etkilenip etkilenmediklerini incelemeyi
amaglamaktadir. Bu hipotezler asagida sirasi ile sunulmustur.

H1: Ambalaj rengine iligkin algilama, cinsiyet notr (3) noktadan an-
laml diizeyde farklidur.
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H2: Kadin ve erkek katilimcilarin satin almak i¢in tercih edecekleri
ambalaj renkleri istatistiksel olarak birbirinden anlaml1 diizeyde farklidir.

Ayrica, bu aragtirmada toplumsal cinsiyet kimligini ifade etme araci
olarak ambalaj rengine verilen 6nem diizeyinin fiyat karsisindaki giicii
arastirilmaya ¢alisilmistir. Bir baska ifadeyle, katilimeilarin iiriin tercih
ederken ambalaj rengi ile fiyat arasinda bir se¢cim yapmas1 gerekse, han-
gisine Oncelik taniyacaklar1 incelenmistir. Ancak bu konuda yeterli aras-
tirma bulgusuna ulagilamamis oldugundan, bu soru hipotez bi¢ciminde
formiile edilmemis ve konuya iliskin anlayisimiz1 gelistirmek icin arag-
tirma sorusu bigiminde incelenmistir. Calismanin devaminda, arastirma
yontemi, arastirma deseni anket formunun tasarlanmasi ve verilerin top-
lanmasina iligkin bilgiler sunulmustur.

Yontem

Bu aragtirmada nicel yontemden faydalanilmigtir. Teknik ve finansal
kisitlar nedeniyle, arastirmanin evreni Trabzon ilinde yer alan ve Trab-
zon Universitesinde aktif olarak 6grenim géren 6grenciler ile smirlandi-
rilmig ve kolayda 6rneklem yontemine bagvurulmustur.

Once Trabzon Universitesi’nde 6grenim géren dgrencilerden 20 ki-
siyle pilot calisma yapilmis ve sorularin anlasilabilirligi test edilmis, ¢a-
lismadan elde edilen verilerle anket formuna son hali verilmistir.

Arastirma verileri Trabzon Universitesi’nde 25.02.2020-03.03.2020
tarihleri arasinda toplanmistir. Gazetecilik, Halkla iliskiler ve Reklam-
cilik, Sinif Ogretmenligi, Fen Bilgisi Ogretmenligi, Sosyal Bilgiler Og-
retmenligi, Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu, Turizm ve Seyahat,
Bilgisayar Ogretim Teknikleri ve Egitimi, Ozel Egitim Ogretmenligi, In-
gilizce Ogretmenligi, Tiirkce Ogretmenligi, Matematik Ogretmenligi ve
Psikolojik Danismanlik ve Rehberlik boliimlerinde aktif olarak 6grenim
gbren Ogrenciler arastirmanin 6rneklem kitlesini olusturmaktadir. Ko-
layda 6rnekleme yonteminde sonuglar1 popiilasyonun tamamina genelle-
mek miimkiin olmadigindan (Kurtulus, 2010), 6rneklem biiyiikliigiiniin
hesaplanmasinda ilgili formiile bagvurulmamis, bunun yerine miimkiin
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olan en biiyiik 6rneklem biiytikliigiine ulagmak amaclanmistir. Bu kap-
samda, s0zil edilen boliimlerden toplamda 1000 kisiye ulasilmistir. Aras-
tirma kapsamindaki katilimeilar goniilliiliik esasina gore secilmistir.

Anket formu hazirlanirken, iki husus dikkate alinmistir. Ik olarak,
sorular genelden 6zele dogru siralanmis ve katilimcilarda aragtirma ko-
nusuna iliskin dogrudan farkindalik yaratacak soru en sonda tutulmus-
tur. Ikinci olarak anket formunda kullanici kolaylig: dikkate alinmis ve
demografik sorular, katilimcinin dikkatinin azalmis oldugu en son kisma
koyulmustur.

Anket formunun ilk béliimiinde, pazarda var olan ti¢ farkli iirliniin
(sabun, yogurt, parfiim) her birisi i¢in birisi kadins1 digeri ise erkeksi
olacak bi¢cimde tasarlanmis olan iki farkli ambalaj rengi sunulmus ve
katilimcilara hangi ambalaj rengini satin almayi tercih edecekleri sorul-
mustur.

Asagidaki icerigi fiyati ve kokusu birebir ayni olan sabunlardan birisini satin almak
isteseniz hangisini tercih edersiniz?

0 0

Asagidaki igerigi fiyati ve tadi birebir ayni olan yogurtlardan birisini satin almak isteseniz
hangisini tercih edersiniz?

0 0

Asagidaki icerigi fiyati ve kokusu birebir ayni olan parfiimlerden birisini satin almak
isteseniz hangisini tercih edersiniz?

O O

Sekil 1: Satin almada ambalaj rengi tercihine yonelik sorular
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Toplumsal cinsiyet ve 6z kimlik uyum teorilerine dayanarak, katilim-
cilarin kendi cinsiyetlerine uygun gordiikleri ambalaj rengini satin almay1
tercih edip etmediklerini ortaya koymak amag¢lanmistir (Bkz Sekil 1).

Erkek ve kadin katilimcilarin satin alma tercihlerinin, ambalaj ren-
gine gore farklilasip farklilagsmadigini gérmek icin toplanan verilere
ki-kare analizi uygulanmustir.

Anket formunun ikinci boliimiinde, toplumsal cinsiyet kimligini ifa-
de etme araci olarak ambalaj rengine verilen 6nem diizeyinin fiyat karsi-
sindaki giicii aragtirilmaya ¢alisilmistir. Bu 6l¢timii gergeklestirmek igin
bir senaryo araciligtyla tigiincii kisi teknigi kullanilmis ve katilimcilara
iki soru yoneltilmistir:

* “Sampuan almak i¢in bir kozmetik marketine giden Mehmet kul-
land1g1 sampuanin birisi “pembe” digeri “siyah” olan iki versiyonu oldu-
gunu gormiistiir. Etiketleri dikkatle inceleyen Mehmet iki sampuanin da
gerek igerik gerekse mililitre olarak tipatip ayni oldugunu fark etmistir.
Aralarindaki tek fark “pembe” ambalajli olan sampuanin daha ucuz ol-
masidir. Sizce Mehmet “pembe” olan sampuani satin alir mi1?”

+ “Sampuan almak i¢in bir kozmetik marketine giden Pinar kullan-
dig1 sampuanin birisi “metalik gri” digeri “pembe” olan iki versiyonu ol-
dugunu gormiistiir. Etiketleri dikkatle inceleyen Pinar iki sampuanin da
gerek icerik gerekse mililitre olarak tipatip ayni oldugunu fark etmistir.
Aralarindaki tek fark “metalik gri” ambalajli olan sampuanin daha ucuz
olmasidir. Sizce Pinar “metalik gri” olan sampuani satin alir m1?”

Katilimeilarin katilim dereceleri ise “Kesinlikle Alir”, Alir”, “Ne
Alir Ne Almaz”, “Almaz”, “Kesinlikle Almaz” seklinde besli likert 6l-
cegiyle Ol¢iilmiistiir. Bu soru ile katilimcilarin iki secenekten (1- Amba-
laj renginin kendi cinsiyet kimligine uyumu; 2- Fiyat) birisine dncelik
tanimasi gerekse, hangisine oncelik taniyacagini ortaya koymak amac-
lanmistir. Boylece, toplumsal cinsiyet kimligini ifade etme araci olarak
ambalaj rengine verilen 6nem diizeyinin giicli arastirilmaya calisilmistir.

Bunun i¢in soru dogrudan dogruya katilimcinin kendine yoneltilme-
mis, senaryo teknigi kullanilarak katilimcilara ticiincii kisiler iizerinden
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sorulmustur. Bilindigi lizere, son yillarda toplumsal cinsiyet esitsizligine
iligkin farkindalik giderek artmakta ve bireyler medya ve sosyal medya
lizerinden gelen mesajlar ile toplumsal cinsiyet agisindan esitlik¢i dav-
ranmaya davet edilmektedir. Bu kosullar altinda bireyler kendi toplum-
sal cinsiyet kalip yargilariin farkinda olsalar dahi bunu ii¢lincii kisilere
beyan etmekten ¢ekinebilirler. Bu nedenle, kendilerine bu tiir konular-
daki tutumlar1 soruldugunda mevcut olandan ¢ok ideal olan1 isaretleme
egilimine girebilirler. Keza, toplumsal cinsiyet alaninda son yillarda ya-
pilan ¢aligmalar toplumsal cinsiyet kalip yargilarinin 6lglimlenmesinde
dogrudan 6l¢lim yonteminin sakincalarini vurgulamakta ve bu alandaki
Ol¢timlerde dolayli dl¢limiin daha saglikli sonuglar verecegini savun-
maktadirlar (White ve White, 2006; Willbourn ve Kee, 2010; Cartwright,
Dunne Hussey ve Roche, 2017; Sainz vd., 2017). Benzer sekilde gec-
misteki aragtirmalardan katilimcilarin fiyat konusundaki hassasiyetlerini
de gizleme yoluna gidebilecekleri bilinmektedir. Biitlin bu nedenlerle bu
soruda dolayl 6l¢iim yontemi tercih edilmistir.

Satin alma tercihinde, ambalaj rengine iliskin toplumsal cinsiyet
kalip yargilarinin fiyat karsisindaki 6nemi arastirilmis, ayrica bagimsiz
orneklem t testi araciligiyla cinsiyetler arasi karsilastirma da yapilmastir.

Anket formunun {cilincli boliimiinde ise, katilimcilarin ambalaj
renklerini kadins1 ya da erkeksi algilayip algilamadiklarii kendilerine
bu kez dogrudan dogruya sorulmustur. Burada 6l¢iilmek istenen; kati-
limecilarin iiriin ambalajinin rengine iliskin toplumsal cinsiyet kalip yar-
gilarinin olup olmadig ve var ise bu alginin ne yonde (kadinsi/erkeksi)
oldugudur. Bunun i¢in, ge¢mis literatiirden yola ¢ikilarak 11 farkli renk
secilmis ve katilimeilardan {iriin ambalaji1 rengi olarak bu renklerin her
birine yonelik toplumsal cinsiyet algilamalarini “1=Kesinlikle Kadins1”,
“Kadins1”, “Ne kadins1 ne erkeksi”, “Erkeksi”, “5=Kesinlikle Erkeksi”
segeneklerinden sadece birisi ile belirtmeleri istenmistir.

Elde edilen verilere tek 6rneklem t testi uygulanmis ve 11 amba-
laj renginin her birisi i¢in toplumsal cinsiyete dayali bir algilamanin var
olup olmadig1 ve var ise ne de yonde oldugu (kadinsi/erkeksi) incelen-
mistir. Ardindan, ambalaj renklerine iliskin toplumsal cinsiyet kalip yar-
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gilarinin kadin ve erkek katilimcilar arasinda farklilagip farklilasmadig:
yine bagimsiz 6rneklem t- testi araciligiyla ortaya koyulmustur. Dagili-
min normalligi ¢arpiklik ve basiklik katsayilari ile incelenmis olup, car-
piklik i¢in mutlak degerin ikinin, basiklik i¢in ise mutlak degerin yedinin
altinda olmas1 dagilimin normalligi i¢in 6l¢iit olarak (Blanca vd., 2013)
kabul edilmis ve verilerin bu sinirlar icinde oldugu goriilmiistiir.

Calismanin devaminda, arastirmanin bulgularina yer verilecek ve
ardindan elde edilen sonuglar, tiiketici davranislar1 agisindan toplumsal
cinsiyet ve 6z kimlik uyum kurami baglaminda tartigilacaktir.

Bulgular

Hazirlanan anket formunu 1000 kisi cevaplamistir. Katilimcilardan
elde edilen bulgular asagida sunulmustur. 1000 kisilik 6rneklemin %70,3
“i kadin, %29,7’si erkek katilimcilardan olusmaktadir.

Tablo 1: Demografik profil

Cinsiyet Frekans %  Yas Frekans %  Program Frekans %
arahigi

Kadin 703 70,3 18-20 394 39,4 Onlisans 28 2,8

Erkek 297 29,7 21-23 529 52,9 Lisans 951 95,1

Toplam 1000 100  24-26 35 3,5 Y. lisans 18 1,8
27ve 4 42 Doktora 3 0.3
tizeri

Toplam 1000 100  Toplam 1000 100

Tablodan da goriilebilecegi gibi katilimeilarin gogunlugunu (%52,9)
21-23 yaglar1 arasindaki 6grenciler ve (%39,4) 18-20 yaslar1 arasindaki
ogrenciler olusturmaktadir. Katilimcilarin %4,2’s1 (42) 27 yas ve iizerin-
de olup kalan %3,5’1 ise (35) 24-26 yaslar1 arasindadir. Katilimcilarin
egitim diizeylerine bakildiginda %95,1’inin (951) lisans, %2,8’inin (28)
on lisans, %1,8’inin (18) yiiksek lisans ve %0,3’{inlin (3) ise doktora
programinda oldugu anlasilmaktadir.
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Arastirmanin birinci hipotezi ile grencilerin ambalaj renklerini ka-
dins1 yahut erkeksi algilayip algilamadiklari test edilmistir. Bunun i¢in
11 ambalaj renginin her birisi i¢in H1 hipotezi ayr1 ayr test edilmis ve
katilimcilarin ambalaj rengine iliskin algilamalarinin cinsiyet ndtr nok-
tadan (3: Ne Erkeksi Ne Kadins1) anlamli diizeyde farklilasip farklilas-
madig1 test edilmistir.

H1: Ambalaj rengine iligkin algilama, cinsiyet notr (3) noktadan an-
laml1 diizeyde farklidir.

Tablo 2, aragtirmaya dahil edilen tiim renklerin, 6l¢egin orta nok-
tas1 olan Ui¢ degerinden (3: Ne Erkeksi Ne Kadinsi) (p<.01) istatistiksel
olarak anlamli seviyede farklilastigini gostermektedir. Dolayistyla H1
hipotezi 11 farkli rengin her birisi i¢in kabul edilmistir ve bu bulgu {ini-
versite dgrencilerinin ambalaj rengine yonelik toplumsal cinsiyet kalip
yargilarinin varligin1 gostermektedir.

Tablo 2: Ambalaj Rengine iliskin Cinsiyet Algilamalar

Test Degeri = 3

95% Farkin
RENKLER i Giiven Aralig1
Onem Ortalama
Ortalama t Sd. (2-tarafli) Fark Alt Ust
Beyaz 2,95 -6,231 983 ,000 -,055 -,07 -,04
Kirmizi 2,41 -26,590 987 ,000 -,586 -,63 -,54
Sari 2,83 -11,237 989 ,000 -175 -21 -, 14
Mor 2,26 -34,939 991 ,000 -,740 -,78 -,70
Mavi 3,42 21,529 985 1,000 -,418 ,38 ,46
Gri 3,30 15,925 983 ,000 ,305 27 ,34
Turuncu 2,71 -15,253 989 ,000 -,292 -,33 -,25
Lacivert 3,44 20,499 989 1,000 ,439 ,40 ,48
Pembe 1,85 -49,364 989 ,000 -1,154 -1,20  -1,11
Siyah 3,24 11,589 981 ,000 ,241 ,20 28
Yesil 2,94 -3,986 989 1,000 -,061 -,09 -,03
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Tablodan elde edilen sonuglardan da goriildiigii gibi, en kadinsi algi-
lanan ambalaj renkleri sirastyla pembe, mor, kirmizi, turuncu, sari, yesil
ve beyazdir. Burada beyaz rengin, notr noktadan istatistiksel olarak fark-
I1 ¢iksa da, nétr noktaya en yakin renk oldugunun altin1 ¢izmek gerekir.
En erkeksi algilanan renkler ise sirasiyla lacivert, mavi, gri ve siyahtir.
Cinsiyetsiz algilanan herhangi bir ambalaj rengi bulunmamaktadir.

Tablo 3: Kadin ve erkek katilmcilarin ambalaj rengine iliskin
cinsiyet algilamalari

Renkler Cinsiyet N Ortalama Onem
Kadin 689 (%70,2) 2,94

Beyaz Erkek 295(%29,5) 2,95 ,286
Toplam 984 (%100) 2,95
Kadin 692 (%69,3) 2,32

Kirmiz1 Erkek 296(%29,7) 2,65 ,000
Toplam 998(%100) 2,41
Kadin 694 (%70,1) 2,87

Sar1 Erkek 296(%29,9) 2,71 ,000
Toplam 990(%100) 2,83
Kadin 695(%70,1) 2,24

Mor Erkek 297(29.,9) 2,30 ,061
Toplam 992(%100) 2,26
Kadin 691(%70,1) 3,36

Mavi Erkek 295(%29,9) 3,55 ,000
Toplam 986(%100) 3,42
Kadin 691(%70,2) 3,25

Gri Erkek 293(%29,8) 3,43 ,000
Toplam 984(%100) 3,30
Kadin 696(%70,2) 2,70

Turuncu Erkek 294(%29,7) 2,72 516
Toplam 991(%100) 2,71
Kadin 695(%70,2) 3,40

Lacivert Erkek 295(%29,8) 3,53 ,000
Toplam 990 (%100) 3,44
Kadin 694(%70,1) 1,89

Pembe Erkek 296(%29,9) 1,75 ,005
Toplam 990 (%100) 1,85
Kadin 690(%70,3) 3,11

Siyah Erkek 292(%29,7) 3,54 ,000
Toplam 982(%100) 3,24
Kadin 696(%70,3) 2,94

Yesil Erkek 294(%29,7) 2,93 ,002
Toplam 990(%100) 2,94
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Uriin ambalaji rengine yonelik toplumsal cinsiyet algilamalarinin,
hem kadin hem de erkek katilimcilarca ortak bigimde paylasilip paylasil-
madigini gérebilmek amaciyla, eldeki verilere ayrica bagimsiz 6rneklem
t testi de yapilmuistir.

Tablodaki verilere, ortalama degerler iizerinden bakildiginda, ka-
din ve erkek katilimcilarin ambalaj renklerine iligkin toplumsal cinsiyet
kalip yargilarmin birbiri ile ortlistiigii goriilmektedir. Soyle ki, ambalaj
rengine iliskin toplumsal cinsiyet algilamalari, 11 rengin tamami i¢in her
iki cinsiyet tarafindan ortak bicimde paylasilmaktadir.

Bir bagka ifadeyle, kadin ve erkek katilimcilarin ambalaj renklerine
iligkin cinsiyet algilamalarinin yonii (kadinsi/erkeksi) 11 rengin tamami
icin aymidir. Cinsiyet algilamalarinin giicii agisindan bakildiginda ise,
kadin ve erkek katilimcilarin 3 rengi ayn1 seviyede kadinsi algiladigi, 8
renk icin ise toplumsal cinsiyet algilamalarinin giicii arasinda farklilikla-
rin oldugu goriilmektedir.

Buna gore kadin ve erkek katilimcilarin, ambalaj rengine iligkin top-
lumsal cinsiyet algilamalari {i¢ renk i¢in (Beyaz: p=,286; Mor: p=,061;
Turuncu: p=,516) istatistiksel agidan 6nemli diizeyde farklilagmamastir.
Hem kadin hem erkek katilimcilar beyaz, mor ve turuncu renklerini ben-
zer seviyede cinsiyetci algilamaktadirlar. Beyaz rengin cinsiyet notr nok-
taya en yakin renk oldugunu da burada vurgulamak gerekir.

Lacivert ambalajlar hem kadin hem erkek katilimcilarca ortak bigim-
de erkeksi algilanmaktadir. Ancak erkek katilimeilarin lacivert ambalaj
rengini erkeksi algilama diizeyi (X =3,53) kadin katilimeilarin erkeksi
algilama diizeyinden (X=3,40) anlaml seviyede yiiksektir (p=0,000).

Her iki cinsiyetten katilimci tarafindan da ortak bigimde erkeksi al-
gilanan ambalaj renklerinden birisi de mavidir. Ne var ki, erkek kati-
limcilarin mavi ambalaj rengini erkeksi algilama diizeyi (X=3,55) kadin
katilimcilarin erkeksi algilama diizeyinden (X=3,36) anlamli seviyede
yiiksektir (p=0,000).

Benzer sekilde, gri ambalajlar da kadin ve erkek katilimcilarca ortak
bi¢cimde erkeksi algilanmaktadir. Ancak erkek katilimcilarin gri ambalaj
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rengini erkeksi algilama diizeyi (X=3,43) kadin katilimcilarin erkeksi
algilama diizeyinden (X=3,25) anlaml seviyede yiiksektir (p=0,000).

Siyah ambalajlar her iki cinsiyetce de ortak bigimde erkeksi (X=3,24)
algilanmaktadir. Ancak erkeklerin siyah ambalaj1 erkeksi algilama dii-
zeyleri (X=3,54), kadinlarindakinden (X=3,11) daha giicliidiir (p=0,000).

Erkeksi olarak algilanan ambalaj renklerinin tamaminda, benzer bir
bulgu goze ¢arpmaktadir. SOyle ki, tim katilimcilarca erkeksi olarak al-
gilanan renkler, erkekler tarafindan daha gii¢lii bicimde erkeksi algilan-
maktadir. Burada, bir taraftarlik ruhu géze carpmakta ve erkekler, kendi-
lerine has algiladiklar1 renklere daha gii¢lii bicimde sahip ¢ikmaktadirlar.

Konuyu kadinsi algilanan renkler iizerinden de degerlendirmek ge-
rekir. Daha 6nce bahsedildigi iizere, 11 renk igerisinde en kadinsi olarak
algilanan ambalaj rengi pembe idi. Pembe ambalajlar, hem kadinlar hem
de erkeklerce kadmns1 (X=1,85) algilanmaktadir. Ancak bu algilamanin
giicii kadin katilimeilarda (X =1,89), erkeklerinkine oranla (X=1,75)
daha ytiiksek seviyededir (p=,005).

Benzer bir durum sar1 ambalajlar icin de gecerlidir. Katilimeilarin
geneli tarafindan kadins1 (X = 2,83) olarak algilanan bu rengi, kadin ka-
tilimeilarin kadms: algilama diizeyi (X =2,87), erkek katilimcilarinkine
gore (X=2,71) anlaml diizeyde daha yiiksektir (p=0,000<0,05).

Yesil ambalajlar da benzer sekilde her iki cins tarafindan kadinsi al-
gilanmakta (X=2,94), ancak kadmn katilimcilarm bu rengi kadimsi algi-
lama diizeyi (X=2,94) erkek katilimcilara kiyasla (X=2,93) daha giiclii
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (p=0,002).

Kirmizi ambalajlar icin ise durum biraz daha farklidir. Kadin ve er-
kek katilimcilarca ortak bigimde kadinsi algilanan bu rengi (X =2,41),
erkeklerin kadinsi algilama diizeyi (X =2,65), kadimlarmkine oranla
(X=2,32) anlaml1 seviyede yiiksek gdziikmektedir(p=0,000).

Kadinsi renkler iizerinden yapilan bir genel degerlendirmede; ka-
dins1 algilanan yedi rengin dordii i¢in (pembe, sar1 ve yesil) kadinlarin
algilamalar erkeklerinkine oranla daha giiglii, ti¢ii i¢in (mor, turuncu ve
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beyaz) kadinlar ve erkeklerin algilamalarinin giicliniin benzer seviyede,
birisi i¢in ise (kirmizi) erkeklerin algilamalarinin kadinlarinkine oranla
daha gii¢lii oldugu goriilmektedir. Bu bulgular sonu¢ kisminda ayrica
tartisilacaktir.

Arastirmanin ikinci hipotezinde erkek ve kadin katilimcilarin satin
alma tercihlerinin, ambalaj rengine gore farklilasip farklilasmadigi ti¢
farkli tirtin grubu i¢in ayr1 ayr test edilmistir.

H2. Kadin ve erkek katilimeilarin satin almak i¢in tercih edecekleri
ambalaj renkleri istatistiksel olarak birbirinden anlaml diizeyde farkli-
dir.

Elde edilen verilere ki-kare analizi uygulanmis olup, test sonuglari

Tablo 4’te sunulmustur.

Tablo 4: Erkek ve kadin katihmcilarin satin almayi tercih
ettikleri ambalaj renkleri

Satin alinan Cinsivet Tercih Edilen Renk Kikare  sd

lirtin Y Mor Sabun Gri Sabun Toplam P
E:gll?mcﬂar 517 (%78,2) 185 (%55,1) 702 (%70,4)

Sabun Erkek 57329 1,000
Kathmogar 144 (%218)  151(%449) 295 (%29.6)
Toplam 661 (%66,3) 336 (%33,7) 997 (%100)

S?;El alnan Cinsiyet z/iag;tYesll Pembe Yogurt Toplam Ki-kare sd p
Izzgfmcﬂar 254(%55,5)  448(%82,8)  702(%70.2)

Yogurt gﬂ‘mcﬂm 204(%44,5)  93(%17,2) 297(%29,7) 88815 1,000
Toplam 458(%45,8)  541(%54,1)  999(%100)

Satin alinan .. . . Kirmiz1 .

{iriin Cinsiyet Siyah Parfiim Parfiim Toplam Ki-kare sd p
E:ﬁ‘l?mcﬂar 314(%55.4)  388(%89,8)  702(%70,2)

Parfiim Egl::lll(mcﬂar 253(%44,6)  44(%10,2) 297(%29,7) 139173 1,000
Toplam 567(%56,7)  432(%43.2)  999(%100)
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Tablodan da goriilebilecegi gibi, ii¢ liriin grubunun tamami i¢in H2
hipotezi kabul edilmistir. Bir bagka ifadeyle, kadin ve erkek katilimcila-
rin Urlin ambalajlarina iliskin renk tercihleri birbirinden farklidir.

Sonuglara daha yakindan bakildiginda, mor ambalajli sabunun daha
¢ok kadin katilimcilarca (%78,2), gri ambalajli sabunun ise daha ¢ok er-
kek katilimcilarca (%44,9) tercih edildigi goriilmektedir. Katilimcilarin
sabunun ambalaj rengine yonelik satin alma tercihleri, cinsiyete gore is-
tatistiksel olarak anlamli bir fark icermektedir (x2= 57,329 p=0,000). Bu
bulgu, katilimcilarin mor rengi kadinsi, gri rengi ise erkeksi bulduklarini
ortaya koyan H1 hipotezinin bulgusu ile de ortiismektedir.

Yogurt ambalajindaki renk tercihlerine bakildiginda, kadinlarin
daha ¢ok pembe renkli ambalaji (%82,8), erkek katilimecilarin ise daha
cok mavi-yesil renkli ambalaji (%44,5) tercih ettikleri anlagilmaktadir.
Dolayisiyla, kadinlarin ve erkeklerin ambalaj rengi tercihleri birbirin-
den anlamli diizeyde farklidir (x2=88,815 p=0,000). Bu bulgu, birinci
hipotezdeki bulgular ile karsilastirildiginda goriilmektedir ki hem pembe
hem de yesil ambalajlar kadins1 olarak algilansa da iki renk arasinda
bir se¢cim yapmak gerektiginde erkekler, daha az kadinsi bulunan rengi
(yesili (mavi ile birlikte), daha kadins1 bulunan renge (pembe) tercih et-
mektedirler.

“Igerigi ve kokusu birebir ayni1 olan parfiimlerden birisini satin al-
mak isteseniz hangisini tercih edersiniz?” sorusuna verilen yanitlar de-
gerlendirildiginde kadin katilimcilarla erkek katilimcilarin parfiim amba-
lajina iligkin renk tercihlerinin de birbirinden istatistiksel olarak anlamli
diizeyde farklilagtigi goriilmektedir. Buna gore kadin katilimcilar daha
¢ok kirmizi ambalajli parfiimii tercih ederken (%89,8), erkek katilim-
cilar siyah ambalajli parfiimii (%44,6) tercih etmislerdir (x2=139,173
p=0,000<0,005). Tahmin edilebilecegi gibi, bu bulgu da H1 hipotezinden
elde edilen bulgular1 destekler niteliktedir. Keza, katilimcilar kirmizi am-
balajlar1 kadinsi, siyah ambalajlari ise erkeksi olarak algilamaktadirlar.

H2 hipotezinin bulgulari, katilimcilarin ambalaj renklerine iligkin
toplumsal cinsiyet kalip yargilarinin satin alma tercihlerinde de etkili ol-
dugunu gostermektedir.
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Calismanin devaminda toplumsal cinsiyet kimligini ifade etme aract
olarak ambalaj rengine verilen 6nem diizeyinin giicii arastirilmistir. Bu-
nun i¢in, katilimcilarin {irtin satin alirken ambalaj rengi ile fiyat arasinda
bir se¢cim yapmast gerekse, hangisine oncelik taniyacaklar1 incelenmis-
tir. Boylece, iiriin satin alma tercihlerinde cinsiyet kimligini ifade araci
olarak ambalaj rengine verilen 6nem diizeyini anlamak hedeflenmistir.
Bunun i¢in ambalaj rengine verilen 6nem diizeyinin fiyat karsisindaki
giicli arastirilmis ve katilimcilarin iki segenekten (1- Ambalaj renginin
cinsiyet kimligine uyumu; 2- Fiyat) birisine Oncelik tanimas1 gerekse,
hangisine dncelik tantyacagi incelenmistir. Katilimcilarin goriislerini or-
taya koyan veriler asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 5: Uriin tercihlerinde ambalaj rengi- cinsiyet kimligi uyumu

Uriin ve Renk  Cinsiyet Ortalama t Sd  Onem Ort. | Bag. Omn. t
Fark | Testi
Kadin 3,26
Pembe-Siyah %=3.38
Sampuan Erkek 3,67 -5,169 996 ,000 -411 |, "~
Sd=1,3
(Mehmet)
Toplam 3,38
Kadin 4,08 %=3.99
Pembe- S d:(’) 96
Metalik Gri ~ Erkek 3,79 4396 997 000 290 |7 0l
Sampuan(P1nar) Toplam  3.99 p=.000

Bu tablodan da anlasilabilecegi gibi katilimcilar hem Piar (X=3,99)
hem de Mehmet i¢in (X=3,38) fiyata duyarl bir gériis sergilemisler ve
fiyatin ambalaj renginden daha 6nemli oldugunu ifade eden bir goriis
bildirmislerdir.

Ayni sorunun Pinar ve Mehmet bi¢imindeki iki farkli versiyonuna
verilen cevaplarin ortalamalar1 bagimsiz 6rneklem t testi ile incelenmis,
bdylece {irlin tercihlerinde ambalaj rengi- cinsiyet kimligi uyumunun
farkli cinsiyetler icin esit derecede onemli olup olmadigi anlasilmaya
calisilmistir. Bagimsiz 6rneklem t testi sonuglar1 géstermektedir ki, P1-
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nar’in daha ucuz olmasi durumunda metalik gri sampuani pembe sampu-
ana tercih edecegine iliskin goriis (X=3,99; SD=0,96) Mehmet’in daha
ucuz olmasi durumunda pembe sampuani siyah sampuana tercih edecegi
yoniindeki goriisten (X=3,38; SD=1,3) istatistiksel olarak anlamli dii-
zeyde daha giicliidiir (= 12.8607, p <.001). Bu sonug, aslinda erkeklerin
tirtin tercihlerinde ambalaj rengi- cinsiyet kimligi uyumuna kadinlarinki-
ne kiyasla daha fazla 6nem verdiginin isaretidir.

Konuya daha yakindan bakmak i¢in her iki soruya verilen cevapla-
rin katilimcilarin cinsiyetine gore farklilasip farklilasmadigi da yine ba-
gimsiz orneklem t testi araciligiyla incelenmistir. Test sonuglarindan go-
rilmektedir ki (Tablo 5), erkek katilimeilarin “Pembe” sampuanin daha
ucuz olmasi durumunda Mehmet’in pembe sampuani alacagina iliskin
goriisleri (X=3,67), kadin katilimcilarmn Mehmet’in pembe sampuani
alacagna iliskin goriislerinden (X=3,26) daha yiiksektir (p=0,000). Ben-
zer sekilde kadin katilimcilarin “Metalik gri” sampuanin daha ucuz ol-
mas1 durumunda Pinar’in metalik gri sampuani alacagina iligkin goriis-
leri (X =4,08), erkek katilimcilarin aym yondeki goriisiinden (X=3,79)
anlamli diizeyde daha yiiksektir (p=0,000).

Sonug olarak erkek katilimcilar Mehmet’in fiyati diisiik olmasi du-
rumunda pembe ambalajli sampuani satin alacagina kadin katilimcilara
gore daha gii¢lii bir goriis bildirirken, kadin katilimcilar da Piar’in fiyati
diisiik olmas1 durumunda metalik gri sampuani satin alacagina erkek ka-
tilimcilara oranla daha giiclii bir goriis bildirmislerdir. Bu konu, sonuglar
kisminda metodolojik bir bakis agisiyla tekrar ele alinacaktir.

Calismanin devaminda, bu ¢calismanin bulgulart mevcut kuramlar ve
gecmis bulgular kapsaminda tartisilmis, arastirmanin kisitlar1 sunulmus
ve gelecek ¢aligmalar icin Onerilerde bulunulmustur.

Sonug¢

Bu calismada, ambalaj renkleri “toplumsal cinsiyet algisi” ve “tii-
ketici davraniglar1” baglaminda incelenmistir. Arastirmanin bulgulari,
katilimcilarin basitce iirliniin ambalaj rengine bakarak toplumsal cinsi-
yete iliskin kalip yargilara bagvurduklarini ve kendi cinsiyet kimliklerine
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uygun olarak tasarlanmis olan ambalaj rengini kolaylikla idrak ettikleri-
ni gostermektedir. Dahasi satin alma davranisi sergilerken de bu uyuma
dikkat etmektedirler.

Arastirmanin bulgulari toplumsal cinsiyet kuraminin tiiketici davra-
niglarina yansimasinin bir kanit1 niteligindedir. Renklere kadins1 ya da
erkeksi anlamlar yiiklenmesi sadece 20. Yiizyildan bu yana mevcut olan
bir uygulamadir. Ancak bu anlamlar kisa bir zaman diliminde toplum
nezdinde genis bir kabul gérmiis ve renkler cinsiyetlendirilmistir. Bu
cinsiyetlendirme tiiketim nesnelerinde de kendini gostermis ve siit, el
kremi, cikolata yahut kraker gibi her iki cinsin ortak bi¢imde tiikettigi
en siradan iriinler icin dahi ambalajlara kadinsi/erkeksi anlamlar yiik-
lenmis, iirlinlerin ambalaj tasariminda renklere iligkin toplumsal cinsi-
yet kalip yargilarindan yaygin bigimde faydalanilmaya baslanmigtir. Elif
Safak’in “Agk™ adli romaninin kapak renginin ilk olarak pembe renkte
iiretilmesi ve erkeklerin kitabin kapak rengi pembe diye satin almamasi
ve bunun sonucunda kitabin kadin okurlar i¢in pembe erkek okurlar i¢in
ise gri kapakla iiretilmesi bu durumun en agik 6rneklerinden biridir.

Bu caligmadan elde edilen bulgular, ambalaj rengine yonelik toplum-
sal cinsiyet kalip yargilarinin varligini ortaya koymakta ve ge¢misteki
caligmalarin iirlin ve iirlin tasarimlarindaki renklerde toplumsal cinsiyet
algisinin var oldugu (Akcay ve Sun, 2012; Ritnamkam ve Sahachaisae-
ree 2012; Bardakei vd., 2015; Adigiizel vd., 2017) yoniindeki bulgularin
desteklemektedir.

Buna gore, katilimecilarin en kadinsi algiladiklari ambalaj renkleri
strastyla pembe, mor, kirmizi, turuncu, sari, yesil ve beyazdir. En erkeksi
algilanan renkler ise sirastyla lacivert, mavi, gri ve siyahtir. Ustelik erkek
ve kadin katilimcilar bu algilamalari ortak bicimde paylasmaktadirlar.

Kadin katilimcilar ile erkek katilimcilarin birbirinden farklilastig
tek alan, renklere iligkin toplumsal cinsiyet algilamalarin giictidiir. Bu
bulgu, 6z kimlik uyum kurami baglaminda bir nevi taraftarlik duygusu
biciminde yorumlanabilir. Soyle ki, genel manada zaten erkeksi olarak
algilanan renkleri erkek katilimcilarin erkeksi algilama seviyesi, kadin
katilimcilara gore anlamli diizeyde yiiksek ¢ikmistir. Ayn1 durum biiytik
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Olciide kadinsi algilanan renkler i¢in de gegerlidir. Bir renk kadinsi al-
gilaniyorsa, kadinlarin o renge iliskin toplumsal cinsiyet kalip yargilari,
erkek katilimcilarinkinden daha yiiksek bi¢imde karsimiza ¢ikmaktadir.

Arastirmanin bulgulari, ambalaj rengine yonelik toplumsal cinsiyet
kalip yargilar ile satin alma tercihleri arasindaki beklenen iliskiyi de
dogrulamistir. Buna gore, erkek katilimcilar erkeksi algiladiklar1 amba-
laj rengine sahip triinleri tercih etme egilimi gdsterirken, kadin katilim-
cilar kadins1 oldugunu diisiindiikleri ambalaj rengindeki {iriinleri tercih
etme egilimi gostermektedirler. Bu bulgu, yine gecmisteki bulgular1 dog-
rulamakta (Torres vd., 2001; Ozdemir ve Tokol, 2008; Ozdemir, 2009;
Bardake1 vd., 2015; Funk ve Nbudisi, 2016; Huang ve Lu, 2016; Arabi,
2018) ve ambalajlarda kullanilan renklerin tiiketicilerin satin alma dav-
ranigi lizerinde etkili oldugunu gostermektedir.

Diger yandan, yine arastirmanin bulgulari, iiniversite 6grencilerinin
satin alma siireclerinde ambalaj renginden 6te baska faktorleri de dikkate
aldigina ve fiyat gibi bagka degiskenler karsisinda ambalaj renginin one-
mini yitirebilecegini ortaya koymaktadir. Bu da aslinda {iriin tasariminda
toplumsal cinsiyet kalip yargilarina bagvurmanin her zaman tek basina
yeterli olmayabilecegine isaret etmektedir. Bunun i¢in alanda mutlak su-
rette yeni ¢alismalara ihtiya¢ vardir. Farkli fiyat seviyelerinde, ambalaj
renklerinin tercih edilebilirlik diizeyi arastirilmali ve iirin ambalajlarina
atfedilen kadinsi/erkeksi anlamlarin hangi durumda daha etkin bi¢imde
islerlik kazanabilecegi arastirilmalidir. Bu anlamda ele alinmasi gereken
faktorlerden birisi de tirlinlerin sosyal goriiniirligiidiir. Bilindigi gibi bu
calismada, katilimcilara sampuanin ambalaj rengine iliskin goriis sorul-
mustur. Sampuan sosyal goriintirliigii diigiik bir lirtindiir. Evin banyosun-
da duran ve kullanict disinda ¢ok az kisinin gorebilecegi bir iiriin olan
sampuan i¢in ambalaj renginin fiyat karsisinda dnemini goreceli olarak
kaybetmesi, tiikketici davraniglar1 agisindan beklenen bir durumdur. Keza
hem iilkemizde hem diinyada iiniversite 6grencileri gelir diizeyi diigiik
bir tiiketici grubunu temsil ederler. Diisiik gelir grubundaki tiiketicilerin
sosyal goriintirliigii diisiik bir iirlin olarak sampuanin fiyatini, ambalaj
renginden ve bu rengin i¢erdigi cinsiyet kalip yargilarindan 6nde tutma-
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st tiikketici davraniglart agisindan beklenebilen bir durumdur. Fakat ben-
zer bir tercihin sosyal gorliniirligl yiiksek olan (mesela cep telefonu)
bir iirlinlin tasariminda yapilip yapilmayacagini da incelemek gerekir.
Daha 6nce de bahsedilmis oldugu gibi, pazarlamacilar iirlin tasariminda
toplumsal cinsiyet kalip yargilarindan yaygin bi¢cimde faydalanmakta-
dirlar. Ancak tiiketici arastirmalarinda bu konunun goreceli olarak daha
az incelendigi goriilmektedir. Bu nedenle, gelecek aragtirmalarda, benzer
caligmalarin farkli gelir grubundaki tiiketicilerde ve farkli sosyal gorii-
niirliik seviyesindeki iiriinlerde yiiriitiilmesi gerekir.

Bu c¢aligmanin kisitlarindan birisi de sudur ki, bu bulgular kullanilan
orneklem yontemi nedeniyle tiim tiniversite 6grencilerine genellenemez
niteliktedir. Bu nedenle benzer caligmalarin tesadiifi 6rneklem yonte-
miyle yinelenmesi ve iilkenin farkli yerlerinde demografik olarak farkl
orneklem gruplar1 (6rnegin geng ve yash tiiketiciler) i¢in de benzer kar-
silasgtirmalara gitmek, konuya yonelik anlayisimizi gelistirecektir.

Calisgmanin baska bir kisit1 da ¢aligmadaki 6rneklem dagiliminda
kadinlarin erkeklerden daha fazla ¢ikmasidir. Bu durum muhtemeldir ki
sonuclarin daha farkli ¢gikmasina etki etmistir. Bu nedenle gelecekteki
calismalarda bu hususa dikkat edilmesi faydali olacaktir.

Bu ¢alismanin bulgulari, tersten bir okuma ile farkli pazarlama stra-
tejilerine de ilham olabilir. Bilindigi {izere, toplumsal cinsiyet esitligi
kavramui, dijital iletisimin yayginlagmasiyla ivme kazanmis, basta Birles-
mis Milletler olmak iizere bir¢ok uluslararasi otoriteler, devlet yonetim-
leri ve farkli tiiketici akimlarinin etkisiyle popiilerlesmeye baslamistir.
Bu arastirmanin sonuglari, ambalaj renginin belli durumlarda fiyat kar-
sisinda onemini goreceli olarak kaybettigini gostermektedir. Bu agidan
bakildiginda, cinsiyet esitligini 6ne ¢ikaran bir akimin, markalara hedef-
lerine ulasabilecek iletisim stratejileri yaratmak i¢in ilham kaynagi ola-
bilecegi de ongoriilebilir (Genel, 2022). Cinsiyet esitligine 6nem veren
tilkketici gruplart dikkate alindiginda, birgok {iriin grubunda renkler {ize-
rinden cinsiyetsiz ambalajlar ile pazarda farkindalik yaratmak miimkiin
olabilir. Bir bagka ifadeyle, gerekli pazar arastirmasi yapildiktan ve ye-
terli biiyiikliikte bir pazarin varligina emin olunduktan sonra, pazarlama
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iletisimcileri cinsiyet esitligine dnem veren tiiketici egilimlerinden ilham
alarak 0zgiin bir konumlandirma stratejisini secebilir ve uygun iletisim
kampanyalari ile hedef kitlelerinde hem cinsiyet esitlik¢i bir farkindalik,
hem de harekete gecirici bir etki yaratmay1 basarabilirler. Keza Besirli ve
Boz (2022), tiiketim iirlinlerinde cinsiyete gore fiyat farklilagtirmasini 21
kategori lizerinden inceledikleri ¢aligmalarinda Tiirkiye’de pembe vergi
egilimini arastirmis ve belirlenen 21 kategorinin 17’°sinde kadin tirtinleri-
nin erkek tiriinlerine gore ortalama %7,4 daha yliksek fiyatlarla piyasaya
stirtildiigii tespit etmislerdir. Dolayisiyla, cinsiyet esitligini savunan fi-
yata duyarl: tiiketici gruplari i¢in, ambalajlarin cinsiyetsizlestirilmesi de
bir secenek olabilir. Takk Tiirkiye, bu alandaki mevcut drneklerden bir
tanesidir. Kadin bir girisimci olan Piar Ahiskalioglu tarafindan gelisti-
rilen bu marka, bir yandan dogal igeriklerle siirdiiriilebilir tiiketim fikrine
destek verirken diger yandan tiiketicileri toplumsal cinsiyete dayali iiriin
simiflandirmalarindan ve bu siniflandirmalarin dogurdugu adaletsiz fiyat
ve vergi politikalarindan korumaya calisan bir yaklasim benimsemistir.
Uygun sartlar altinda, benzer yaklasimlar farkli {iriin kategorilerine de
basariyla uygulanabilir.

Bu arastirmadan elde edilen sonuclar1 yontembilimsel bir bakis ag1-
styla da degerlendirmek gerekir. Keza tiiketici arastirmalarinda hassas
konulara iligskin veri toplanirken son derece dikkatli davranmak gerekir.
Clinkii tiiketici hassasiyetinin yiiksek oldugu konularda elde edilen veri-
lerin gecerliligi, kullanilan veri toplama yontemine son derece duyarli-
dir (Basfirinci, 2020:127). Ozellikle toplumsal cinsiyet konusu, bireysel
farkindaligin giderek arttig1 bir konudur. Dolayisiyla toplumsal cinsiyet
esitligine inanmasa bile katilimcilar kendilerini esitlik¢i bir beyanat ver-
mek baskisi altinda hissedebilirler (Basfirinci vd., 2019). Bu arastirma-
nin Ol¢glim sonuglarindan dolaylt olarak bu durum anlasilabilmektedir.
Soyle ki, kadin katilimcilarin kadin tiiketiciye (Pinar) yonelik goriisle-
rinin, erkek tiiketiciye yonelik goriislerinden daha giiclii ¢ikmasi, erkek
katilimcilarin ise erkek tiiketiciye (Mehmet) yonelik goriislerinin kadin
tilkketiciye yonelik goriislerinden daha giiclii ¢ikmasi, aslinda tciincii
kisi tekniginin dogrudan Ol¢lime hizmet ettiginin de bir gdstergesidir.
Katilimcilar kendi cinsiyetlerinden bireylerle ilgili tahmin yiiriitiirken
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daha kesin ifadelere basvurmakta, karsi cinsle ilgili goriis bildirirken
ise 0lgegin orta noktalarina yakinlagsmaktadirlar. Bu bilgi, dolayli 6l¢tim
yonteminin gecerli sonuglar iirettigine yonelik bir isaret olabilir. Dolayli
olciim, fiyat, gelir, din, egilim, siyasi tercihler, toplumsal cinsiyet kalip
yargilari igeren satin alma davranisi gibi konularda dogrudan dlgiimden
daha giivenilir ve daha gecerli veri liretebilir. Bu nedenle, tiiketici davra-
nislarini toplumsal cinsiyet baglaminda ele alacak gelecek ¢alismalarda
dolayli 6l¢iim tekniginin kullanilmasi dnerilmektedir.

Arastirma ve Yayin Etigi Beyani

Bu aragtirma, bilimsel aragtirma ve yayin etigi kurallarina uygun
gergeklestirilmistir.

Yazarlarin Makaleye Katki Oranlar
Iki yazar da esit katki saglamustir.

Destek Beyani

Bu arastirma Trabzon Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisii,
Halkla Iliskiler ve Reklamcilik Ana Bilim Dali’nda 2021 yilinda yazil-
mis olan “Uriin ambalajindaki renklerin toplumsal cinsiyetci bir bakis
acisiyla incelenmesi ve satin alma tercihlerine yonelik etkisi” baslikli
yiiksek lisans tezinden tiretilmistir.

Cikar Beyani

Bu arastirma herhangi ¢ikar ¢catismasina konu degildir.
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Extended Summary

Does Package Color Have a Gender? A Study in the
Context of Consumer Preferences and Gender

The present study examines the gender based color stereotypes to deter-
mine if package colors are perceived as feminine or masculine by Trabzon
University students, whether buying preferences differ significantly between
genders based on the packaging color and, whether buying preferences differ
significantly between genders based on the packaging color, and whether the
packaging color still maintains its importance when the price of the product is
concerned.

Quantitative method was used in this study. Due to technical and financial
constraints, the population of the research was limited to the students in Trab-
zon and actively studying at Trabzon University, and the convenience sampling
method was used. A survey instrument involving both direct and indirect (third
person technique) measurement was designed to address the study objectives.
First, a pilot study was conducted with 20 students studying at Trabzon Uni-
versity. It was tested whether the questions were understood correctly or not.
The questionnaire form was updated with the data obtained from this study.
Data were obtained from 1000 respondents by convenience sampling at Trab-
zon University between 25.02-03.03 in 2020.

At the first hypothesis, of the research it was tested whether the students
perceived package colors as feminine or masculine. For this purpose, 11 differ-
ent colors were selected based on the previous literature and the H1 hypothesis
was tested separately for each of the 11 packaging colors. Participants’ gender
perceptions for each of package colors were measured with a 5-point scale
ranged from S5=definitely feminine, 3=gender neutral (neither masculine nor
feminine), and 1=definitely masculine. The t-test was applied to the obtained
data in order to examine whether there is a gender based color stereotypes for
each of the 11 package colors and if there is, what direction (feminine/mas-
culine) it is. Then, through the t-test whether gender based color stereotypes
regarding package colors differed between male and female participants was
tested. The test results show that all the colors included in the study differ sta-
tistically significantly from the three value (3: Neither Masculine nor Feminine)
(p<.01), which is the midpoint of the scale. Therefore, the H1 hypothesis was
accepted for each of the 11 different colors, and this finding indicates the ex-
istence of gender based color stereotypes towards the package of university
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students. Accordingly, the most feminine perceived packaging colors are pink,
purple, red, orange, yellow, green and white, respectively. The most masculine
perceived colors are navy blue, blue, gray and black, respectively. There is no
packaging color that is perceived as gender neutral.

When the perceptions of male and female participants are compared, it is
seen that gender based package color stereotypes of male and female partici-
pants overlap with each other. That is, gender perceptions regarding package
color are shared by both genders for all 11 colors.

In the second hypothesis of the study, the relationship between gen-
der-based stereotypes and consumption preferences was examined. For this
purpose, it was tested whether the purchasing preferences of male and female
participants differed according to the packaging color. For this, three different
product categories available in the market (soap, yoghurt and perfume) were
selected and the 2nd hypothesis was tested separately for each. For this rea-
son, two different packaging colors, one designed to be feminine and the other
masculine, were presented for each of the three different products (soap, yo-
ghurt, perfume) available in the market, and the participants were asked which
packaging color they would prefer to buy. Based on gender and self-congruity
theories, it is aimed to reveal whether the participants prefer to buy the packag-
ing color they see as appropriate for their gender. Chi-square analysis was ap-
plied to the obtained data and H2 hypothesis was accepted for all three product
groups. A closer look at the results shows that purple packaged soap is preferred
more by female participants (78.2%), while gray packaged soap is preferred
more by male participants (44.9%). (x2= 57,329 p=0.000). This finding is also
consistent with the finding of the H1 hypothesis, which reveals that the partic-
ipants found purple to be feminine and gray to be masculine. Considering the
color preferences in the yoghurt packages, it is understood that women prefer
the pink packages (82.8%) and the male participants mostly prefer the blue-
green packages (44.5%). Therefore, the packaging color preferences of wom-
en and men are significantly different from each other for yoghurt category
(x2=88,815 p=0.000) as parallel with the findings of H1 again. Finally, when
the answers given to the question (“If you want to buy one of the perfumes
that have exactly the same content and smell, which one would you prefer?”’)
are evaluated, it is seen that the color preferences of the female participants
and the male participants differ from each other at a statistically significant
level. Accordingly, while female participants mostly preferred red packaged
perfume (89.8%), male participants preferred black packaged perfume (44.6%)
(x2=139,173 p=0.000<0.005). As might be expected, this finding also supports
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the findings obtained from the H1 hypothesis. Likewise, participants perceive
red packaging as feminine and black packaging as masculine.

In addition, if the participants had to choose between the packaging col-
or and the price when purchasing a product, which one they would prioritize
was examined in this research. Thus, it is aimed to understand the level of
importance given to packaging color as a means of expressing gender identity
in product purchasing preferences. However, due to lack of research on this
subject, this question was not formulated as a hypothesis and was studied in
research question form to improve our understanding of the subject.

In the measurement, the third person technique was used through a scenar-
io and two questions were asked to the participants:

* “Mehmet went to a cosmetic chain store to buy shampoo and saw that
there were two versions of the shampoo he used, one with a “pink” package
and the other with a “black” package. Examining the labels carefully, Mehmet
noticed that both shampoos were exactly the same, both in terms of ingredients
and milliliters. The only difference is that the shampoo in the “pink” packaged
one is cheaper. Do you think Mehmet would buy the “pink packaged” sham-
poo?”

* “Pinar, who went to a cosmetic store to buy shampoo, saw that there
were two versions of the shampoo she used, one of which was “metallic gray”
package and the other was “pink” package. Examining the labels carefully,
Pinar noticed that both shampoos were exactly the same in terms of ingredi-
ents and milliliters. The only difference is that the shampoo in the “metallic
gray” packaged one is cheaper. Do you think Pinar will buy the “metallic gray”
shampoo?”’

Participants’ opinions were collected with a 5 point likert scale (he/she
would definitely not buy-he/she would definitely buy). As might be expected,
here it was aimed to reveal which option the participants would prioritize if
they had to prioritize one of the two options (1- Package color matching their
gender identity; 2- Price). Thus, the power of the importance given to package
color as a means of expressing gendered identity was tried to be investigated.

Results showed that participants showed a price sensitive view for both
Pinar(She) (X=3.99) and Mehmet(He) (X=3.38) and expressed an opinion stat-
ing that the price is more important than the package color. The averages of
the answers given to two different versions of the same question, namely Pinar
and Mehmet, were analyzed with the independent sample t-test, thus it was
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tried to understand whether the package color-gender identity match in product
preferences was equally important for different genders. Independent sample
t-test results show that the opinion that Pinar(she) would prefer metallic gray
shampoo to pink shampoo if it was cheaper (X=3.99; SD=0.96) is statistically
significantly stronger than the opinion that Mehmet would prefer pink shampoo
to black shampoo if it was cheaper (X=3.38; SD=1.3) (t= 12.8607, p < .001).
This result indicates that importance of package color-gender identity match in
their product preferences of men are stronger when compared to women.

In order to take a closer look at the subject, whether the answers given to
both questions differed according to the gender of the participants was also
examined by means of the independent sample t-test. It can be seen from the
test results that the male participants’ opinions that Mehmet would buy the pink
packaged shampoo if the “pink” packaged shampoo was cheaper (X=3.67),
compared to the female participants’ opinions that Mehmet would buy the pink
packaged shampoo (X=3.26) is higher (p=0.000). Similarly, female partici-
pants’ opinions (X =4.08) that Pinar would buy metallic gray packaged sham-
poo if the “metallic gray” packaged shampoo were cheaper (X =4.08) were
significantly higher than the male participants’ opinion (X=3.79) (p). =0.000).
As a result, while the male participants expressed a stronger opinion than the
female participants that Mehmet would buy the pink packaged shampoo if the
price was low, the female participants expressed a stronger opinion than the
male participants that Pinar would buy the metallic gray packaged shampoo if
the price was low.

Findings of this study indicates that some package colors were perceived
as masculine and others as feminine, revealing that gender-based package color
stereotypes exist among Trabzon University students. Accordingly, pink, pur-
ple, red, orange, yellow, green and white are respectively the most feminine
perceived package colors while navy blue, blue, gray and black are respectively
the most masculine perceived package colors. Moreover, male and female par-
ticipants share these gender-based package color stereotypes in common. The
findings of this research support the findings of previous studies that there is
a gender based color stereotypes in products and product designs (Akcay and
Sun, 2012; Ritnamkam and Sahachaisaeree 2012; Bardakgei et al., 2015; Adigii-
zel et al., 2017).

The results also confirmed the expected relationship between gender-based
package color stereotypes and consumption preferences of the stereotyped
packages. Accordingly, male participants tend to prefer package color that they
perceive as masculine, while female participants tend to prefer package col-

Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalar Dergisi / Journal of Consumer and Consumption Research



Cigdem BASFIRINCI | Gamze GUNAY 379

or that they perceive as feminine. This finding confirms the previous findings
(Torres et al., 2001; Ozdemir and Tokol, 2008; Ozdemir, 2009; Bardakg1 et al.,
2015; Funk and Nbudisi, 2016; Huang and Lu, 2016; Arabi, 2018) highlights
the importance of gender based stereotypes on consumer behavior.

On the other hand, the findings of the study reveal that university students
consider other factors besides the packaging color in their purchasing processes
and that the packaging color may lose its importance in the face of other vari-
ables such as price. This indicates that applying gender stereotypes in product
design may not always be sufficient on its own. For this, there is an absolute
need for new studies in the field. The preference level of packaging colors at
different price levels should be investigated and it should be investigated in
which case the feminine/masculine meanings attributed to product packaging
can become more effective. In this sense, one of the factors to be considered is
the social visibility of the products.

One of the limitations of this study is that these findings cannot be general-
ized to all university students due to the sampling method used. For this reason,
repeating similar studies with the random sampling method and making similar
comparisons for demographically different sample groups (for example, young
and old consumers) in different parts of the country will improve our under-
standing of the subject.

Finally, the findings of the study show that the opinions of the female par-
ticipants towards the female consumer (Pinar) are stronger than their views
towards the male consumer. On the other hand, male participants’ views on the
male consumer (Mehmet) are stronger than their views on the female consumer.
From a methodological point of view, this finding is also an indication that the
third-person technique serves valid and reliable measurement. Participants use
more precise expressions when making predictions about individuals of their
own gender, and they get closer to the midpoints of the scale when expressing
opinions about the opposite sex. This information may be an indication that the
indirect measurement method produces valid results. Indirect measurement can
produce more reliable and more valid data than direct measurement on issues
such as price, income, religion, disposition, political preferences, and purchas-
ing behavior involving gender stereotypes. For this reason, it is recommended
to use the indirect measurement technique in future studies that will deal with
consumer behavior in the context of gender.
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