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ARASTIRMA MAKALESI / RESEARCH ARTICLE

TUTUN VE TUTUN URUNLERININ TUKETIMINI AZALTMAYA YONELIK
RENKLERIN KULLANIMINA iLISKIN BIR ARASTIRMA*

A RESEARCH ON THE EFFECT OF THE USE OF COLOURS AS A PREVENTIVE
ELEMENT OF TOBACCO AND TOBACCO PRODUCTS CONSUMPTION

Dog. Dr. Tolga TORUN?
oz

Tiitiin ve tiitin mamullerine yonelik ilgi giin gectikge 6zellikle de gelismis tlilkelerde artmaktadir. Bu artig saglik
kuruluglar1 tarafindan kaygiyla izlenilmekte ve ilgili resmi makamlarca tiitiin ve tiitiin mamullerinin tiikketimini
azaltacak onlemler alinmasi hususunda adimlar atilmaktadir. Bu adimlardan bir tanesi Tiirkiye’de uygulamaya
baglanilacak olan sigara paketlerinin renklerinin tek tiplestirilmesidir. Ancak sigara paketlerinde renklerle yapilan
bu tiikketim {izerindeki uygulamanin etkisinin ne olacagi 6zellikle renklerin tiiketiciler tarafindan algilanisi ile
yakindan ilgilidir. Daha 6nce pazarlama literatiirii icerisinde tiiketim ile ilgili yapilan arastirmalarda renklerin
engelleyici unsurunun yaninda tetikleyici unsurunun da bulundugu bilinmektedir. Bu amagla tiitiin ve tiitiin
mamulii kullanan tiiketiciler a¢isindan renklerin ne ifade ettigi ve sigaraya yonelik bakis acilari tesadiifi olmayan
orneklem yontemlerinden birisi olan yargisal 6rneklem ile belirlenen 6rnekleme anket yapilmasi planlanmistir. Bu
dogrultuda Silayoi ve Speece'in (2004) paket ve dizaynin satin alma iizerinde etkisinin Olgiilebilmesi i¢in
olusturulan 6lgegi tiitiin ve tiitin mamulleri olarak uyarlanmis ve drnekleme uygulanmistir. Calismadan elde edilen
sonuglar SPSS yardimiyla analiz edilerek kaydedilmistir. Elde edilen sonuglara bakildiginda sigara tiiketiminde
paket dizayninda yer alan renklerin bir tetikleyici unsur oldugu ortaya koyulmustur.
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ABSTRACT

The use of tobacco and tobacco products is growing day by day, especially in developed countries. This increase
is being monitored by health institutions and legal measures are applied by the relevant authorities to reduce the
consumption of tobacco and tobacco products. One of these measures which is initiated into practice in Turkey is
the one type colour cigarette packs. However, the effect of the one type colour application on the prevention of
consumption is closely related to the perception of colours by smokers. Researches made about consumption in
the marketing area reveal that colour can trigger consumption, therewithal colour is the preventive elements of
consumption. In this context, it is important for consumers who use tobacco and tobacco products to measure the
meaning of colours and their perspectives on one type colour cigarette packs via questionnaire. In the study, scale
is adopted from Silayoi and Speece (2004) who measure the effect of package and design on purchasing and
applied to the sample group. Data is analysed with SPSS and the results are noted. The main result of the study is
that colours on package design positively affect the tobacco and tobacco products.
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1. GIRiS

Insan duyulari insan tiirleri icin esastir. Koku, tat, dokunma, duyma ve gérme duyumuz, diinyayr anlamamiz igin
kritik bir rol oynamaktadir (Lindstrom, 2005). Nitekim, isletmelerden, onlarin tekliflerinden ve markalarindan
duyular araciligiyla haberdar olunmaktadir (Hultén, Broweus ve Van Dijk, 2009). Tiim duyularin igerisinde goriis
en etkilisi olarak kabul edilmektedir (Lee vd. 2013). Gorsel nesneleri yorumlamayi insanoglu ¢ok erken yaslarda
ogrenmektedir. Cogu tiiketici gérme duyusuna tamamen giivenmekte ve gorme, giinliik isleri yonetmekten bir
magazanin i¢indeki lirlinlerin ambalajlar1 tizerindeki farkliliklar1 ve degisiklikleri tespit etmeye kadar her konuda
onlara yardimct olmaktadir (Hultén vd., 2009).

Insanlar giinliik hayat igerisinde bir gok gorsel olarak karmasik sekilde kodlanmis mesaja maruz kalmakta ve
bunlar1 yorumlamaktadir. Ornegin kirmizi 1s1ikta siiriiciilerin duracagini bilmesi, ya da bir karton inek siitii
tizerindeki renklerin yarim yagli ya da tam yagli oldugunu géstermesi veya bir asansor kabininde asili duran bakim
cizelgesinde yer alan rengin o asansoriin giivenli ya da tehlikeli oldugunu géstermesi insanlarin gorsellikte bir
iletisim araci olarak renkleri kullandiginin kanitidir (Schloss, Lessard, Walmsley ve Foley, 2018). Ozellikle yiiz
yiize iletisimin zayifladigi gliniimiiz toplumunda, konusma, kendini ifade etme ve mesajlari iletme gibi unsurlar
renkler gibi gorsel iletisim teknikleri tarafindan yapilmaya baglanmistir. Her renk bir diisiinceyi yansitacak sekilde
kisilerin benligine kodlanmistir (Ayhan ve Birol, 2016). Bu kodlanan diisiinceler, insanlarin gérsel deneyimine
baglt olarak tahmin edilmesi gii¢; ama birbiriyle baglantili duygular seklindedir. Bu baglantilara bakildiginda
renklerin oldugundan daha fazlasini ifade ettigini gérmekteyiz. Bu agidan insanlarin renklere yiikledikleri anlam
ve disiincelerin aslinda insanlarin ge¢miste yasadiklar1 deneyimlerin biiyiikliikkleriyle iliskili oldugu ortaya
¢ikmaktadir (Jacobson ve Bender, 1996). Bu yiizden, pazarlamada deneyimselligin 6ne ¢iktig1 post-modern ¢agda,
renkler tiiketiciler ve firmalar i¢in 6nem arz etmekte ve yiiklenilen anlam zamana kars1 da duyarli degisken bir
yapidadir (Schloss vd. 2018). Bu baglamda, renklerin evrensel ve degismez oldugunu iddia eden aragtirmacilar
oldugu gibi, agirlikli bir sekilde renklerin cinsiyet, yas ve kiiltiir gibi bir takim degiskenler dogrultusunda farklilik
gdsterdigini savunulmaktadir (Singh, 2006; Cyr,Head ve Larios, 2010). Ister evrensel olsun isterse farklilik
gostersin, renkler pazarlama iletigiminin ayrilmaz bir pargasidir. Pazarlama uygulayicilari, miisterileri i¢in en ¢ok
hangi rengin en c¢ekici oldugunu belirlemelerine yardimei olmak i¢in ¢ogu zaman renk danigsmanlar
kullanmaktadir (Grossman ve Wisenblit, 1999; Mubeen, 2006). Ozellikle iiriin ambalajlarinda/paketlerinde
renklerin kullanimi bir 6zel anlam tagimaktadir. Ambalajin temel islevi, bir iiriinii tasirken, depolarken, satarken
ve tiiketiciler tiriinti kullanirken, {irlinii potansiyel hasarlara karsi korumaktir (Gonzalez, Thorhsbury ve Twede,
2007; Wells, Farley ve Armstrong, 2007; BusinessDictionary, 2019). Bir tiiketici her hangi bir magazaya girdigi
anda bir ¢ok karar verici etken ile karsi karsiya kalmaktadir. Bu etkenlerden birisi kullanilan ambalaj dizaynidir
(Meyers ve Lubliner, 2011). Bu a¢idan ambalaj, bir {irlin{in raftaki yerini aldiktan sonra magazada nihai tiiketici
ile olan son iletisim gabasi olarak da adlandirmak miimkiindiir (Gonzalez vd., 2007).

Ambalaj dizayni ve renkler gibi gorsel unsurlar sosyal pazarlamanin da ugras konusu olmustur. Ozellikle obezite
yaratan atistirmaliklar ya da halk sagligini etkileyen tiitiin ve tiitiin tiriinleri gibi zararli aliskanliklarla miicadelede
gorsel unsurlardan oldukga fazla yararlanilmaktadir. Diinya saglik orgiitiiniin ¢aligsmasi ile sigara paketlerinin
iizerine uyarict mesajlar yerlestirilmis, daha sonraki calismalarla ise ayni paketlere insanlari tiiketimden
vazgecirecegi diisliniilen resimler eklenmistir. Ancak bu c¢aligmalarin tek bagina etkisinin az oldugu kanaatiyle
yeni bir uygulama olarak tek tip renkte paket ve marka isminin saklanmasi gibi uygulamalara da gidilecektir (Kees,
Burton, Andrews ve Kozup, 2006). Bu ¢alismada, sigara ve sigara {iriinlerine sarki miicadele amaciyla tek tip paket
ve renk uygulamasmin etkisinin Olgiilmesi ve sigara igenler agisindan renklerin anlaminm belirlenmesi
amaglanmigtir. Calismanin ilk adiminda renklerin etkisini 6lgmek amaciyla literatiirden paketlemenin etkisini
Olcen Olgek alinarak galigmaya uyarlanmis ve yargisal 6rneklem teknigi ile sigara igen 400 kisiye anket seklinde
uygulanmis, analize deger 379 adet cevap elde edilmistir. Diger yandan yine ayn1 400 kisiye, 12 adet renge ait 30
nitelik verilerek, kendilerine renklerin bu niteliklerden hangisi/hangilerini ifade ettikleri sorulmustur. Elde edilen
verilerin giivenilirlik ve gegerlilik analizi SPSS paket programiyla yapilarak, One Sample t-Test ve frekans
analizleri uygulanmistir. Calismada belli sayida 6rneklem kullanildigindan ¢ikan sonuglar genellestirilememekte,
sonuclar sadece bu drneklem igin gecerli olmaktadir.
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2. URUNLERIN PAZARLANMASINDA AMBALAJ VE RENKLERIN ETKIiSi

Smith ve Taylor'a (2004) gore etkili bir ambalaj olugtururken iiretici ve tasarimcilar tarafindan dikkate alinmasi
gereken alti degisken vardir: form, boyut, renk, grafik, malzeme ve lezzet. Kotler (2003) de ambalaji alti
degiskende toplamistir: boyut, form, renk, yazi fontu ve marka. Bu degiskenleri daha alt faktorlere indirgemek
gerekirse, karsimiza grafiksel bilesenler ve yapisal bilesenler; ayrica yaziya dayali bilesenler ve yazidan bagimsiz
bilesenler ¢ikacaktir. Grafiksel bilegenler bir ambalajin renk, tipografi, kullanilan sekiller ve goriintiilerini; yapisal
bilesenler ise ambalajin boyutu, sekli ve ambalajin imal edildigi maddenin yapisidir. Yaziya dayali bilesenler {irtin
adi1, marka, tirliniin orijin iilkesi, ambalaj tizerindeki bilgi ve kullanim talimatlaridir. Yaziya dayanmayan bilesenler
ise renk, bi¢cim, boyut, goriintiiler, grafikler, ambalaj materyalleri ve hatta ambalajin kokusudur (Vila ve Ampuero,
2007; Rettie ve Brewer, 2000).

Farkli renklerle ilgili anlamlar pazarlamacilar i¢in énemlidir, ¢linkii marka imaji1 yaratmak i¢in renkler anlam
aktarmada kullanilan mekanizmalardir. Tiiketiciler belirli anlamlar1 ayr1 renkler ve renk kombinasyonlariyla
iliskilendirirse, uygulayicilar stratejilerine en uygun renkleri segebilirler. Kiiltiiriin, renklerin anlami {izerinde
etkisi bulunmaktadir. Bir renkle veya renk kombinasyonuyla iliskilendirilen anlam kiiltiirler arasinda farkliysa,
marka, paket, web sayfasi vb. ile iligkili renkle ilgili o kiiltiire yonelik 6zellestirilmis bir strateji izlemekte fayda
vardir (De Bortoli ve Maroto, 2001). Ornegin Coca-Cola kirmizi, IBM mavi, Facebook logosunda mavi ve Mc
Donalds logosunda sar1 rengi tercih etmistir (Hynes, 2009).

Insanoglu 7 milyonun iizerinde rengi gorebilmektedir. Bu renkler bazi temel yapi taslarindan insa edilmistir (De
Bortoli ve Maroto, 2001):

1. Birincil renkler: Kirmizi, mavi ve sar1, diger tiim tonlarin temelidir ve diger renkleri birlestirerek olusturulamaz.
Ugti de birbirine esit miktarlarda karistirilirsa, siyah olur.

2. Ikincil renkler: Bu, iki ana rengin birlikte karistirilmasiyla olusturulan ii¢ rengi tanimlamak igin kullamlan
terimdir. Ug ikincil renk vardir: menekse (kirmizi ve maviden olusur); turuncu (kirmizi ve saridan yapilnus) ve
yesil (sar1 ve maviden yapilmis).

3. Ugiinciil renkler: Bunlar, bir birincilin bir ikincil renkle karigtirilmasindan gelir. Bunlar alti tanedir: safran
(kirmizi ve turuncu); thlamur (yesil ile sar1); lavanta (menekse mavisi); mor (menekse ile kirmizi); kehribar
(turuncu ile sar1) ve turkuaz (mavi ile yesil).

Sigara sirketleri de paket dizayn ve renklerin 6zellikle tiiketici tercihinde etkili oldugunun farkindaligina uzun
yillar 6nce varmis bulunmaktadir. Ozellikle renkler vasitasiyla iiriinlerin zarar algilar1 etkilenmekte, giic ve tat
algis1 yaratilmakta (Wakefield, Morley, Horan ve Cumming, 2002) ve hatta tiiketenlerin zihninde yer alan saglik
ile ilgili endiseleri minimuma indirebilmektedir (Pollay ve Dewhirst, 2003).

Her kiiltiirde renklerin anlami farklilik gosterebilmektedir. Pazarlamada ise renklerin anlamlari asagida
belirtilmistir (Singht ve Srivastava, 2011).

Kirmizi renk pazarlama agisindan safligi, tutkuyu, giicii, enerjiyi, atesi, aski, heyecani, hizi, kibiri, liderligi, erkek
olmayi, giicii, tehlikeyi 6fkeyi, savasi, devrimi ve komiinizmi sembolize etmektedir. Bu rengi igeren pazarlama
uygulamalarina maruz kalan tiiketicide kalp garpmasi, tansiyon, solumum artisi, terleme ve beyin dalgalarinda
heyecan yaratmaktadir. Tirk kiiltiiriinde kirmizi renk, heyecani, 6fkeyi ve yasam tutkusunu anlatmaktadir.

Mavi renk sakinlestirici 6zelligi olan bir renktir. Mavi depresyonu, huzuru, giiveni, muhafazakarligi, bilgeligi,
asaleti, dogrulugu, yaraticiligi ve dini inaniglar1 sembolize etmektedir. Ayrica kan basincini diislirmekte, nabzi
yavaslatmakta ve beyin dalgalarini azaltmaktadir. Tiirk kiiltiiriinde mavi renk, duygusalligi, akileiligi, 6z kontrolii,
huzuru, sonsuzlugu, sessizligi ve rahatlig1 anlatir.

Yesil, dengeli bir yapiya ve genglesen akli isaret etmektedir. Yesil renk yeniden dogusu, biiylimeyi, gencligi, iyi
sanst, dogurganligi, saglig, eli acikligi, bereketi, istikrar1 ve yaratict zekay1 sembolize eder. Tiirk kiiltiiriinde
ozellikle Islam sonrasi yesilin uhrevi bir anlami bulunmaktadir. Yesil toplum huzurunu, duyarlihgi ve ruhsal
iliskiyi sembolize etmektedir.

Sar1 mutluluk anlami tasisa da bazi durumlarda 6tke anlamini1 da tagimaktadir. Sar1 renk, Giines 151811, sevinci,
diinyayi, iyimserligi, bilgeligi, umudu, liberalligi, saglig1, sahtekarligi, zayifligi, acgozliiliigl, aniden yaslanmayz,
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kadin olmayi, memnuniyeti, sosyallesmeyi ve dostlugu temsil eder. Tiirk kiiltiiriinde sar1 renk hastaligi, yagliligt
ve sonbahari temsil etmektedir.

Beyaz safligi, baris, tarafsizligi ve huzuru temsil etmektedir. Ayrica beyaz renk gengligi, hijyeni, 15181, saygiy1,
kar1, havayi, temizligi, sogugu, korkuyu ve algak goniilliigii sembolize etmektedir. Tiirk kiiltiiriinde beyaz adaleti,
dogrulugu, yiiceligi ve hakliligi sembolize etmektedir.

Siyah renk cok boyutlu anlamlara sahiptir. Siyah renk zarafeti, isyani, modern olmayi, giicii, karmasikligi,
resmiyeti, gizemi, kotiiliigi, boslugu, karanligi, ciddiyeti, gelenekleri, birligi, kederi, profesyonelligi, siklig1 ve
yas1 sembolize etmektedir. Siyah renk Tiirk kiiltiiriinde, suskunlugu, korkuyu ve ugursuzlugu yansitir.

Gri zarafeti, saygiy1 tasvir etmek i¢in kullanilmaktadir. Ayrica saygi, bilgelik, yaslilik, karamsarlik, can sikintisi,
zayiflik, donukluk, carpik kentlesme, yogun duygular, denge, yas ve tarafsizlik anlamlarina da sahiptir.

Turuncu renk mutlulugu, tutarliligs ve zihinsel farkindaligi sembolize etmektedir. Ayrica enerji, 1s1, ates,
oyunculuk, kibirlilik, kendini begenmislik, uyari, tehlike, arzu, asalet ve dinsel anlamlar da tagimaktadir.

Kahverengi renk toprak rengi olarak ifade edilmektedir. Kahverengi sakinligi, cesareti, derinligi, dogal
organizmalar1, zenginligi, gelenekleri, agirligi, yoksullugu, donuklugu, pirizliligi, kararlihgi, basitligi,
giivenilirligi, samimiyeti sembolize etmektedir.

Pembe rengin sakinlestirici 6zelligi vardir. Ayrica minnettarlig, takdiri, hayranligi, sempatiyi, sosyalizmi, sagligi,
kadmn olmayi, aski, evliligi, neseyi, masumiyeti, ¢apkinligi, cocuksu davraniglart ve tatliyr sembolize eder. Tiirk
kiiltiiriinde pembe renk inceligi ve mutlulugu temsil etmektedir.

Mor renk asaleti, bilgeligi, algak goniilliigii, maneviyati, torenleri, gizemi, bilgeligi, aydinlamayi, alevlenmeyi,
abartiy1, duygusallig1 ve gururu sembolize etmektedir. olarak kabul edilir. Tiirk kiiltiiriinde mor renk yaraticiligy,
Ozglirligii, duygusal bozuklugu ve karamsarligi sembolize eder.

3. ARASTIRMANIN AMACI VE YONTEMIi

Paket dizayninin ve 6zellikle de renklerin {iriin satin alma sirasinda baskiyr azalttigi ve tiiketicilerin satin alma
tercihini etkiledigi bilinmektedir (Lotz, 2016). Sigara paketlerinde &zellikle tiiketicileri cezp edecek renkler
kullanilmak ve satin alma istegi yaratilmaktadir. Bu satin alma isteginin dniine gegmek amaciyla tiitiin ve tiitiin
iirtinlerinin tiiketimine fiziksel mekanlarda sinirlama getirilmis, hatta yiliksek giinah vergileri ile satis1 diigiiriilmeye
calisilmistir. Ancak bu uygulamalarin basarili olmadigi goriilmiistiir (Torun ve Ekinci, 2014) Saglik Bakanligi'nin
aciklamasiyla 5 Aralik 2019 itibari ile sigarayla savag yontemi olarak cezp edici renklerin ortadan kaldirilmasi
amacuyla tek tip paket tek tip renk uygulamasina gecilmesi planlanmaktadir.

Arastirmada sigara markalarin1 satin alma kararinda paket renk ve dizayninin etkisi dl¢lilmiis ve sigara icenler i¢in
renklerin ne anlam ifade ettigi aragtirilmistir. Veri toplama yontemi olarak anket uygulamasi kullanilmistir.
Arastirmanin ilk kisminda paket ve dizaynin satin alma iizerinde etkisinin dlgiilebilmesi i¢in Silayoi ve Speece'in
(2004) "Packaging and purchase decisions: An exploratory study on the impact of involvement level and time
pressure" isimli ¢alismasinda yer alan &lgek sigara paket ve dizaym olarak uyarlanmistir. Ikinci kisimda ise sigara
igenler icin renklerin anlamim tespit edebilmek adina renklerin anlamlarina ydnelik sorular sorulmustur. Orneklem
sigara igenlerden olugmasi gerektiginden dolayi ilk olarak tesadiifi olmayan 6rneklem sekli olan yargisal 6rneklem
kullanilmis ve sigara igenler tespit edilerek bu kisilere anketler ulastirilmistir. Anket uygulamast 400 kiside
kesilerek analize uygun 379 adet anket degerlendirmeye alinmigtir. Sigara markalarini satin alma kararinda paket
renk ve dizayninin etkisinin olup olmadigi SPSS One-Sample t-Test ile, renklerin anlamlari ise frekans analizi ile
Ol¢iimlenmis ve sonuglar kaydedilmistir.

Arastirma kii¢iik bir 6rneklem {izerine uygulanmis olmasindan dolayi, arastirmadan elde edilen sonuglar sadece
bu 6rneklem igin gegerli olmakla beraber, genellestirilememektedir.
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4. BULGULAR

Arastirma kapsaminda cevaplayicilarin sayist 379'dur. Bu saymnin %56's1 erkek, %441 de kadindir.
Cevaplayicilarin gelir durumlart agirlikli olarak %25 0-500 TL, %21 5001-1500 TL ve %29,6 501-1500 TL'dir.

Tablo 1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Frekans % Gecgerli % Kiimiilatif %
Erkek 212 55,9 55,9 55,9
Gegerli Kadm 167 43,8 43,8 99,7
Total 379 100,0 100,0
Frekans % Gegerli % Kiimiilatif %
0-500 TL/ay 95 25,1 25,1 25,1
1501-2500 TL/ay 80 21,1 211 46,2
2501-3500 TL/ay 34 9,0 9,0 55,1
Gegerli 3501-5000 TL/ay 28 74 74 62,5
5001 ve tistii 30 7,9 7,9 70,4
501-1500 TL/ay 112 29,6 29,6 100,0
Total 379 100,0 100,0

Aragtirmada paket renk ve dizayninin satin alma kararinda etkisini dl¢meye yarayan 20 adet soru bulunmaktadir.
Olgegin giivenilirligini test etmek i¢in cronbach's alpha degerine bakilmis ve asagidaki tabloda goriildiigii tizere
deger 0.926 olarak bulunmustur. Bu sonuca gore 6l¢ek ¢ok iyi gilivenilirliktedir (George ve Mallary, 2003).

Tablo 2. Giivenilirlik Analizi

Cronbach's Alpha ifade Sayis1

,926 20

Olgegin giivenilir oldugu sonucu elde edildikten sonra dlgekte yer alan ifadelerin kag faktdr altinda dagildigim
tespit etmek i¢in faktor analizi yapilmigtir. Faktor analizi sonucu 6z deger 1,608 elde edilmis ve ifadelerin 2 alt
faktore dagildigt tespit edilmistir.

Tablo 3. Faktor Analizi Sonras1 Dagilimlar

Faktorler Faktor Yiikleri

Paket Rengi

1- Marketlerde ilk olarak renkli pakete sahip sigara markalar1 dikkatimi ¢ekmektedir. 0,643
2- Sigara paketlerindeki renklerin bir anlami olduguna inantyorum. 0,525
3- Soluk renkte sigara paketleri tercih etmemekteyim. 0,809
4- Renksiz sigara paketleri tercih etmemekteyim. 0,758
5- Soluk renkte sigara paketlerine sahip markalar: sikici ve ruhsuz bulmaktayim. 0,768
6- Eger bir sigara paketi ruhsuz goziikiiyorsa tad1 da bir o kadar koétiidiir. 0,645
7- Renkli sigara paketlerini ¢ok geng isi buluyorum. 0,502
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Faktorler Faktor Yiikleri

Paket Dizayni

8- Eger marka tercihim bulunmuyorsa sigara paketlerinin etiketine bakarak kararimi veriyorum. 0,622
9- Etikette yazan igerigi begeniyorsam satin aliyorum. 0,678
10- Sigara dolabina baktigimda renkler bana hangi sigaray1 alacagimi bulmamda yardimei olmaktadir. 0,428
11- Bana anlam ifade eden renkleri tasiyan paketlere sahip sigara markalarini tercih etmekteyim. 0,640
12- Aceleyle sigara satin alacagim zaman ayni dizayna sahip paketler kafami karistirabilmektedir. 0,519
13- Benzer paket dizaynina sahip sigara satin aldigimda hayal kirikligina ugramisimdr. 0,388

14- Sigara markalar1 arasinda karsilastirma yapacagim zaman paket tizerindeki resim ve sembolleri

degerlendirmekteyim. 0,700
15- Sigara tercihimin ¢ogu zaman paketlerdeki dizayn etkilemektedir. 0,715
16- Giizel dizayn edilmis paketler her zaman raflarda 6ne ¢ikmaktadir. 0,385
17- Cogu zaman raflarda paketiyle 6ne ¢ikan sigara markalarini satin almaktayim. 0,726
18- Karar vermekte az zamanim oldugu zamanlarda giizel resimler veya parlak renkler sigara satin

alma kararimi etkilemektedir. 0.754
19- Sadece giizel tasarimu igin bile sigara satin aldigim olmustur. 0,655
20- Acil satin almam gerektiginde eger rafta mevcut markami géremiyorsam, giizel pakete sahip olan 0,716

sigara markasini tercih ederim.

Varyans Yiizdesi= 50,369 Ozdeger= 1,608 KMO= 0,937

Faktor yiiklerine bakildiginda, 350'nin iizerinde kisi sayisina sahip drneklemlerde faktor yiikii 0,300'den biiyiik
ifadelerin alinmasi arastirmayi anlamli kilmaktadir (Hair, Black, Babin ve Anderson, 2010). Bu yiizden
arastirmadan ¢ikarilan bir ifade bulunmamaktadir. Elde edilen alt faktorlere, ifadelerin soru olarak sahip oldugu
anlam olarak paket rengi ve paket dizaym olarak isim verilmistir. Ifadeler, degiskenin %350,369'unu
aciklamaktadir. KMO degeri ise 0,937 ile oldukga yiiksek seviyede bulunmustur.

Gegerlilik analizi ve faktor analizi neticesinde 6lgegin igsel tutarligl ve gegerliligi saglanarak bir sonraki adim olan
paket rengi ve paket dizayninin sigara markalarini satin alma {izerindeki etkisinin 6l¢iilmesi agamasi gelmektedir.
Bu asamada 6lgek igerisinde yer alan ifadelerin ortalamalarinda farklilik olup olmadiginin élgtimii One-Sample T-
test ile yapilmigtir. One-Sample t-Testinde elde edilen t degerinin t<-2 veya t>2 olmasi ve p degerinin p<0,05
olmast beklenmektedir (Zekiri ve Hasani, 2015). Bu sonucglar elde edildiginde ifadelerin sahip oldugu
ortalamalarin istatistiksel olarak birbirinden farkli oldugu bulunmustur.

Tablo 4. One-Sample t-Test ve Ortalamalar

Farklarin %95

T Serbestll_k Anlamhlik Ortalama Giiven Arahg
Derecesi Farklar
Diisiik  Yiiksek

1- Marketlerde ilk olarak renkli pakete sahip sigara 37,229 377 ,000 3,003 2,84 3,16
markalar1 dikkatimi ¢ekmektedir.
2- Sigara paketlerindeki renklerin bir anlami olduguna 34,975 378 ,000 2,868 2,71 3,03
inantyorum.
3- Soluk renkte sigara paketleri tercih etmemekteyim. 39,073 377 ,000 3,124 2,97 3,28
4- Renksiz sigara paketleri tercih etmemekteyim. 38,632 377 ,000 3,087 2,93 3,24
5- Soluk renkte sigara paketlerine sahip markalar1 stkict 38,395 376 ,000 3,056 2,90 3,21
ve ruhsuz bulmaktayim.
6- Eger bir sigara paketi ruhsuz goziikiiyorsa tadi da bir o 36,997 376 ,000 3,072 2,91 3,23
kadar kotiidiir.
7- Renkli sigara paketlerini ¢ok geng isi buluyorum. 38,355 377 ,000 3,037 2,88 3,19
8- Eger marka tercihim bulunmuyorsa sigara paketlerinin 39,458 378 ,000 3,050 2,90 3,20

etiketine bakarak kararimi veriyorum.
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Farklarin %95

T Serbestllk Anlamhlik Ortalama Giiven Arahgi
Derecesi Farklar
Diisiik  Yiiksek

9- Etikette yazan igerigi begeniyorsam satin aliyorum 37,622 378 ,000 2,987 2,83 3,14
10- Sigara dolabma baktigimda renkler bana hangi 36,261 374 ,000 2,968 2,81 3,13
sigaray1 alacagimi bulmamda yardimer olmaktadir.
11- Bana anlam ifade eden renkleri tagiyan paketlere 38,255 378 ,000 3,047 2,89 3,20
sahip sigara markalarini tercih etmekteyim.
12- Aceleyle sigara satin alacagim zaman ayni dizayna 39,233 378 ,000 3,140 2,98 3,30
sahip paketler kafami karistirabilmektedir.
13- Benzer paket dizaynina sahip sigara satin aldigimda 39,364 376 ,000 2,992 2,84 3,14
hayal kirikligina ugramisimdir.
14- Sigara markalar1 arasinda karsilagtirma yapacagim 39,215 377 ,000 3,021 2,87 3,17
zaman paket {zerindeki resim ve sembolleri
degerlendirmekteyim.
15- Sigara tercihimin ¢ogu zaman paketlerdeki dizayn 37,889 377 ,000 2,974 2,82 3,13
etkilemektedir.
16- Giizel dizayn edilmis paketler her zaman raflarda 6ne 40,674 378 ,000 3,108 2,96 3,26
¢ikmaktadir.
17- Cogu zaman raflarda paketiyle one cikan sigara 37,001 378 ,000 2,947 2,79 3,10
markalarini satin almaktayim.
18- Karar vermekte az zamanim oldugu zamanlarda giizel 39,708 377 ,000 3,090 2,94 3,24
resimler veya parlak renkler sigara satin alma kararimi
etkilemektedir.
19- Sadece giizel tasarimu igin bile sigara satin aldigim 36,144 377 ,000 3,008 2,84 3,17
olmustur.
20- Acil satin almam gerektiginde eger rafta mevcut 38,658 378 ,000 3,082 2,93 3,24

markami goremiyorsam, giizel pakete sahip olan sigara
markasini tercih ederim.

Tablo 4'te yer alan sonuglara bakildiginda, tiim ifadelerin ortalamalarinin birbirinden farkli oldugu gérilmektedir.
Ifadelerin etki degerlerini hesaplamak i¢in bulunan t degerleri serbestlik (df) degerinin karekokiine boliindiigiinde
etki degerlerinin 1'in lizerinde ¢iktig1 ve her bir ifadenin gii¢li etkileri oldugu ortaya koyulmaktadir (Field, 2013).

Cevaplayicilarin  sorulara verdigi yanitlarin ortalamalarina bakildiginda, 1. soru igin ne katiliyorum/ne
katilmiyorum ifadesi agirlikli olarak, 2. soru igin katiliyorum ifadesi, 3., 4., 5.,6., 7. ve 8. soru igin ne
katiliyorum/ne katilmiyorum ifadeleri, 9. ve 10. soru i¢in katiliyorum ifadesi, 11. ve 12. sorular i¢in ne
katiliyorum/ne katilmiyorum ifadesi, 13. soru i¢in katiliyorum ifadesi, 14. soru i¢in ne katiliyorum/ne
katilmiyorum ifadesi, 15. soru i¢in katiliyorum ifadesi, 16. soru i¢in ne katiliyorum/ne katilmiyorum ifadesi, 17.
soru ic¢in katiliyorum ifadesi, 18., 19., ve 20. sorular i¢in ise ne katiliyorum/ne katilmiyorum ifadeleri
kullanilmistir.

Arastirmanin ikinci kisminda sigara kullananlara renklerin anlamlart sorulmus ve sonuglar sekillerde
gosterilmistir.

B Hizin— [ G Pahall— M Goven verici— I Kalteli I WModern—— - Korku—— - Kizainlik
B Liks— - Olimedl— Il Gizemli—Jl-Kibar Ranhatlaticr— Il Mutlu—— - Taraisiz— I Etkileyici
B GOvenli— B Taze M Etkili M Kararl—— B Soduk— I Heyecan verici— [l Sicak— -Vahsi

B Enerjik Fasif M Bangci— M Durgun
Sekil 1. Renklerin Anlamlarin1 Tespit I¢in Kullanilan Nitelikler

Arastirmada 12 rengin her biri i¢in 30 adet nitelik belirlenerek cevaplayicilara sorulmustur. Bu nitelikler hiiziin,
giic, pahali, giiven verici, kaliteli, modern, korku, kizginlik, liks, 6liimciil, gizemli, kibar, rahatlatici, mutlu,
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tarafsiz, etkileyici, giivenli, taze, etkili, kararli, soguk, heyecan verici, sicak, vahsi, enerjik, pasif, baris¢1 ve
duygundur.

150 N Hizin [l Gig Pahali— M Govenverici— Il Kaliteli Il Modern—— Il Korku - |
100
50
0 [ | |
Siyah

Sekil 2. Siyah I¢in Belirlenen Nitelikler

Siyah rengi sigara igenler igerisinden 142 kisi hiiziinlii olarak, 144 kisi giiglii olarak, 50 kisi de pahal olarak, 22
kisi giiven verici, 29 kisi kaliteli, 11 kisi modern, 21 kisi korku, 8 kisi kizginlik, 21 kisi liiks, 21 kisi 6liimciil, 18
kisi gizemli, 2 kisi kibar, 2 kisi rahatlatici, 2 kisi mutlu, 10 kisi tarafsiz, 18 kisi etkileyici, 4 kisi glivenli, 3 kisi
taze, 9 kisi etkili, 29 kisi kararli, 11 kisi soguk, 2 kisi heyecan verici, 10 kisi vahsi, 2 kisi enerjik, 4 kisi pasif ve 5
kisi duygun olarak nitelendirmistir.

Kirmizi
Sekil 3. Kirmiz1 I¢in Belirlenen Nitelikler

Kirmizi rengi 138 kisi gii¢ld, 115 kisi pahali, 31 kisi hiiziin, 27 kisi giiven verici, 25 kisi kaliteli, 23 kisi modern,
9 kisi korku, 22 kisi kizgmnlik, 18 kisi litkks, 5 kisi 6liimciil, 6 kisi gizemli, 6 kisi kibar, 2 kisi rahatlatici, 15 kisi
mutlu, 4 kisi tarafsiz, 28 kisi etkileyici, 6 kisi giivenli, 4 kisi taze, 20 kisi etkili, 5 kisi kararli, 2 kisi soguk, 17 kisi
heyecan verici, 20 kisi sicak, 14 kisi vahsi, 18 kisi enerjik ve 2 kisi de barig¢1 olarak nitelendirmistir.

Sarl

Sekil 4. Sar1 I¢in Belirlenen Nitelikler
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Sar1 rengi 108 kisi hiizlinld, 77 kisi gii¢lii, 50 kisi pahali, 34 kisi giiven verici, 14 kisi kaliteli, 25 kisi modern, 5
kisi korku, 2 kisi kizginlik, 8 kisi liiks, 5 kisi gizemli, 19 kisi kibar, 10 kisi rahatlatici, 14 kisi mutlu, 16 kisi tarafsiz,

2 kisi etkileyici, 6 kisi giivenli, 13 kisi taze, 8 kisi etkili, 7 kisi soguk, 8 kisi heyecan verici, 11 kisi sicak, 11 kisi
enerjik, 9 kisi pasif, 6 kisi barig¢t ve 11 kisi duygun olarak nitelendirmistir.

Turuncu

Sekil 5. Turuncu I¢in Belirlenen Nitelikler

Turuncu rengi 90 kisi gii¢lii,72 kisi hiiziinlii, 57 kisi pahali, 37 kisi giiven verici, 12 kisi kaliteli, 28 kisi modern, 2
kisi korku, 8 kisi kizginlik, 13 kisi liiks, 2 kisi 6liimeiil, 7 kisi gizemli, 11 kisi kibar, 16 kisi rahatlatici, 11 kisi
mutlu, 15 kisi tarafsiz, 5 kisi etkileyici, 4 kisi giivenli, 9 kisi taze, 4 kisi etkili, 5 kisi kararli, 6 kisi soguk, 9 kisi
heyecan verici, 8 kisi sicak, 20 kisi enerjik, 7 kisi pasif, 6 kisi baris¢1 ve 7 kisi duygun olarak nitelendirmistir.

Kahverengi

Sekil 6. Kahverengi icin Belirlenen Nitelikler

Kahverengi rengi 147 kisi hiiziin, 53 kisi giiglii, 36 kisi pahali, 24 kisi giiven verici, 15 kisi kaliteli, 9 kisi modern,
13 kisi korku, 13 kisi kizginlik, 9 kisi liiks, 6 kisi 6liimciil, 11 kisi gizemli, 6 kisi kibar, 5 kisi rahatlatici, 18 kisi
tarafsiz, 6 kisi etkileyici, 5 giivenli, 4 kisi etkili, 6 kisi kararli, 17 kisi soguk, 2 kisi heyecan verici, 7 kisi sicak, 3
kisi vahsi, 2 kisi enerjik, 22 kisi pasif, 2 kisi barig¢1 ve 16 kisi durgun olarak nitelendirmistir.

Wor

Sekil 7. Mor Icin Belirlenen Nitelikler
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Mor rengi 95 kisi gii¢lii, 89 kisi pahali, 66 kisi hiiziinli, 26 kisi giiven verici, 18 kisi kaliteli, 32 kisi modern, 9 kisi
korku, 8 kisi kizginlik, 17 kisi liiks, 3 kisi 6liimciil, 14 kisi gizemli, 12 kisi kibar, 7 kisi rahatlatici, 8 kisi mutlu, 4

kisi tarafsiz, 17 kisi etkileyici, 7 kisi glivenli, 3 kisi taze, 14 kisi etkili, 8 kisi kararl, 4 kisi soguk, 24 kisi heyecan
verici, 12 kisi sicak, 6 kigi vahsi, 16 kisi enerjik, 7 kisi pasif, 6 kisi baris¢il ve 3 kisi durgun olarak nitelendirmistir.

avi

Sekil 8. Mavi I¢in Belirlenen Nitelikler

Mavi rengi 112 kisi giiglii, 88 kisi pahali, 31 kisi hiizlinli, 45 kisi giiven verici, 33 kisi kaliteli, 29 kisi modern, 10
kisi korku, 6 kisi kizginlik, 22 kisi liiks, 5 kisi gizemli, 10 kisi kibar, 34 rahatlatici, 11 kisi mutlu, 5 kisi tarafsiz,
12 kisi etkileyici, 14 kisi glivenli, 14 kisi taze, 20 kisi etkili, 7 kisi kararl, 8 kisi soguk, 7 kisi heyecan verici, 7
kisi sicak, 12 kisi enerjik, 4 kisi pasif, 11 kisi baris¢il ve 4 kisi durgun olarak nitelendirmektedir.

Yesil
Sekil 9. Yesil I¢in Belirlenen Nitelikler

Yesil rengi 95 kisi giiglii, 60 kisi pahali, 63 kisi hiiziinlii, 44 kisi giiven verici, 15 kisi kaliteli, 18 kisi modern, 4
kisi korku, 6 kisi kizginlik, 13 kisi liiks, 13 kisi gizemli, 8 kisi kibar, 32 kisi rahatlatici, 12 kisi mutlu, 8 kisi tarafsiz,
7 kisi etkileyici, 13 kisi giivenli, 25 kisi taze, 9 kisi etkili, 2 kisi kararli, 3 kisi soguk, 5 heyecan verici, 7 kisi sicak,
4 kisi vahsi, 12 kisi enerjik, 2 kisi pasif ve 11 kisi barig¢1 olarak nitelendirmistir.

Beyaz

Sekil 10. Beyaz i¢in Belirlenen Nitelikler
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Beyaz rengi 96 kisi giiclii, 69 kisi pahali, 50 kisi hiiziin, 53 kisi giiven verici, 17 kisi kaliteli, 22 kisi modern, 9 kisi
korku, 2 kisi kizginlik, 16 kisi liiks, 3 kisi 6liimciil, 8 kisi gizemli, 10 kisi kibar, 32 rahatlatict, 14 kisi mutlu, 22

kisi tarafsiz, 10 kisi etkileyici, 21 kisi giivenli, 16 kisi taze, 7 kisi etkili, 7 kisi kararli, 4 kisi soguk, 3 kisi heyecan
verici, 3 kisi sicak, 5 kisi enerjik, 8 kisi pasif, 21 kisi baris¢il ve 12 kisi durgun olarak nitelendirmistir.

Fembe

Sekil 11. Pembe I¢in Belirlenen Nitelikler

Pembe rengi 82 kisi hiiztinli, 72 kisi gii¢lii, 56 kisi pahali, 19 kisi giiven verici, 12 kisi kaliteli, 19 kisi modern, 12
kisi korku, 9 kisi kizginlik, 8 kisi liks, 5 kisi 6liimciil, 4 kisi gizemli, 28 kisi kibar, 16 rahatlatici, 19 kisi mutlu,
12 kisi tarafsiz, 7 kisi etkileyici, 5 kisi glivenli, 12 kisi taze, 5 kisi etkili, 5 kisi soguk, 7 kisi heyecan verici, 7 kisi
sicak, 14 kisi enerjik, 12 kisi pasif, 8 kisi baris¢t ve 2 kisgi durgun olarak nitelendirmistir.

lacivert

Sekil 12. Lacivert icin Belirlenen Nitelikler

Lacivert rengi 103 kisi giig, 85 kisi pahali, 61 kisi hiiziin, 30 kisi giiven verici, 21 kisi kalite, 20 kisi modern, 2 kisi
korku, 7 kisi kizginlik, 18 kisi liiks, 3 kisi 6liimciil, 19 kisi gizemli, 7 kisi kibar, 4 kisi rahatlatic1, 14 kisi mutlu, 9
kisi tarafsiz, 15 kisi etkileyici, 12 kisi giivenli, 8 kisi taze, 16 kisi etkili, 10 kisi kararli, 6 kisi soguk, 7 kisi heyecan
verici, 6 kisi sicak, 5 kisi vahsi, 8 kisi enerjik, 6 kisi pasif, 7 kisi baris¢t ve 10 kisi duygun olarak nitelendirmistir.

A

ari

Sekil 13. Gri I¢in Belirlenen Nitelikler
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Gri rengi 109 kisi hiiziinlii, 85 kisi giiclii, 63 kisi pahali, 25 kisi giiven verici, 12 kisi kaliteli, 9 kisi modern, 10
kisi korku, 6 kisi kizginlik, 7 kisi liiks, 11 kisi 6liimciil, 3 kisi gizemli, 15 kisi kibar, 5 kisi rahatlatici, 8 kisi mutlu,

20 kisi tarafsiz, 5 kisi etkileyici, 5 kisi glivenli, 6 kisi taze, 3 kisi etkili, 7 kisi kararli, 29 kisi soguk, 8 kisi heyecan
verici, 2 kisi vahsi, 2 kisi enerjik, 15 kisi pasif, 4 kisi barig¢1 ve 31 kisi durgun olarak nitelendirmistir.

5. SONUC

Yapilan arastirmalara gore iriin tercihlerinde paket dizayni ve renklerin etkisi biiyliktiir. Elde edilen bulgular
degerlendirildiginde, tiiketicilerin sigara paketlerinin dizayni ve de renklerine 6nem verdikleri goriilmektedir.
Ozellikle renklere yiikledikleri anlamlar degerlendirildiginde, tiitiin ve tiitiin {iriinlerini bu renklerden elde
edecekleri sosyo-kiiltiirel degerlerden dolay tercih ettikleri sonucuna varilabilmektedir.

Sigara tiiketenlerin, sigara paketlerinin renklerine anlam yiikledikleri c¢ikan sonuglarda goriilmektedir.
Cevaplayicilarin ortalamalarina gore tiiketicilerin paketlerdeki renklerin bir anlami olduguna inanmaktadir. Diger
yandan sigara tiiketenlerin daha 6nceden kullandiklari markalarin paket ve dizaynina benzeyen diger markalari
kullandiklarinda memnun kalmadiklari ortaya ¢ikmustir. Buna goére rakip markalar, paket ve dizayn noktasinda
mevcut markalarina ikame olusturamamistir. Ayrica sigara markalarimin paket renklerinin tiiketicilere karar
asamasinda zamandan kazandirdigi ve tiiketicilerin hi¢ zorlanmadan kendi markalarini renklerinden kolaylikla
ayirt ederek satin aldiklar1 sonucu elde edilmistir.

Sigara tiiketenlerin sigara tercihlerini paketlerin dizaynlarinin etkiledigi arastirmadan ¢ikan bir bagka sonugtur.
Tiiketiciler ¢ogu zaman raflarda paketiyle 6ne ¢ikan markalar: tercih ettiklerini belirtmislerdir. Bu durum paket
dizayninin gerek grafiksel gerekse yapisal olarak tiiketicilerin karar mekanizmasinda etkili oldugu sonucunu ortaya
koymaktadir. Ancak paket dizayninda renklerin soluk ya da parlak olmasinin tercih noktasinda etkisi
bulunmamaktadir.

Tiirk kiilttiriinde, suskunlugu, korkuyu ve ugursuzlugu yansitan siyah renk, drneklemde yer alan sigara i¢enler
acisindan hiiznii, giicli ve de pahali olmay1 yansitmaktadir. Heyecani, 6fkeyi ve yasam tutkusunu anlatan kirmizi
renk, sigara i¢enler tarafindan giiclii ve pahali olarak anlamlandirilmaktadir. Duygusalligi, akilciligi, 6z kontrold,
huzuru, sonsuzlugu, sessizligi ve rahatligi simgeleyen mavi renk, 6rneklemde yer alanlar igin giicii ve pahalilig
simgelemektedir. Hastalig1, yashilig1 ve sonbahari temsil eden sar1 renk, hiiznii, giicii ve pahalilig1 simgelemektedir.
Mutlulugu, enerjiyi ve tutarliligi simgeleyen turuncu renk, 6rneklemde yer alanlar i¢in giicli, hiiznii ve pahali
olmay1 simgelemektedir. Cesareti ve derinligi sembolize eden kahverengi, 6rneklemde yer alanlar i¢in hiiznii
yansitmaktadir. Yaraticiligi, ozgiirliigli, duygusal bozuklugu ve karamsarligi sembolize eden mor renk,
orneklemde giicii, pahalilig1 ve hiiznii simgelemektedir. Duygusalligi, akileiligi, 6z kontrolii, huzuru, sonsuzlugu,
sessizligi ve rahatlig1 anlatan mavi renk, giicii ve pahaliligi sembolize etmektedir. Toplum huzurunu, duyarlilig
ve ruhsal iliskiyi sembolize eden yesil renk, 6rneklemde yer alan sigara igenler i¢in gii¢lii ve pahali olarak
nitelendirilmektedir. Adaleti, dogrulugu, yiiceligi ve hakliligi sembolize eden beyaz renk, 6rneklemde giiglii ve
pahali olarak tanimlanmistir. Mutlulugu ve inceligi temsil eden pembe renk, 6rneklemde hiiznii, giicii ve pahalilig
simgelemektedir. Tiirk kiiltiiriine sonradan giren lacivert renk, giicli ve pahali olmay1 simgelemektedir. Zarafet ve
saygiy1 temsil eden gri renk, 6rneklemde hiiznii, giicii ve pahalilig1 sembolize etmektedir. Orneklemdeki sonuglara
gore, sigara igenler i¢in renklerin kiiltiirel anlamlarinda degisiklik ve de kaymalar olusabilmektedir. Bu amagla
tiitlin ve tiitlin trtinleri ile ilgili azaltict ¢aligmalarda, renklerin toplumsal anlamlarindan daha ¢ok sigara i¢en kitle
acsindan anlamlarina bakmak, kampanya ve etkinliklerin etkisi arttirmasi yoniinde uygun olacaktir.

Aragtirmaya dahil olan drneklemde yer alan sigara icenlerin renklere yiikledikleri anlamlara bakildiginda 6ne
hiiziin, pahalilik ve giic seklinde nitelikler ¢ikmaktadir. Sigara ile savasta renkleri tek tiplestirirken, bu
niteliklerden yararlanilabilinir. Yanlis renk segimi tek tip renk uygulamasmin etkinligini azaltabilir. Ozellikle
giiclii olarak nitelendirilen lacivert, beyaz, siyah gibi renklerin kullanimindan kaginilmalidir. Sonuglarda agirlikli
olarak kahverenginin hiiziinlii bulundugu ortaya ¢ikmstir. Bu agidan kahverengi sigara paketlerinin rengi olarak
kullaniminin kisilerin tiiketimini azaltabilecegi bir goriis olarak sunulabilir. Diger yandan bir baska tiiketimi
etkileyebilecek unsur o iiriinden algilanan ekonomik maliyetin arttirilmasidir. Bu durum ise pahalilik hissi ile
yaratilabilir. Kirmiz1 gibi renklerin sigara tiiketicilerinde pahali hissi yarattig1 goriilmektedir.

Sonug¢ olarak sigara tiiketiminde paket dizayninda yer alan renklerin bir tetikleyici unsur oldugu ortaya
koyulmustur. Cogu tiiketici markalar1 renkler ile iliskilendirmis ve tercih ettikleri markanin rengini satin alma
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kararinda siireci kisaltan bir unsur olarak kullanmaktadir. Bu durumdan yola ¢ikarak renklerin 6zellikle sigara
tilkketmeyen ve sigara ve sigara iirlinlerine kars tiiketme egilimi olan insanlari tesvik etme noktasinda etkili oldugu
soylenebilir. Bu agidan sigara igme yasinin gittikce diistigii ve 6liimlerin arttig1 giiniimiiz diinyasinda sigara
tilketimini azaltict bir etken olarak paket dizayni ve renklerin dogru sekilde tek tiplestirilmesi ile birlikte,
tiketicilerin sigara ve sigara {iriinlerine karsi algilarin degistirilebilecegi, tiikketime yonelik niyetin Oniine
gecilebilecegi, bu sayede tiiketimin azaltabilecegi ve hatta sigara tiiketenlerin sigaraya olan bagimligina son
vererek sigarayla savasta Onemli bir adim atilacagi goriilmektedir. Bu caligmanin kisitlar1 arasinda,
genellestirilememe kisit1 yer almaktadir. Elde edilen sonuglar sadece drnekleme dahil olan kisiler i¢in sylenebilir.
fleriki calismalarda farkli 6rneklemler ele alinarak sonuglar karsilastirilabilir. Ayrica tek renk tek paket ile ilgili

uygulama yiiriirliige girdikten sonra bu ¢alismanin tekrar yapilmasi, tiiketicilerin bu uygulamaya bakis acisin
6lcebilmek adina yapilabilecek bir gelecek ¢aligma olabilecektir.
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