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TESEKKUR

Toplumda her gegen giin 0nemi artan pazarlama kavramina yeni bir bakis agisi
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davranmasina katki saglamak i¢in, medya iletisim araglar1 araciligiyla davranislarimiz
ve tutumlarimizin olumlu ydnde degismesinde yazili ve gorsel mesajlarla katki
saglamaya ¢alismaktadir.

Sosyal pazarlama yaklasimi olan kamu spotu aracilifiyla ve sigara paketleri
lizerinde yer alan yazili ve gorsel mesajlar araciligr ile tiitiin ve tiitin mamulleri
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GIRIS

Titlin ve tiitiin mamulleri tiiketimi, diinya genelinde en biiylik saghk
sorunlarindan biri haline gelmistir. Tiitlin kullaniminin azaltilmas1 ve engellenmesine
yonelik bir¢cok ¢aligsma diinya genelinde yiiriitiilmeye baglatilmistir. 18 yas alt1 bireylere
tiitlin ve tiitin mamullerinin satisinin yasaklanmasi ile baslayan c¢alismalar, daha sonra
tiitlin ve tiitiin mamullerinin fiyatlarinin arttirilmasi, kapali ve agik mekanlarda tiitiin

kullaniminin yasaklanmasi gibi bir¢cok yaptirimlarla devam etmistir.

Tiirkiye’de de Saglik Bakanligi denetiminde yiiriitiilen “Dumansiz Hava Sahas1”
projesi bunlardan bir tanesidir. Amag, tiitiin ve tiitiin mamullerinin azaltilmasi ve
engellenmesine yonelik faaliyetler ile tiitiin ve tiitin mamulleri tiikketiminden

vazgecmek isteyen bireylere yardimci olmaktir.

Bu tiir miicadeleler, sosyal pazarlama faaliyetleri ile yiriitiilmektedir. Bu
faaliyetler ile amag, kamu spotlar1 araciligiyla genis kitlelere ulagmaktir. Sosyal
pazarlama yaklagimindan olan kamu spotu ile tiitiin ve tiitiin mamulleri tiiketimini
azaltmak, tiiketildigi takdirde, toplumun ne gibi saglik sorunlar ile karsilasacagi,
yasamlarinin olumsuz yonde nasil etkilendigi konusunda toplumu bilgilendirmektir.
Sosyal pazarlama kapsamina giren, reklam filmleri, kamu spotlari, sigarayr birakma
hatt, ticretsiz tibbi destek gibi uygulamalar ile tiitiin ve tiitiin mamullerinin zararlar
konusunda toplum bilgilendirilmeye c¢alisilmistir. Bu caligmalar, toplum sagligina
katkida bulunmak ve yeni nesillerin saglikli bir sekilde biiylimesini ve gelismesini
saglamaktir. Diinya genelinde tiitlin ve tiitiin mamulleri tiiketiminden kaynaklanan
tedavi masraflar1 giderek artig1 i¢in ve ayni zamanda tiitiin ve tiitin mamulleri
tiiketiminden kaynaklanan saglik sorunlari ile karst karsiya gelen bireylerin, is
yasamindaki verimsizligi iilke ekonomisini de olumsuz yonde etkilediginden bu tiir

caligmalar giderek daha 6nemli hale gelmeye baslamistir.

Tiitlin ve tiitlin mamulleri tiikketiminin azaltilmas1 ve engellenmesinde toplumu
bilin¢lendirmek amaciyla genis kitlelere ulasmada en hizli ve en etkili yontemlerden

birinin de kamu spotlar1 oldugu diisiiniilebilir.



Her gegen giin, medya iletisim araclarinda karsilastigimiz, kamu kurumlari, sivil
toplum kuruluslari, dernekler ve vakiflar tarafindan egitim ve saglik alaninda basta

olmak tizere konuyla ilgili birgok kamu spotlarinin yaymlandigi gériilmektedir.

Bu calismadaki amag, bir sosyal pazarlama yaklasimi olan kamu spotlar1 ve sigara
paketleri ilizerinde yer alan yazili ve gorsel mesajlar araciligr ile tiitin ve tiitiin

mamulleri tiiketimini azaltmak ve engellemektir.

Calismanin birinci boliimiinde, pazarlama anlayisindaki degisim, pazarlama
kavramlari, sosyal pazarlama ve sosyal pazarlamanin Olciitlerinden, topluma dayali
sosyal pazarlama, sosyal pazarlamanin gelismesi, sosyal pazarlamanin davranis ve

tutum tizerindeki etkilerinden bahsedilmistir.

Ikinci boliimiinde, diinyada ve Tiirkiye’de tiitiin iiriinleri, tiitiin yetistiriciligi,
tiitlinlin tarihgesi, tiitliiniin iklim kosullarina gore siniflandirilmasi, Tiirkiye’de ve
diinyada tiitiin iiretimi, ithalati, ihracati, satigi, tiitiin tiretimine iliskin politikalar, tiitiin

ve tlitlin mamulleri {iretimi yapan firmalardan bahsedilmistir.

Ugiincii béliimde ise, TV’de yayinlanan tiitiin ve tiitiin mamulleri ile ilgili kamu
spotlar1 ve sigara paketlerinin iizerinde yer alan yazili ve gdrsel mesajlarin, tiitiin ve
tiitin mamullerinin tliketimine ne derece etkili oldugunu 6lgmek i¢in katilimcilara
sorular sorularak calisma analiz edilmis ve elde edilen bulgularin degerlendirmesi

yapilarak sonuca varilmistir.



1. BOLUM

DEGISEN PAZARLAMA ANLAYISI CERCEVESINDE
SOSYAL PAZARLAMA

1.1 PAZARLAMA ANLAYISINDAKI DEGIiSiM

Shaw’a gore pazarlama isleme fonksiyonunun yasam dongiisiidiir. Pazarlama 1.
ve 2. Diinya Savasi doneminde, ayri bir isletme fonksiyonu olarak ortaya c¢ikmuistir.
Unilever ve Procter&Gamble gibi klasik tiiketim triinleri sirketleri {irlin ve marka
yonetim kavramlarimi gelistirmeye basladiginda pazarlama kavrami ortaya ¢ikmuistir.
Borden’e gore 1950’ler ve 1960’larda pazarlamanin kavram ve yapisinda biiyiik bir
degisim yasanmustir (Lindgreen vd., 2004:667). Glade ve Udell pazarlamay: tiiketiciler
tarafindan arzulanan {iriin ve hizmetlerin planlanmasi, tutundurulmasi, dagitimi ve
hizmeti olarak tanimlamistir. Pazarlama kavrami olarak bilinen temel isletme ve
ekonomik oryantasyon Onerileri tliketiciler tarafindan arzulanirken, pazarlamanin en
bilinen fonksiyonlar1 planlama, promosyon, dagitim ve hizmet tasvir edilmistir..
Kisacas1 pazarlama kavrami, bir¢ok isleme faaliyetlerinin yiiriitiilmesi ve planlamasi

i¢in, tliketici yonelimli olmalidir (Glade vd., 1968:534).

Kotler’e gore pazarlama “Uriinlerin karsilikli miibadele yoluyla toplumun ihtiyag

ve isteklerini karsilamak i¢in sosyal bir siirectir”’(Kotler, 1984:4).

Kotler ve Levy’e gore pazarlama “Firmalarin ¢iktist i¢in alicilar1 uyarma
gorevidir’. Firmalarin daha fazla gelismesine katkida bulunmak, yeni iriinlerin ortaya
cikmas1 ve miisterilerin siirekli olarak degisen ihtiyaclarini karsilamak i¢in pazarlamaya

tirtin gelistirme, fiyatlama, dagitim ve iletisim dahil edilmistir (Kotler vd., 1969:10).

Bu tiir olaylar neticesinde pazarlama anlayisinda bir takim degisiklikler olmustur.
Kar amaci giitmeyen pazarlamanin biiylimesi, bilgi teknolojilerin ortaya ¢ikmasi, hizl
kiiresellesme degisen diinya ekonomisi ve sosyal sorumluluk olaylar1 gibi cesitli giiclere

ve egilimlere derinlemesine inilmistir (Kotler vd., 1996:24).



Bugiiniin pazarlama ¢evresinde, isletmeler sosyal ve cevresel etkilere karsi 6nlem
almak i¢in sorumluluk almaya basladilar. Kurumsal etik birgok igletmede 6nemli bir
konu haline geldi. Etik ve ¢evresel hareketler isletmelerde 6nem kazanmaya bagladi

(Kotler vd., 1996: 29-30).

Pazarlama, firmalarin ¢iktis1 i¢in alictyr uyarma gorevi olarak tanimlandi.
Miisterinin degisen ihtiyaclarina siirekli dikkat ederek, bu gibi ihtiyaglar1 kargilamak
icin, lirlin modifikasyonu ve hizmetler ile yeni iiriinlin gelistirilmesi, iirlin gelistirme,

fiyatlandirma, dagitim ve iletisimi de kapsar.

Kotler ve Levy’ye gore dis macunu, sabun ve ¢elik satiginin 6tesinde, yaygin bir
toplumsal etkinliktir. Sosyal aktivitenin giderek artan uzantisinda, insanlarin
diisiincelerini uygulamak ve becerilerini gelistirmek icin, pazarlamayi bir firsat olarak
goriir. Bu degisim hem daha yaygin bir sosyal anlam hem de daha dar tanimlanmis bir

isletme aktivitesi gibi pazarlamaya verilen dikkate baghdir (Kotler vd., 1969:10).

Pazarlama kavrami bugiinkii toplumun yani sira isletme firmalarinda da
pazarlamanin rolii ve fonksiyonu yeterli olarak kabul edilmistir. Son yilarda
pazarlamanin yeterli olmadigi noktada, kavram giderek degisti. Orgiitsel stres, asir1
maliyet, baz1 sirketlerde yiiksek iirlin basarisizlik orani, yeni kavramlarin ortaya
c¢ikmasma Oncililiik etmistir. Pazarlama kavraminda bu bozuklugun nedeni olarak,
hiikiimet ile isletme arasinda bazi ¢atismalarin ¢ikmasina sebep oldu. 1950°nin sonlar1
ve 1960’larin baslangicinda pazarlama anlayisinda degisiklikler ortaya ¢ikti. Tiiketiciler
ve toplum fizerine ¢esitli pazarlama anlayislart dikkat c¢ekmeye baslamistir (Bell

vd.,1971:37).

Pazarlamanin temelinde biiyiikk bir degisim olmustur. Bu degisim paradigmal
degisim olarak adlandirilmistir. Pazarlama karmasi yonetimini degistirmek, tim
pazarlama diislincelerinin temeli olmustur. Pazarlama karmasi 1960’11 yillarda
gelistirildi. Pazarlama karmasinin kavrami ve pazarin 4P’si kavrami iirlin, fiyat,

tutundurma ve yer, pazarlama literatiiriine girmistir.



Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA)nin 2013 yilinda yapmis oldugu en son
pazarlama tanimi, miisteriler, adaylar, ortaklar ve toplum i¢in bir degere sahip olan,

yaraticilik, iletisim, deger sunma ig¢in etkinliktir (https://www.ama.org)-(07.11.2016).

Omer Baybars Tek’e gore ise; “Pazarlama” tiim isletmecilik fonksiyonlarini bir
arada bulundurarak, belirli bir hedef kitle iizerinde maddi ve/veya manevi istek ve
gereksinimlerini arastirip, bu hedef Kkitleyi, rakiplerinden daha iyi bir sekilde tatmin
veya mutlu edecek ve onlar i¢in deger tasiyan sunular (pazarlama karmasi veya
karmalar1) hazirlayarak, bu arada hedef almadiklariniz1 da gilicendirmeyerek, sosyal ve
etik degerleri ihmal etmeksizin, karsiliginda kendinize de maddi ve/veya manevi

tatmin/cikar (degerler) saglamaktir’’ (Tek vd., 2013:2).

Sekil 1: Pazarlama Karmasinin Bilesenleri

Kaynak: (Tek vd., 2013:25) Modern Pazarlama Ilkeleri Uygulamali Yénetsel Yaklagim. 4.Baski, Birlesik
Matbaacilik, Izmir.

e Uriin: Armstrong ve Kotler’e gore ihtiyag ve isteklerin karsilanabildigi ve
tiketim ya da kullanma, edinme, dikkat i¢in pazara sunulabilen bir sey olarak iiriin
tanimlanir. Birgok tanimlar benzerdir ve {iretimin bitmis iirlinlerle siirli olmadiginm
vurgulamaktadir. Pazarlama stratejisi yaratildiginda, {iriin gelistirme ve {iriinle iliskili
yonler ambalajlama, garanti, markalama goéz Oniinde bulundurulmalidir. Miisterinin

ihtiyaglarin1 analiz etmek ve anlamak, iirlinlin amacin1 degerlendirmek igin 6zel


https://www.ama.org)-(07.11.2016)/

demografik 6zellikleri ile hatirlamak i¢in 6nemlidir. Baz1 yoneticiler miisterinin iiriin
algisinin  yerine prosediirler iizerine odaklanmak ve iiriin gelistirme hakkinda
diisiiniildiiglinde miyoptur. Bu miyopluk, gelistirme, markalama, 6zellikler, kalite ve
garanti gibi iirliniin diger yonleriyle yok olmaktadir (Rahnama vd., 2013:147). Bunlarin
sonucunda sirketler yeni iirlin gelistirme konusunda daha fazla diistinmek zorundadir.
Ayn1 zamanda tasarimcilar {iriin tasarlama konusunda ve ambalaj gelistirme konusunda
daha dikkatli olacaklardir. Hizmet firmalari, fiziksel tedariklerinin ve enerjilerinin
kullanimlarinda ve koruma sebeplerinde katkida bulunmak icin, ¢evresel kaygilarini

gostererek, daha iyi rekabet edebilme sansini yakalayacaklardir (Kotler, 2011:133).

e Fiyat: Pazarlama, fiyat1 da géz 6niinde bulundurmalidir. Fiyat karmasi rekabet,
maliyet, indirimler ve cografyayr da igine almaktadir. Pazarlama karmasinin diger
yonleri miikemmel olsa bile, fiyat yanlis oldugunda miisteriler satin almayacaklardir.
Pazarlama plani, fiyatin ne kadar esnek olup olmadigini g6z 6nlinde bulundurmalidir.
Pazarlama yoneticileri, maliyetin basit olmasindan ziyade, miisteri degeri iizerine temel
bir fiyat belirlemelidir. Maksimum fiyat1 garantilemek i¢in tek yol, degerin miisteri
algisin1 degistirmek olmalidir (Rahnama wvd., 2013:147).  Sirketler ¢evrelerinin
seviyesinde farkli teklifler yaratabilirler ve fiyatlarin1 buna gore ayarlayabilirler. Bu
cevreye dahil olan miisteriler daha fazla 6ddemeye isteklidirler. Sirketler yarattiklari
digsal maliyetler yoluyla gerekli yeni diizenlemelerden nasil etkileneceklerini goz

oniinde bulunduracaklardir (Kotler, 2011:133).

eYer: Sirketler iiretim ve dagitim tesislerinin nerede bulunmasi1 gerektigi
konusunda kriterleri géz Oniinde bulundurmaya ihtiya¢ duyar. Yer, kanal tipi,
sergileme, tasimacilik, dagitim ve lokasyon gibi pazarlama sorunlarini kapsar. Bir {iriin
ulasilabilir miisteriye ihtiya¢ duyar. Pazarlamada bu siire¢ kanal olarak tanimlanir. Bu
kanal iireticilerden son kullanicilara yani tiiketicilere liriiniin akigini1 tanimlar (Rahnama
vd., 2013:147). Bu da dagitim kanallarinin (toptancilar, perakendeciler, vb.) se¢imi,
kullanimi, dagitimla ilgili kuruluslarin, fiziksel dagitim faaliyetleri gibi o6gelerin

incelenmesini gerektirir (Tek vd., 2013:25).

e Tutundurma: Pazarlama karmasinin ne zaman yaratilmasi gerektigi ve bir¢ok

insanin bu konuda ne diisiindiigii ile ilgilidir. Tutundurma, tiim pazarlama karmasimin



dortte biridir ve diger boliimlerden daha 6nemli degildir (Kottler, 2011:133). Uygun
malin, uygun fiyattan, uygun yerde, hedef pazarlara arzi konusunu, hangi yontemle
olursa olsun, iletme (duyurma, bildirme) ile ilgili faaliyetleri kapsar ( Tek vd., 2013:
25).

Tablo 1. Pazarlama Karmasi Agisindan Sigarayr Birakmaya Yonelik Sosyal

Pazarlama Yaklasimi

Kaynak: Fox, K.ve Kotler, P. (19080-81) “Reducing Cigarette Smoking: An Opportunity For Social
Marketing” Journal of Health Care Marketing Vol:1 No:1 pp:8-17



1.2. PAZARLAMADA CAGDAS KAVRAMLAR

Daha onceki donemlerle kiyaslandiginda, karakteristik ozellikleri ifade eden
isimler tarafindan, insan toplulugu donemi ¢esitli 6zel islere yansitilmamaktadir. Bunlar
yeni ekonomi ve bilgi ekonomisidir. Yeni ekonomide, her bilim, yeni ekonomi
objesini, metodu ve bilimsel araglart yeniden tanimlamistir. Pazarlama bunun
disindadir. Pazarlama bazi kavramlar agisindan yeniden tanimlanmistir. Yeni kavram
cagdas pazarlama adim1 almistir. Modern pazarlama ticaretin ilkel bi¢iminin izlerini
tasir. Insanlar, ortaya ¢ikan degisimin siirecini kolaylastirmak icin bireyler ve orgiitler
icin isi 6zellestirme teknigine bagladilar. 1990’lara kadar pazarlama fiziksel dagitimdan
daha fazlasi degildi (Rahnama vd.,2013:148). Amerikan isletmeleri ve ozellikle de
Pilsbury pazarlama devrimini ortaya ¢ikarmistir. Bu devrimin merkezi de artik isletme
degil miisteridir. lgiler iiretimden pazarlamaya dogru kaydi. Uriinler artik miisterinin
istegi lizerine yapilmaya baslandi. Pazarlama devrimi yiizyillar boyu siirecek bir faaliyet

oldu.

Bugiin sirketlerde pazarlama kavrami basit bir sekilde ifade edilmektedir. Satisa
kadar pazarlamada hicbir evrenin olmadigini Pilsbury ifade etti ve bu ifade orgiitlerin
diger kademelerinde yeniden ele alindi. Pilsbury pazarlama evrimini 4 bolgeye
ayirmistir.  Bunlar iiretim odakli, satis odakli, pazarlama odakli ve pazarlama

kontrolidiir.

Uretim odakli anlayis, imalattan tiiremistir. 1869°da sirketlerin egitilmesiyle bu
kavram baslamistir ve 1930’Iu yillara kadar devam etmistir. Uretim anlayis1 sirketlerin

egitimi i¢in 6nemli bir donemdir (Keith, 960:36).

18. ve 19.yy boyunca 1930’lara kadar orgiitler, iiretim kavramiyla ilgilenmeye
baslamiglardir. Orgiitler basarili bir sekilde saglayabildikleri iiriiniin iiretimine ve

dagitimina baglamislardir (Kinnear vd., 1990:10).

Hedef pazarla arzulanan istenilen degisiklikleri basarma goérevini gerceklestirmis
olarak pazarlama yonetimi su sekilde tanimlanabilir. Bu pazarlama ¢abalarina rehberlik
edebilmek icin neler yapilmalhdir ve Orgiitlerin, miisterilerin ve toplumun ilgisi ne

yonde ilerlemektedir gibi bir takim sorular karsisinda 5 alternatif kavram ortaya



cikmigtir. Bunlar, iretim, iirlin, satig, pazarlama ve toplumsal pazarlama kavramidir

(Kotler vd.,. 1996:17).

Sekil 2: Pazarlama Yonetim Felsefesindeki Degisimler

Uretime Uriine Satisa Modern Miisteriye Toplumsal
Yonelik Yonelik Yonelik Pazarlamaya | Yo6nelik Pazarlamaya
Degisim Degisim Degisim Yonelik Degisim Yonelik
Degisim Degisim
Talep>Arz Kalite Arz=Talep Talep<Arz | Tek bir Genis bir
. performans miisteri tiikketici kitlesi
Cok iiretmek Snemli 1930-196011 | 1990 ve
onemli yillar sonrast Miisterinin Uzun vadeli
M Uriin Bask i _ ihtiyacina gereksinim ve
__a_!y? . gelistirme askiya s"e.r.nemn yonelik istekler
diisiiriilmeli diisii ] dayali satig biitiin
iislincesi i . . . -
Tiiketici hakim yontemi birimleri Birebir
Ihu' ¢ 1011 i Tretimd koordineli | pazarlama
tlya(;.arl. g0z K ar anadl] Uretimden calismakta ) .
ard1 edilmis ¢ok satig Miisteriye
yok ay . 3
Rekabet vok Oonemli Biitiinlesik | deger
€kabet yo pazarlama . ..
19001 vill Miisteri ile
u yrtiat Karlilik uzun siireli
amagcl iliski
Tiiketiciye
yonelik

Kaynak: Tek vd., (2013:14-15-16), Modern Pazarlama ilkeleri Uygulamali Yonetsel Yaklasim. 4.Baski
Birlesik Matbaacilik, Izmir.

e Uretim Kavram: 18. ve 19. yy boyunca 1930l yillara kadar, rgiitler, {iretim

kavramim giindeme getirdiler. Orgiitler, pazarin dogru oldugu yerde verimli
olabileceklerini tahmin ettikleri i¢in, liretim ve dagitima bagladilar. Her arz kendi
talebini yaratir anlayis1 hakimdi. Bu bir dereceye kadar dogruydu. Ciinkii tiretim gida,
barinak, giyim gibi temel {iriinleri vurguluyordu. Tiiketiciler mevcut temel {iriinleri satin
alma konusunda ¢ok az bir gelire sahipti. Donemin sonuna kadar, kitlesel pazarlar i¢in,

seri Uiretim kavrami gelismemisti. Arz talepten daha az oldugu i¢in, rekabet kavrami da

gelismemisti (Kinnear vd.,. 1990:10). Bunlara bagli olarak, liretim kavramu tiiketicilerin



satin alinabilme ve kullanilabilme 6zelligine sahip iiriinleri satin alacagini, yoneticilerin
bu nedenle iiretim ve dagitimi gelistirmeye odaklanmasi gerektigini ifade eder. Uretim
kavramu, iki sekilde ortaya ¢ikmustir. Ilk durum, talebin arz1 astig1 durumda ortaya ¢ikar.
Burada yonetim, iiretimi arttirmanin yollarini arastirmalidir. Ikinci durum, iiretimin
maliyeti ¢ok yiiksek oldugunda verimliligi arttirmak ve maliyeti diisiirmek igin

kullanilir (Kotler vd., 1996:18).

e Uriin Kavram: Diger énemli bir kavramda, iiriin kavranudir. Tiiketiciler kalite
ve performans agisindan 6nemli 6zellikler gosteren iiriinlere yonelirler. Bu nedenle de
isletmeler tiim ¢abalarini iirlin kalitesini yiikseltmeye ayirirlar. Sonug olarak, tiiketiciler
yalnizca iriinle degil, ayni zamanda {iriiniin kalitesiyle de ilgilenirler (Tek vd.,

2005:10).

eSatis Kavramm: 1920’lere gelindiginde Amerika’da yasam standartlarinin
artmasiyla seri iiretim artmistir ve iiretim teknolojisi gelistirilmistir. Gelirdeki artigla
iligkili olarak kitlesel pazar olusturulmustur. Ancak {ireticiler, iiretimden daha fazla
pazarlamaya agirlik vermislerdir. Ne iiretirsem onu satarim anlayisi egemen olmustur.
Seri satis, pazarlama ile esanlamlidir. Reklam ve kisisel satis becerileri kullanilarak
bugiinkii araba satislarinda ve kapidan kapiya satis yontemlerinde bu hala gecerlidir
(Kinnear vd., 1990:10). Baz1 sirketlerin, biiyiik 6lciide satis ve 6zendirme caligmasi
iistlenmedigi goriiliirse, tiiketicilerin sirket {riinlerini yeterince satin almayacagi bir
satig kavramin izler. Bu kavram normalde satin almayi diisiinmeyen alicilarin oldugu
durumlarda satilmayan {riinlerde uygulanmaktadir. Satis kavrami, karli olmayan
alanlarda uygulanmaktadir. Firmalarin birgogu satis kavramini, kapasiteye sahip
olduklarinda uygulamaktadir. Firmalarin amaci pazarin ne istedigi degil, kendilerinin ne
satmak istedigidir. Bu yiizden pazar, yliksek riski iizerinde tasiyan, sert satisa dayalidir.
Bu yiizden firma, miisterilerle uzun siireli karli iliskiler kurmanin yerine, kisa siireli

satisa odaklanir (Kotler vd., 1996:18).

Satisa yonelik bu anlayis, tiiketicilerin daha fazla satin almalari, isletmelerin
cesitli satig gelistirme araglariyla tiiketicileri daha fazla satin almaya ikna edebilecekleri
ayni zamanda uzun siireli miisteri iligkileri olusturmak igin, aralarinda giiclii bir bag

kurma diisiincesine dayanir. Bu anlayis asagidaki sekilde gosterilmektedir. Klasik
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pazarlama yaklasiminda amag, satis hacmini artirarak kar saglamaktir. Satis anlayisi,
ABD’de ozellikle 1930-1945°li yillarda iretim kapasitesini etkin kullanmak ve
maliyetleri diislirerek, satis hacmini arttirmak i¢in, yogun bir sekilde uygulanmistir (Tek
vd., 2013:10).

e Modern Pazarlama Anlayisi: Pazarlama kavrami, daha onceki kavramlari
degistirmek icin ortaya ¢ikmistir. Uzun bir gegmise sahip olmasina ragmen, 1950’lerin
ortalarina kadar tam olarak aciklia kavusmamustir. Pazarlama anlayisinda Istekleri
tespit ederek, ne liretirsem onu satarim yerine, satabilecegimiz mali {iretiriz anlayis
hakimdir. Pazarlama kavrami, sirketlerin hedef miisterileri ile ihtiyaglar1 ve istekleri ile
baslayip, miisteri memnuniyetini etkileyecek olan tiim faaliyetleri koordine eden bir

yaklagimdir (Kotler, 1984:23).

e Miisteri Anlayisi: Yogunlastirilmig pazarlama adi verilen her miisteriye ayri
ayr1 hizmet anlayis1 hakim olmustur. Sadece miisterilere degil ayn1 zamanda tiiketicilere

kadar ayr1 4P ve 8P paketleri onerileri hazirlanmaya kadar uzanmistir (Tek vd., 2013:5).

e Toplumsal Pazarlama Anlayisi: Son zamanlarda bazi insanlar, cevresel
bozulma, kaynak kithigi, asir1 niifus artigi, diinya ¢apinda siiren enflasyon ve toplumsal
hizmetlerin olmadig1 bir donemde, pazarlama kavraminin uygun bir rgiitsel amag olup
olmadig1 sorusunu ortaya ¢ikarmislardir. Bu soru, tiiketicilerin ve toplumun bireysel
ithtiyaglarm1  karsilamak, hizmet etmek, firmalarin mikkemmel bir is saglayip
saglamadigidir. Orgiitsel bir gorev olan, toplumsal pazarlama anlayisi, tiiketicilerin ve
toplumun refahini arttirmakla beraber, rakiplerinden daha etkili ve daha verimli bir
sekilde istenen memnuniyeti karsilamak ve hedef pazarin istek ve ihtiyaglarini

belirlemektir (Kotler,1984:28-29).
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Sekil 3: Satis ve Pazarlama Kavram Arasindaki iliskiler

Baglangi¢ Noktasi Odak Araglar Sonuglar

1) Satig Kavrami

2) Pazarlama Kavrami

2) Miisteri Kavrami

Kaynak: Philip Kotler, Marketing Management 5th Int.ed op.cilt s.23’den uyarlanmustir.

e Pazarlama Kavram: 1950’lerin baslangicinda yeni kavram ortaya ¢ikmaya
basladi. Adam Smith’in sozleri pazarlama kavramini yansitmaktaydi. Pazarlama
kavramin1 ilk benimseyen kurumsal sirket General Electric’ti. Daha sonra
Procter&Gamble, General Mills ve Dupont pazarlama kavramini benimsemistir. Bu
sirketler i¢in pazarlama kavrami, tiliketici ihtiyaglarina odaklanmak, orgiitlerin tim
faaliyetlerinin birbiriyle etkilesim halinde olmasi, tiiketici ihtiyaglarinin memnuniyeti
boyunca, uzun siireli kar elde edilmesidir (Kinnear vd.,1990:10). Rakiplerin
yaptigindan daha etkili ve daha verimli arzulanan memnuniyetin sunulmasi ve hedef
pazarin istek ve ihtiyaglarmin tanimlamasina dayali olarak orgiitsel hedeflerin
basarilmasini ifade eder. Satis ve pazarlama kavrami sik sik karistirilmaktadir. Satig
kavrami distan ige dogrudur. Fabrikayla baslar, sirketin var olan {riinli {izerine
odaklanir ve karl bir satis elde etmek i¢in, satis ve 6zendirmeye agirlik verir. Pazarlama
kavrami ise, i¢ten disa dogrudur. lyi tanimlanmus bir pazarla baslar ve miisteri
ihtiyaclar tizerine odaklanir.  Miisteri degeri ve memnuniyetine dayali olarak uzun

siireli miisteri iliskileri yaratarak kara geger. Pazarlama kavrami altinda, sirketler
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miusterilerin istekleri lizerine liretim yapar ve bdylece miisteri memnuniyeti kargilanarak

kar olusur (Kotler vd., 1996:19).

eToplumsal Pazarlama Kavrami: Toplumsal pazarlama, sirketlerin, hedef
pazarin, ihtiyaglari, istekleri ve ilgilerinin belirlenmesi gerektigini ifade eder. Toplumsal
pazarlama, tiiketicilerin ve toplumun daha iyi olmasimin gelistirildigi ya da
sirdurildiigiic yolda, rakiplerinden daha etkili ve verimli bir sekilde istenilen
memnuniyeti karsilamalidir. Toplumsal pazarlama kavrami 5 pazarlama yonetim
kavraminin en yenisidir. Toplumsal pazarlama kavrami, diinya ¢apindaki ekonomik
problemler ve g6z ardi edilen sosyal hizmetler, kaynaklarin kisitli, c¢evresel
problemlerin oldugu dénemde, temel pazarlama kavramlariin yeterli olup olmadigini
inceler. Toplumsal pazarlama, tiiketiciler ve toplum i¢in uzun siirede neyin daima en iyi
sekilde olabilecegini sorar. Toplumsal pazarlama kavramina goére, temel pazarlama
kavrami, kisa siireli tiiketici istekleri ile uzun siireli tiiketici refahi arasindaki olasi

catigmay1 gormezlikten gelir (Kotler vd., 1996:22).

Toplumsal pazarlama kavrami, tiiketici ihtiyaglar1 ve onlarin toplumsal
sonuclarina odaklanan, karar alma yaklasimidir. Daha yaygin toplumsal sorunlar igin,
endise ile tutarli bir sekilde tiiketici ihtiyaclarinin karsilanmasi i¢in orgiitlerin tim
faaliyetlerini birlestirir. Bu yaklasgimin amaci, tim toplumun ihtiyaclarma karsi
dengelenmis olan tiiketici ihtiyaclarinin memnuniyeti sayesinde, uzun siireli basarilar

elde etmek i¢indir (Kinnear vd., 1990:13).

1.3. SOSYAL PAZARLAMA KAVRAMI

Kotler ve Zaltman’a gore, sosyal ve saglik problemlerinin ¢6ziimii ve pazarlama
uygulamalarina bagvurmak i¢in, 1971°de ortaya ¢ikarilmis bir kavramdir. Yani diger bir
deyisle, sosyal pazarlama, genel pazarlama gibi kendi i¢inde bir teori degildir. Aksine,
insanlarin davraniglarini nasil etkiledigini anlamak i¢in, psikoloji, sosyoloji, antropoloji
ve iletisim teorileri gibi bir yapidir (Macfadyen vd.,1999:1). Kotler ve Lee, sosyal
pazarlamayr “Hedef kitlenin yami sira topluma fayda saglayan, hedef kitlenin
davraniglarini etkilemek i¢in, iletisim ve deger sunma, pazarlama ilkeleri ve teknikleri

yaratmak i¢in uygulanan bir siire¢”olarak tanimlar (Koduah vd., 2013:243). Fine;
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sosyal pazarlamayi, “Sosyal {iriine olan talebi yaratmaya yardimci olmak igin, ticari
pazarlama yontemlerinin uygulanmasi” olarak tanimlar. Ornegin, enerji koruma, kadin
haklari, 55 mph hiz sinir1, kanser arastirmasi, gay haklari, emniyet kemeri kullanimini
ornek verebiliriz. Kavramlar sik sik, sosyal pazarlamacilar tarafindan, segmentasyon,
konumlandirma, insan ihtiyaglari ve motivasyonu vurgulama ve faydalarmn etkin

iletisimi olarak bolinmiistiir (Reichert vd.,2001:14).

Sosyal pazarlamanin su anki tanimi, kitlelerin bir parcast olan, daha genis
toplumlara ve hedef kitlelere faydali olmak i¢in, sosyal davraniglar1 etkilemektir. Kotler,
Lee, vd. gore, “Diinyada iilkeler, ekonomiler ve c¢esitli kiiltiirlerde, saglik ve c¢evresel
sorunlar dahil, yasamin en zor sasirtict ve zor toplumsal sorunlari ile basa ¢ikmasina
yardim edecek faydali bir pazarlama yapisidir”. “Sosyal pazarlama, bu gibi sosyal
problemlere inovatif ¢oziimler gelistirmek i¢in, bir yap1 saglar” (Madill vd., 2014:157).
Lee ve Kotler’e, gore sosyal pazarlama, tanim1 zor olmasina ragmen yaygin bir sekilde
kabul edilmistir ve Andreasen vd.ye gore biiyiik tartismalar yaratmistir. Bu anlayis,
oziinde davranis degisikligine yer veren, daha kapsamli ve yaygin tanimlardan birisini
vurgular. Ozellikle Andreasen’e gére sosyal pazarlama, “Parcasi olduklari topumun
refahin1 ve kendi kisisel refahlarin1 gelistirmek, hedef kitlenin istekli davraniglarini
etkilemek ve tasarlanan programlar icin ticari pazarlama teknolojilerinin

2

pazarlanmasidir.” Kotler’e gore “talebi azaltmanin bir siireci olarak sosyal pazarlama
ile iligkili olarak pazarlamama (demarketing) olarak da bilinir, fakat bu siireg, talebin
etkili yonetimi i¢in merkezi bir siiregtir’(Love vd., 2014:381). Weinreich’e gore sosyal
pazarlama, “Hedef kitlenin veya toplumun, bir biitiin olarak saghig ve iyiligini
gelistirme dogrultusunda, olumlu davranis bigimleri gelistirmesini saglamak amaci ile
geleneksel pazarlama tekniklerinin kullanilmasidir”’(Weinreich, 2011:4). Ewing’e
gore, sosyal pazarlama, “Pazarlama faaliyetleri icerisinde sosyal degisiklik yaratacak
programlarin tasarlanmasi ve uygulanmasidir”’(Ewing, 2001:1). Lazer ve Kelly’ye gore
ise “Sosyal amaclara ulasmak icin, pazarlama bilgisi, kavramlari ve teknikleri kullanan,
bunun yani sira pazarlama politikalari, kararlar1 ve eylemlerinin yaratacagi sosyal

sorunlarla ilgilenen bir pazarlama dalidir’’(Hastings, 2007:9). Cabuk ve Nakiboglu’na

gore, “Hedef gruplardaki sosyal fikir ve uygulamalarin kabullenir ilgisini artirmak
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amaciyla programlarin diizenlenmesi, uygulanmasi ve bu programlarin kontroli

faaliyetlerini igermektedir”( Cabuk vd., 2003:42).

Sosyal pazarlamada amag, bireyi veya orgiitii degil, tamamen toplumu hedef alir.
Topluma bazi mesajlar1 en etkili bir sekilde iletebilmek i¢in de bir takim sosyal
pazarlama kampanyalar1 diizenlenir. Sosyal pazarlama kampanyalarinin bir¢ogunun
bilesenleri, kamu hizmet duyurularidir. Kamu hizmet duyurular1 televizyon spotlari,
posterler gibi birden fazla yontemi icermektedir. O’Keefe ve Reid’e gore bunlar
oncelikle sorunlarin kamu farkindaligini artirmak i¢in hizmet eder ve ayn1 zamanda
bunlarla ilgili, inanc¢lar, tutumlar ve davramislari etkiler. Andreasen’e gore sosyal
pazarlama “Yalniz kamu hizmet duyurularina maruz kalmalar1 yiiziinden degisimi zor

b

olan davranislarla ilgilidir.” Dogalar geregi, ayrica, kamu hizmet duyurulari, risk ve

katilimin ¢esitli seviyesinde, bireylerin biiyiik bir kesiminde gozlemlenebilmektedir

(Reichert vd.,2001:14).

1.3.1. Sosyal Pazarlamada Sigara Karsih Kampanyaya Yonelik iletisim
Mesajlar

Sigara karsiti reklam kampanyalart Amerika Birlesik Devleti (ABD)’de uzun bir
gecmise sahiptir. 1960°1n sonlarinda saglik odakli sigara karsiti reklamlarin bir¢ogu
saglik kuruluslar1 tarafindan televizyonda yayimnlanmistir(Liu vd., 2009:30). Sigara
icmek, Onlenebilir hastalik ve 6liimiin temel sebeplerinden biri olarak kabul edilmistir.
1964°te sigara ve saglik {lizerine Genel Cerrah Raporu’nun yayinlanmasindan bu yana
bireyler ve oOrgiitlerin pek ¢ogu sigara i¢cme aligkanligin1 azaltma ya da tamamen
birakma konusunda insanlari tesvik etmek i¢in, bir¢ok faaliyet diizenlemislerdir. Sigara
karsiti  kampanyalarin  sonucu olarak, sigaraya yonelik tutumlar tamamen

degismistir(Warner, 1977:645).
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Resim 1: Sigara karsiti Kampanya “Her Sigara Icisinizde Kan Seviyeniz Azalr ve

Toksinler ile Kirlenir”

Every time you smoke your
blood gets thick and dirty with toxins.

Kaynak: https://www.ikf.co.in/blog/wp-content/uploads/2016/08/kenhongblog.wordpress.com_.jpg
Erigim Tarihi: 28.11.2016

De Pelscmaker ve meslektaslarina gore sigara karsiti reklamlara karsi ilginin
olmasi bircok degiskene baghdir. Bunlar hatirlama, anma, duygusal tepki, tematik
igerik, yiiriitme dzellikleri ve katilim diizeyidir. Ornegin reklama katilim diizeyi derken
yasitlarla reklami tartismak ya da reklam hakkinda diistinmekten bahsedilmistir.
Haffstad vd.,’ye gore yiirlitme 6zellikleri ise belirli bir mesaj1 iletmek i¢in olusturulan
reklamlar1 sunar. Ornegin sigaranin sagliga etkisi mesajla sunulabilir (Mcelrath vd.,

2005:128).

Hafstad vd., kitlesel medya kampanyalari, yetiskinler arasinda sigara igmeyi
onlemek icin, yeni ve test edilmemis mesajlar1 kesfetmek icin tasarlanmistir. Bu
kampanya, sigara icenler arasinda fikirler ve degerler arasindaki uyumsuzlugu azaltmak
icin tasarlanmis mesajlara dayanmaktadir. Ayni zamanda kampanya, davranigsal

degisimin kisiler lizerindeki etkisini incelemeyi amaglamistir (Hafstad vd.,1996).

Reklam, bir¢ok iiriin ve hizmet i¢in ikna edici bir sekilde iletisim kurmak icin
tasarlanmistir. Amag, tiiketicilere stirekli olarak marka adini yani tiiketim ya da satin

alma karar1 verildiginde tiiketicilerin markay1 nigin segtigini hatirlatmak amaglanmstir.
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Mesajin tekrar edilmesi ve tutarli olmasinin sigara karsiti reklamlar i¢in de faydali
olacagi disiiniilmiistiir. Bir kampanya daha biiyiik biitceye sahipse ¢oklu mesajlari
iletme agisindan daha esnektir. Sigara reklamlar1 6nemli bir biitge ile tek bir temay1

kullanma egilimindedirler (Pechmanna vd., 2000:21).

Resim 2 Resim 3

Try New
Virginia Slims

regular or menthol

Kaynak:Resim2)
https://www.google.com.tr/search?q=marlboro+man+eric+lawson&tbm=isch&tbs=rimg- (22.11.2016)

Kaynak:Resim3)
https://s-media-cache
ak0.pinimg.com/564x/df/7a/9b/df7a9be303e5254a667b8c6e7a268e05.jpg —(22.11.2016)

Sigara i¢meyi durdurmak hiikiimetlerin hepsinde biiyliik problem olmustur.
Demokratik iilkelerde, tiitliin endiistrisinin ekonomik giicii yiiksek oldugundan, sigara
igmeyenlerin haklarin1  korumak i¢in aliman Onlemler bile etkili bir sekilde
uygulanamamustir. Politik sistemler, siyasi kosullar altinda kimyasal madde kullaniminm
ve tiitlinii yasaklamak uzun zaman alan zorlu bir gorev olmustur. Tamamen sigaray1
yasaklamak tiim iilkelerde basarisiz olmustur. En iyi yaklasim, sigara tiiketimini
azaltmak icin, belirli alanlarda sigara igmenin sinirlandirilmasi ya da kamu binalar1 ve

isyerlerinde sigara icmenin yasaklanmasi olmustur (Abdullah vd., 2016:100).
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Kitlesel medya kampanyalari, tiitiin endiistrisinde yillik pazarlama ve reklam
olarak, 9,5 milyar dolar harcadigi i¢in olduk¢a dnemli olmustur. Bu pazarlama diizenli
olarak sigara icen ve sigara igmeyi deneyen cocuklarin sayisimi arttirmistir. Kitlesel
medya kampanyalar1 sigarayr birakma girisimini tesvik etmede onemli olmustur

(Campaign For Tobacco Free Kids).

2008 yilinda Milli Kanser Enstitiisii’niin yapmis oldugu calismaya gore, kamu
hizmet duyurularmin da saglik sonuglari hakkinda negatif mesajlarin izleyiciler
tizerinde daha giiclii etki biraktig1 ayn1 zamanda kamu hizmet anonslarinin sigara karsiti
mesajlarin algilanmasi konusunda daha etkili oldugu sonucuna varilmistir (Taylor vd.,

2012:844-845).

Bagta gelismekte olan fiilkeler olmak iizere diinya capinda sigaraya bagimli
genclerin sayisinin arttigina dair kaygilar artmistir. Amerika Birlesik Devleti (ABD)
Hastalik Kontrol ve Onleme Merkezi tarafindan hazirlanan Kiiresel Geng Tiitiin
Aragtirmasi anketine gore, Milli Kanser Enstitiisii, Diinya Saglik Orgiitii ve Halk Saghig1
Dernegi, diinyada genclerin %14’linlin 10 yasinda sigaraya basladiklarin1 tespit

etmislerdir.

Resim 4: Sigara Karsiti Reklam Kampanyas1 “Sigara Size Zarar Vermez Size En

Yakin Kisilere Zarar Verir”

Smoking doesn’t just harm you:

Kaynak : https://abn10045443 files.wordpress.com/2011/05/anti-smoking-1.jpg - 28.11.2016

18


https://abn10045443.files.wordpress.com/2011/05/anti-smoking-1.jpg

Yillarca yiiriitiilen sigara karsiti kampanyalar, oncelikle sigara icenlerin i¢cme
oranlarini azaltmay1 ve tamamen birakmay1 hedeflemistir. Bunun i¢in de kampanyalarin
etkili olmasi agisindan kadinlar ve gengler hedef alinmistir. Sigara igmenin sigara
igmeyenlere verdigi zarar1 ortaya ¢ikaran yeni bulgularla, sorunu ¢ozmek Oncelik
olmustur. Ozellikle ¢ocuklar, sigara igmeyi bir yasam bicimi olarak benimsediginde,
sigara igmek bir sorun olmustur. Bu durum, sigara sirketlerinin kotii aligkanligi normale

dontigtirmeleri igin, yeni stratejiler ortaya atmalarina sebep olmustur (Abdullah vd.,

2016:101).

1.3.2. Sosyal Pazarlama Kampanyalar

Coffman’a gore, sosyal pazarlama kampanyalari; “Belirli bir zaman siiresi
icerisinde ve ¢ok sayida bireyde belli bir davranis degisikligini meydana getirmek igin,
medya yoluyla mesajlasma ve organize edilmis bir dizi iletisim faaliyetinin
kullanilmasidir.”” Uyusturucu ve alkol bagimliliginin yayginlasmasi, AIDS hastaliginin
yayilmasi, sigara kullanimindaki artig, cevre kirliligi gibi yap1 olarak daginik toplumsal
konu ve problemlere ¢6ziim bulmanin tek bir yolu bulunmamaktadir. Bundan dolayi
bazi fikirlerin topluma benimsetilmesi, diisiince ve davranis kaliplarinda gerekli
degisikliklerin yapilabilmesi, genis yankilar uyandiracak sosyal kampanyalar
gerektirmektedir (Cabuk vd., 2003:42). Bu kampanyalar, davranislara yeniden sekil
vermeye calisir. Ornegin kampanyalar, saglikli bir nesil i¢in dogru beslenme, kit
kaynaklarin verimli kullanilabilmesi igin geri doniistimlii iiriinlere yonelme gibi
davranislari igerebilir. Priengle ve Thomson’a goére kampanyalarin en belirgin 6zelligi,
“Kampanya yapilirken, kampanya kapsaminda tutundurma yapilmasi, uzun Omiirlii
olmasi, hem marka imajinin olusturulmasinda hem de sosyal sorun ve amacin ¢oziime
kavugmasinda kalici, gergek ve uzun donemli bir degisim pesinde olmasidir.” Bu
nedenle sosyal pazarlama kampanyalar taklit¢i degil, stratejik olmalidir (Akdogan vd.,
2012:3). Weinreich’e gore, “Kamusal ilanlar ve reklamlar, sosyal pazarlama iletisiminin
onemli yoludur.”. Bunun yani sira, televizyon, radyo ve internet ortaminda yapilan
cesitli etkinlikler, mesajin kitlelere hizli iletilmesini saglar. Bu agidan TV, genis

kitlelere ulagsma, etkileyici ve inandirict bir sekilde mesaj1 iletme bakimindan, énemli
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avantajlara sahiptir (Akdogan vd., 2012:3). Diizenlenen sosyal kampanyalara pazarlama
perspektifinden baktigimizda, Argan’a gore sosyal pazarlama kampanyasi, “Toplumun
belirli bir kesiminde, belirli sonuglar olusturmak icin, iletisim faaliyetlerini
gerceklestirmek olarak tanimlanir” (Cabuk vd.,2003:42). Coffman’a gore sosyal

kampanyanin 2 ana tiirii vardir.

1.3.2.1. Bireysel Davranislar1 Degistiren Kampanyalar
Bu kampanya bireysel ya da toplumsal iyiligi gelistirmeye yol acan, davranislari

destekleyen ya da sosyal problemlere yol acan, bireysel davraniglart degistirmek i¢indir.

1.3.2.2. Kamuya Yonelik Kampanya

Bir¢ok devlet tiitiinii 6nleme ve birakmaya yonelik kamu egitim kampanyalar
istlenmistir. Bu kampanyalarin sigara ve diger tiitliin irlinleri kullanimini azaltma
konusunda etkili oldugu sonucuna varilmistir. 2005’te New York sigara karsiti
kampanya uygulamistir. Bu kampanya da sigara ve sigara i¢ilmesi ile grafik goriintiiler
ve duygusal tasvirler anlatilmaya ¢alisilmistir. Sigara karsiti reklama maruz kalan sigara
icenlerde bir artis oldugu sonucuna varilmistir. Ayni sekilde 2007°de Florida’da tiitlin
onleme ve birakma programi uygulanmistir. Bu programin tiitiin kullaniminin olumsuz
saglik etkisini gostermek icin duygusal ve grafik reklamcilik kullandigi ve ayni
zamanda birakma konusunda nasil basa c¢ikabilecegi konusunda bilgi sundugu
goriilmistiir ( Campaign for Tobacco Free Kids). Bu kampanyalar, politikay:
degistirmek icin, kamuyu hareket ettirmeyi vurgular. Ayrica, siyasi durum ya da
degisim icin, insanlart motive etmek olarak, halkin goziinde kampanyanin Snemini

arttirmak, bir sosyal problemi yasalastirmay1 vurgular.

1.3.2.3 Egitime Yonelik Kampanyalar
Diger bir davranis tipi de istenen davranis tipine gore olabilir. Bunlar egitime
yonelik kampanyalar, durum ve davranislar i¢in kampanyalar. Vardar’a gore sosyal

pazarlama kampanyalarinda, sorulabilen iki biiyiik soru vardir. Neyi degistirmek
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istiyoruz? Kim bu degisimi uygulayabilir? “’Giice Karsi Sosyal Pazarlama” adli

kitabinda, Kotler ve Lee, kampanyanin tutunmasit hakkinda bazi ipuglar1 vermistir.

i) Mesaji tanimlaym. Bunlar, hedef Kkitlenizin, bilmesi, inanmasi ve

yapmasi gerekenlerin ne oldugudur.

i) Mesajin kime iletilecegine karar verin. Hangi orgiitler kampanyayla ilgili

olacak. Maskot ya da konugmaci olarak kim kullanilacak.

iii) Yaratict bir stratejiye sahip olun. Tiim skeglerde, mottolarda, metinlerde ve
gorsel materyallerde yaratici olun. Eger siirli bir biitceye sahipseniz, hedef

kitlenizle beyin firtinast yapmay1 deneyin.
Iv) Hedef kitlenizin yasam stili ve tercihleri i¢in, uygun bir iletisim kanali segin.

Kotler ve Lee’ye gore pazarlama iletisimi icinde, iletisim kanallar1 kampanyay1
gerceklestirmek i¢in uygun olmalidir. Kampanyanin iletisim stratejisini tanimlamanin
en etkili metotlarindan birisi de mesajin kisa ve etkili olmasidir. Bu en etkili iletisim
kanalin1 se¢gmek ve yaratici bir siireci tasarlamak dogru mesaj kaynagini se¢cmek icin

acik bir mesaj vermeye yardim edecektir (Kacar vd., 2014:440-441).

Sigaray1r birakmak i¢in 4 yaklasim gozden geg¢irilmistir. Sosyal pazarlama
yaklagiminin bilesenleri olarak bu kampanyalarin etkili olabilecegi fikri ©ne
stiriilmiistiir. Bu durumla ilgili olarak birtakim sosyal pazarlama yaklasimi izlenmelidir.

[zlenmesi gereken sosyal pazarlama yaklasimimnin bilesenleri sunlardir;
1) Toplam tiiketici grubun 6nemli alt gruplara bdliinmesi- Pazar Segmentasyonu

2) Cesitli yontemlerle sigarayr birakmaya yonelik, farkli pazar segmentleri

iizerinde bilgi toplanmasi

3) Sigara tiiketimindeki azalis1 ortaya ¢ikarmak icin en iyi aragtirma ve deney

yontemlerini belirlemek

4) Istenilen davranisi tesvik etmek icin, etkili mesaj iletim sistemleri ve &diil

sistemlerini gelistirmek

5) Davranislarin degismesini desteklemek icin, ihtiyag duyulan iiriin ya da

hizmeti saglamak icin, kanal sistemlerinin gelismesi
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6) Program degisikliginin gerekli olup olmadigini belirlemek i¢in, sonuglarin

surekli olarak izlenmesi

Sosyal pazarlama c¢abasinin etkisi, sigara igme durumuna gore toplam tiiketici
grubunun alt gruplara boliinmesini hedef pazar segmentasyonu araciligiyla arttirmaktir.
Segmentler, sigaraya baslamak, devam ettirmek ve birakmakla ilgilidir. Bu boyutlar
demografik faktorler, (yas, sosyo ekonomik statii, ikamet yeri), kullanim orani, (hig
kullanmayan, az kullanan, orta derecede kullanan ve sik kullanan), kullanim sikligi,
sigara igme motivasyonu ve sigarayl birakmaya hazir olmaktir. Segmentasyon sosyal

pazarlamacilara iki sey yapmaya izin verir.
1) Belirli bir hedef kitle segmek
i) Her secilmis hedef kitleyi de 6zel amaglara ayirmak.

Bunlar i¢in bazi pazarlama stratejileri vardir Bu pazarlama stratejileri iki seye
baghdir. Birincisi tliketicilerin su anki tutum ve davranislarindan istenen tutum ve
davraniglara yonelmesi icin onlara yardim etmek i¢in gerekli olan siirecin ne oldugu ve
sigara hakkinda ne diisiindiiklerini anlamaktir. Ikincisi onlarin hedef pazarm etkilemek
ve ulagsmak icin, en iyi yasal ya da yasal olmayan yontemleri belirlemektir. Bu kanallar,
kisisel etkinin yan1 sira egitim kurumlari, kitlesel medya, ekonomik, politik ve kiiltiirel

durumlar1 da kapsamaktadir.

Asagida kitle iletisim araciligiyla yaymlanmakta olan Sigarayr Birakma

Kampanyasi ¢esitli agilardan gosterilmektedir.
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SPOT 1

Sigara igenlerin kansere yakalanmalarinin an meselesi olduklar: belirtilmektedir.
Nefes yerine alinan her sigara dumani kansere insanlari daha da yaklastirdigi mesaji
verilmektedir. Ikinci gdsterge ile desteklenen sdylemde bir yil iginde biriken katran
miktar1 gosterilmektedir. Sigara sonucunda biriken katranin cigerlerde bu sekilde

biriktiginden bahsederek korku yaratilmaktadir.

iste Bu Kadardur!

&t Sigara icen Bir Kisinin
=erie: e Biriken Ka%iktarl,

Kaynak: (https://www.google.com.tr/search?g=sigara+kamu-+spotu&biw=1024&hbih)-(01.02.2016)
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Saglik Bakanligi’nin “Sigara Pigmanliktir” temali kampanyasi1 bir arastirmada
incelenmis ve bu kampanyada yalnizca yashlari kullanmasi, korku temasini yogun
bicimde islemesi, sigara ve kanser Ozdesliginin diger faktorleri disarida birakarak
kullanmasi, mesajlarin  dogrudan verilmesi dolayis1 ile basarisiz bulunmustur.
Kampanyanin basarili bulunmasina neden olan unsurlar ise, ger¢cek hayat hikayelerinin
kullanilmasi, kampanyanin slogani, oynayan kisinin ses tonu, solununum yetersizligi ile
ilgili gorseller, hastane ortaminin resmedilmesi olmustur ancak basar1 olgiitii *’Sigaray1
birakmak ya da biraktirmayr diisiindiirtmek ise bu anlamda yine basarisiz oldugu
vurgulanmigtir.” Bundan dolayidir ki katilimeilar 6zellikle ¢ocuklarin kotii etkilendigini
ve kendilerinin de filmi itici bulduklarimi sdyleyerek izlemediklerini belirtmislerdir

(Becerikli, 2012:176).

SPOT 4

Kaynak: (Seker vd., 2003:231)

Hastanede oksijene bagli olarak yatan erkek hastanin goriintiileri ile birlikte adi
soyadl ve yasinin yazilmasi ile birlikte spot baslamaktadir. Hastanin adinin soyadinin
yer almasi ve yasiin yazilmasi insanlarda kendileri gibi birinin orada yatiyor imajia
ulagtirmaktadir. Kimisi kendisiyle kimisi ise yakin bir akrabasiyla bu kisiyi

O0zdeslestirmistir.
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Burada anlatilmak istenen mesaj, sigara igme davranisinin pisman olunacak bir
eylem oldugu medya araciligiyla yansitilmakta ve “Pisman olacaginiz bir seyi

yapmayin, sigara icmeyin .” mesajini vermektedir.

SPOT 5

Kaynak: (Seker vd., 2003:232)

Burada hasta sOyleminde, sigara igmenin zamanla olan baglantisin1 kurmustur.
Cocuklugunda sigaraya basladigin1 sdyleyerek, ailelerin dikkatli olmalart gerektigini
sigara ile ilgili aligkanliga ¢ocukken baglanabilecegini ve baglantili olarak da zamanla

sigara ile bu hastaligin geligebilecegini anlatmigtir.

Kaynak: (Seker vd., 2003:233).
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Hasta sdyleminde sigaraya baslamanin ¢ok kolay oldugunu ve herhangi bir ¢aba
gerektirmedigini sigara bagimliliginin gelisebileceginden bahsetmektedir. Sonucunda
ise yataga ve oksijene bagli olarak yasamak istemeyecek olan izleyiciye bu durumdan

kagmanin gerekliligini anlatmaktadir.

Buna bagli olarak, sigara i¢me ile ilgili kamu spotlarinda moral panik etkisi
yaratilarak sigara igme orani disiiriilmeye calisilmistir. (Seker vd., 2013:238). Radyo
Televizyon Ust Kurulu (RTUK) 8 Agustos 2012°de Kamu Spotu Uygulamast ile ilgili
bir yonerge yayinlayarak sayilari giderek artan Kamu Spotlarin yayinlanma siiresi,
yayinlanma zamanu ile ilgili konulara ac¢iklik getirmistir. Bu yonergeye gore, 6112 sayili
Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanunun 10.
Maddesinin besinci fikras1 ile 2.11.2011 tarihli ve 28103 sayili Resmi Gazetede
yayimlanan Yayin Hizmeti Usul ve Esaslar1 Hakkinda Yonetmeligin 10. Maddesinin
birinci fikrasinin (a) bendine dayanilarak hazirlanan Radyo ve Televizyon Ustii
Kurulunun (RTUK 8.8.2012 tarih ve 2012/45 sayili toplantisinda kabul edilerek
yiriirlige giren Kamu Spotlar1 Yonergesine gore kamu spotu; Kamu kurum ve
kuruluslar1 ile dernek ve vakif gibi sivil toplum kuruluslarinca, hazirlanan veya
hazirlatilan ve Ust Kurul tarafindan yaymlanmasinda kamu yarari olduguna karar
verilen bilgilendirici ve egitici nitelikteki film ve sesleri ile alt bantlar olarak

tanimlanmustir (http://www.rtuk.gov.tr)-(02.02.2016).
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Sekil 4: En Begenilen Kamu Spotlarn

Sigara birakma 38

Saglik bakanhd - Randevulu hasta 10

=

Obeziteye engelleme _ 9

|
—

Tanm alanlaninin korunmasi - 8
Trafik kurallar - 5

DASK 3

Alkolizmi onleme
Okuliarda siit dagitimi
Diger

Bilmiyorum

Reklamla ilgili yanit
N: 260 Kavnak: Xsights

Kaynak: http://www.xsights.co.uk/wp-content/uploads/2013/11/En-Be%C4%9Fenilen-Kamu-Spotlar%
C4%B1.pdf

Tirkiye’de Kamu Spotlar1 iizerine yapilan bir arastirmaya gore, Ocak-Agustos
2013 tarihleri arasinda televizyonda 79 Kamu kurulusu ve dernegin tam 84 bin 145
kamu spotu incelenmis ve bu incelemeler sonucunda, kamu spotlarinin ¢ogunun
korkutma yontemiyle toplumu ‘’hizaya getirmeye’’ calistig1r gézlemlenmistir. “Kamu
Spotlar1  Degerlendirmesi” aragtirmasinda arastirmaya katilanlarin %53’ kamu
spotlarini yaratict bulurken, %63l kamu spotlarinin igerigini etkili bulmus ve toplumu
yonlendirdigini ifade etmistir. Yukaridaki sekilde goriildiigii gibi, en begenilen kamu
spotu aragtirmasina gore %38 ile sigara birakma spotu birinci olurken, ikinci sirada
Saglik Bakanliginin randevulu hasta spotu olmustur. Obeziteyi engelleme %9 ile

liclincii sirada ve okullarda siit dagitimi %3’liikk bir oranla sekizinci sirada yer almistir
(http:/lwww.xsights.co.uk/wp-content/uploads/2013/11/En-Be%C4%9Fenilen-Kamu-Spotlar%C4%
B1.pdf -(03.02.2016).
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1.4. TOPLUM TEMELLI SOSYAL PAZARLAMA

Mc Kenzie vd., ye gore toplum temelli sosyal pazarlama (TTSP), “Hedef kitlenin
temsilcileri ile dogrudan temas iceren bir topluluk diizeyinde uygulandiginda,
davranigsal degisime miidahalelerde en etkili yontemdir.”” Davranis1 siirekli olarak
olumlu yonde degistirme girisiminde bulunan birgok proje programlar olsa da bunlar sik
stk basarisiz olurlar ¢iinki onlarin ekonomik ¢ikarlarina ve davranislarina olan
giivenlerinin son davranislar1 lizerinde higbir etkileri yoktur. Sosyal psikolojiden
kaynaklanan toplum temelli sosyal pazarlama, davranig degisikligini tesvik emek igin,
bir kolaylik saglar. Bu davranis degisiklikleri, tutsaklik, inandiricilik ve etkili iletisim
stratejileri  kullanmak, davramis degisikligini destekleyen tesvikler kullanmak,
gelistirmek ve giiclenmek (Martin vd., 2015:61). “Toplum temelli sosyal pazarlama
kavrami, Ozellikle karmasik konulardan kaynaklanan, farkindalik ve gercek davranig
degisikligi arasindaki engeli asmanin miimkiin olmadigi, sosyal pazarlamadan
gelistirilmigtir.  Sosyal bilimden kaynaklanan davranislarin  degismesinde etkili
olabilecek bir takim yontemler sayesinde gercek tutumsal ve davranig degisikligi igin,
en etkili yontem olarak kanitlanmistir’” (Kenedy, 2010:1142). Benedict’e gore
“Pazarlama’da Sosyal Degisim” olarak tamimlanan TTSP, bireylerin ve icinde
bulunduklar1 toplumun, refahini artirmak i¢in, hedef kitlenin goniillii olarak yapacagi
davraniglar1 etkilemek iizere tasarlanan programlarin analizi, planlamasi, uygulamasi ve
degerlendirilmesi i¢in, pazarlama tekniklerine basvurulmasi olarak tanimlanabilir.
Noiseux ve Hostetler’e gore, egitimin Otesine gecen bir programdir, yararlar1 belirleyip
artirmak kadar degisimin Oniindeki engelleri de tamimlayip kaldirarak daha kolay
davranig degisikligi olusturur. McKenzie-Mohr’a gore bilgi yogun kampanyalara
karsilik c¢ekici bir alternatiftir. Bu yaklasim siirdiiriilebilir bir davranis icin, engelleri
tanimlama, davranis degisim araglarindan yararlanarak bir strateji tasarlama, toplulugun
kiiciik bir boliimiinde pilot uygulama yapma, bir topluluk icinde ilk kez uygulanan

programin etkinligini degerlendirme agamalarini igermektedir (Gelibolu vd., 2013:343).

Toplum temelli sosyal pazarlamanin temeli psikolojiye dayanmaktadir. Toplum
seviyesinde kisisel etkilesime girerek, davraniglarin degismesinde en ekili yontem
olarak kendini kanitlamistir. Toplum temelli sosyal pazarlama, de§isimin faydalarini

desteklerken davranis degisikliginin 6niindeki engellerin kaldirilmasi tizerine odaklanir.
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Toplum temelli sosyal pazarlama hareketlerinin bilesenleri, gerekirse bir strateji
gelistirmek i¢in ve davranis degisikligini 6lgmek igin, toplum temelli sosyal pazarlama
siirekli degerlendirilerek ilgili toplumun kii¢iik bir boliimiinde amaglanan programin

pilot caligmasini tesvik eder (Kennedy, 2010:1144).

Toplum temelli sosyal pazarlama (TTSP), ¢evresel sorumlulugun
degistirilmesinde, yani enerji koruma, CO; siirlimiiniin azaltilmasi, suyun korunmasi,
geri doniislim, kamu tasimaciligmin kullanimi alanlarda basarili  bir sekilde
uygulanmaktadir. Toplum temelli sosyal pazarlama yontemleri, otomobil bakimi ve
motorun bosta caligmasi gibi diisiik hava kalitesini diisiirmeye katkida bulunacak

faaliyetleri degerlendirme de kullanilmaktadir (Tobanico vd.,.2007:43).

1.5. SOSYAL PAZARLAMANIN GELISMESI VE MAKRO PAZARLAMA

1951°de Wiebe’nin sorusu lizerine birgok tartismalar one siiriilmiistiir. Pazarin
sosyal pazar i¢ine girme diisiincesi zaman zaman tartisma yaratsa da 1970’lerin basinda,
pazarlamanin daha iyi anlasilmasi i¢in bu fikir kabul edilmistir. Bugiin, sosyal
pazarlama pazarin alt disiplini olarak kabul edilmistir. Andreasen vd.,ye gore Ozellikle,
4P terim olarak McCarthy tarafindan ortaya ¢ikarilmis iriin, fiyat, yer ve tutundurma
ticari pazarlamada yogun olarak kullanilmistir ve sosyal pazarlamacilar i¢in ayrilmaz bir
yap1 saglamistir (Krisjanous, 2014:436). Sosyal pazarlama i¢in temel olan nedir, ne
degildir? Bu hala tartisma konusudur. Bu sorunlarin bazilari, 4P yaklasiminin gecerli
olup olmadiginm1 sosyal pazarlamanin diger pazarlama alanlarindan nasil farklilastigini
aciklamaktadir (Donovan ve Henley, 2010, Lefebvre ve Flora, 1988, Lining vd., 1992,
aktaran, Krisjanous, .2014:436). Andreasen vd.ye gore sosyal pazarlama “Ttiiketici
psikolojisi ve ikna teorisi ilizerinde onemli etkiye sahiptir.” Donovan’a gore sosyal
pazarlama “Girigimlerinin degerlendirilmesi, biiyiik 6l¢lide goniillii davranmis degisikligi
tizerinde tiliketici tepkisini 6lgmiis olmasina ragmen, bu fikirler son zamanlarda diger
davraniglar i¢inde gegerli olmaya baslamistir.” Bazi yazarlar ve uygulayicilar cesitli
noktalarda bunu kabul etmislerdir, ancak, hedef kitle iizerinde istenen davranis

degisikligi karmasiktir ve uzun siireli yatirnm ve strateji gerektirir (Krisjanous,

2014:437).
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Makro pazarlama, pazar ve pazarlamanin toplumla nasil etkilesim halinde oldugu
ile ilgilidir. Nason’a gore; “Hedeflerin azametine bakilmaksizin, mikro seviyede
orglitsel amaclarin gerceklestirilmesi olarak sosyal pazarlamanin analizi, sebepleri ve
uygulayicilaridir.” Eger rgiitiin amaclar1 ve etkileri toplumun sosyal dokusu i¢inde yer
almigsa, bu makro pazarlama seviyesindedir. Sosyal kaygilar ve reform ¢agrilari, biiyiik
Olciide toplum ve pazarlama sisteminin kesisimini etkileyen giiglerin kiimesidir. Kotler
ve Lee ‘ye gore sorusturma ile ilgili bir alanda oldugu gibi, sosyal pazarlama “Mutabik
kalinan sosyal iyiligi getirmek i¢in, tutumsal ve davranigsal degisikligi vurgular”

(Krisjanous, 2014:437).

Makro pazarlama uygulamalar1 ve sosyal pazarlama diisiincesinin yollari, daha
onceki toplumlarin kurulusundan beri delil olmustur. Buglinkii sosyal pazarlama teorisi
i¢in, bu bulgularin uygulamalarin1 géz 6niinde bulundurmanin yani sira, toplumsal iyilik
ve ticari zorunluluklar arasinda devam eden karsilikli etkilesimi agiklayan, tarihi bir
kanit1 tanimlamak ve belirlemek i¢in makro pazarlama arastirmalarina izin verir. Bugiin
sosyal pazarlama, pazarlama disiplini tarafindan sunulan yontemler ve bakis acilart
tizerine dikkatleri toplamistir. Lefebvre sosyal pazarlamayi, “Sosyal normlar, sosyal
aglar, pazarlar ve kamu politikalarinda, bireysel davranis degisikligi ve degisimler
boyunca refah seviyesini yiikselten, yenilikler ve miidahaleler igin diger disiplinlerle de

etkilesim halinde oldugunu ileri stirmiistiir” (Krisjanous, 2014:437).

1.6. CAGDAS SOSYAL PAZARLAMANIN YENIDEN TANIMLANMASI

Kotler vd.,ye gore sosyal pazarlamanin su anki tanmimi, “Hedef kitleye fayda
saglayan ve bu kitlenin bir pargasi olan daha genis toplumlar1 etkiledigi One
stirilmektedir. Sosyal pazarlama daha yaygin bir sekilde diinyada ekonomiler, iilkeler
ve cesitli kiiltlirlerde, saglik ve ¢evresel sorunlar dahil, yasamin bir¢ok zorluklar ile
basa ¢ikabilmek i¢in yardimci olabilecek pazarlama yapisindan faydalanmak olarak

tanimlanmistir” ( Madil vd., 2014:157).

McKenzie vd.,ye gore toplum tabanli sosyal pazarlama literatiiriinden
kaynaklanan son diisiiniirler, “Psikoloji ve diger sosyal bilimlerde derin izler biraktigini

One siirliyor. Ciinkii sosyal pazarlama belirli davraniglarda, hedef pazari daha iyi
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anlamaya yardimci oluyor’” (Madil vd., 2014:157). Andreasen vd.,ye gore ayrica
sosyal pazarlama, “Insanlar1 sagliksiz negatif aliskanliklardan korumaya odaklanan
yukar1 yonlii yaklagimlarin yam sira, sagliksiz ya da negatif aliskanliklar1 da tamamen
benimseyen insanlarin bazilarina degisimi tesvik etmeye caba sarf eden asagi yonli
yaklasimi da igine almaktadir” (Madil vd., 2014:158). Sosyal pazarlama kar amaci
giitmeyen sirketlerin yani sira hiikiimet orgiitleri tarafindan gerceklestirilirken, kar
amaci giitmeyen sirketlerin gelismesine de katkida bulunmustur. Andreasen’e gore
sosyal pazarlama “Bir kiyaslamadir. Istekli davranislar gibi boyutlar1 igine alir. Bunlar
hedef kitleleri bolmek, secilen hedef kitle ile degisim yaratmak igin stratejiler
gelistirmek ve pazarlama ilkelerinin 4p’sinden faydalanmaktir” (Madill vd.,2014:158).

1.7. DAVRANISSAL BILIM OLARAK SOSYAL PAZARLAMANIN
YENIDEN TANIMLANMASI

Hoek vd.,ye gore kavramsal olarak sosyal pazarlama, “Se¢me, yargilama, karar
vermede davranigsal yaklasimla yakindan iliskilidir. Sosyal pazarlama, daha giiglii ve
daha fazla destekleyici se¢im ortamlari yaratmalidir”(Pykett vd., 2014:100). Jones
vd.,ye gore “Sosyal pazarlama ve davranigsal bilimler arasindaki iliskiler tamamen
basit degildir ve son miidahaleler davranis degisikliginin, davranigsal ekonominin ve
sosyal pazarlamanin bilesenleri arasindaki iliskinin bazen kolay olmadigini
vurgulamigtir. Bu vurgular, siyasi giindem olarak davramig degisikligi ve politika
tekniklerinin olusturulmasi olarak sosyal pazarlama arasinda yapilmasi gereken temel
bir ayrimdir” (Pykett vd., 2014:100). Sosyal pazarlama, sosyal mal elde etmek i¢in
sadece geleneksel pazarlama karmasi kullanarak degil, ayn1 zamanda etkili miidahaleler
tasarlamak icin, davranigsal teorilerin kullanimi ile de daha fazla usta hale gelmistir.
Ayni zamanda sosyal pazarlama fikri davranig bilimleri anlayisina dayali olmalidir. Bu
baglamda, sosyal pazarlama, kamu politikasinda piyasalastirmaya yonelik uzun stireli
taninan egilim ve davranis¢iligin teknik ve araglariyla i¢ ice olmalidir. Son yillarda
sosyal pazarlama endiistrisi tarafindan yapilan siyasi kazan¢ ya da kayiplar, kisisel risk
ve sorumluluk iizerinde goreceli dneme sahip olmus ve hiikiimet miidahalelerinin

tizerinde kaygilarin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur (Pykett vd., 2014:99-100).
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1.8. SOSYAL PAZARLAMANIN DAVRANIS VE TUTUM UZERINDEKI
ETKILERI

Sosyal pazarlama gerek basin ve yayin araciliiyla, gerekse de sirketler, sivil
toplum kurulusglari, kamu kuruluslari, dernekler ve vakiflarin topluma 6rnek davraniglar
sergilemek amaciyla iistlenmis olduklar: faaliyetlerin yansitilmasidir. Sosyal pazarlama
yaklagimi bir¢ok sirket, sivil toplum kurulusu, kamu kurulusu dernekler ve vakiflar,
egitim ve saglik en basta olma iizere gesitli konularda basin ve yayin araciligiyla
toplumu bilinglendirmek amaciyla birgok konularda kamu spotlar1 yayinlamaktadir.
Ayn1 zamanda bir sosyal pazarlama yaklagimi olan kurumsal sosyal sorumluluk
projeleri de sirketlerin, sivil toplum kuruluslarinin, dernek ve vakiflarin toplumun
kendileri hakkinda olumlu imaj birakma cabasidir. Bu caligsmalarin ortak amaci gerek
kurumsal, gerekse de toplumsal olarak tutum ve davranislar iizerinde olumlu yonde

degisikliklerin olusturulmasi ¢abasidir.

1.8.1. Davramslar

Vining ve Ebreo (2009) ve Steg ve Vlek (2009), cevresel davranig aragtirmasinda
kullanilan karsilikli davranigsal odaklar ve Olgiimleri vurgulamaktadir. Bu cevre
icindeki davranmigsal Ol¢limlerin temel 6zelligi, davraniglari kendine bildirilen gergek
calismanin cesitli yararlarinin tartigmasidir. Barker vd.,ye gore ayrica, kendine rapor
edilen ve gergek davranislar arasindaki ayrim siirekli not edilmistir. Elestiri, davraniglari
tamamen tahmin etmek i¢in miidahalelerin yetenegine yoneliktir (Chandon, Morwitz ve
Reinartz, 2005; Feldman ve Lynch,1988, Morwitz ve Fitsimons, 2004, aktaran Smith
vd., 2015:339). Budd’a gore niyetler ve davranislar arasindaki iliskileri abartmaya yol
acabilen, kisisel 6nyargilar gibi. Benzer olarak tutum ve davranig boslugu etik tiiketim
ve etik karar olarak rapor edilmistir (Chatzidakis, Hibbert ve Smith, 2007; Gregory-
Smith, Smith ve Winklhofer, 2013, Szmigin, Carrigan, ve McEachern, 2009, aktaran,
Smith vd., 2015:339). Bu nedenle, gergek cevresel igyeri davraniglarinin dlgiimleri i¢in
izin vererek, kendine bildirilen davraniglara ek olarak bu arastirma ve bulgular kendine

bildirilen gercek davranis bozuklugu ile ilgili elestirilerin bazilarinin kismen de olsa
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iistesinden gelmektir. Ayrica sadece kiigiik bir azinlik ¢oklu davranislara odaklanirken,

caligmalarin biiyiik bir cogunlugu tek bir davranisa odaklanir (Smith vd., 2015:339).

1.8.2. Tutumlar

Andreasen vd.,ye gore tutumlar, “Calisan ¢evresel davraniglarin yani sira inanglar
ve niyetler ile birlikte, ¢evreci davranis calismasi icinde popiiler odak noktasi
olmustur.”” Caligmalar, cevre hakkinda genel tutumlardan davramiglari tahmin etme
tizerine odaklanmistir (Smith vd., 2015:340). Bu nedenle tutumlar, genel tutumlara gore
davranig ve davranigsal niyetlerinin her ikisinin daha fazla tahmin edilmesi igin

zamaninda bulunan, Ozellikle eldeki davranisa yonelik tutumlardir (Smith

vd.,2015:340).

1.9. SOSYAL PAZARLAMADA PERSPEKTIFLER

Sosyal pazarlamada tartismalarin bir¢ogunun temelinde Koltler ve Zaltman,
sosyal pazarlamay: “Sosyal fikirlerin kabul edilmesi, uygulanmasi ve tasarlanmasi
olarak tanimlamistir.” Daha sonra Andreasen, sosyal pazarlamay1 “Sadece fikir olarak
etkilemeyi degil, aym1 zamanda toplumun bir pargasi olmak ve kisisel refahlarini
gelistirmek ve hedef kitlenin goniillii davranislarini etkilemek i¢in, tasarlanmis bir
program olarak kavrami yeniden tanimlamis davramiglar ve tutumlar olarak
gozlemlemistir.” Andreasen, Goldberg vd.,ye gore sosyal pazarlama yaklagiminda asag1
yonlii yaklasimlar bireyleri hedef alirken, yukar1 yonlii yaklagimlar durumlar1 hedef alir
(Cherrier vd.,, 2014:607). Sosyal degisim i¢in, bu bdliimde asagi ve yukari yonli
yaklasimlar ele alinmistir.  Asagi ve yukar1 yonlii yaklasimlara sosyal pazarlama

perspektifinden yaklagilmistir.

1.9.1. Sosyal Degisim Icin Asag1 Yonlii Yaklasimlar
Andreasen vd.,ye gore geleneksel olarak pazarlama yonetim degerleri, sosyal
pazarlamanin asag1 yonlii yaklagimini benimsemistir ( Luca vd, 2015:3). Neo-klasik

iktisatla iligkili olarak, pazarlama yonetimi, degisimi kolaylastirmak i¢in hangi pazar
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segmentini hedef almak ve hedef alinan bu segmentte degisimi kolaylastirmak degisime
motive etmek i¢in stratejik karar almay1 vurgulamis ve degisime odaklanmistir (Luca
vd., 2015:3). Bu yaklasim, bireysel seviyede kararlar araciligiyla riski {stlenen,
insanlarin davranislarini degistirmeye odaklanmistir. Grier, Bryant vd.,ye gore agirlikli
olarak sosyal pazarlama, bireyleri hedef alan, asagi yonlii davranigsal degisikliklere
odaklanmistir.  Yonetimsel ve uygulamali vurgu ile asagi yonlii sosyal pazarlama
miidahaleleri, son tiiketiciler arasindaki davranis degisikligini sahnelemek icin, asagi
yonde ne yapilmasi gerektigini belirleyen, giicli kurumlardan kaynaklanir. Bu
yaklagim, bireyin bilissel siirecini etkilemek i¢in degisen teorinin teknikligini ve
uygulanabilirligini, hedef kitleyi, segmentasyonu, miisteri odaklilig1 izleme ve
pazarlama karmasini kapsar. Asag1 yonlii yaklasimlarin tanimlayici 6zelliklerinden biri
Rotschild’in temel iddiasindan kaynaklanmaktadir. Bu temel iddialar, bireylerin
yapmak i¢in, sahip olduklar firsat ve yetenekleri, davraniglari degistirme istegidir.
Tiketicileri egiterek ve destek saglayarak, davranis degisikligi i¢in gerekli kaynak ve alt
yapi, bireyleri kendi segenekleri ile iligkili olarak sonuglar ve sorunlar iizerine sorumlu

yapmustir (Cjerrier vd., 2014:608-609).

1.9.2. Sosyal Degisim I¢cin Yukar: Yonlii Yaklasimlar

Demers, Rolf vd.,ye gore, davranigsal degisiklikler i¢in, dis kisitlayic giigleri goz
onlinde bulundurarak, bireysel-islevselci paradigmanin otesinde, sosyal pazarlama
kavramini degistirme asagi yonlii yaklasim i¢in giictiir. Goldberg’e gore, bireysel
faaliyetler icinde sosyal sistemi olusturan kurumlar yukari yonlii sosyal pazarlama
izerine odaklanmaktadir. Hastings, Anderson vd.,ye gore, tiiketici davraniglar1 tizerinde
ve ticari pazarlama faaliyetlerinin sosyal sonuglar lizerinde endiistri diizenlemeleri ve
politikalar1 gelistirmek ya da yeniden tanmimlamak i¢in, diizenlemeleri tesvik etmeyi
hedefleyerek, yukar1 yonlii sosyal pazarlama iizerine odaklanilir. Ornegin Goldberg
gengler lizerinde, yogun tanitim ¢abasiyla, sigaranin ne gibi bir etkisi oldugunu yukar1
yonlii sosyal pazarlama yaklasimiyla tartigmaktadir. Alkol/tiitiin ve eglence, seks ve
spor arasindaki iligki gencler {izerinde reklam etkisi nedir? Hastings ve Saren’e gore, bu

sorular ticari pazarlama faaliyetlerinin sosyal sonuglarin1 agiklamak igin, tiiketime
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dayali perspektifi benimser. Gordon, Haris vd.,ye gdére bu bulgularin amaci, kendi
hizmet ve uygulamalarin1 gelistirmede yeni politikalar ve faaliyetleri benimsemek i¢in,
yasa yapicilart tesvik etmektir. Ayni sekilde, Hastings ve Saren, tiitiin piyasasinda,
kontrol ve yasaklar gibi sonuglara yol agan, sigara icmeye tiiketicileri tesvik emek i¢in,
kullanilan pazarlama teknigi ve tiitiin endiistrisini elestiren, yukari yonli tedbirlerin
kullanimin tartigir.  Yukar1 yonlii sosyal pazarlama yaklasimi, bireyleri ilk olarak
anlamay1 ondan sonra memnuniyetsiz, kabul edilemez, problemli durumlarin ilk
belirtilerini arastirir. Shankar, Cherrier vd.,ye gore, ¢ogunlukla, tiiketim i¢in neo-
liberal yaklagimi destekleyen, endiistriden sizan yukar1 yonlii yaklasima karsi tiikketiciler
istediklerini tiiketme konusunda serbest olmalidir. Hoek ve Johns, Yeni Zelanda’da
tiitlin endiistrisi, sigara icmenin bir tercih meselesi oldugunu ve i¢ilmeye de devam

edilmesi gerektigini siyasi kisitlamalara kars1 savunmustur (Cherrier vd., 2014:610).
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2. BOLUM

TUTUNUN DUNYADA VE TURKIYE’DE ORTAYA CIKISI

2.1. TUTUNUN TARIHCESI

Tiitlinlin tarihgesinin 4000 yil Oncesine gittigi bilinmektedir. Amerika kitasini
kesfeden Kristof Kolomb yerlilerin ¢ignedigi tiitlinii Avrupa’ya tagimistir. Osmanlilar
déneminde tiitiiniin kagida sarilip yakilarak igilmesi sigara sarma makinesinin icadi

(1880) sigara igme aliskanliginin sekillenmesine yol agmistir (Demir, 2006:135).

2.1.1. Diinyada Tiitiiniin Tarihcesi

Tiitiin Amerika’da uzun bir ge¢mise sahiptir. Meksikali yerliler tiitiin kullanimi1
gbsteren tasta oyuk cizmislerdir. Bu c¢izikler M.O 600-900 arasindaki tarihe
dayanmaktadir. Tiitiin, Ingiltere, Ispanya, Fransa ve Italya’dan Kuzey Amerika’ya
Avrupalilardan 6nce Amerikal1 yerliler tarafindan yetistirilmistir. Yerli Amerikalilar,

tiitlinli 6zel inancglar ve tibbi amaglar i¢in boru araciligiyla icmislerdir.

Tiitlin, Kuzey Amerika’da ilk olarak para i¢in yetistirildi. 1612°de Virjinya,
Jamestown’da ilk Amerikan kolonilerinin kurucular tiitliinii nakit iirlin olarak biiyiittii.
Tiitiin, paranin ana kaynagiydi. Diger nakit liriinler; misir, pamuk bugday, seker ve soya
fasulyesiydi. Tiitiin, Ingiltere’ye karsi Amerikan devrimi igin 6deme araciydi. Ayrica

Amerika’nin ilk baskani tiitlin yetigtirmistir.

1800’lerde bir¢ok insan az miktarda tiitiin kullanmaya baglamistir. Bazilar tiitiinii
cignemistir. Digerleri onu boru i¢inde tiittlirmiis ya da sigara ya da puro seklinde
elleriyle yuvarlamiglardir. Ortalama olarak bakildiginda, insanlar yilda yaklasik 40
sigara igmistir. Ilk ticari sigara Kuzey Karolina’da Washington Duke tarafindan 300
dontimlik c¢iftliginde yapilmistir. El yapimi sigaralari sivil savasin sonunda askerlere

satilmigtir.

1881°de sigara yapma makinesini James Bonsack icat edinceye kadar sigara

icmek daha yaygin olmustur. Bonsack’in sigara yapma makinesi giinde 120000 sigara

36



tiretiyordu. James Bonsack, Washington Duck’un oglu James Duck ile birlikte bu ise
girismistir. Ikisi birlikte fabrika insa ettiler ve ilk y1l 10 milyon sigara ve yaklasik 5 yil

sonra 1 milyar iirettiler. Ilk sigara markas1 Duke of Durham’dir.

Kaynak:(http://www.northcarolinatravels.com/durham/history.htm)- (13.02.2016)

15 Ekim 1492 de Christopher Columbus karsilagtigt Amerikali yerlilerden hediye
olarak kurutulmus tiitiin yapraklar1 teklifi almistir. Kisa bir siire sonra, denizciler
Avrupa’ya tiitiinii geri getirmistir ve tiitiin bitkisi tiim Avrupa’da yetistirilmistir.
Avrupa’da tiitiiniin benimsenmesinin en 6nemli sebebi, sdzde iyilestirici 6zelliklerinin

olmasidir.

1571°de Nicolas Monardes adinda bir doktor yeni diinyanin tibbi bitkilerinin tarihi
hakkinda bir kitap yazmistir. Bu kitapta tiitiiniin 36 saglik problemini tedavi ettigini

iddia etmistir.

1588’de Thomas Harriet adinda bir Virjinyali giinliik dozda tiitiin almanin uygun
bir yol oldugunu diisiinerek tiitiin tiikketimini arttirmistir. Burundan tiittlirmek moda

oldugu i¢in burun kanserinden 6lmiistiir.

1600’lerde tiitiin para olarak kullanildig1 i¢in popiiler olmustur. Tiitlin terimsel

olarak ““ Altin kadar iyi” anlami1 tagimistir.
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Sigara tliketiminin zararli etkilerinin bazi bireyler tarafindan gerceklestirilmesi bir
donemdi. 1610 yilinda Sir Francis Bacon kot aligkanligi birakmaya c¢alismanin

gercekten zor oldugunu belirtmistir.

1632°de 12 yil sonra Mayflower Playnouth Rock’a gelmis ve Massachusetts’te
kamusal alanda sigara igmek yasaklanmistir. Ahlaki inang tiitlin tiiketmekten daha fazla

etkili olmustur.

1760°da Pierre Lorillard, tiitiin, puro ve enfiye islemek i¢cin New York sehrinde
bir sirket kurmustur. Bugiin Pierre Lorillard, Amerika’da en eski tiitiin sirketidir.

(http://academic.udayton.edu/health/syllabi/tobacco/history.htm)-(28.10.2015)

1900’lerin baslarina kadar American Tobacco Sirketi en biiyilk ve en kazangli
sirketti. 1900’ lerin baslangiciyla gesitli sirketler sigara iiretmistir. 1902 yilinda Phlipp

Morris sirketi Marlboro markasiyla ortaya ¢ikmustir.

Sadece erkekler icin sigara satilmaktaydi. 1. Diinya Savasi (1914-1918) ve 2.
Diinya Savasi (1939-1945) ile her sey degismistir. Askerlere her giin iicretsiz sigara
verilmigstir. Evde tiretim artmis ve sigara kadinlar i¢in de pazarlanmaya baslamistir. 2.
Diinya Savasi kadinlara daha fazla bagimsizlik getirmistir. Kadinlarin birgogu ise gitmis

ve kocalar1 yokken sigara igmeye baslamiglardir.

1944’ e gelindigine sigara Uretimi yilda 300 milyara yiikselmistir. Askeriye,

iretilen sigaralarin yaklasik %75’ini almistir. Savaglar tiitiin sirketleri i¢in 1yi olmustur.

2.Diinya Savasi’ndan beri Amerika’da 6 dev sirket bulunmaktadir. Bunlar Philipp
Morris, R.J. Reynolds, American Brands, Lorillard, Brown&Williamson, ve

Ligget&Myers yeni ad1 Brooke Group’tur.
Bu markalar tiim diinyada ve Amerika’da milyonlarca dolarlik satis yapmustir.

1964’te Amerika’da bir genel cerrah sigara igmenin tehlikeleri hakkinda rapor

yazmistir. Sigaradaki nikotin ve katranin akciger kanserine sebep oldugunu sdylemistir.

1980’lere gelindiginde tiitiin sirketleri nikotin ve katran miktar1 diisik yeni
markalar ile ortaya ¢ikmistir ve tiiketicilerin korkularini azaltmaya yardimci olmak ve

satin almalarin1 saglamak i¢in filtre gelistirmistir. 1980’lerde tiitiin sirketleri 100’{in
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tizerinde diisiik katran ve ultra diisiik katranli sigara ile saldirgan bir sekilde yaristig
icin katran savasi adin1 vermistir. Her sirket birgok farkli marka sigara satmistir.

(healthlieracy.worlded.org/docs/tobacco/obacco.pdf)-( 28.10.2015).

1984 ’te Kongre Sigara Egitim Kanunu ad1 altinda yeni bir yasaya ge¢mistir. Her 3

ayda bir sigara sirketleri sigara paketleri {izerindeki uyar1 etiketlerini degistirmistir.

1980’lerden beri, federal, eyalet, yerel yonetimler ve 6zel sirketler, kamusal
alanlarda sigara i¢ilmesini kisitlamak i¢in eylemlerde bulunmuslardir. Uyar etiketleri
ilk adim olmustur. Tiitiin sirketleri televizyonda ya da radyoda reklam yapamaz hale
gelmistir. Amerika genelinde pek ¢ok sehirde kamu binalarinda ve restoranlarda tiitiin
kullanimina izin verilmemistir. 1990’dan beri Amerika’da hava alanlarinda 6 saat ya da
daha az uguslarda sigara igilmesine izin verilmemistir. Devlet, sigara tizerindeki

vergileri arttirmistir.

2.1.2. Tiirkiye’de Tiitiiniin Ortaya Cikis1

Tiitiin Tiirkiye’ye 1601-1605 yillar1 arasinda Ingiliz, Venedik ve Ispanyol gemici
ve tacirleri tarafindan Istanbul yolu ile gelmistir. Bdylece tiitiin Avrupa’ya gelisinden
50 yil sonra yurdumuzda kullanilmaya baglanmistir. Ancak tiitiin tariminin ne zaman
basladig1 konusunda kesin bir bilgi yoktur. Tiitlin tohumu Rumelili tiiccarlar tarafindan
Avrupa’dan getirilmis ve ilk tiitlin tarrmi1 Makedonya, Yenice ve Kircaali’de

baslamistir.

Osmanli Imparatorlugu’nda 1633 yilina kadar tiitiin tarimu, ithalati ve kullanimi
konusunda herhangi bir yasaklama olmamis sadece ithalattan belirli bir giimriik vergisi
alimmugtir. Tiitlin kullaniminin artmasi {izerine diger iilkelerde oldugu gibi, Tiirkiye’de
de lehte ve aleyhte fikirler ortaya ¢ikmistir. Din adamlar tiitiin igme adetinin Kuran-1
Kerime uygun olmadigini ileri siirmiislerdir. Bunun iizerine Sultan I. Ahmet tarafindan
titlin igme yasagi getirilmistir. Titlin imalatinin yogun oldugu Cibali’de izmarit
yiizenden ¢ikan yangindan sonra IV. Murat agir cezalar getirmistir. Tiitline getirilen

yasaklamalar IV. Sultan Mehmet tarafindan 1646’da kaldirilincaya kadar devam
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etmistir. Yasaklama doneminde tiitiin icme yasag1 yiiziinden enfiye kullanimi1 artmistir.

Nargile i¢ilmesi de bu déonemde gelisme gostermistir.

Tiitlin 1678 senesine kadar serbest bir sekilde ithal edilmistir. Daha sonra II.
Siileyman zamaninda Yenice ve Kircaali’de iiretilip Istanbul’a getirilen tiitiinlerden 8-
10 akce glimrik resmi alinmaya baslanmistir. Daha sonra bu isler emaneten
yaptirilmistir.  Bundan sonra da bu vergiler arttirilmis hem alandan hem de satandan
vergi alinmaya baslanmistir. Satandan 12 akge, alandan 8 akce glimriik resmi alinmasi
kararlastirilmistir. 1686 yilinda giimriik vergisinin disinda tiitiin satandan alinan resim
duhan giimriigii ad1 ile 16 akceye cikarilmistir. Bu vergi alma isi 1698 yilinda 55 yiik
akee karsiligi ihale edilmistir.

Tiitin tarim1 bu  yillarda serbestce yapildigindan biiyiik ilgi gérmiistiir.
Anadolu’da da tiitlin ekilmeye baslanmistir. Anadolu ve Trakya’da genis sahalar tiitiin
ekimine ayrilmistir. Tiitlin liretimini diizene sokmak ve devlet gelirini artirmak i¢in bir
nizamname ¢ikarilmigtir. Alici, saticit ve tiitiin {reticilerinden tiitiin cinslerine gore
vergiler alinmistir. Giimriik resmi okkasinda 20-50 arasinda degisen miktarlara
cikmistir. Cikarilan bu nizamnameye gore tiitlin ekenlerden, tiitiinleri tarlada iken
dontimiinden iki buguk kurus on ikiser para “duhani doniim resmi” alinmistir. Bu

nizamname Reji odasinin kurulmasina kadar gitmistir.

Ulkemizde iiretilmeye baglanan tiitiinler iklim, toprak sartlari ve ekicisinin
mabhareti nedeniyle {istlin kaliteli olmus bdylece Avrupa’da ithal tiitiinlerin yerini aldig1
gibi ihra¢ edilir duruma gelmistir. Thracat nedeniyle bir¢ok sehirde tiitiin giimriigii
teskilatlar1 kurulmustur. Bu giimriiklerden Rumeli’de 13, Orta Anadolu’da 11, Dogu
Anadolu, Arabistan ve Suriye’yi i¢ine alan bolgede 6 adet olmak iizere toplam 30 adet

tiitlin glimriigli kurulmustur.

Osmanli Devletinin yenilik¢i hiikiimdar1 II. Mahmut, kurdugu yeni asker ocaginin
masraflarin1 karsilamak i¢in tiitiinden alinan vergileri yiizde yliz arttirmistir. 1826
yilinda duhani doniim resminin geliri 3000 keseden 6000 keseye yani 3 milyon kurusa
cikarilmistir. 1840 yilinda tiitiin ithalat ve ihracatindan alinacak vergiler konusunda dost
ilkeler ile bir ticaret anlagsmas1 yapilmistir. Kirim savasi nedeniyle hazineye gelen yiikii

azaltmak icin 1855 yilinda alinan vergiler arttirilmistir.
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Osmanli Devleti doneminde tiitlinde en 6nemli gelismeler 1861 yilinda baglamis
bu yil iilkeye tiitiin ihlali yasaklanmistir. Tiitiiniin inhisar seklinde idaresi 1862 yilinda
cikarilan bir nizamname ile kabul edilmistir. Daha 6nceki uygulamalar kaldirilmastir.
Bu nizamnameye gore tiitiinlerden kalitesine gore vergi alindigi i¢in bu diizenleme
kaldirilmistir. Titlinlerin kalitesine bakilmaksizin okkasindan 12 kurus vergi alinmasi
kararlastirilmigtir. Cesitli diizenleme ve degisikliklerle 1872 yilina gelinmistir. 1872
yilinda ilk devlet inhisar1 kurulmus ve tiitiinlerin ¢ikis noktasindan vergi alinmasi
kararlastirilmistir. Tiitiin satmak ve inhisar1 isletmek hakki iki Rum bankerine 3500
altin mukabilinde satilmig alt1 ay sonrada fesih edilerek 1873 yilinda yeni bazi

diizenlemelerde yapilarak “Idare-i Inhisariye’yi Duhan” adiyla bir teskilat kurulmustur.

1874 yilinda sigara ve paket tiitlin liretimi yapan fabrikalar kurulmustur. Bu
dénemde tiitlin tarimi serbest olarak devam ettigi i¢in tiitiin satis fiyatlar1 kayda tabii
tutuluyordu. 1883 yilinda yapilan bir sartname ile tiitiin inhisarlarinin isletilmesi hakk1
30 sene siireyle “Memalik-i Osmaniye Duhanlari Miisterekilmenfaa Reji Sirketi” adli
Fransiz Anonim Sirketi’ne verilmistir. Reji Sirketi 13 Haziran 1921 tarihine kadar
faaliyetini slirdiirmiistiir. Bu tarihte sirketle hiikiimet arasinda yapilan bir anlagsmayla
Reji idaresi tamamen devlete gegmistir. Cumhuriyete kadar iiretilen tiitiinlerde cesitli
miktarlarda vergiler alinmis, bu vergiler bazen kalitesine gore de§isme, bazen kilo

basina standart olarak, bazen yorelere gore degisik vergiler seklinde olmustur.

1923 yilinda I. Iktisat Kongresinde Reji sirketinin kapatilmasi kararlastiriimastir.
26 Subat 1923 tarihli 558 sayili Kanunla i¢ tiiketim igin tiitlin satin alinmasi, isletilmesi,
sigara imali ve satilmasi tiitliine ait iglerin kanunlarla hiikiimet tarafindan yiirtitiilmesi
kabul edilmistir. Bu kanun geregi Inhisarlar idaresi 1 Mart 1923’ten itibaren Devlet
Inhisar1 sekline gelmistir. 1923’te sigara fabrikalari Tiirkiye’de kurulmustur. 26 Subat
1926°da hiikiimete verilen yetki siiresi uzatilmigtir. 1926 tarih ve 907 sayili kanunla
yabanci iilkelerden gelen yaprak sigara, kiyilmus tiitiin, sigara, enfiye, puro vb. ithali ve
iilke iginde sattirilmasi Devlet Inhisarina gecmistir. Boylece iilkemizde uzun yillar
stirecek tiitlinde devlet tekeli tamamen baslamigtir. Daha sonra 12 Haziran 1930 tarihli

ve 557 sayili yasayla tiitiin inhisarinin siireye bagli olmadigi kabul edilmistir.
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Bu tarihten sonra Tiirkiye’deki tiitiin tekeli iizerinde c¢esitli diizenlemeler zaman
zaman yapilmistir. 5 Haziran 1930 tarihinde ¢ikarilan 1701 sayili tiitiin inhisar1 kanunu
ile titlin tarimi, islenmesi, nakli, ticareti ve fabrikasyon safhalarinin diizenlenmesi
yoluna gidilmistir. Bu diizenlemelerin yeterli olmadigi goriilmiis ve 10 Haziran 1938
tarihinde 3437 sayili “Tiitiin ve Tiitiin Inhisar1 Kanunu” kabul edilerek 26 Ekim 1938

tarihinden itibaren yiiriirliige girmistir.

Bu kanun 30 seneden faza yiiriirlikte kalmistir. Zamanla tiitlinciiliikteki
gelismelere cevap veremez hale gelen bu kanun da yiiriirlikten kaldirilarak, 1969
yilinda 1177 sayili “Tiitiin ve Tiitiin Tekeli Kanunu” kabul edilmistir. Bu kanunla ilgili
cesitli esaslarn diizenleyen Tiitiin ve Titiin Tekeli Kanunu ° kabul edilmistir. Bu
kanunla ilgili ¢esitli esaslar diizenleyen Tiitiin ve Tiitiin Tekeli Tiziigi 1975 yilinda
cikarilmistir ~ (http://www.tutuneksper.org.tr/tutun-bilgisi/turkiyede-tutun/160-tutunun-
tarihcesi)-( 29.10.2015).

2.2. TUTUNUN SINIFLANDIRILMASI

Uygulanan tarim yontemi, kurutma ve mayalanma teknolojileri ile iklim sartlari
tiitlinlin  yetistirilip islenmesi ve endiistri hammaddesi haline getirilmesi sirasinda
onemli rol oynamaktadir. Kullanilis yerleri, iiretildigi tilkeler, renkleri gibi dlgiite gore
de smiflandirilan tiitiinler, daha ¢ok kurutulmalar1 sirasinda, uygulanan yonteme gore

siniflandirilmastir.
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Kaynak: (https://www.google.com.tr/search?g=sun+cured+tobacco&espv)- (20.01.2016)

Ust resimde de goriildiigii gibi Sun Cured giineste kurutulan tiitiindiir. Oriental
(sark tipi), semi-oriental (yar1 sark tipi), light sun-cured, dark sun-cured olarak alt
gruplara ayrilmaktadir. Tiirkiye, Yunanistan ve Bulgaristan tiitlinleri Oriental tipi gruba

girmektedir (http://www.ito.org.tr/Dokuman/Sektor/1-100.pdf)-(30.10.2015).

Kaynak: (https://www.google.com.tr/search?g=air+cured+tobacco&espv) (20.01.2016).

Yukaridaki resimde goriildiigii gibi Air Cured kismen ya da tamamen kapali

mekanlarda, hava ile kurutulan tiitiinlerdir. Light air-cured ve dark air-cured olarak iki
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alt gruba ayrilmaktadir. Cok bilinen Burley, Maryland tipi tiitiinler, light air-cured
grubuna, Kiiba, Brezilya ve Filipin tipi puroluk tiitiinler ise dark air-cured grubuna aittir
(http://www.ito.org.tr/Dokuman/Sektor/1-100.pdf) (30.10.2015).

L t"j le“.j ‘

Kaynak: (https://www.google.com.tr/search?g=flue+cured+tobacco&espv)- (20.01.2016).

Yukaridaki resimde goriildiigii gibi Flue Cured bir 1s1 kaynagindan yararlanilarak
elde edilen sicak havanin kullanilmasiyla kurutulan tiitiinlerdir. Ozellikle Amerikan
tarz1 sigaralarda cok kullanilan Virginia tipi tiitin de bu gruba girmektedir

(http://www.ito.org.tr/Dokuman/Sektor/1-100.pdf) —(30.10.2015)
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Kaynak: (https://www.google.com.tr/search?g=fire+cured+tobacco&espv)- (20.01.2016).
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Yukaridaki resimde goriildigii gibi Fire Cured ateste kurutulan tiitiinlerdir.
Enfiye, ¢igneme tiitiinii ve bir kisim pipo tiitiinleri bu grupta yer almaktadir. Daha ¢ok
dark air-cured ve flue-cured orijinli  titiinler bu  grubu  olusturur
(http://www.ito.org.tr/Dokuman/Sektor/1-100.pdf)-(30.10.2015).

2.3. DUNYADA TUTUN URETIMI, ITHALATIL iHRACATI VE SATISI

Diinya tiitiin tiretimi 2010 yilinda 7,1 milyon tona ulasmistir bu 1998’deki iiretim
seviyesinden yaklasik %8 daha fazladir. Ayrica bu iiretim seviyesi gecmis yillara
bakildiginda iiretim seviyesinin hala daha diigiik oldugunu gostermektedir. Gelismis
tilkelerde tiitiin yapraklarinin tiretimi 1990’11 yillarda stirekli azalmistir ve on yillik siire
icerisinde siirekli olarak azalmaya devam edecektir ve 2010 yilinda da bir milyon
tondan daha asag1 oldugu goriilmiistiir. Gelismekte olan {ilkelerde tiitiin yaprag: iiretimi
artmaya devam etmis ve bu yiizden gelismekte olan iilkelerde iiretim seviyesindeki pay
1991°de %76’dan 2010°da %87 ye genislemistir. 2010°da 2,6 milyon tondan daha fazla
iiretim seviyesiyle diinyanin en biiyiik {ireticisi Cin’dir. Bu liretim seviyesi Hindistan ve
Brezilya’nin {izerindedir. Malavi ve Zimbabve, diinyanin en biliylik ihracatgis

olmalarina ragmen daha diisiik bir iiretim seviyesine sahiptirler.

Ticaret, diinyada ticaret yapilan iilke ve bolgelerdeki talep ve tedariklerdeki
egilimler tarafindan belirlenmistir. Thracat destegi ve tarife ve tarife olmayan engeller
gibi kamu politikalar1 tarafindan tanimlanmigtir. Tiitin ihracatinin hacminin arttigi
ongoriilmiustiir. Gelismis tlilkelerdeki mevcut ihracat azalirken, ithal ihtiyaglarin artmasi
beklenmistir. Gelismis iilkelerden gelismekte olan tilkelere liretimdeki degismeye baglh
olarak aksine, gelismekte olan iilkelerde, mevcut ihracatin ithal ihtiyaglarindan daha
yayginlagtigi Ongoriilmiistiir. Brezilya, Malavi ve Zimbabve gibi gelismekte olan
tilkelerden ihracat, ekonomilerinde tam rekabet piyasasina gore fiyatlandirilmaktadir.
Bu iilkeler, diger ihracat yapan {ilkelerle, basarili bir sekilde siirekli rekabet ederler.
Amerika’dan tiitiin yapraklarimin birim ihracat degeri diinya ortalamasindan iki kat daha
yiiksektir bu daha yiliksek bir kaliteyi yansitir ve Amerika tiitiiniiniin tiretim maliyeti
daha yiiksektir. Gelismis iilkelerde {icret oranlari, gelismekte olan iilkelerden ¢ok daha

yiiksektir. Sigara fiireticileri, Brezilya, Malavi ve Zimbabve gibi iilkeler, tiitiin
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piyasasinda Amerika ve diger iilkelerle daha verimli bir sekilde rekabet edebilmek igin
daha disiik kaliteli yaprak kullanilmasina izin verilen yeni siire¢ teknolojisi

gelistirebilirler (www.fao.org/3/a-y4956e.pdf)-(31.10.2015).

2.4, TURKIYE’DE TUTUN URETIMI, ITHALATI, IHRACATI VE iC
SATISI
Ulkemizde sigara iiretimine 17. yy’de once kiiciik atdlyelerde islenmeye
baslanmustir. ilk iiretim tesisleri Istanbul- Cibali (1884), Adana (1885) ve Samsun’da
(1887) kurulmustur. Malatya Sigara Fabrikas1 1939 yilinda, Bitlis Sigara Fabrikas1 ise
1940 yilinda iiretime baslamistir.

Bu tesislerin kuruldugu ilk yillarda, genellikle el imalatina dayali olarak, kiyilmis
paketlenmis tiitlin ile bir miktar da sigara iiretiminin yapilmakta oldugu gorilmiistiir.
Cumbhuriyet donemindeki ilk 6nemli sigara iiretim tesisi 1969 yilinda {iretime gegen
Istanbul- Maltepe sigara fabrikasidir. Tekel daha sonra Tokat sigara fabrikasini (1984)
ve Samsun Ballica (1997) sigara fabrikasini kurmustur. (Titliin ve Tiitiin Mamulleri

Sanayii Raporu, sf. 7-8).

Sekil 5: Tiirkiye’de Tiitiin Uretim Miktar1 (Ihracat dahil)
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Kaynak: TAPDK Tiitiin Mamulleri Istatistikleri
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Yukarida belirtilen grafik Tiirkiye’de ihracat dahil 2003 -2015 yillar1 arasinda
tiitlin iiretim miktarmi gostermektedir. Tirkiye’de ihracata bagl olarak en diisiik tiretim
miktariin 2011 oldugu goriiliirken, 2015 yilinda en yiiksek degere ulastigr goriilmiistiir.
Bunun sebebi, devletin uyguladig1 vergilendirme politikasi, artan niifus, tiitiin ve tiitiin

mamullerinin tiiketim yasinin diismesi olabilir.

2014’te sigara hacimli bir biiyiime kaydetmistir. Satis hacmi, yetiskin niifus
poplilasyonunun artmasi, yeni iiriin gelistirme ve saldirgan fiyat promosyonlar1 da dahil
cesitli nedenlerle yiikselmistir. 2014 hem yasal hem yasadisi sigara satis hacmi
acisindan olaganiistic  bir yil olmustur (http://www.euromonitor.com/tobacco-in-
turkey/report)-(20.01.2016).

Sekil 6: Tiirkiye’de Tiitiin Uretimi Thracati

ihracat Miktar (Adet)
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Kaynak: TAPDK Tiitiin Mamulleri Istatistikleri

Tiirkiye’de tiitiin iiretim miktarina bagli olarak ihracat miktar1 2004 yilinda en
diisiik seviyedeyken 2015 yilinda ihracat miktariin en yiiksek seviyeye ciktigi
gorilmistir. Bunun sebebi, devletin ihracat1 tesvik etmek i¢in, birtakim kolayliklar
saglamasi, i¢ satistan elde edilen gelirin az olmasina bagli olarak iireticilerin ihracata

agirlik verilmesi olabilir.
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Sekil 7: Tiirkiye’de Tiitiin Uretimi I¢ Satis1

ic Satis * Miktar (Adet)
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Kaynak: TAPDK Tiitiin Mamulleri Istatistikleri

Tiirkiye’de iiretim miktarina bagli olarak, 2003-2009 yillar1 arasinda i¢ satista
herhangi bir degisiklik goriilmezken 2011 yilinda iiretim miktarina bagh olarak i¢ satis
miktarinda en diisiik seviyeye geriledigi 2015 yilina gelindiginde ise i¢ satig miktarinda

artis gorilmiustiir.

2.5. DUNYADA TUTUN MAMULLERINE iLISKiIN PIYASA DURUMU

Filipinlerde 2013’te tiitiin fiyatlarinda Onemli bir artis olmasmin ardindan,
ureticiler ekonomi fiyat segmentini yakalama cabalarin1 genislettikce, sigara 2014’te
istikrar kazanmaya baslamistir. Ancak toplam tiitiin, ekonomi ve 6zel marka arasinda
fiyat boslugunun azalmasiyla 2015’te sigara tiiketenler daha liiks markalara yoneldikleri
i¢in, perakende sat1s hacmi acgisindan bir azalma olmustur

(http://www.euromonitor.com/cigarettes)-(15/11/2016).

Giircistan’da 1 Ocak 2015’te sigara tiiketim vergisi 0,75’ten 0,90’a yiikselmistir.
Birim fiyatlardaki artis, 2015’te perakende satis hacminde %5’lik diisiisiin ana

sebeplerinden biri iken, diger bir faktdr harcanabilir gelirin azalmasi1 olmustur. Ayni
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zamanda saglikli olma bilinci, satis hacmindeki biiyiime i¢in diger bir engel olmustur

(http://www.euromonitor.com/cigarettes)-(15/11/2016)

Tayvan’da 2015°te perakende satis hacmindeki biiyiimeye kiyasla daha yiiksek
bir perakende satis hacminde artis oldugu goriilmiistiir. Sigaranin ortalama birim satig
fiyatinin 2015 yilinda yavagga arttig1 goriilmistiir. Artan isletme maliyetleri nedeniyle,
tireticilerin fiyatlarindaki hafif artis sonucunda, tiiketiciler uluslararasi markalara dogru

kaymaya baglamiglardir (http://www.euromonitor.com/cigarettes)-(15/11/2016).

Hindistan’da sigara perakende satis hacmi 2015 yilina kadar % 8 oraninda 88, 1
milyar gerilemistir. Bu diisiis esas olarak, daha Once kesin olarak yonetilmeyen
eyaletlerde, tiiketimin artmast ve yoOnetmeliklerin daha da giiclendirilmesinden
kaynaklanmistir. Sigarada ortalama fiyat artis1 biitgede artan vergilendirmenin etkisiyle

%11 olmustur (http://www.euromonitor.com/cigarettes)-(15/11/2016).

Pakistan’da 2015 yilinda bir 6nceki yila spesifik vergiler %9-13 oraninda arttigi
icin, sigara satist bu durumdan etkilenmistir. Artan vergiler sigara tliketiminin
azaltilmasimi tesvik etmistir. Sigara dumansiz tiitinden gelen giiglii rekabetten
etkilenmistir. Yasadisi satilan sigaralarda rekabeti olumsuz yonde etkilemistir. Bu
faktorlerin sonucu olarak, yiiksek vergiler cari fiyatta %11 lik bir artisa sebep olurken,
sigara satis hacmi 2015 yilinda azalmistir (http://www.euromonitor.com/cigarettes)-
(15/11/2016).

Birlesik Arap Emirlikleri’nde sigara satis hacmi, 2015 yilinda niifus artis1 ve
harcanabilir gelirin yliksek olmasi nedeniyle% 3 artmistir. Ayni zamanda 2015 yilinda,
zayiflayan para birimlerinden dolayr Cin ve Rusya'dan turistlerin azalmasi1 nedeniyle
turizmde yavaslama olmustur. inceleme periyodu boyunca diger gelismis iilkelerdeki
harcanabilir gelirler, tiitlin yasalarinin uygulanmasi ve diisiik sigara fiyatlari, sigara

satiglarini arttirmastir (http://www.euromonitor.com/cigarettes)-(15/11/2016).

Arjantin’de 2015 yilinda sigara pazarinda diisiis kaydedilmistir. Bu diisiis, sigara
icmenin zararlar1 hakkinda halki bilinglendirme c¢abasinin artmasi olmustur

(http://www.euromonitor.com/cigarettes)-(15/11/2016).
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Estonya hiikiimeti gézden ge¢irme doneminde yasadisi sigara ticaretiyle
miicadelede giderek daha aktif hale gelmistir; sinir kontrolleri Snemli Olcilide
tyilesmistir. Yasadis1 ticaretin azalmasinin sonucu olarak, 2014 yilinda bir 6nceki yila
gore perakende satis hacminin % 2 arttigi fakat 2015°e gelindiginde %1’e diistiigi

goriilmistiir (http://www.euromonitor.com/cigarettes)-(15/11/2016).

2.6. ULKELER BAZINDA SiGARA IHRACAT VERILERI

Sekil 8: Ulkeler Bazinda 2014 Sigara Ihracat Verileri
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Kaynak: TAPDK Tiitiin Mamulleri Istatistikleri

Grafige baktigimizda en yiiksek ihracat yapilan iilkeler Bahreyn, iran ve Irak’tir.
Daha sonra bunlar1 Liibnan, Israil, Japonya, Dubai ve Tunus izlemektedir. Toplam
ithracat miktarina gore en yliksek orana sahip olan iilkelerdir. Fakat ihracat miktar ile

karsilastirildiginda ihracat bedellerinin ¢ok fazla farklilik géstermedigi goriilmektedir.
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2.7. DUNYADA TUTUN VE TUTUN MAMULLERI URETIMINE VE
TUKETIMINE iLIiSKIN POLITIKALAR

Titlin mevzuati, sadece yol gosterici bir unsur veya tiiketim standartlarinin
uygulanmas1 i¢in bir ara¢ degil, ayn1 zamanda tiitiin piyasasinin performansinda
belirleyici faktor olmustur. Diizenlemenin etkisinin yeniden normalize edilmesi ve
vergilendirmenin diinya c¢apindaki siiriiclilere sigara i¢cme yasagi getirilmesi olarak,
diizenleyiciler, tiitlin mamullerine erisimi kisitladig1 ve iireticilerin gelir arttirict
kapasitelerini bozdugu yeni nesil onlemlere yonelik pay arayisi icerisinde olmuslardir.
Birgok tiitiin diizenlemelerinin ortaya g¢ikmasiyla tiitiin sirketlerinin yenilik yapma
yeteneklerini kisitlama hedeflenmistir ve tiiketicilerin ilgisini lezzet yasagi kavrami
cekmeye baslamistir. Brezilya ve Sili yasaklar1 gelistirme cabalarinda ¢ok fazla gaba
gosterirken, AB ve baz1 Kanadali iller mentol dahil karakterize hos kokularin
kullanimina destek olmuslardir. Sadece Avustralya pazarina 6zel standardize edilmis
ambalajlar gelistirilmistir. Bu potansiyel zarar1 6nlemeye caligsan tiitiin endiistrisi i¢in
biiyiik bir umut olmustur. Bu umut diger hiikiimetlerin davayi takip etmesini planlarken,
Irlanda ve Ingiltere hiikiimeti bu karardan darbe almistir. Aromali sigaralarin
yasaklanmasi, ambalaj dilizenlemelerinin siklastirilmasi gibi 6nemli yasalarm AB
capinda yayilmasi, tim satislart etkileyecegi diisiiniilmiistiir. 2016’dan itibaren bu
uygulamalar dolayisiyla iiye devletlerden ve sanayiden yasal zorluklarla karsilagiimistir.
(http://www.euromonitor.com/tobacco?id=1&pageSizes=50&sortBy=5&fs[0].Code=W
O&fs[0]. Group=geography&fs[0].Nam )-(19.01.2016).

2.8. TURKIYE’DE TUTUN VE TUTUN MAMULLERI URETIMi VE
TUKETIMINE iLISKIN POLITIKALAR

Son yillarda Tiirkiye tiitiin sektdriinde koklii degisimler yasanmstir. Ulkemizde

140 yila yakin bir siiredir tiitiin mamulleri, alkol ve alkollii i¢ki tiretimi ve ticareti Tekel

Genel Midiirliigii'nce ylriitiilmis, iretilen tiitlinlerin biiyiilk bir kismi1 destekleme

politikalar1 ¢ergevesinde satin alimmustir. Tiitin mamulleri ve alkolli icki tretim

ticaretinde devlet tekelinin kaldirilmasi, destekleme politikalarinin terk edilmesi ve bu

cercevede Tekel’in Iktisadi Devlet Tesekkiilii (IDT) olarak, ticari ve siai hayatta yerini
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alarak oOzellestirme kapsamina alinmasi, bugiine kadar tekel tarafindan yiiriitiilen
diizenleme ve denetleme gorevlerinin ticari faaliyetlerinden ayrilarak, baska bir
diizenleyici otoriteye verilmesi gerekli goriilmiistiir. Tiitiin ve Alkol Piyasasi bugiine
kadar devlet eliyle islerligini siirdiirmesi ve tlilke ekonomisi yoniinden stratejik dneme
haiz olmas1 sebebiyle toplumsal yasamin duyarli alan1 olarak kabul edilmistir. Devlet ve
toplum acisindan tasidiklar1 6nem dolayisiyla kurumun diizenleme alanindaki tiitiin ve
alkol piyasalari, tilkemizde oldugu gibi diinyanin pek ¢ok iilkesinde de ayr1 bir kamu
otoritesi eliyle ve dzel olarak izlenmektedir. Uretici tiitiinlerinin pazarlama politikalar1
degismis, destekleme alimlari sona erdirilmis ve bunlara bagl olarak iiretici sayisi,
tiretim alan1 ve {iretim miktarinda biiyiikk azalmalar yasanmistir. Buna ek olarak Tekel
Genel Midiirliigii devreden tamamen ¢ikarken yeni kurulan Tiitlin ve Alkol Piyasasi

Diizenleme Kurumu (TAPDK), piyasa diizenleme ve denetleme gorevini iistlenmistir.

Diinyadaki gelismeler 1s18inda iyi yonetisim olarak tanimlanan ¢agdas yonetim
zihniyetine ve yapisina uygun olarak yapilandirilan ve toplumsal yasamin duyarli

alanlarinda faaliyet gosteren diger diizenleyici ve denetleyici kurumlar gibi TAPDK,

e Bagimsiz bir sekilde, devletin, sektordeki isletmelerin ve tiiketicilerin hak ve
menfaatlerinin korunmasi amaciyla tiitiin ve alkol piyasalarini diizenlemek, izlemek ve
denetlemek, aykir1 davranis ve durumlari Onlemek, yaptirrmda bulunmak {izere

kurulmustur (http://www.tapdk.gov.tr/TAPDK_Faaliyet 2014.pdf)-(30.10.2015).

eKacak sigaralarin ticaretine karsi gozetim acisindan yetersiz mekanizma ve
yasadis1 ticarete karsi onleyici onlemlerin eksikligi, paket basina sigara 6zel tiiketim
vergisinde artisin bir sonucu olarak biiyiimiistiir. Ozel tiiketim vergilerindeki bu artis,
daha ucuz paketlere yliksek oranda vergi ile sonuglanan sigara markalarinin ekonomisi
tizerinde daha biiyiik bir etki yapmistir. Tiirk tiiketicilerinin fiyata duyarlilig1 sebebiyle,
tiketicileri daha yasa dis1 TUretilen daha diisiik fiyath sigaralara kaydirmistir
(http://www.euromonitor.com/tobacco-in-turkey/report)-( 20.01.2016).

Sigara tiiketimini frenlemeyi amacladigi, sivil toplum girisimleri ve hiikiimetin
boliimlerinde siirekli devam eden ¢alismalar ve 6zel tiikketim vergisindeki planlanan artig
dolayisiyla, tahmin dénemi boyunca satis hacminin diisecegi yOniinde beklentiler

olmustur. Yasadisi tiitlin seviyesinin artan seviyede bir sonucu olarak, tiitiin igmenin
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hacminde bir diislis beklenmektedir. Puro ve sigarillo, Tiirk pazarinda, {iriinlerin daha
yaygin bir gesitlilige izin vermek icin beklendigi, daha rahat yasama ortaminda ve
dagitim aglar1 acisindan mevcut iirlin artiginin bir sonucu olarak, biiyliyecegi yoniinde
beklentiler olmustur. (http://www.euromonitor.com/tobacco-in-turkey/report)- (20.01.
2016).

Sekil 9: Yillar itibariyle Sigara I¢ Satis1 (2010-2014)

2015 100,00
2014 98,00
2013 96,00
2012 94,00
2011 92,00
2010 90,00
2009 88,00
2008 86,00
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Kaynaklar: TAPDK ve TEKEL Kayitlart

Tablodan da goriildiigi gibi, 2010 yilinda sigara satis1 %93 dolaylarinda iken
2011 yilinda giderek artan kamu spotlari, devletin tiitiin {izerindeki vergileri arttirmasi
ve tiitlin ve tiitiin mamullerinin satis fiyatlariin vergiyle dogru orantili bir sekilde
artmasindan dolayi, satis diizeyinin %93 ten %90 seviyesine geriledigi goriilmiistiir.
2012 yilinda %98 seviyesine ylikselmis 2013 yilinda sert bir diislis yasayarak tekrar

%92 seviyesine gerilemis ve 2014 yilinda tekrardan %94 seviyesine yiikselmistir.

53


http://www.euromonitor.com/tobacco-in-turkey/report)-

2.9. DUNYADAKI UC BUYUK TUTUN FIRMASI
Diinyada tiitiin iiretim sektoriinde faaliyet gosteren pek ¢ok firma olsa da pazarda
lider konumda olan ve tiiketiciler tarafindan bilinen en Onemli firmalar asagida

belirtildigi gibidir.

2.9.1. Philip Morris

Kaynak:http://www.fotografturk.com/philip-morris-hayat-hikayesi-philip-morris-kimdir-t16093  Erigim
Tarihi: 01/01/2017

1847°de London’un Bond Caddesinde tek bir diikkkanin agilmasiyla hazir tiitiin ve
sigara satmaya basglamasiyla gecmise dair izler tagimaktadir. Morris’in 6liimii iizerine
isletme, esi Margaret ve abisi Leopold tarafindan devralinmistir. Leopold Morris
Joseph Granuabeum ile birleserek Philipp Morris& Compampany ve Granuabeum Ltd
Sti’ni kurmustur. Sirket William Courtis Thomson ve ailesi tarafindan devralindiginda
1984°te kurucu aileden ayrilmistir. Thomson altinda, sirket tiitiincti Kral 7. Edward’a
gecmistir ve 1902°de Gustav Eckmeyer tarafindan New York’ta ortaklik kurulmustur.

Miilkiyeti Ingiliz ailesi ve Amerikan ortaklari arasinda yar1 yarrya boliinmiistiir.

Eckmeyer, 1872’den bu yana Amerika’da Philip Morris i¢in tek ajan olmustur.
Ingiliz yapim1 sigara satmus ve ithal etmistir. 1919 sirket i¢in énemli bir y1l olmustur

Yeni bir sirket tarafindan devralindiktan sonra Philip Morris ta¢ logosu tanitilmastir.
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TiP MOR
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PHILIP MORRILS

Kaynak: http://ticker.tv/news/philip-morris-pm-stock-will-philip-morris-smoke-earnings/3723  Erigim
Tarihi: 01/01/2017

Bir sonraki on yilin sonunda, 1924’te Virginya Richmond’da fabrikasinda sigara
iretmeye baslamistir.  Sirketin en {inlii markasi Marlboro tamitilmistir. 1950’nin
ortalarinda sirket Amerikan kiiltliriiniin bir parcasi olmustur ve daha sonra diinyada
tirtinlerini pazarlamak ve iiretmek i¢in Uluslararas1 Philip Morris’i baglatmistir. Philip
Morris Avusturalya 1954’te Amerika’nin disinda Philip Morris sirketlerinin ilk bagl
sirketi olmustur. 1955’te uluslararast bir boliim olarak Yurtdisi Philip Morris
kurulmugtur. 1957°de Amerika’'nin disinda ilk Marlboro sigaralar1 iiretilmistir.
Isvigre’de bir fabrikayla anlasma yapilarak iiretim gergeklemistir. Bu iiretim tesisi 1963
yilinda Philipp Morris tarafindan elde edilmistir. 1967°de Philip Morris Anonim
Philipp Morris yurtigini kurmustur. 1972°de Marlboro diinyanin bir numarali satilan
sigarasi olmustur. Uluslararasi genisleme hizlanmistir ve 113 milyon hacme ulagmistir.
Japonya’da Marlboro’nun iiretimine baslamak i¢in Japon Tobacco firmasi ile lisans
anlagmasi imzalanmistir. 1973’te Amerika’da 123 milyona karsin uluslararasi satis 124
milyara ulasmistir. 1977°de Sovyet Tiitiin Endiistrisini temsil eden Licensing sirketi ile
Philip Morris International, PMI markasini iiretmek i¢in anlagsma imzalamistir. 1987°de
PMI, Philip Morris Sirketlerinin bir faaliyet sirketi olarak kurulmustur. 1989°da PMI
isletme geliri ilk zamanda 1 milyar dolara ulagsmistir. 1991°de PMI hacmi 400 milyar
sigara Uretimine ulasmustir. 1992’de PMI, Amerikan Sirketi tarafindan, 420 milyon
dolarlik en biiylik yatirnmla Cek Cumbhuriyeti’ndeki hisselerin biiyiik bir ¢ogunlugunu
eline almistir. 1995°te PMI ilk fabrikasinin Asya’da Seremban’da agmistir. 2000°de
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Isvigre Cenevre’de Diinya Saglik Orgiitii’niin kamuya agik oturumunda, Tiitiin Kontrol
Cevre Diizenlemesi iizerine bir ¢agrida bulunmustur. 2002°de PMI faaliyet geliri 5,7
milyar dolara ulasmistir. 2003’de PMI, Amerika’nin disinda kiiresel sigara pazarinda
PMI iiriinlerinin satisinin yaklasik %14 {inli temsil ettigi sirketin Asya’da, Filipinlerde
fabrika agmistir. 2005°de Cin’de Marlboronun lisansl iiretimi i¢in Cin Ulusal Tiitlin
Sirketi ile bir anlagma imzalamistir. 2006’da yilsonu hacmi 83 1,4 milyara, isletme geliri
Amerika’da 8,4 milyar dolara, kiiresel pazar payr %15,4’e ulasmistir. 2007°de yilsonu
hacmi 850 milyara, faaliyet geliri 8,9 milyar dolara ulasmis ve kiiresel pazar payi
%15,6’ya ulagsmistir. 2008’de PMI diinyanin lider uluslararasi tiitiin sirketi ve dordiincii
en biiyiik kiiresel tilketim ambalajli iiriinler sirketi olmustur. 2009°da Isvigre ile Joint
Venture sirketi kurmak icin anlagsma yapmistir. 2010 yilinda PMFTC adinda yeni bir
sirket olusturmak icin Filipinlerde Fortune Tobacco Sirketi Ile bir anlasma yapmustir.
2001°de 20 milyon dolar igin, Avustralya ve Yeni Zelanda oncelikle ticari bir marka
igeren, sigara isletmesini devralmistir. 2012°de Philip Morris diinyada en kazang tiitiin
ticareti sirketi olmus ve faaliyet geliri 13,8 milyon dolara ulagmstir. 2013’de italya’da
ilk fabrikasin1 kurmak i¢in 500 milyon dolardan daha fazla yatirim yapmustir

(http://www.pmi.com/eng/about_us/pages/our_history.aspx#)-(01.11.2015).

2.9.2. Japon Tobacco International

7.8 milyar dolara ¢ok uluslu bir sirket olan R.J Raynolds satin alim1 ve ortak sirket
1999 yilinda kurulmustur. Bu sirket Japonca sirket tarafindan elde edilen en biiyiik
sirketti. 2007 yilinda Gallaher, 9,4 milyar dolara satin alinmis ve JTI'nin bir pargasi
olmustur. Isin sekli ve basarisim etkileyen birgok ekinlik olmustur. Ayrica Gallaher’in
elde edilmesi sirketin boyutunu iki kat artirmistir ve tarihteki en biiylik yap1 tasi
olmustur. RJRI’y1 JTT’ya doniistiirmek i¢in hizlica ¢alisilmis ve Winston ve Camel’in
de dahil oldugu en yiiksek kazan¢li marka olmustur. Gallaher elde edildiginde itibarl
uluslararasi {iriin portfoylerinin yani sira sirket ¢aliganlarinin deneyimi ve becerileriyle
karsilagmistir. Sirketin marka portfoyiiniin yayginlasmasi1 ve uluslararas1 pazara
yayilmasi en onemli isteklendirme olmustur. Sirketin stratejisi sekiz kiiresel markalari

tizerinde uzun vadeli marka denkligi olusturmak {izerine kurulmustur. Bu markalar
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Winston, Camel, Mevius, Benson&Hedges, Silk Cut, Sobranie, Glamour ve LD’dir
(http://www.jti.com/our-company/history/our-company/)-(02.11.2015).

Philip Morris zengin dagitim agi, bazi markalarin popiilaritesi Marlboro,
Parliament, Lark ve Muratti gibi ve iyi konumu sayesinde 2013 yilinda da lider sigara
markas1 olmaya devam etmistir. Ancak, Japon Tobacco Internaional (JTI) tiitiin
tiriinleri, 2014 yilinda artan pazar payiyla agik ara farkla lider konumda olmustur. Bu
basar1t Mayis 2014’te geng sigara igiciler arasinda, Wilson markasinin devam eden
popiilaritesi ve {iriiniin ambalajindaki yenilikler degil, JTI’nin en koklii markalarindan
biri olan Camel lizerinde uygulanan saldirgan fiyat politikalar1 sayesinde elde edilmistir

(http://www.euromonitor.com/tobacco-in-turkey/report)-( 20.01.2016).

2.9.3. British American Tobacco

200’{in lizerinde pazarda 200’den fazla markanin satilmasiyla kiiresel tiitiin sirketi
olmustur. 1902°de kurulmus olan sirket hala genislemeye devam etmektedir. 60’1n
tizerinde pazarda hala birkagi liderdir. Diinyada 1 milyar yetigkin sigara igicileriyle bu
igicilerin 1/8’ine denk gelen sigara iiretim kapasitesine sahiptir. Isine énem veren bir
sirkettir. Tiitlin endstrisi tartismali bir sektdr oldugunu bildigi i¢in tiitiin yapraginin
kaynagindan yetiskin tiiketicilere {irliniin nasil pazarlanmas1 gerektigine kadar
sorumluluk almaya énem veren bir sirket olmustur. Isletme kiiresel olmanim yani sira
yerel olarak da faaliyet gostermektedir. Diinya c¢apinda 1000°den fazla yaprak
teknisyenleri 100.000°den fazla c¢ift¢iyi desteklemektedir. Tedarik zincirinin her
asamasinda, istthdam konusunda tercih edilen sirket olmustur. 2014°te 41 iilkede
kurmus oldugu 44 fabrikada 667 milyar sigara satmistir. Diinya ¢apinda 57000°den
fazla insana istihdam saglamaktadir. British Amerikan Tobacco 2014’te hiikiimete
OTV  ve diger vergiler dahil £ 30 milyon katki  saglamaktadir
(http://www.bat.com/group/sites/lUK__ 9DIKCY .nsf/vwPagesWebLive/DO52ADCY?0
pendocument)-(02.11.2015).
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3. BOLUM

SOSYAL PAZARLAMA CERCEVESINDE KAMU SPOTLARI VE
URUN AMBALAJLARI UZERINDEKI GORSEL MESAJLARA
YONELIK TUTUMUN INCELENMESI:

TUTUN MAMULLERI ORNEGI

Bu boliimde sosyal pazarlama yaklagimi olan kamu spotlari ve sigara paketlerinin
tizerinde yer alan yazili ve gorsel mesajlarin, diger tiitiin iirlinlerinin de (pipo, puro,
nargile vb) azaltilmasi veya engellenmesinde ne derece etkili olup olmadigi, anket
yontemiyle yapilan c¢alisma ile degerlendirilmis, elde edilen wverilerin istatistiki

degerlendirmesi ve yorumlarina yer verilmistir.

3.1. ARASTIRMANIN AMACI

Arastirma Tiirkiye’de ozellikle tiitiin mamullerinin tiiketimi ile ilgili TV ve
radyoda sik sik yaymlanan kamu spotlar1 ve sigara paketleri iizerinde yer alan yazili ve
gorsel mesajlarin tiiketicilerin tiitiin ve tlitin mamulleri tiiketimini azaltmalar1 ve
engellemelerinde etkili olup olmadigini 6lgmeye yoneliktir. Arastirma kapsamina giren
konular ise, Tiirkiye’de tiitiin ve tiitin mamullerinin tiiketim sebebi, yayinlanan kamu
spotlar1 hakkinda tiiketicilerin goriisleri ve bunlara gostermis olduklar1 tepki ve kamu
spotlarinin konusu ile ilgili sigara paketlerinin {izerinde yer alan yazili ve gorsel

mesajlardir.

3.2. ORNEKLEM SURECI

Calismanin ana kiitlesini Manisa Merkez’de yasayan tiitiin ve tiitin mamulleri
tilketen ya da tiikketmeyen katilimcilar olusturmaktadir Tiirkiye Istatistik Kurumu 2016
niifus sayimi verilerine gére Manisa Merkez’in niifusu 390,182’dir. Bunun 197,168’i
erkek 193,014’ii kadindir. Orneklem seciminde kolayda Ornekleme yontemi
kullanilmistir. Ana kiitle biiytikliigi bilindigi i¢in,
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n=(Nt"2 pg)/(d"2(N-1)+t"2 pq)

N: Ana kiitle biiyiikligi

n: Orneklem biiyiikliigii

p: Ilgilenilen olaym goriilme olasilig1

g: (1-p) ilgilenilen olaym goriilmeme olasilig1
d: kabul edilen olayin + 6rnekleme hata orani

t: (0,8d): o anlamlilik diizeyinde, serbestlik derecesidir. Orneklem seciminde.
%95 giiven araliginda e %35 hata pay1 ile 6rneklem biiyiikliigii n=384 alt sinir olarak
belirlenmistir. (http://www.cozumarastirma.com.tr/orneklemhesaplama_1_60.htm
Erisim Tarihi: 21.06.2016). Anket ¢aligmasi 1-30 Nisan 2016 tarihleri arasinda
yapitlmistir. Daha saglikli sonuglar alinabilecegi diisiincesi ile 500 kisiye anket

uygulanmis katilimcilarin tiim sorulara cevap verdigi goriilmiistiir.

3.3. VERI TOPLAMA YONTEM VE ARACI
Veriler birinci elden yiiz yilize anket yontemi kullanilarak toplanmistir. Verilerin
toplanmasinda kolayda ornekleme yontemi kullanilmigtir. Malhotra, Aaker vd.,ye
gore kolayda ornekleme, ana kiitle i¢erisinden se¢ilecek 6rnek kesimin arastirmacinin
yargilarinca belirlendigi tesadiifi olmayan oOrnekleme yoOntemidir. Kolayda
orneklemede veriler, ana kiitleden en kolay, hizli ve ekonomik sekilde toplandig1 i¢in

tercih edilmistir (Hasiloglu, vd., 2015:20).

Anket formunun olusturulmasinda literatiir aragtirmasi yapilmis ve arastirma
sonucunda (Yaman ve Gogkan, 2015:59-60-61), (Tirk ve Giillili 2015:30) niin
yapmis oldugu caligmalardan yararlanilarak yeni bir anket formu diizenlenmistir.
Anket formunda katilimcilara ilk béliimde demografik 6zellikleri ikinci boliimde tiitiin
ve tlitiin mamulleri kullanip kullanmadigi ve tiitiin ve tiitiin mamulleri konusundaki
diisiinceleri, tiitlin ve tiitiin mamullerinin azaltilmas1 ve engellenmesine yonelik
yapilan caligmalar iiglincli boliimde kamu spotlart konusunda halkin diisiincelerini

belirlemeye yonelik olmak iizere toplamda 36 soru sorulmustur. Katilimcilara
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oncelikle, kamu spotlar1 hakkinda ve sigara paketlerinin {izerindeki yazili ve gorsel

mesajlar hakkinda bilgiler verilerek katilimcilarin cevap vermeleri saglanmistir.

Sonrasinda 5’11 Likert dlgegi kullanilmis ve katilimcilardan kesinlikle katiliyorum (5)

katiliyorum (4) kararsizim (3) katilmiyorum (2) kesinlikle katilmiyorum (1)

seceneklerinden birini segmesi istenmistir. Anket ¢alismasinin sonucunda elde edilen

veriler bilgisayar ortaminda SPSS 21 paket programi kullanilarak analiz edilmistir.

Aragtirmada Independent T testi, tek yonlii ANOVA, Kki-kare analizinden

faydalanilmistir.

3.4. CALISMANIN HiPOTEZLERI

Arastirmanin amacina yonelik asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H1.

H2.

H3:

Ha.

H5.

H6.

H7:

H8:

Yayinlanan kamu spotlar1 hakkindaki ifadeler cinsiyet durumuna gore

farklilik gostermektedir.

Yayinlanan kamu spotlarina gosterilen tiiketici davranisi cinsiyet durumuna

gore farklilik gostermektedir.

Tiitlin ve tilitin mamulleri kullanimmin azaltilmasi ve engellenmesinde

kullanilacak yontemlere tepki yas gruplarina gore farklilik gdstermektedir.

Sigara paketlerinin lizerinde yer alan yazili ve gorsel mesajlar yas

gruplarina gore sigaranin azaltilmasi veya engellenmesinde etkilidir.

Kamu spotlar1 ile ilgili verilen ifadeler yas gruplarma gore farklilik

gostermektedir.

Kamu spotlarina gosterilen tepki yas gruplarina gore farklilik

gostermektedir.

Tiitlin ve tilitin mamulleri kullanimimin azaltilmas1 ve engellenmesinde

kullanilacak yontemlere tepki medeni duruma gore farklilik gostermektedir.

Sigara paketlerinin {izerindeki yazili ve gorsel mesajlar sigara tiiketiminin
azaltilmas1 ve engellenmesinde medeni duruma gore farklilik

gostermektedir.
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H9:

H10.

H11.

H12.

H13.

H14.

H15.

H16.

H17.

H18.

H19.

H20.

Kamu spotlart ile ilgili verilen ifadeler medeni duruma gore farklilik

gostermektedir.

Yaymnlanan kamu spotlarina gosterilen tiiketici davranist medeni duruma

gore farklilik gostermektedir.

Tiitlin ve tiitlin mamulleri kullaniminin azaltilmasi ve engellenmesinde ekili

olacak faktorler egitim durumuna gore farklilik gostermektedir.

Sigara paketlerinin ilizerindeki yazili ve gorsel mesajlar sigara tiiketiminin
azaltilmast ve engellenmesinde egitim durumuna gore farklilik

gostermektedir.

Kamu spotlart ile ilgili verilen ifadeler egitim durumuna gore farklilik

gostermektedir.

Yayinlanan kamu spotlarina gosterilen tiiketici davranisi e8itim durumuna

gore farklilik gostermektedir.

Titin ve tiitin mamulleri tiiketiminin azaltilmast ve engellenmesinde
kullanilacak yontemlerin etki diizeyleri gelir durumuna gore farklilik

gostermektedir.

Sigara paketleri iizerindeki yazili ve gorsel mesajlar sigaranin azaltilmasi ve

engellenmesinde gelir durumuna gore farklilik gostermektedir.

Kamu spotlar1 ile ilgili verilen ifadeler gelir durumuna gore farklilik

gostermektedir.

Yayinlanan kamu spotlarina gosterilen tiiketici davranist gelir durumuna

gore farklilik gostermektedir.

Titin ve tiitin mamulleri tiiketiminin azaltilmast ve engellenmesinde
kullanilacak yontemlerin etki diizeyleri tiitin ve tiitin mamulleri tiikketme

durumuna gore farklilik gdstermektedir.

Sigara paketlerinin {izerinde yer alan yazili ve gorsel mesajlarin sigaranin
azaltilmasi1 ve engellenmesi iizerine etki diizeyleri tiitiin ve tiitin mamulleri

tiikketme durumuna gore farklilik gostermektedir.
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H21. Yayinlanan kamu spotlari ile ilgili verilen ifadeler tiitiin ve tiitlin mamulleri

tiikketme durumuna gore farklilik gostermektedir.

H22. Yaymlanan kamu spotlarina gosterilen tiiketici davranigi tiitlin ve tiitiin

mamulleri tiikketme durumuna goére farklilik géstermektedir.

3.5. ARASTIRMANIN VARSAYIMLARI
Aragtirmada, hane halkinin tiitlin ve tiitiin mamulleri kullanip kullanmama

durumuna bakilmaksizin,

¢ Bu iiriinlerin tiikketilme amacinin ve ayni1 zamanda azaltilmasi ve engellenmesi

icin etkili olan faktorlerin hane halkinin, demografik 6zellikleri ile iliskisi

e Basin ve yayin organlarinda yayinlanan tiitiin ve tiitiin mamulleri ile ilgili kamu
spotlari ile sigara paketlerinin tizerinde yer alan yazili ve gorsel mesajlarla olan

etkilesiminin, ne yonde oldugu varsayimindan hareket edilmistir.

Arastirmada alinan orneklem grubunun yeterli oldugu, kullanilacak 6lgeklerin
konuyla ilgili tiim detaylar1 kapsadigi yeterli bir Ol¢iim yapildigi varsayilmistir.
Aragtirmada anket calismalarinda katilimcilarinin  kendilerine yoneltilen sorulara,

objektif bir sekilde cevap verdigi varsayimiyla hareket edilmistir.

3.6. VERILERIN ANALIZI
3.6.1. Sosyo Demografik Bulgularin incelenmesi

Ankete katilan cevaplayicilarin demografik 6zellikleri Tablo 2°de gdsterilmistir.
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Tablo 2: Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

n %

Kadin 249 49,8

Cinsiyet Erkek 251 50,2

Total 500 100,0

25 yag ve alt1 177 35,4

26-35 135 27,0

Yas gruplar 36-45 95 19,0

46+ 93 18,6

Total 500 100,0

Evli 246 49,2

Medeni Durum Bekar 254 50,8

Total 500 100,0

[kogretim 63 12,6

Lise 186 37,2

Egitim Durumu Universite 218 43,6
Yiiksek lisans 18 3,6
Doktora 15 3,0

Total 500 100,0

Kamu sektor ¢alisant 77 15,4

Ozel sektor galisani 133 26,6

Serbest meslek 77 15,4

Ogrenci 113 22,6
Meslek Akademisyen 13 2,6
Emekli 32 6,4
Ev hanimu 36 7,2
Caligmryor 19 3,8

Total 500 100,0

0-1300 arasi 182 36,4

1301-2600 158 31,8

. 2601-3900 103 20,6
Gelir Durumu 3901-5200 37 72
5200 ve Ustl 20 4,0

Total 500 100,0

Tablo 2°de goriildiigii gibi katilimcilarin = %350,2’sinin (251) erkek, %49,8’inin

(249)kadin oldugu goriilmiistiir. Ankete katilanlarin %62,4” iiniin 25 yas ve alt1 ve 2 6-

35 yas araliginda oldugu ve bunlarin %80,8’inin lise ve {iniversite mezunu oldugu
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goriilmistiir. Ayni1 zamanda katilimeilarin %26,6’sinin 6zel sektor ¢alisani, %22,6’sinin
ogrenci olup, bunlarin %36,4’tiniin 0-1300 gelir diizeyine, %31,8’lik kisminin da 1301-
2600 gelir diizeyine sahip ve %50,8’inin bekar oldugu goriilmiistiir.

Sekil 10: Katihmcilarin Cinsiyet Durumuna Goére Dagilimi

mKadin mErkek

Katilimeilarin cinsiyet durumuna goére dagilimlari incelendiginde, %50,2’sinin

erkek, %49,8’inin kadin oldugu goriilmiistiir.

Katilimcilarin yas gruplaria gore dagilimlart incelendiginde; 25 yas ve alt1 yas
araliginda olanlarin oran1 %35,4, 26-35 yas araliginda olanlarin oran1 %27 iken 36-45
yas grubunda olanlarin oran1 %19, 46 ve iizeri yag grubunda olanlarin orani ise %18,6

oldugu goriilmiistiir.

64



Sekil 11: Katihmeilarin Yas Gruplarina Gore Dagilimi

25 yas ve alti
35%

27%

Katilimcilarin medeni duruma gore dagilimlari incelendiginde %49,2’sinin evli,

%50,8’inin ise bekar oldugu goriilmiistiir.

Sekil 12: Katihmeilarin Medeni Duruma Goére Dagilimm

mEvlii mBekar
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Egitim durumuna gére dagilim incelendiginde; Ilkdgretim mezunlarmin oraninin
%12,6, lise mezunlarinin oraninin %37,2, tiniversite mezunlarinin oraninin ise %43,6
oldugu goriilmiistir. Ayni zamanda Yiiksek lisans mezunlarinin oraninin %3,6 iken

doktora mezunlarinin oraninin %3 oldugu goriilmiistiir.

Sekil 13: Katihmcilarin Egitim Durumuna Gore Dagilimi

45 ~

40 -

35 A

30 -

25 A
20 -~

15 ~

10 A

0 T T T T 1
[1Ikogretim Lise Universite ~ Yiiksek Doktora
Lisans

Katilimcilarin meslek durumuna gore dagilimlari incelendiginde ise %15,4 {iniin
kamu ¢alisani, %26,6’smin ise 6zel sektor ¢alisan1 oldugu goriilmiistiir. Serbest meslek
sahibi olanlarin oraninin %15,4, &grencilerin oraninin  %22,6, akademisyenlerin
oraninin ise %2,6, emeklilerin oram1 %6,4 iken ev hamimlarmin oraninin %7,2,

calismayanlarin oraninin ise %3,8 oldugu goriilmiistiir.
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Sekil 14: Katihmcilarin Mesleki Duruma Goére Dagilim
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3.6.2. Arastirmada Yer Alan Olceklerin Giivenilirlik ve Gegerlilik
Analizinin incelenmesi
Giivenilirlik elde edilen Ol¢limler tizerindeki, yorumlar ve daha sonra ortaya
cikabilecek analizler i¢in bir temel teskil eder. (Kalayci, $,2014:403). Arastirmada
giivenilirlik analizi yapilirken Cronbach’s Alpha katsayis1 kullamlmistir. Olgegin,
giivenilir kabul edilebilmesi i¢in Cronbach’s alfa degerinin 0,70 ve iistii olmasi gerekir.
Ancak soru sayisinin az oldugu durumlarda bu smir 0,60 ve iistii olarak da kabul
edilebilmektedir. (Durmus vd 201:89 aktaran Kose, S.G,2015:449). Tablo 3’e gore,

tiim 6lgeklerin yeterli giivenilirlik degerine sahip olduklar1 goriilmiistiir.

Tablo 3: Giivenilirlik Analizi Sonuclari

Olcek Degisken Sayisi Cronbach Alfa
Tiitiin kullanimina yonelik engeller 5 0,640
Gorsel Mesajlar (Uyar) 9 0,930
Kamu Spotlan Bilgilendirme 9 0,827
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Buna gore 5 degiskenden olusan tiitiin kullanimina yonelik engellerden olusan
sorulardan olusan 6l¢egin Cronbach Alfa katsayis1 0,640 sigara paketlerinin iizerinde
yer alan gorsel mesajlarla ilgili sorularin Cronbach alfa katsayisi 0,930 kamu spotlarinin
bilgilendirmesine yonelik mesajlardan olusan Olgeginin Cronbach alfa katsayisi

0,827°dir.

3.6.3. Tiitiin ve Tiitiin Mamullerinin Tiiketilme Durumuna Gore incelenmesi

Tablo 4: Katilimcilarin Titiin ve Tiitiin Mamullerini Tiikketme Durumu

Tiitiin tiiketimi N %

Evet 319 63,8
Hayir 181 36,2
Toplam 500 100

Tablo 4’den goriilecegi lizere arastirmaya katilan bireylerin %63,8’inin (319)
titlin ve tiitin mamulleri kullandig1 belirtilirken, %36,2’sinin (181) kullanmadig1

belirtilmistir.

3.6.4. Tiitiin ve Tiitiin Mamullerinin Tiiketilme Sebebinin incelenmesi

Tablo 5: Katihhmcilarin Tiitiin ve Tiitiin Mamullerini Tiiketme Sebebi

Hava atma | Statii kazandirir| Toplumda Rahatlatict ve | Fikrim yok
aracidir kabul edilme | keyif vericidir
benimsenme
etkisi yaratir
n % n % n % n % n %
Sigara 70 14,0 0 0,0 74 14,8 | 297 | 59,4 | 59 11,8
Pipo 91 18,2 82 16,4 23 4,6 18 3,6 286 | 57,2
Puro 115 | 23,0 85 17,0 21 4,2 22 44 | 257 | 51,4
Nargile 66 13,2 16 3,2 40 8,0 128 | 25,6 | 250 | 50,0
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Buna gore sigaranin hava atma araci oldugunu diisiinenlerin oraninin %14; statii
kazandirdigini diisiinenlerin oraninin %0; toplumda kabul edilme ve benimsenme etkisi
yarattigini  diislinenlerin  oraninin  %14,8, rahatlatict ve keyif verici oldugunu
diisinenlerin  oranmnin  %59,4; fikri olmayanlarin oraninin ise %]11,8 oldugu

gorilmistir.

Piponun hava atma araci oldugunu diislinenlerin oraninin %18,2; statii
kazandirdigin1 diistinenlerin oraninin %16,4; toplumda kabul edilme ve benimsenme
etkisi yarattigim1 diislinenlerin oraninin %#4,6,rahatlatict ve keyif verici oldugunu

diistinenlerin oraninin %3,6; fikri olmayanlarin oraninin ise %57,2 oldugu gorilmistiir.

Puronun hava atma aracit oldugunu diisiinenlerin oraninin  %23; statii
kazandirdigin1 diisiinenlerin oraninin %17; toplumda kabul edilme ve benimsenme
etkisi yarattigini diisiinenlerin oraninin %#4,2, rahatlatict ve keyif verici oldugunu

diisiinenlerin oraninin%#4,4; fikri olmayanlarin oraninin ise %351,4 oldugu goriilmiistiir.

Nargilenin hava atma aract oldugunu diislinenlerin oraninin %13,2; statii
kazandirdigin1 diistinenlerin oraninin %3,2; toplumda kabul edilme ve benimsenme
etkisi yarattigmi dislinenlerin oraninin %8, rahatlatici ve keyif verici oldugunu

diisiinenlerin oraninin %25,6; fikri olmayanlarin oraninin ise %50 oldugu goriilmiistiir.

Tiitlin ve tiitin mamullerinden olan sigara, pipo, puro ve nargilenin tiiketilme
sebebinde fikri olmayanlarin oraninin oldukga yiiksek oldugu, herhangi bir fikir
belirtmemis olmalarinin tiitlin ve tiitiin mamullerini tiiketme sebepleri i¢in birgcok
nedene bagl olabilecegi sonucuna ulagilmistir. Sigara ve nargilenin yiiksek bir oranla
rahatlatic1 ve keyif verici olmasi nedeniyle tiiketildigi goriilmiistiir. Bunun sebebi,
maddi (gelir durumuna bagli olarak gecim sikintisi ve manevi (sikinti ve stresten
kaynakli) sebepler olabilecegi sonucuna ulasilmistir.  Ayni zamanda nargilenin
rahatlatic1 ve keyif verici bir sekilde tiiketilmesinin sebebi genis {iriin secenegi sunuyor
olmasindan kaynakli olabilecegi sonucuna ulasilmistir. Pipo ve puronun yiiksek oranla
hava atma araci olarak tiiketildigi goriilmiistir. Bunun sebebi, sigaraya nazaran kolay
ulagilabilir olmayan iriinler olmas1 ve daha yiiksek fiyatla satilmasindan kaynakli

olabilecegi sonucuna ulasilmistir.
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3.6.5. Kamu Spotlarimin izlenme Durumlarimin incelenmesi

Tablo 6: Katihmeilarin Kamu Spotu izleme Durumu

N %
Televizyonda ve diger yazili ya da gorsel medya Evet 464 92,8
araclarinda tiitiin ve tiitiin mamullerinin zararlar Hayir 36 7,2
konusunda kamu spotu izlediniz veya dinlediniz mi? Total 500 100,0

Katilimcilarin televizyon ve diger yazili ya da gorsel medyada tiitlin ve tiitiin
mamullerinin zararlar1 konusunda kamu spotu izleme veya dinleme durumu
incelendiginde %92,8’inin evet cevabi verirken %7,2’sinin hayir cevab1 verdigi

gOriilmiistir.

3.6.6. Tutin ve Tutin Mamulleri Tiiketiminin Azaltilmas1 ve

Engellenmesinde Etkili Faktorlerin incelenmesi

Tablo 7: Katilimeillarin Tiitiin ve Tutiin Mamulleri Tiiketiminin Azaltilmas1 ve

Engellenmesinde Etkili Olacak Faaliyetler Hakkinda Diisiinceleri

Hig etkili

degil Ekili degil | Fikrim yok | Biraz etkili | Cok etkili

n| % (n| % | n| % | n| % | n| %

Restoran, bar gibi kapali
mekanlarda tiitiin ve tiitiin
mamulleri kullaniminin
yasaklanmas1

77 | 154 (47| 94 | 90| 18,0 |157| 31,4 |129| 25,8

Tutlin ve titin mamullerinin

100| 20,0 |88| 17,6 [112| 22,4 |112| 22,4 | 88 | 17,6
vergisinin arttirtlmasi

Titlin ve tiitlin Grinleri

114 22,8 |71| 14,2 |120| 24,0 |111| 22,2 | 84 | 16,8
reklaminin yasaklanmasi

Tutin ve titin mamulleri ile

o 69 | 13,8 |52| 10,4 |139| 27,8 |161| 32,2 | 79 | 158
ilgili kamu spotlar

Tiitiin fiyatlarinin arttirilmas: | 103| 20,6 |64 | 12,8 |117| 23,4 [116| 23,2 [100| 20
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“Restoran, bar gibi kapali mekanlarda tiitlin ve tiitliin mamulleri kullaniminin
yasaklanmasi1” Onlemi i¢in hi¢ etkili olmadigimi diistinenlerin oraninin %15,4; etkili
degil cevabi1 verenlerin oraninin %9,4, fikrim yok cevabi verenlerin oraninin %18
oldugu goriilmiistiir. Ayn1 zamanda biraz etkili cevabi verenlerin oraninin %31,4 iken

cok etkili cevabi verenlerin oraninin %25,8 oldugu goriilmiistir.

“Titiin ve tiitin mamullerinin vergisinin arttirilmas1” Onlemi i¢in hi¢ etkili
olmadigini diisiinenlerin oraninin %?20; etkili degil cevab1 verenlerin oraninin %17,6
iken fikrim yok cevabi verenlerin oraninin %22,4 oldugu goriilmiistiir. Ayn1 zamanda
biraz etkili cevab1 verenlerin oraninin %22,4 iken ¢ok etkili cevabi verenlerin oraninin

%17,6 oldugu gorilmiistiir.

“Tiitlin ve tiitlin iirlinleri reklammin yasaklanmasi” o6nlemi ic¢in hi¢ etkili
olmadigini diisiinenlerin oraninin %22,8; etkili degil cevabr verenlerin oraninin %14,2
iken fikrim yok cevabi verenlerin oraninin %?24oldugu goriilmiistiir. Ayn1 zamanda
biraz etkili cevabi verenlerin oraninin %22,2 iken ¢ok etkili cevabi verenlerin oraninin

%16,8 oldugu goriilmiistiir.

“Tiitlin ve titlin mamulleri ile ilgili kamu spotlar1” 6nlemi ic¢in hi¢ etkili
olmadigini diisiinenlerin oraninin %13,8; etkili degil cevab1 verenlerin oraninin %10,4
iken fikrim yok cevabi verenlerin oraninin %27,8 oldugu goriilmiistiir. Ayn1 zamanda
biraz etkili cevabi verenlerin oraninin %32,2 iken ¢ok etkili cevabi verenlerin oraninin

%15,8 oldugu goriilmiistiir.

“Titlin fiyatlarinin artirilmasi”  6nlemi ig¢in hig¢ etkili olmadigini1 diistinenlerin
oraniin %20,6, etkili degil cevab1 verenlerin oraninin %12,8 iken, fikrim yok cevabi
verenlerin oraninin %23,4 oldugu goriilmiistiir. Ayni zamanda biraz etkili cevabi
verenlerin oranmnin %?23,2 iken c¢ok etkili cevabi1 verenlerin oraninin %20 oldugu

gOriilmiistiir.
Tiitlin ve tiitiin mamullerinin tiiketiminin azaltilmasi ve engellenmesinde;

e Tiitlin driinleri reklaminin yasaklanmasmin hi¢ etkili olmadigr diger
secencklerin, manevi olarak rahatlamalarmma engel olacak restoran, bar vb. kapali

mekanlarda yasaklanmasi, tiitiin ve tiitin mamullerinin zararlar ile ilgili kamu spotlari
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ve ayn1 zamanda maddi anlamda olumsuz yonde etkili olacak vergilerin ve fiyatlarin

arttirtlmasinin biraz etkili olacagi sonucuna varilmaistir.

3.6.7. Sigara Paketlerinin Uzerindeki Yazih ve Gorsel Mesajlarin Etki

Diizeylerinin Incelenmesi

Tablo 8: Katihmeilarin Sigara Paketleri Uzerindeki Yazii ve Gorsel Mesajlara
Etki Diizeyleri

Hig etkili

degil Ekili degil | Fikrim yok | Biraz etkili | Cok etkili

ni| % |n| % | n| % [n| % | n| %

Sigara i¢enler geng yasta olir | 96 | 19,2 |57 | 11,4 | 81 | 16,2 |145| 29,0 |121| 24,2

Sigara icmek damarlar tikar
kalp krizine ve felglere neden | 70 | 14,0 (40| 8,0 |105| 21,0 [152| 30,4 |133| 26,6
olur

Sigara igcmek yiiksek derecede

2 109| 218 |82| 16,4 |116| 23,2 | 99 | 19,8 | 94 | 18,8
bagimlilik yapar baglamayin

Sigaray1 birakmak 6liimciil
kalp ve akciger rahatsizliklarn | 77 | 15,4 (50| 10,0 |115| 23,0 [145| 29,0 |113| 22,6
riskini azaltir

Sigara icmek kan akigini
yavaglatir ve cinsel 83| 16,6 73| 14,6 |117| 23,4 |112| 22,4 |115| 23,0
istikrarsizliga neden olur

Sigara icmek 6liimciil akciger

. 67 | 134 (39| 78 |90 | 18,0 |155| 31,0 |149| 29,8
kanserine neden olur

Cocuklarinizi koruyun ve

57 | 114 (34| 68 |90 | 18,0 |127| 254 |192| 38,4
dumaninizi onlara solutmayin

Sigara icmek agir ve yavas bir

o 76 | 15,2 |48| 9,6 |139| 27,8 |134| 26,8 |103| 20,6
olime neden olur

Sigara dumaninda, benzen,
nitrozamin, formaldehit ve
hidrojensiyanit gibi kanser
yapici maddeler bulunur.

80 | 16,0 (54| 10,8 |125| 25,0 |117| 23,4 |124| 24,8

Sigara igmek spermlere zarar

- < 89| 17,8 |62| 12,4 |120| 24,0 |112| 22,4 |117| 23,4
vererek dogurganlig1 azaltir
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“Sigara igenler gen¢ yasta Oliir” gorsel mesaji i¢in hi¢ etkili degil cevabi
verenlerin oraninin %19,2, etkili degil cevabi verenlerin oraninin %11,4, fikrim yok
cevabi verenlerin oraninin ise %16,2 oldugu goriiliirken, biraz etkili cevabi verenlerin

oraninin %29, ¢ok etkili cevabini verenlerin oraninin ise %24,2 oldugu goriilmiistiir.

Sigara icenler

“Sigara igmek damarlar1 tikar kalp krizine ve felglere neden olur” gorsel mesajt
icin hi¢ etkili degil cevabi verenlerin oranminin %14, etkili degil cevabi verenlerin
oraninin %8, fikrim yok cevabi verenlerin oraninin ise %21 oldugu goriiliirken, biraz
etkili cevabi verenlerin oraninin %30,4, cok etkili cevabini verenlerin oraninin ise

%26,6 oldugu gorilmiistiir.

Sigara icmek
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“Sigara igcmek yiiksek derecede bagimlilik yapar baslamayin™ gorsel mesaji igin
hi¢ etkili degil cevabi verenlerin oraninin %21,8, etkili degil cevabi verenlerin oraninin
%16,4, fikrim yok cevabi verenlerin oraninin ise %23,2 oldugu goriiliirken, biraz etkili
cevab1 verenlerin oranmnin %19,8, c¢ok etkili cevabini1 verenlerin oraninin ise %18,8

oldugu goriilmiistiir.

VL5267

Sigara icmek

“Sigaray1 birakmak oliimciil kalp ve akciger rahatsizliklar riskini azaltir” gorsel
mesajt icin hi¢ etkili degil cevabi1 verenlerin oraninin %15,4, etkili degil cevabi
verenlerin oraninin %10, fikrim yok cevabi verenlerin oraninin ise %23 oldugu
goriliirken, ,biraz etkili cevabi verenlerin oraninin %29, cok etkili cevabini verenlerin

oraninin ise %22,6 oldugu goriismiistiir.

Sigarayi birakmak
olumcil kalp ve akciger
hastaliklan riskini azaltir
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“Sigara igmek kan akigini yavaslatir ve cinsel istikrarsizliga neden olur” gorsel
mesajt icin hi¢ etkili degil cevabi verenlerin oraninin %16,6; etkili degil cevabi
verenlerin oraninin %14,6; fikrim yok cevabi verenlerin oraninin ise %?23,4 oldugu
goriiliirken, biraz etkili cevabi verenlerin oraninin %22.4; ¢ok etkili cevabini verenlerin

oraninin ise %23 oldugu goriilmiistiir.

Sigara icmek

“Sigara igmek Oliimciil akciger kanserine neden olur” gorsel mesaji i¢in hig etkili
degil cevab1 verenlerin oraninin %13,4, etkili degil cevab1 verenlerin oraninin %?7,8,
fikrim yok cevabi verenlerin oraninin ise %18 oldugu goriiliirken, biraz etkili cevabi
verenlerin oranimnin %31, ¢ok etkili cevabini verenlerin oraninin ise %29,8 oldugu

gOriilmiistiir.

Sigara icmek
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“Cocuklarinizi koruyun ve dumaninizi onlara solutmayin” gorsel mesaji i¢in hig
etkili degil cevabi verenlerin oraninin %11,4, etkili degil cevabi verenlerin oraninin
%6,8, fikrim yok cevabi verenlerin oraninin ise %18 oldugu goriiliirken, biraz etkili
cevab1 verenlerin oraninin %25,4, c¢ok etkili cevabinm1 verenlerin oraninin ise %38.,4

oldugu goriilmiistiir.

Cocuklari koruyun:

“Sigara igmek agir ve yavas bir 6liime neden olur” gorsel mesaj1 icin hig¢ etkili
degil cevabi verenlerin oraninin %15,2, etkili degil cevabi verenlerin oraninin %9,6,
fikrim yok cevabi verenlerin oraninin ise %27,8 oldugu goriiliirken, biraz etkili cevabi
verenlerin oraninin  %26,8, cok etkili cevabini verenlerin oraninin ise %20,6 oldugu

gOriilmiistiir.

Sigara icmek
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“Sigara dumaninda benzen, nitrozamin, formaldehit ve hidrojensiyanit gibi kanser
yapict maddeler bulunur” gorsel mesaji i¢in hi¢ etkili degil cevabi verenlerin oraninin
%16, etkili degil cevabi verenlerin oraninin %10,8, fikrim yok diyenlerin oraninin %25,
biraz etkili diyenlerin oraninin %23.4, cok etkili diyenlerin oraninin %24,8 oldugu

gorilmistir.

Sigara dumaninda

“Sigara icmek spermlere zarar vererek dogurganligi azaltir” gérsel mesaji igin hig
etkili degil cevabi verenlerin oraninin %17,8, etkili degil cevabi1 verenlerin oraninin
%12,4, fikrim yok cevabi verenlerin oraninin ise %24 oldugu goriiliirken, biraz etkili
cevab1 verenlerin oraninin %?22,4, ¢ok etkili cevabin1 verenlerin oraninin ise %23.,4

oldugu goriilmiistiir.

Sigara igmek
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Tiitlin ve tiitliin mamullerinin kullanilip kullanilmama durumuna bakilmaksizin
ozellikle de sagliga olumsuz yonde etki eden yazili ve gorsel mesajlarin tiitlin ve tiitiin
mamulleri tiiketiminin azaltilmas1 veya engellenmesinde etkili oldugu goriilmiistiir.
Sigara paketlerinin {izerindeki yazili ve gorsel mesajlarin sigara igmeyenler iizerinde
cok fazla etkisinin olmadigi ancak sigara igenler lizerinde olumsuz yonde etkili
olabilecegi varsayilarak bu sonuglara varilabilir. Bunun nedeni, sigara i¢enlerin tiitiin
ve tiitlin mamullerinden olan sigaranin tliketilmesi sonucunda, saglikla ilgili gorsel
mesajlarla karsilasilabilmesi endisesi ve korkusu olabilir. Fakat yine de bu tiir yazili ve
gorsel mesajlarin, titiin ve tiitin mamullerinden olan sigaranin azaltilmasi1 ve
engellenmesinde sigara igenler agisindan ¢ok fazla etkili olmadigi, sigara tiiketimine

devam edildigi goriilmiistiir.

3.6.8. Kamu Spotlan ile ilgili Goriislere Katihm Diizeylerinin incelenmesi

Tablo 9: Katihmellarin Kamu Spotlar1 fle Tlgili Verilen Gériislere Katilim

Diizeyleri
Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Kesinlikle
katilmiyorum katiltyorum
n % n % n % n % n %

Kamu spotlart renk
goruntli ve oynayan
kisilerin rolleri agisindan
gergegi yansitmaktadir

64 128 | 79 158 |113| 22,6 |162| 324 | 82 | 164

Kamu spotlarinda iletilmek
istenen mesajlar sade ve
anlagilir bir dile etkili
sekilde anlatilmaktadir

39 7,8 52 10,4 88 | 17,6 | 224 | 448 | 97 | 19,4

Kamu spotlar1 sigara gibi
sagligi etkileyen konular 23 4,6 36 7,2 73 146 |252| 50,4 |116| 23,2
hakkinda bilgi vericidir

Kamu spotlar1 insanlarin
davraniglarini olumlu
yonde etkilemesi agisindan
yazil1 basin ve gorsel
medya araglarinda daha sik
yayinlanmalidir

34 6,8 49 9,8 58 | 116 |212| 424 |147| 294
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Tablo 9: Katihmellarin Kamu Spotlar1 Tle Tlgili Verilen Gériislere Katiim

Diizeyleri (Devami)

Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Kesinlikle
katilmryorum katiliyorum
n % n % n % n % n %

Hiikiimetin sigaray1
birakma konusunda saglik
ve sosyal konularda
insanlara sundugu
imkanlar, TV ve diger 49 9,8 85 17,0 |115| 23,0 |163| 32,6 | 88 | 17,6
yazili basin gorsel medya
araglarinda yayinlanan
kamu spotlarindan daha
etkilidir

Ozellikle de tiitiin ve tiitiin
mamulleri ile ilgili kamu
spotlar1 diger kamu
spotlarina nazaran TV ve
diger medya araglarinda
daha sik yayinlanmalidir

44 8,8 48 9,6 69 | 13,8 |209| 418 |130| 26,0

Korkutucu veya rahatsiz
edici bir goriinti, ses ya da
konusmanin oldugu sigara
kullaniminin zararlari ile 44 8,8 92 18,4 83 16,6 171 | 34,2 |110| 22,0
ilgili kamu spotlari sigaray1
birakma konusunda daha
fazla etkilidir

Kamu spotlarinda taninmig
kisilerin oynatilmasi
sigaray1 birakmada daha
fazla etkilidir

82 16,4 | 107 | 21,4 79 | 158 |132| 26,4 |100| 20,0

“Kamu spotlar1 renk goriintii ve oynayan kisilerin rolleri acisindan gercegi
yansitmaktadir” ifadesine katilim diizeyleri incelendiginde; kesinlikle katilmiyorum
cevabi verenlerin oraninin %12,8; katilmiyorum cevabi verenlerin oraninin %15,8 iken
kararsizim cevabi verenlerin oraninin %22,6 oldugu goriiliirken, katiliyorum cevabi
verenlerin oraninin %32,4 olup kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin oraninin %16,4
oldugu goriilmiistiir. Yani, kamu spotlariin renk, goriintii ve oynayan kisilerin rolleri
acisindan gercegi yansittigi konusundaki katilim diizeylerinin yiliksek oldugu sonucuna

varilmgtir.

“Kamu spotlarinda iletilmek istenen mesajlar sade ve anlasilir bir dille etkili

sekilde anlatilmaktadir” ifadesine katilim diizeyleri incelendiginde; kesinlikle
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katilmiyorum cevabi verenlerin oraninin %7,8; katilmiyorum cevabi verenlerin oraninin
%10,4, kararsizim cevabi verenlerin oraninin %17,6 oldugu goriiliirken, katiliyorum
cevabi verenlerin oraninin %44,8 olup kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin oraninin
%19.,4 oldugu goriilmiistiir. Yani, kamu spotlarinda iletilmek istenen mesajlarin sade bir
dille etkili sekilde anlatildig1 konusundaki katilim diizeyleri yiiksek oldugu sonucuna

varilmstir.

“Kamu spotlar1 sigaranin tiiketimi sonucunda saglig etkileyen konular hakkinda
bilgi vericidir” ifadesine katilim diizeyleri incelendiginde; kesinlikle katilmiyorum
cevabr verenlerin oraninin %4,6; katilmiyorum cevabi verenlerin oraninin %7,2,
kararsizim cevabi verenlerin oraninin %14,6 oldugu goriiliirken, katiliyorum cevabi
verenlerin oraninin %50,4 olup kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin oraninin %23,2
oldugu goriilmiistiir. Yani, kamu spotlarinin sigaranin tliketimi sonucunda sagligi
etkileyen konular hakkinda bilgi verici oldugu konusunda katilim diizeyleri yiiksek

oldugu sonucuna varilmastir.

“Kamu spotlart insanlarin davraniglarii olumlu yonde etkilemesi acisindan yazili
basin ve gorsel medya araglarinda daha sik yaymlanmalidir” ifadesine katilim diizeyleri
incelendiginde; kesinlikle katilmiyorum cevabi verenlerin oraninin %6,8; katilmiyorum
cevab1 verenlerin oraninin %9,8, kararsizim cevabi verenlerin oraninin %11,6 oldugu
goriiliirken, katiliyorum cevabi verenlerin oraninin %42,4, kesinlikle katiliyorum
cevabi verenlerin oraninin %29,4 oldugu goriilmiistiir. Yani, kamu spotlarinin insanlarin
davraniglarint olumlu ydnde etkilemesi agisindan daha sik yaymlanmasi gerektigi

konusunda katilim diizeylerinin yiiksek oldugu sonucuna varilmstir.

“Hiikiimetin sigaray1 birakma konusunda saglik ve sosyal konularda insanlara
sundugu imkanlar, TV ve diger yazili basin gorsel medya araglarinda yayinlanan kamu
spotlarindan daha etkilidir” ifadesine katilim diizeyleri incelendiginde; kesinlikle
katilmiyorum cevabi verenlerin oraninin %9,8; katilmiyorum cevabi verenlerin oraninin
%17, kararsizim cevab1 verenlerin oraninin %23 oldugu goriiliirken, katiliyorum cevabi
verenlerin oraninin  %32,6 olup kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin oraninin

%17,6 oldugu goriilmiistiir. Yani, hiikiimetin sigaranin birakilmasi konusunda insanlara
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sundugu saglik ve sosyal yardimin daha etkili oldugu konusunda katilim diizeyleri

yiiksek oldugu sonucuna varilmaistir.

“Ozellikle de tiitin ve tiitin mamulleri ile ilgili kamu spotlar1 diger kamu
spotlarina nazaran TV ve diger medya araglarinda daha sik yayinlanmalidir” ifadesine
katilim diizeyleri incelendiginde; kesinlikle katilmiyorum cevabi verenlerin oraninin
%8,8; katilmiyorum cevabi verenlerin oraninin %9,6, Kararsizim cevabi verenlerin
oraninin %13,8 oldugu goriiliirken, katiliyorum cevabi verenlerin oraninin %41,8 olup,
kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin oraninin %26 oldugu goriilmiistiir. Yani, tiitiin
ve tiitlin mamulleri ile ilgili kamu spotlarinin diger kamu spotlarina gore medya iletisim
araglarinda daha sik yaymlanmasi: konusundaki katilim diizeylerinin yiiksek oldugu

sonucuna varilmistir.

“Korkutucu veya rahatsiz edici bir goriintii, ses ya da konugmanin oldugu sigara
kullaniminin zararlar ile ilgili kamu spotlar1 sigaray1 birakma konusunda daha fazla
etkilidir” ifadesine katilim diizeyleri incelendiginde; kesinlikle katilmiyorum cevabi
verenlerin oraninin %8,8; katilmiyorum cevabi verenlerin oraninin %18,4, kararsizim
cevabr verenlerin oraninin %16,6 oldugu goriliirken, katiliyorum cevabi verenlerin
oraninin  %34,2 olup kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin oraninin %22 oldugu
gorilmistiir. Yani, korkutucu veya rahatsiz edici bir goriintii, ses ya da konusmanin
oldugu sigara kullaniminin zararlar1 ile ilgili kamu spotlarinin sigarayr birakma
konusunda daha etkili olacagi diisiincesine katilim diizeylerinin yiiksek oldugu

sonucuna varilmistir.

“Kamu spotlarinda taninmis kisilerin oynatilmasi sigaray1r birakmada daha fazla
etkilidir” ifadesine katilim diizeyleri incelendiginde; kesinlikle katilmiyorum cevabi
verenlerin oraninin %16,4; katilmiyorum cevabi verenlerin oraninin %21,4, kararsizim
cevabi verenlerin oraninin %15,8 oldugu goriliirken, Katiliyorum cevabi verenlerin
oraninin  %26,4, kesinlikle katiliyorum cevabi1 verenlerin oraninin %20 oldugu
goriilmiistiir. Yani, kamu spotlarinda taninmis kisilerin oynatilmasinin sigaranin
birakilmasinda daha etkili olacagi diisiincesine katilim diizeyleri yiiksek oldugu

sonucuna varilmistir.

81



Katilimcilarin, tiitiin ve tiitlin mamullerinin tiiketilmesiyle ilgili yayinlanan kamu

spotlarinin;

e Olumsuz davraniglar1 azaltma

e Toplumun daha bilingli sekilde davranmasina katki saglamasi,

e Daha sik yaymlanmasi,

e Icerik acisindan daha zenginlestirilmesi,

e Daha inandirici olmasi,

e Konuyla 6zdeslesecek kisilerin oynatilmast,

e Titlinlin zararlar1 ile ilgili kamu spotlarina daha fazla agirlik verilmesi

gerekliligini savundugu goriilmiistiir.

3.6.9. Kamu Spotlari ile Ilgili Goriislerin Cinsiyet Acisindan Incelenmesi

Ho: Yaymlanan kamu spotlart hakkindaki ifadeler cinsiyet durumuna gore

farklilik gostermemektedir.

Ha: Yaymlanan kamu spotlar1 hakkindaki ifadeler cinsiyet durumuna gore

farklilik gostermektedir.

Tablo 10: Kamu Spotlar1 Hakkindaki Goriislerinin Cinsiyet Durumuna Gore

Farkhhiklar
N Ortalama Std. t P
Sapma
Kamu spotlar renk gériintii ve oynayan Kadin 249 3,27 1,23
. . o 0,477 | 0,634
kisilerin rolleri agisindan gergegi yansitmaktadir | Erkek 251 3,21 1,30
Kamu spotlarinda iletilmek istenen mesajlar Kadin 249 3,69 1,05
sade ve anlagilir bir dille etkili sekilde 2,321 | 0,021*
anlatilmaktadir Erkek 251 3,46 1,22
Kamu spotlar1 sigara gibi sagligi etkileyen Kadin 249 391 0,93
LS 2,269 | 0,024*
konular hakkinda bilgi vericidir Erkek 251 3,70 1,10
Kamu spotlar1 insanlarin davraniglarini olumlu | Kadin 249 3,86 1,12
yonde etkilemesi agisindan yazili basin ve 1476 | 0141
gorsel medya araglarinda daha sik Erkek 251 3,70 1,21 ' '

yayinlanmalidir
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Tablo 10: Kamu Spotlar1 Hakkindaki Goriislerinin Cinsiyet Durumuna Gore
Farkhhliklar: (Devami)

N Ortalama Std. t P
Sapma

Hiikiimetin sigaray1 birakma konusunda saglik | Kadin 249 3,31 1,18
ve sosyal konularda insanlara sundugu
imkanlar, TV ve diger yazili basin gorsel medya -0,050 | 0,960

araglarinda yayinlanan kamu spotlarindan daha 3,31 1,27
etkilidir Erkek |251

Ozellikle de tiitiin ve tiitiin mamulleri ile ilgili Kadin 249 3,67 1,17
kamu spotlar1 diger kamu spotlarina nazaran TV

ve diger medya araglarinda daha sik Erkek 251 3,66 1,25 0,160 | 0,873
yaymlanmalidir

Korkutucu veya rahatsiz edici bir goriintii, ses Kadin 249 3,38 1,24

ya da konugmanin oldugu sigara kullaniminin 0716 | 0474
zararlari ile ilgili kamu spotlar1 sigaray1 birakma | Erkek 251 3,46 1,28 ' '
konusunda daha fazla etkilidir

Kamu spotlarinda taninmus kisilerin oynatilmas: | Kadin 249 3,07 135 | 0798 | 0.425
sigaray1 birakmada daha fazla etkilidir Erkek 251 3,17 1,42 ! !

Tablo 10’da verilen sonuglara gore <> Kamu spotlarinda iletilmek istenen mesajlar
sade ve anlasilir bir dille etkili sekilde anlatilmaktadir ile ‘’Kamu spotlar1 sigara gibi
saghig etkileyen konular hakkinda bilgi vericidir.”” Ifadelerine katilim diizeylerinde
kadin ve erkeklerin arasinda anlamli bir farklilik bulunurken (p<0,05), diger ifadelere
katilim diizeyi acisindan kadin ve erkekler arasinda anlamli farklilik bulunmadigi

goriilmistiir (p> 0,05).

Anlaml farklilik gdsteren “Kamu spotlarinda iletilmek istenen mesajlar sade ve
anlasilir bir dile etkili sekilde anlatilmaktadir” ve “Kamu spotlart sigara gibi sagligi
etkileyen konular hakkinda bilgi vericidir” ifadeleri i¢in kadinlarin ifadelere katilim
diizeyi erkeklerin katilim diizeyinden anlamli derecede daha yiiksek oldugu goriilmiistiir
(p<0,05). Bunun sebebi, kadinlarin yayinlanan kamu spotlarim biiyiik bir ilgiyle, daha
dikkatli bir sekilde izlemeleri olabilir. Kadinlarin bir¢ogunun saglik konusuna daha
duyarli oldugu ve ayni zamanda TV izleme oranlar1 erkeklere oranla daha yiiksek
oldugu i¢in kamu spotlarinda iletilmek istenen mesajlarin sade ve anlasilir bir dille etkili

oldugu goriisiinii savunduklar1 gorilmistiir.
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3.6.10. Kamu Spotlarina Gosterilen Tiiketici Davramsinin Cinsiyet
Gruplar1 Acisindan Incelenmesi
Ho: Yayinlanan kamu spotlarina gosterilen tiiketici davranisi cinsiyet durumuna

gore farklilik gostermemektedir.

Ha: Yaynlanan kamu spotlarina gdsterilen tiiketici davranist cinsiyet durumuna

gore farklilik gostermektedir.

Tablo 11: Sigara Kullammnin Zararlan ile ilgili Bir Kamu Spotu izlendiginde

Verilen Tiiketici Davranisinin Cinsiyet Durumuna Goére Farkhiliklar

Sigara kullaniminin zararlari ile ilgili bir kamu spotu
izlediginizde tepkiniz ne olur?
_ Izlerim ve
Izlerim ama )
sigaranin
) sigara birakma Total
Izlemem hemen birakilmasi
konusunda
kanal degistiririm konusunda etkili
diislincelerim
olacagini
degismez
diistiniirim
n 50 91 108 249
Kadin
% 20,1 36,5 43,4 100,0
Cinsiyet
n 71 93 87 251
Erkek
% 28,3 37,1 34,7 100,0
n 121 184 195 500
Total
% 24,2 36,8 39,0 100,0

Ki kare=5,920; p=0,052

Cinsiyet ile sigara kullanimmin zararlari ile ilgili bir kamu spotu izlediginde
verilen tiiketici davranis1 arasindaki iligki incelendiginde; kadinlarin %20,1°1 izlemem
kanal degistiririm cevabi1 verirken, izlerim ama sigara birakma konusunda diislincelerim

degismez cevabi verenlerin oraninin%36,5, izlerim ve sigaranin birakilmasi konusunda
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etkili olacagini diislinlirlim cevabi verenlerin oraninin ise %43,4 oldugu goriilmiistiir.
Erkeklerin %28,3’1i izlemem kanal degistiririm cevabi verirken, izlerim ama sigara
birakma konusunda diisiincelerim degismez cevabi verenlerin oraninin %37, izlerim ve
sigaranin birakilmasi konusunda etkili olacagini diisliniiriim cevab1 verenlerin oraninin
ise %34,7 oldugu goriilmiistiir. Erkek ve kadinlarin yayinlanan kamu spotlaria ayni
diizeyde tepki duyduklar1 ya da duymamakta olduklart gériilmiistiir. Cinsiyet ayriminin
kamu spotlara gosterilen tiiketici davranisi arasinda belirgin bir fark gostermedigi,
yani cinsiyet ile sigara kullaniminin zararlari ile ilgili bir kamu spotu izlediginde verilen
tilkketici davranigi arasinda anlamli diizeyde bir iligki bulunmadigi sonucuna varilmistir

(p>0,05). Bunun sonucu olarak,

Ho: “Yaymlanan kamu spotlarina gdsterilen tepki ile cinsiyet arasinda anlamli bir

iliski bulunmamaktadir.” hipotezi kabul edilmis, alternatif hipotez ret edilmistir.

3.6.11. Tiitiin ve Tiitiin Mamulleri Kullanimimin Azaltilmasi Ve
Engellenmesinde Kullanilacak Yontemlerin Yas Gruplar1 Ag¢isindan
Incelenmesi

Ho: Tiitlin ve titin mamulleri tiiketiminin azaltilmasi ve engellenmesinde

kullanilacak yontemlere tepki yas gruplarina gore farklilik gdstermemektedir.

Ha: Titiin ve tiitin mamulleri tiiketiminin azaltilmasi ve engellenmesinde

kullanilacak yontemlere tepki yas gruplaria gore farklilik gostermektedir.
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Tablo 12: Tiitiin  ve Tiitin Mamulleri Tiiketiminin Azaltilmasinda veya
Engellenmesinde Kullamlacak Yontemlerin Etki Diizeylerinin Yas

Gruplarma Gore Farkhliklar:

Std.
N Ortalama Sapma F P

_ 25 - 177 3,21 1,392

Restoran, bar gibi kapalt 2635 135 350 | 1,304
ﬁjﬁ;ﬁfigﬁ;xﬁ“ﬂ 36-45 95 357 | 1412 | 2,475 | 0,061

yasaklanmasi 46+ 93 3,60 1,344

Total 500 3,43 1,370

25 - 177 3,05 1,476

Titiin ve tiitiin mamullerinin 26-35 135 2,86 1,334
o gisiningmt rilmas: 36-45 95 3,26 1,298 2,061 0,104

46+ 93 2,85 1,318

Total 500 3,00 1,381

25 - 177 2,67 1,432

Titiin ve tiitiin tirtinleri reklaminin 268 Lo 2o 1,352
yasaklanmii 36-45 95 3,20 1,350 4,967 | 0,002*

46+ 93 3,26 1,351

Total 500 2,96 1,397

25 - 177 3,14 1,274

Tiitlin ve tiitiin mamulleri ile ilgili gsS o5 B.17 1,219
kamu spotlart 36-45 95 3,41 1,171 1,983 0,116

46+ 93 3,45 1,273

Total 500 3,26 1,244

25 - 177 3,15 1,475

Titin ve tiitiin mamullerinin 26-35 135 2,96 1,392
fiyatlarinin arttirilmasi 36-45 95 3,19 1,323 0,688 0,560

46+ 93 3,08 1,385

Total 500 3,09 1,407

Tek yonli varyans analizi sonuglarina gore; “Tiitlin ve tiitiin tirtinleri reklaminin
yasaklanmas1” Onlemi tiitin ve tiitin mamulleri tiiketiminin azaltilmas1 ve
engellenmesinde yas gruplarina gore anlamli farklilik gosterirken (p<0,05), diger
onlemlerin etki diizeyi yas gruplarina gore anlamli diizeyde farklilik gostermedigi
sonucuna varilmistir (p>0,05). Anlamli farklilik gosteren “Tiitiin ve tiitiin triinleri
reklaminin yasaklanmasi1” ifadesi i¢in farkliligin hangi yas grubundan kaynaklandiginin

tespiti i¢in yapilan TUKEY testi sonuglarina gore;

25 yas ve alt1 ve 26-35 yas grubu kisiler i¢in tiitiin ve tiitiin mamulleri tiiketme
durumlarina bakilmaksizin reklamlarin yasaklanmasinin tliketimin azaltilmas1 ve

engellenmesine yonelik etkili olmadigr sonucuna varilmistir. 36-45 ile 46+ yas
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grubundaki kisilerin tiitin ve tiitin mamulleri reklaminin yasaklanmasinin tiiketimin
azaltilmasi ve engellenmesine yonelik herhangi bir fikir belirtmedikleri gorilmistiir.
Bunun sebebi, daha geng yasta tiitiin ve tiitlin mamulleri tilketmeye baslayanlarin orta

yas ve ustii gruba gore reklamlardan ¢ok fazla etkilenmedigi sonucuna varilmistir.

3.6.12.Sigara Paketlerinin Uzerindeki Yazih ve Gérsel Mesajlarin Yas
Gruplar1 Agisindan incelenmesi
Ho: Sigara paketlerinin iizerinde yer alan yazili ve gorsel mesajlar sigaranin

azaltilmasi ve engellenmesinde yas gruplarina gore farklilik gostermemektedir.

Ha: Sigara paketlerinin {lizerinde yer alan yazili ve gorsel mesajlar sigaranin

azaltilmas1 ve engellenmesinde yas gruplarina gore farklilik gostermektedir.

Tablo 13: Sigara Paketlerinin Uzerindeki Yazii ve Gorsel Mesajlarin Etki

Diizeylerinin Yas Gruplarina Gore Farkhhiklar

N Ortalama std. F P
Sapma
25 - 177 3,27 1,420
26-35 135 3,10 1,455
Sigara icenler geng yasta Oliir 36-45 95 3,37 1,399 | 1,299 | 0,274
46+ 93 3,45 1,478
Total 500 3,28 1,438
25 - 177 3,47 1,353
) ) 26-35 135 3,41 1,318
Slgqra icmek damarlari tikar kalp 36-45 95 3.41 1267 | 0,605 | 0,612
krizine ve fel¢lere neden olur
46+ 93 3,63 1,405
Total 500 3,48 1,336
25 - 177 2,94 1,504
) ) ) 26-35 135 2,84 1,339
Sigara igmek yiiksek derecede a6 ™1 g5 [ 91 | 1,272 | 2,335 | 0,073
bagimlilik yapar baglamayin
46+ 93 3,31 1,429
Total 500 2,97 1,410
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Tablo 13: Sigara Paketlerinin Uzerindeki Yazii ve Gorsel Mesajlarin Etki

Diizeylerinin Yas Gruplarina Gore Farklhihiklar: (Devami)

Std.
N Ortalama Sapma F P
25 - 177 3,28 1,339
Sigaray1 birakmak 6liimciil kalp 26-35 135 3,28 1,342
ve akciger rahatsizliklari riskini 36-45 95 3,25 1,280 | 1,534 | 0,205
azaltir 46+ 93 3,60 1,400
Total 500 3,33 1,342
25 - 177 3,21 1,500
Sigara igmek kan akisini 26-35 135 3,16 1,283
yavaglatir ve cinsel istikrarsizliga |36-45 95 3,07 1,307 | 0,865 | 0,459
neden olur 46+ 93 339 | 1,376
Total 500 3,21 1,384
25 - 177 3,46 1,340
i o 26-35 135 3,68 1,285
igara igmek Olimciil akciger :
kanserine neden olur 36-45 95 3,49 1,295 | 0,909 | 0,437
46+ 93 3,65 1,479
Total 500 3,56 1,344
25 - 177 3,61 1,365
W « 26-35 135 3,72 1,302
(-ocuklarimizi koruyun ve 36-45 95 394 | 1,295 | 1,236 | 0,296
dumaniniz1 onlara solutmayin
46+ 93 3,74 1,374
Total 500 3,73 1,338
25 - 177 3,20 1,329
i . N 26-35 135 3,24 1,259
>18ara Icmek agit ve yavas bt 3645 95 3,34 | 1,277 | 0,714 | 0,544
6lime neden olur
46+ 93 3,43 1,394
Total 500 3,28 1,312
25 - 177 3,29 1,428
Sigara dumanmda, benzen, 26-35 135 322 1.291
nitrozamin, formaldehit ve 36-45 95 337 | 1,305 | 0,293 | 0,830
hidrojensiyanit gibi kanser yapici
maddeler bulunur. 46+ 93 3,37 1,465
Total 500 3,30 1,374
25 - 177 3,25 1,428
) ek | 26-35 135 3,17 1,336
Sigara igmek spermlere zarar 36-45 95 315 | 1,329 | 0,198 | 0,898
vererek dogurganlig azaltir
46+ 93 3,27 1,512
Total 500 3,21 1,398
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Tek yonlii varyans analizi sonuglarina gore sigara birakma ile ilgili gorsellerin hig
birinin etki diizeyinin yasa gore anlamli diizeyde farklilik gdstermedigi sonucuna
vartlmistir (p>0,05). Bunun sebebi ¢ok geng¢ yasta sigara tiiketimine baslanmasi ve
sigara tliketiminin giderek artmasidir. Genglerin sigara tiiketiminin sebep olacagi
olumsuz saglik sorunlarini ¢ok fazla 6nemsemedigi yaslar1 giderek artan tiiketicilerin de
sigara tiiketimine karsi bagisiklik kazandiklar1 ve sigara tiikketimini azaltmalar1 ya da

tamamen birakmalarinin zor olacag: sonucuna varilabilir. Bunun sonucu olarak

Ho: “Yas gruplarina gore sigara paketlerinin iizerinde yer alan yazili ve gorsel
mesajlar sigaranin azaltilmasi ve engellenmesinde farklilik géstermemektedir.” hipotezi

kabul edilmis alternatif hipotez reddedilmistir.

3.6.13. Kamu Spotlan ile ilgili Verilen Ifadelerin Yas Gruplar1 A¢isindan
Incelenmesi
Ho. Kamu spotlar1 ile ilgili verilen ifadeler yas gruplarina gore farklilik

gostermemektedir.

Ha: Kamu spotlar1 ile ilgili verilen ifadeler yas gruplarina goére farklilik

gostermektedir.
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Tablo 14: Kamu Spotlar1 le Tlgili Verilen Ifadelerin Yas Gruplarina Gére

Farkhhiklan
N Ortalama Std. F P
Sapma
25- 177 3,14 1,256
Kamu spotlar1 renk goriintii ve 26-35 135 3,23 1,209
oynayan kisilerin rolleri agisindan | 36-45 95 3,16 1,206 | 1,989 | 0,115
gercegi yansitmaktadir 46+ 93 3,52 1,388
Total 500 3,24 1,264
L 25 - 177 3,42 1,195
E;?g;l;;’iiﬁg? asle:cllztgznzlrilaslllr 26-35 135 3,60 1,052
. o . 36-45 95 3,68 1,094 | 1,849 | 0,137
bir dile etkili sekilde
anlatilmaktadir 46+ 93 3,12 1,210
Total 500 3,58 1,145
25 - 177 3,70 1,014
Kamu spotlari sigara gibi sagligi | 26-35 135 3,76 ,924
etkileyen konular hakkinda bilgi | 36-45 95 3,92 1,028 | 1,664 | 0,174
vericidir 46+ 93 3,95 1,146
Total 500 3,80 1,022
Kamu spotlar1 insanlarin 25- 177 3,62 1,186
davraniglarini olumlu yénde 26-35 135 3,76 1,141
etkilemesi acisindan yazili basin | 36-45 95 4,01 1,144 | 2,492 | 0,059
ve gorsel medya araglarinda daha | 46+ 93 3,86 1,176
sik yayimlanmalidir Total 500 3,78 1,169
Hiikliimetin sigaray1 birakma 25- 177 3,28 1,142
konusunda saglik ve sosyal 26-35 135 3,33 1,209
konularda insanlara sundugu 36-45 95 3,32 1,240
imkanlar, TV ve diger yazili basin | 46+ 93 3,34 1,387 | 0,084 | 0,969
gorsel medya araglarinda
yayinlanan kamu spotlarindan Total 500 3,31 1,224
daha etkilidir
Ozellikle de tiitiin ve tiitiin 25- 177 3,53 1,284
mamulleri ile ilgili kamu spotlar1 | 26-35 135 3,72 1,056
diger kamu spotlarina nazaran TV | 36-45 95 3,80 1,243 | 1,248 | 0,292
ve diger medya araglarinda daha | 46+ 93 3,71 1,239
sik yayinlanmalidir Total 500 3,67 1,211
Korkutucu veya rahatsiz edici bir | 25- 177 3,49 1,225
goriintli, ses yada konusmanin 26-35 135 3,37 1,125
oldugu sigara kqllammmm 36-45 95 3,40 1,356 0,288 | 0,834
zararlari ile ilgili kamu spotlari 46+ 93 3,39 1,407
?'ag?;aeﬁ(ﬁﬁfma konusunda daha | . 500 | 342 | 1,258
25- 177 2,97 1,402
Kamu spotlarinda taninmig 26-35 135 3,15 1,313
kisilerin oynatilmasi sigaray1 36-45 95 3,17 1,350 1,522 0,208
birakmada daha fazla etkilidir 46+ 93 3,33 1,484
Total 500 3,12 1,387
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Tek yonlii varyans analizi sonuglarina gore kamu spotlari ile ilgili verilen
ifadelerin hi¢ birisine katilim diizeyi yas gruplarina gore anlamli diizeyde farklilik
gostermemektedir (p>0,05). Diger bir deyisle kamu spotlari ile ilgili verilen ifadeler i¢in

biitlin yas gruplarinin fikirleri ayn1 yondedir. Bunun sonucunda

Ho: “Yas gruplarmma gdére kamu spotlar1 ile ilgili verilen ifadeler farklilik

gostermemektedir.” hipotezi kabul edilmis, alternatif hipotez reddedilmistir.

3.6.14. Kamu Spotlarina Gosterilen Tiiketici Davramisinin Yas Gruplan
Acisindan Incelenmesi
Ho: Kamu spotlara gosterilen tiiketici davranis1 yas gruplarma gore farklilik

gostermemektedir.

Ha: Kamu spotlarina gosterilen tiiketici davranisi yas gruplarina gore farklilik

gostermektedir.

Tablo 15: Sigara Kullamiminin Zararlan ile flgili Bir Kamu Spotu izlenildiginde

Verilen Tiiketici Davranisinin Yas Gruplarina Gore Farkhiliklan

Sigara kullaniminin zararlar ile ilgili bir kamu spotu Total
izlediginizde tepkiniz ne olur?
Izlemem hemen Izlerim ama Izlerim ve
kanal degistiririm | sigara birakma sigaranin
konusunda birakilmasi
diisiincelerim konusunda etkili
degismez olacagini
diisliniiriim
Yas 25 - n 58 69 50 177
gruplari % 32,8 39,0 28,2 100,0
26-35 |n 25 64 46 135
% 18,5 47,4 34,1 100,0
36-45 |n 21 26 48 95
% 22,1 27,4 50,5 100,0
46+ n 17 25 51 93
% 18,3 26,9 54,8 100,0
Total n 121 184 195 500
% 24,2 36,8 39,0 100,0

Ki kare=33,133; p=0,000
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25 yas ve alti grubunun %32,8’i “izlemem hemen kanal degistiririm” cevabi
verdigi, “izlerim ama sigara birakma konusunda diisiincelerim degismez” cevabi
verenlerin oran1 %39 iken “Izlerim ve sigaranin birakilmasi konusunda etkili olacagin
diisiiniirim”™ cevabi verenlerin oraninin %28,2 oldugu goriilmiistiir. 26-35 yas grubunun
%18,5’i “izlemem hemen kanal degistiririm” cevabi verdigi “Izlerim ama sigara
birakma konusunda diisiincelerim degismez” cevabi verenlerin oran1 %47,4 iken
“Izlerim ve sigaranin birakilmas: konusunda etkili olacagm diisiiniiriim” cevabi
verenlerin oraninin %34,1 oldugu goriilmiistiir. 36-45 yas grubunun %22,1°i “izlemem
hemen kanal degistiririm” cevabi verdigi. “Izlerim ama sigara birakma konusunda
diisiincelerim degismez” cevabi verenlerin oraninin %27,4 iken “izlerim ve sigaranin
birakilmas: konusunda etkili olacagim diisiiniiriim” cevab1 verenlerin oraninin %350,5
oldugu gériilmiistiir. 46+ yas grubunun %18,3’ii “Izlemem hemen kanal degistiririm”
cevabi verdigi, “Izlerim ama sigara birakma konusunda diisiincelerim degismez” cevabi
verenlerin oranm %26,9 iken “Izlerim ve sigaranin birakilmas1 konusunda etkili olacagin
diigiiniirim” cevabi verenlerin oraninin %54,8 oldugu goriilmistiir. Cinsiyet ile sigara
kullaniminin zararlar ile ilgili bir kamu spotu izlenildiginde verilen tepki arasinda

anlamli diizeyde bir iligki bulunmadig1 sonucuna varilmstir (p<0,05).

Ho. “Sigara kullaniminin zararlari ile ilgili kamu sporu izlendiginde verilen
tilketici davramisinin  yag gruplarina gore farklilik gostermemektedir.” hipotezi

reddedilmis, alternatif hipotez kabul edilmistir.

3.6.15. Tiitiin  ve Tiitin Mamulleri Tiiketiminin Azaltilmas1 ve
Engellenmesinde Kullanilacak Yontemlerin Medeni Durum Ag¢isindan
Incelenmesi

Ho: Titin ve titin mamulleri tiiketiminin azaltilmasi ve engellenmesinde

kullanilacak yontemlere tepki medeni duruma gore farklilik gostermemektedir.

Ha: Titin ve titin mamulleri tiiketiminin azaltilmasi ve engellenmesinde

kullanilacak yontemlere tepki medeni duruma gore farklilik gostermektedir.
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Tablo 16: Tiitiin ve Tiitin Mamulleri Tiiketiminin  Azaltilmas1  ve
Engellenmesinde Kullamlacak Yontemlerin Etki Diizeylerinin Medeni

Duruma Gore Farkliliklar:

Std.
N Ortalama t
Sapma P
Restoran, bar gibi kapali mekanlarda Evli 246 3,62 1,34
tiitlin ve titin mamulleri kullaniminin 3,076 | 0,002*
Bekar | 254 3,24 1,38
yasaklanmasi
P Bt ini isini Evli 246 3,07 1,32
Tiitiin ve tiitlin mamullerinin vergisinin 1,036 | 0,301
arttirilmasi Bekar | 254 2,94 1,44
Tt tiitiin tiriinleri rekl Evli 246 3,22 1,32
itlin ve thtiin Griinleri reklamimin 4223 | 0,000
yasaklanmasi Bekar | 254 2,70 1,43
iy s iile iloili Evli 246 3,40 1,23
Tiitiin ve tiitlin mamulleri ile ilgili kamu 2497 | 0,013*
spotlari Bekar | 254 3,12 1,24
o Bt ini Evli 246 3,15 1,35
Tiitiin ve tiitlin mamullerinin fiyatlarinin 0,850 | 0.396
arttirilmasi Bekar | 254 3,04 1,46

Titin ve titin mamulleri tiiketiminin azaltilmasinda veya engellenmesinde
kullanilacak yontemlerin etki diizeyinin medeni duruma goére ortalamalari ve bu
ortalamalar arasindaki farkin anlamli olup olmadigmin tespiti i¢in yapilan bagimsiz

gruplarda t testi sonuglar1 Tablo 16’da verilmistir.
Bagimsiz gruplarda t testi sonuglarina gore,

e Restoran, bar gibi kapali mekanlarda tiitiin ve tiitlin mamulleri kullaniminin
yasaklanmasi
e Tiitiin ve tiitiin Grtinleri reklaminin yasaklanmasi

e Tiitlin ve tiitlin mamulleri ile ilgili kamu spotlar1

Maddelerinin etki diizeyleri konusunda evli ve bekarlarin diisiinceleri arasinda
anlamli diizeyde farklilik bulunmadigi, diger faaliyetlerin etki diizeyinin ise medeni

duruma gore anlamli diizeyde farklilik gostermedigi sonucuna varilmistir.

Anlamli farklilik gosteren maddeler igin evlilerin bekarlara gore tiitiin ve tiitiin

mamulleri tiikketiminin azaltilmasi ve engellenmesinde daha etkili oldugu, diger ifadeler
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icin ise evli ve bekarlar i¢in iitlin ve tiitiin mamullerinin azaltilmas: ve engellenmesinde

ayni diizeyde etkili olduklart sonucuna varilmistir (p>0,05).

3.6.16. Sigara Paketlerinin Uzerindeki Yazih ve Gorsel Mesajlarin Medeni
Durum Agisindan incelenmesi
Ho: Sigara paketlerinin iizerindeki yazili ve gorsel mesajlar sigara tiiketiminin

azaltilmasi ve engellenmesinde medeni duruma gore gore farklilik gostermemektedir.

Ha: Sigara paketlerinin iizerindeki yazili ve gorsel mesajlar sigara tiiketiminin

azaltilmasi ve engellenmesinde medeni duruma gore gore farklilik gostermektedir.

Tablo 17: Sigara Paketlerinin Uzerindeki Yazili ve Gorsel Mesajlarin Medeni

Duruma Gore Farkliliklar:

Std.
N | Ortalama Sapma t p
Si +cenl 2 6l Evli 246 3,44 1,39 2508 | 0.012*
igara icenler geng yasta oliir Bekar | 254 312 147 ) ,
Sigara igmek damarlari tikar kalp krizine | EVIi 246 3,57 1.27
1,603 | 0,110
ve felclere neden olur Bekar 254 3,38 1,40
Sigara igmek yiiksek derecede bagimlilik | EVIi 246 3,09 1,33
1,741 | 0,082
yapar baslamayin Bekar | 254 2,87 1,48
Sigaray1 birakmak 6liimciil kalp ve Evli 246 3,46 1,29
. e 2,129 | 0,034*
akciger rahatsizliklari riskini azaltir Bekar 254 3,21 1,38
Sigara igmek kan akigini yavaglatir ve Evli 246 3,25 131
. . N 0,732 | 0,465
cinsel istikrarsizliga neden olur Bekar 254 3,16 1,45
i i 5liimei i5 i Evli 246 3,66 1,31
Sigara igmek oliimciil akciger kanserine 1,683 | 0,093
neden olur Bekar | 254 3,46 1,37
Cocuklarinizi koruyun ve dumaninizi Evli 246 3,90 1,26 *
2,855 | 0,004
onlara solutmayin Bekar 254 3,56 1,39
i i 5 ir 6l Evli 246 3,35 1,27
Sigara igmek agir ve yavas bir 6liime 1236 | 0,217
neden olur Bekar 254 3,21 1,35
Sigara dumaninda, benzen, nitrozamin, | Evli 246 3,35 1,33
formaldehit ve hidrojensiyanit gibi . 0,697 | 0,486
kanser yapic1 maddeler bulunur. Bekar | 254 3,26 142
Sigara igmek spermlere zarar vererek Evli 246 3,20 1,36
2 - -0,138 | 0,891
dogurganlig: azaltir Bekar | 254 3,22 1,44
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Bagimsiz gruplarda t testi sonugclarina gore;

e Sigara i¢enler geng yasta Oliir

e Sigarayr birakmak 6liimciil kalp ve akciger rahatsizliklari riskini azaltir
e (Cocuklarmizi koruyun ve dumaninizi onlara solutmayin.

Gorsellerinin etki diizeyinin medeni duruma goére anlaml diizeyde farklilik
gosterdigi  (p<0,05) diger gorsellerin etki diizeyinin anlamli diizeyde farklilik

gostermedigi sonucuna varilmistir (p>0,05).

Anlamli farklilik gosteren gorseller igin evlilerin bekarlara gore daha etkili
oldugunu diistindiikleri goriilmiistiir. Bunun sebebi saglikla ilgili yazili ve gorsel

mesajlara evlilerin bekarlara gore daha faza ilgi duymasindan kaynaklaniyor olabilir.

3.6.17. Kamu Spotlar1 ile Tlgili Gériislerin Medeni Durum Acisindan
Incelenmesi
Ho: Kamu spotlart ile ilgili verilen ifadelere tiiketici davranis1 medeni duruma gore

farklilik gostermemektedir.

Ha: Kamu spotlar ile ilgili verilen ifadelere tiiketici davranigt medeni duruma

gore farklilik gostermektedir.
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Tablo 18: Kamu Spotlan Tle Tigili Gériislerin Medeni Duruma Goére Farkhhklar

N | Ortalama Std. t p
Sapma
Kamu spotlar1 renk goriintii ve oynayan Evli 246 3,34 1,26
kisilerin rolleri acisindan gercegi 1,735 | 0,083
yansitmaktadir Bekar 254 3,14 1,26
Kamu spotlarinda iletilmek istenen Evli 246 3,65 1,12
mesajlar sade ve anlagilir bir dille etkili . 1,353 | 0,177
sekilde anlatilmaktadir Bekar 254 351 1,17
Kamu spotlari sigara gibi sagligi Evli 246 3,87 1,04
etkileyen konular hakkinda bilgi . 1,333 | 0,183
vericidir Bekar 254 3,74 1,00
Kamu spotlari insanlarin davraniglarii | Evli 246 3,88 1,14
olumlu yonde etkilemesi agisindan yazili
N 1,965 | 0,050
basin ve gorsel medya araglarinda daha | Bekar 254 3,68 1,19
sik yaymlanmalidir
Hiikiimetin sigaray1 birakma konusunda | Evli 246 3,33 1,28
saglik ve sosyal konularda insanlara
sunduglul imkanlar, TV ve diger yazili 0,310 | 0,757
basin gorsel medya araglarinda Bekar 254 3,30 1,16
yayinlanan kamu spotlarindan daha
etkilidir
Ozellikle de tiitiin ve tiitiin mamulleri ile | Evli 246 3,78 1,14
ilgili kamu spotlar1 diger kamu spotlarina
oo 2,163 | 0,031*
nazaran TV ve diger medya araclarinda | Bekar 254 3,55 1,27
daha sik yaymlanmalidir
Korkutucu veya rahatsiz edici bir Evli 246 3,39 1,29
goriintii, ses ya da konugmanin oldugu
sigara kullaniminin zararlar1 ile ilgili N -0,484 | 0,629
kamu spotlar1 sigaray1 birakma Bekar 254 345 1,23
konusunda daha fazla etkilidir
Kamu spotlarinda taninmis kisilerin Evii 246 3,22 1,38
oynatilmasi sigaray1 birakmada daha . 1,550 | 0,122
Bekar 254 3,03 1,39

fazla etkilidir

Bagimsiz gruplarda t testi sonuglarina gére kamu spotu ile ilgili verilen ifadelerin

birgogu i¢in katilm diizeyi medeni

gostermemektedir (p>0,05).

duruma gore anlamlh

diizeyde farklilik

o Ogzellikle tiitiin ve tiitin mamulleri ile ilgili kamu spotlar1 diger kamu

spotlarina nazaran TV ve diger medya araglarinda daha sik yaymlanmalidir ifadesi

(p<0,05) farklilik gostermektedir. Bu ifadeye katilim diizeyi evlilerin bekarlardan daha
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yiiksektir. Bunun yiiksek olmasinin sebebi, evlilerin, gelecek nesillerin daha saglikli
bireyler olarak yetismesini saglamak ve tiitiiniin zararlar ile ilgili bilingli olmalarin
saglamak icin tiitiin ve tiitiin mamulleri ile ilgili kamu spotlarinin daha fazla

yayinlanmasini istemeleri olabilir.

3.6.18. Kamu Spotlarina Gosterilen Tepkinin Medeni Durum Acisindan
Incelenmesi
Ho: Yaymnlanan kamu spotlarina gosterilen tepki medeni duruma gore farklilik

gostermemektedir.

Ha:  Yayinlanan kamu spotlarina gosterilen tepki medeni duruma gore farklilik

gostermektedir.

Tablo 19: Sigara Kullammmmn Zararlann Tle Tlgili Kamu Spotu Izlendiginde

Verilen Tepkinin Medeni Duruma Gore Farkhiliklar:

Sigara kullaniminin zararlar ile ilgili bir kamu spotu
izlediginizde tepkiniz ne olur?
. . . [zlerim ve
Izlerim ama sigara sicaranin
. birakma & Total
Izlemem hemen birakilmasi
e konusunda .
kanal degistiririm . . konusunda etkili
diisiincelerim 3
o olacagim
degismez e
diistintirim
) n 52 74 120 246
Evli
Medeni % 21,1 30,1 48,8 100,0
Durum n 69 110 75 254
Bekar
% 27,2 43,3 29,5 100,0
n 121 184 195 500
Total
% 24,2 36,8 39,0 100,0

Ki kare=16,694; p=0,000
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Medeni durum ile sigara kullanimimin zararlari ile ilgili bir kamu spotu
izlediginizde verilen tepki arasindaki iliski Tablo 20’de incelendiginde, evli olanlarin
%21,1’inin izlemem hemen kanal degistiririm cevabi verdigi, izlerim ama sigara
birakma konusunda diisiincelerim degismez cevabi verenlerin oraninin %30,1; izlerim
ve sigaranin birakilmasi konusunda etkili olacagini diisiiniirim cevabi verenlerin
oraninin ise %48,8 oldugu goriilmistiir. Bekar olanlarin %27,2’sinin izlemem hemen
kanal degistiririm cevabi verdigi, izlerim ama sigara birakma konusunda diisiincelerim
degismez cevabi verenlerin oraninin %43,3 izlerim ve sigaranin birakilmasi konusunda
etkili olacagini disilinlirlim cevabi verenlerin oraninin ise %29,5 oldugu goriilmiistiir.
Tablodan elde edilen verilere gore, evli olanlarin sigara kullaniminin zararlar ile ilgili
kamu spotlarinin sigaranin birakilmasi yoniinde etkili olacagini diisiindiikleri sonucuna
varilmigtir. Bekarlarin ise, tiitliin ve tlitlin mamullerinin zararlar ile ilgili yaymlanan
kamu spotlarini izleseler de sigaranin birakilmasini yoniinde ¢ok fazla etkisi olmayacagi
goriisiinii savunduklar: goriilmiistiir. Bunun sebebi bekarlarin genelde hala egitim goren
25 yas alt1 gengleri olusturan grup oldugu, arkadas gruplar igerisinde sigara igenlerden
etkilenme ve toplumda kabul goriilecegi inanc1 daha yiliksek olacagi i¢in her ne kadar
kamu spotlar1 yayinlansa da sigara tiiketiminin azaltilmas: ya da engellenmesinde ¢ok

fazla etkili olmayacagina inanmalari olabilir. Sonug olarak,

Ho: “’Sigara kullaniminin zararlar ile ilgili bir kamu spotu izlendiginde gosterilen
tepki medeni duruma gore farklilik géstermemektedir.”” (p<0,05) hipotezi reddedilmis,

alternatif hipotez kabul edilmistir.

3.6.19.Tiitiin ve Tiitin Mamulleri Tiiketiminin Azaltilmas1 ve
Engellenmesinde Kullanilacak Yontemlerin Etki Diizeylerinin Egitim
Durumu Acisindan Incelenmesi

Ho: Tiitin ve tiitiin mamulleri tiiketiminin azaltilmasi ve engellenmesinde etkili

olacak faktorler egitim durumuna gore farklilik gostermemektedir.

Ha: Titiin ve tiitiin mamulleri tiiketiminin azaltilmas1 ve engellenmesinde etkili

olacak faktorler egitim durumuna gore farklilik gostermektedir.
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Tablo 20: Tiitiin ve Tiitiin Mamulleri Tiiketiminin Azaltilmasi ve Engellenmesinde

Kullanilacak Yontemlerin Etki Diizeylerinin Egitim Durumuna Gore

Farkhhklar:
Std.
N Ortalama Sapma F p

[Ikogretim 63 3,78 1,419

Restoran, bar gibi kapali ITIS? ' 186 3,27 1,361

mekanlarda tiitiin ve tiitin Universite 218 3,41 1,386
. - 2,48 | 0,043*

mamulleri kullaniminin Yiiksek Lisans 18 4,00 ,907

yasaklanmas Doktora 15 3,47 1,187

Total 500 3,43 1,370

[1kogretim 63 3,11 1,404

Lise 186 3,08 1,351

Tiitiin ve tiitin mamullerinin Universite 218 2,87 1,428
. - 0,87 0,479

vergisinin arttirilmasi Yiiksek Lisans 18 3,17 1,200

Doktora 15 3,20 1,146

Total 500 3,00 1,381

Ilkdgretim 63 3,14 1,512

Lise 186 2,96 1,343

Tiitiin ve tiitiin tiriinleri Universite 218 2,90 1,420
= 0,72 0,581

reklaminin yasaklanmasi Yiiksek Lisans 18 2,78 1,263

Doktora 15 3,33 1,397

Total 500 2,96 1,397

Ilkdgretim 63 3,35 1,370

Lise 186 3,30 1,146

Tiitiin ve tiitiin mamulleri ile Universite 218 3,20 1,297
o - - 0,79 0,531

ilgili kamu spotlari Yiiksek Lisans 18 3,50 1,150

Doktora 15 2,87 1,187

Total 500 3,26 1,244

Ilkogretim 63 2,92 1,484

Lise 186 3,19 1,356

Tiitiin ve tiitiin mamullerinin Universite 218 3,01 1,465
; 1,19 0,315

fiyatlarinin arttirilmasi Yiiksek Lisans 18 3,56 1,149

Doktora 15 3,27 ,961

Total 500 3,09 1,407

Analiz sonuglarmma gore “Restoran, bar gibi kapali mekanlarda tiitiin ve tiitiin
mamulleri kullaniminin yasaklanmasi™ faaliyetinin etki diizeyi egitim durumuna gore

anlamli diizeyde farklilik gosterdigi (p<0,05) diger faaliyetlerin etki diizeyinin egitim
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durumuna gore anlamh farklilik géstermedigi sonucuna varilmistir (p>0,05). Tablodan
da goriilldiigii gibi egitim seviyesi yiiksek olan kisilerin tiitlin ve tiitin mamulleri
kullaniminin azaltilmasi ve engellemesinde restoran ve bar gibi kapali mekanlarda tiitiin
mamulleri  kullaniminin  yasaklanmasinin daha etkili olacagimi  diisiindiikleri
goriilmistiir. Ciinkii egitim seviyesi daha yiiksek olan insanlar genel olarak kurallara
daha bagli yasar ve her seye itiraz etmezler. Egitim seviyesi diistilkge insanlarin

kurallara uyma egilimleri de diiser.

3.6.20.Sigara Paketleri Uzerindeki Yazihi ve Gorsel Mesajlarin  Etki
Diizeylerinin Egitim Durumu Acisindan Incelenmesi
Ho: Sigara paketleri tizerindeki yazili ve gorsel mesajlar sigaranin azaltilmasi ve

engellenmesinde egitim durumuna gore farklilik gostermemektedir.

Ha: Sigara paketleri lizerindeki yazili ve gorsel mesajlar sigaranin azaltilmasi ve

engellenmesinde egitim durumuna gore farklilik gostermektedir.

Tablo 21: Sigara Paketleri Uzerindeki Gorsel Mesajlarin Etki Diizeylerinin Egitim

Durumuna Gore Farkliliklar1

N Ortalama std. F p
Sapma
Ikdgretim 63 3,67 1,481
Lise 186 3,33 1,393
. . . Universite 218 3,10 1,473
Sigara igenler geng yasta oliir Yiiksek Lisans 18 3.39 1.290 2,19 0,069
Doktora 15 3,47 1,187
Total 500 3,28 1,438
Ilkogretim 63 3,67 1,368
Lise 186 3,53 1,270
Sigara igmek damarlar1 tikar kalp | Universite 218 3,30 1,411 251 | 0041*
krizine ve felclere neden olur Yiiksek Lisans 18 411 ,832 ' '
Doktora 15 3,73 1,033
Total 500 3,48 1,336
Ilkogretim 63 3,11 1,525
Lise 186 3,08 1,393
Sigara igmek yiiksek derecede Universite 218 2,86 1,417 157 0182
bagimlilik yapar baglamayin Yiiksek Lisans 18 3,28 1,320 ' '
Doktora 15 2,40 ,910
Total 500 2,97 1,410
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Tablo 21: Sigara Paketleri Uzerindeki Gorsel Mesajlarin Etki Diizeylerinin Egitim

Durumuna Gore Farkhiliklar: (Devami)

N Ortalama Std. F p
Sapma
Tkdgretim 63 3,68 1,389
. e Lise 186 3,34 1,290
fégfiilyglelﬁfﬁi?iﬁﬁfﬁﬁf ?IISE?IE) Universite 218 319 | 1398 | 599 | 0,026*
azaltir Yiiksek Lisans 18 3,94 ,873 ’ '
Doktora 15 3,07 1,033
Total 500 3,33 1,342
[kdgretim 63 3,38 1,507
Si emek kan ak Lise 186 3,25 1,377
y;%/zr;al‘g;n\?e cierllrsleei ilsstlirlilrarsmllga Universite. 218 3,10 1,394 0,82 0,513
neden olur Yiksek Lisans 18 3,50 1,043 ' !
Doktora 15 3,13 1,125
Total 500 3,21 1,384
Tkdgretim 63 3,63 1,527
Lise 186 3,59 1,296
Sigara igmek oliimciil akciger Universite 218 3,45 1,351 195 0288
kanserine neden olur Yiiksek Lisans 18 4,06 ,998 ' '
Doktora 15 3,87 1,302
Total 500 3,56 1,344
[kdgretim 63 3,86 1,366
Lise 186 3,84 1,305
Cocuklarinizi koruyun ve Universite 218 3,60 1,358 134 0254
dumaninizi onlara solutmayin Yiiksek Lisans 18 3,94 1,259 ' !
Doktora 15 3,40 1,352
Total 500 3,73 1,338
Tkdgretim 63 3,54 1,468
Lise 186 3,31 1,264
Sigara igmek agir ve yavas bir Universite 218 3,15 1,320 187 0115
Oliime neden olur Yiiksek Lisans 18 3,78 ,878 ' !
Doktora 15 3,13 1,356
Total 500 3,28 1,312
Tkdgretim 63 3,63 1,440
Sigara dumaninda, benzen, Lise 186 3,34 1,360
nitrozamin, formaldehit ve Universite 218 3,14 1,384 251 | 0.041%
hidrojensiyanit gibi kanser yapict | Yiiksek Lisans 18 3,83 ,985 ' '
maddeler bulunur. Doktora 15 3,13 1,187
Total 500 3,30 1,374
Tkdgretim 63 3,38 1,430
Lise 186 3,31 1,379
Sigara igmek spermlere zarar Universite 218 3,06 1,423 202 0091
vererek dogurganligi azaltir Yiiksek Lisans 18 3,72 1,074 ' '
Doktora 15 2,80 1,265
Total 500 3,21 1,398

Tek yonlii varyans analizi sonuglarina gore,

e Sigara icmek damarlar1 tikar kalp krizine ve felglere neden olur
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e Sigaray1 birakmak 6liimciil kalp ve akciger rahatsizliklari riskini azaltir

e Sigara dumaninda, benzen, nitrozamin, formaldehit ve hidrojensiyanit gibi

kanser yapic1t maddeler bulunur.

Sigara paketlerinin lizerindeki gorsel mesajlarin etki diizeyi egitim durumuna gore
anlaml diizeyde farklilik gostermektedir. Farkliligin hangi gruptan kaynaklandiginin
tespiti i¢in yapilan TUKEY testi sonuglarina gore;

“Sigara igmek damarlan tikar kalp krizine ve felglere neden olur” uyarist i¢in
yiiksek lisans mezunlari igin etki diizeyi en fazla olup diger gruplar arasinda anlamli
farklilik bulunmadigi sonucuna varilmigtir. “Sigara igmek damarlart tikar kalp krizine
ve felglere neden olur” ve “Sigara dumaninda, benzen, nitrozamin, formaldehit ve
hidrojensiyanit gibi kanser yapici maddeler bulunur.” gorselleri i¢in en yiiksek etkinin
yiiksek lisans mezunlari i¢in oldugu sonucuna varilirken, tiniversite mezunlari i¢in en
diisiik etkiye sahip oldugu sonucuna varilmistir. Bunun sebebi egitim durumu
yiikseldik¢e toplumun sigara tiiketimine yonelik daha bilingli hareket etmesi ve sigara
tiiketiminin azaltilmas1 ve engellenmesine yonelik 6zellikle de saglik konusunda daha
duyarl davranmasi olabilir. Ayn1 zamanda sigara paketleri lizerindeki bilimsel igerikli
mesajlarin sigara tliketiminin azaltilmasi ve engellenmesinde egitim seviyesi yliksek

olan kisiler iizerinde etki diizeyinin daha yiiksek oldugu sonucuna varilmistir.

3.6.21. Kamu Spotlarnn Ile Ilgili Gériislerin Egitim Durumu Agsindan
Incelenmesi
Ho: Kamu spotlan ile ilgili verilen ifadeler egitim durumuna gore farklilik

gostermemektedir.

Ha: Kamu spotlar ile ilgili verilen ifadeler egitim durumuna gore farklilik

gostermektedir.

Kamu spotlari ile ilgili ifadelere egitim durumuna gore katilim diizeyi ortalamalari
ve bu ortalamalar arasindaki farkin anlamli olup olmadiginin tespiti i¢in yapilan tek

yonlii varyans analizi sonuglar1 Tablo 22°de verilmistir.
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Tablo 22: Kamu Spotu Ile Tigili Gériislerin Egitim Durumuna Gére Farklihklar:

Std.

N Ortalama F p
Sapma
[Ikogretim 63 3,46 1,366
e Lise 186 3,12 1,311
Kamu spotlar1 renk goriintii ve Universite 18 328 1214
oynayan kisilerin rolleri agisindan Yiiksek Lisans 18 3' i ,98 n 1,38 0,241
gercegi yansitmaktadir Doktora 15 2‘ 87 1 125
Total 500 3,24 1,264
1kdgretim 63 3,57 1,292
- . Lise 186 3,46 1,244
Kamu spotlarinda iletilmek istenen Universite 18 367 1.048
mesajlar sade ve anlasilir bir dile Yiiksok Lisans 18 3’72 ’82 5 0,95 0,437
etkili sekilde anlatilmaktadir . !
Doktora 15 3,53 ,834
Total 500 3,58 1,145
[kdgretim 63 3,84 1,247
Kamu spotlar sigara gibi saglig Lise 165 3,75 1,068
. 2, Universite 218 3,84 ,942
Stekrlll(%f:l konular hakkinda bilgi Yilksek Lisans 18 3.04 639 0,48 0,750
Doktora 15 3,60 ,910
Total 500 3,80 1,022
i Ikdgretim 63 4,14 1,045
Kamu spotlar1 insanlarin Lise 186 3.68 1271
dav'rams.la}rlm B yoode Universite 218 3,75 1,118
etkilemesi agisindan yazili basin ve > . 2,13 0,076
gorsel medya araglarinda daha sik Yiiksek Lisans 18 4,00 ,970
Doktora 15 3,67 1,113
yaynlanmalidir Total 500 3,78 | 1,169
Hiikiimetin sigaray1 birakma [kogretim 63 3,76 1,316
konusunda saglik ve sosyal Lise 186 3,17 1,212
konularda insanlara sundugu Universite 218 3,28 1,223
imkanlar, TV ve diger yazili basin | Yiiksek Lisans 18 3,61 ,916 3,14 0,014*
gorsel medya araglarinda Doktora 15 3,27 884
yayinlanan kamu spotlarindan daha
etkilidir Total 500 3,31 1,224
N . o [Ikogretim 63 4,02 1,184
Ozellikle de tiitiin ve tiitiin Lise 186 371 1240
mamulleri ile ilgili kamu spotlar1 — - : :
diger kamu spotlarina nazaran TV U{nversne. 218 3,53 1,200 2,88 0,022*
ve diger medya araglarinda daha sik ggﬂlztsgll;hsans 1? g‘gg 1‘81203
yaymlanmalidir Total 500 367 | 1211
Korkutucu veya rahatsiz edici bir | 1lkdgretim 63 3,68 1,268
goriintii, ses ya da konugmanin Lise 186 3,45 1,217
oldugu sigara kullaniminin zararlari | Universite 218 3,35 1,295 108 0.368
ile ilgili kamu spotlar1 sigaray1 Yiiksek Lisans 18 3,33 1,138 ' '
birakma konusunda daha fazla Doktora 15 3,13 1,302
etkilidir Total 500 3,42 1,258
[Ikogretim 63 3,51 1,401
. ... |Lise 186 3,17 1,395
Kamu spotlarinda taninmis kisilerin Universite 218 297 1389
oynatilmasi sigaray1 birakmada ~ - ' : 2,01 0,092
daha fazla etkilidir ke Liwns |8 A
oktora ) )
Total 500 3,12 1,387
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Tek yonlii varyans analizi sonuglarina gore;

e Hiiklimetin sigarayr birakma konusunda saglik ve sosyal konularda insanlara
sundugu imkanlar, TV ve diger yazili basin gorsel medya araglarinda yayinlanan kamu

spotlarindan daha etkilidir.

o Ozellikle de tiitiin ve tiitiin mamulleri ile ilgili kamu spotlar1 diger kamu

spotlarina nazaran TV ve diger medya araglarinda daha sik yaymlanmalidir.

Ifadelerine katilim diizeyi egitim durumuna gore anlamli diizeyde farklilik
gosterirken(p<0,05), diger ifadelere katilim diizeyi egitim durumuna gore anlaml

farklilik gostermedigi sonucuna varilmistir (p>0,05).

Anlamli farklilik gdsteren ifadeler i¢in farkliligin hangi gruptan kaynaklandiginin
tespiti i¢in yapilan TUKEY testi sonuglarina gore;

e Hiikiimetin sigarayr birakma konusunda saglik ve sosyal konularda insanlara
sundugu imkanlar, TV ve diger yazili basin gérsel medya araglarinda yayimlanan kamu

spotlarindan daha etkilidir

[fadesi i¢in yiiksek lisans mezunlarmin katilim diizeyinin en fazla olup diger
gruplarda anlaml derecede daha yiiksek oldugu goriilmiis, diger gruplar arasinda

anlaml fark bulunmadigi gortilmiistiir.

e Ozellikle de tiitiin ve tiitiin mamulleri ile ilgili kamu spotlar1 diger kamu

spotlarina nazaran TV ve diger medya araglarinda daha sik yaymlanmalidir

[fadesi icin ilkogretim ve yiiksek lisans mezunlarinm katilm diizeyinin diger
gruplarda anlamli derecede daha yiiksek oldugu, diger gruplar arasinda anlamli diizeyde
farklilik bulunmadigi sonucuna varilmistir. Egitim seviyesi en alt ve en yiiksek olan
gruplarda, hiikiimetin tiitiinlin birakilmas1 yoniinde ¢aligmalara agirlik vermesi ve ayni
zamanda tiitiin ve titin mamulleri ile ilgili kamu spotlarinin TV, diger medya
araclarinda daha fazla yayinlanmasi gerektigi hususunda goriislerini bildirmislerdir.
Bunun sebebi egitim seviyesi diisiik olan insanlarin bu konu hakkinda daha fazla
bilgilendirilme ihtiyact hissetmeleri ve egitim seviyesi yliksek olan kisilerin de

toplumun bu konuda daha bilingli hareket etmesini istemeleri olabilir.
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3.6.22. Kamu Spotlarina Gosterilen Tiiketici Davramisinin Egitim Durumu
Acisindan Incelenmesi
Ho: Yayinlanan kamu spotlarina gosterilen tiiketici davranis1 egitim durumuna

gore farklilik gostermemektedir.

Ha: Yaymlanan kamu spotlarina gosterilen tiiketici davranisi egitim durumuna

gore farklilik gostermektedir.

Tablo 23: Sigara Kullanmmnin Zararlan ile Tlgili Bir Kamu Spotu izlendiginde

Verilen Tiiketici Davranisinin Egitim Durumuna Gore Farkhihiklar:

Sigara kullaniminin zararlari ile ilgili bir kamu
spotu izlediginizde tepkiniz ne olur?
r Izlerim ve
Izlerim ama Sioaranin
zlemem sigara birakma & Total
birakilmasi
hemen kanal konusunda
e ol - . konusunda
degistiririm diislincelerim o <
o etkili olacagini
degismez -
diigtintirtim
. n 17 18 28 63
Ilkogretim
% 27,0 28,6 44,4 100,0
. n 50 65 71 186
Lise
% 26,9 34,9 38,2 100,0
Egitim Universit n 49 90 79 218
niversite
Durumunuz % 22,5 41,3 36,2 100,0
Yiiksek | n 3 4 11 18
HOER T Top 16,7 222 61,1 100,0
n 2 7 6 15
Doktora
% 13,3 46,7 40,0 100,0
n 121 184 195 500
Total
% 24,2 36,8 39,0 100,0

Ki kare=9,334; p=0,315

Egitim durumu ile sigara kullanimmin zararlar1 ile ilgili bir kamu spotu
izlediginizde verilen tepki arasindaki iliski Tablo 23’de verilmistir. [lkogretim
mezunlarinin %27’sinin izlemem hemen kanal degistiririm cevabi verdigi, izlerim ama

sigara birakma konusunda diisiincelerim degismez cevabi verenlerin oraninin %28,6
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iken izlerim ve sigaranin birakilmasi konusunda etkili olacagini diislinlirim cevabi
verenlerin oraninin %44,4 oldugu goriilmiistiir. Lise mezunlarinin %26,9’unun izlemem
hemen kanal degistiririm cevabi verdigi, izlerim ama sigara birakma konusunda
diisiincelerim degismez cevabi verenlerin oraninin %34,9 iken izlerim ve sigaranin
birakilmast konusunda etkili olacagini diisiiniirim cevabi verenlerin oraninin %38,2
oldugu goriilmiistiir.  Universite mezunlarinin  %22,5’inin izlemem hemen kanal
degistiririm cevab1 verdigi, izlerim ama sigara birakma konusunda diisiincelerim
degismez cevabi verenlerin oraninin %41,3 iken izlerim ve sigaranin birakilmasi
konusunda etkili olacagini diisiiniirim cevab1 verenlerin oranmin %36,2 oldugu
goriilmiistiir.  Yiksek lisans mezunlarinin  %16,7’sinin izlemem hemen kanal
degistiririm cevab1 verdi8i, izlerim ama sigara birakma konusunda diisiincelerim
degismez cevabi verenlerin oraninin %22,2 iken izlerim ve sigaranin birakilmasi
konusunda etkili olacagini disiiniirim cevabi verenlerin oraninin %61,1 oldugu
goriilmiistiir. Doktora mezunlarinin %13,3’iintin izlemem hemen kanal degistiririm
cevabi verdigi, izlerim ama sigara birakma konusunda diisiincelerim degigsmez cevabi
verenlerin oraninin %46,7 iken izlerim ve sigaranin birakilmas1 konusunda etkili
olacagimi disiinlirim cevab1 verenlerin oraninin %40 oldugu goriilmistiir. Egitim
durumu ile sigara kullaniminin zararlar ile ilgili bir kamu spotu izlediginizde verilen

tepki arasinda anlaml diizeyde bir iliski bulunmadigi sonucuna varilmigtir (p>0,05).

Egitim durumu her ne olursa olsun tiim katilimcilarin kamu spotlarin izlediginde
sigaranin birakilmasi konusunda etkili olacagi goriisiinii savunmalaridir. Bunun sebebi,
yayinlanan kamu spotlariin inandiriciliginin yiiksek olmasi, saglikla ilgili konularda
korkutucu mesajlar vermesi izleyenleri biraz olsun tiitiin kullanimimi azaltma ve

engelleme yoniinde tesvik ettigi goriilmiistiir. Bunun sonucu olarak

Ho: “Yayinlanan kamu spotlarima gosterilen tepkiler egitim durumuna gore

farklilik gostermemektedir.” hipotezi kabul edilmis, alternatif hipotez reddedilmistir.
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3.6.23. Tiitiin Ve

Titiin

Mamulleri

Tiiketiminin

Azaltilmas1 ve

Engellenmesinde Kullanilacak Yontemlerin Etki Diizeylerinin Gelir

Durumu Acisindan Incelenmesi

Ho. Tiitlin ve titlin mamulleri tiiketiminin azaltilmasi ve engellenmesinde

kullanilacak yontemlerin etki diizeyleri gelir durumuna gore farklilik gostermemektedir.

Ha: Tiitin ve titin mamulleri tiiketiminin azaltilmasi ve engellenmesinde

kullanilacak yontemlerin etki diizeyleri gelir durumuna gore farklilik gostermektedir.

Tablo 24: Tiitin  ve

Titiin

Mamulleri

Tiiketiminin

Azaltilmas1 ve

Engellenmesinde Kullanilacak Yontemlerin Etki Diizeylerinin Gelir

Durumuna Gore Farklihiklar:

Std.
N Ortalama Sapma F p

0-1300 aras1 182 3,31 1,315
Restoran, bar gibi kapali 1301-2600 158 3,48 1,362
mekanlarda tiitlin ve tiitiin 2601-3900 103 3,47 1,413 0688 | 0601
mamulleri kullaniminin 3901-5200 37 3,61 1,406 ! !
yasaklanmasi 5200 ve usti 20 3,70 1,658

Total 500 3,43 1,370

0-1300 aras1 182 3,06 1,367

1301-2600 158 2,86 1,416
Tutin ve titin mamullerinin 2601-3900 103 2,91 1,322 2020 | 0091
vergisinin arttirilmast 3901-5200 37 3,16 1,302 ! '

5200 ve iistii 20 3,70 1,525

Total 500 3,00 1,381

0-1300 arasi 182 2,79 1,334

1301-2600 158 2,94 1,411
Tiitiin ve titlin triinleri reklaminin | 2601-3900 103 3,00 1,400 5864 | 0023*
yasaklanmasi 3901-5200 37 3,35 1,399 ! '

5200 ve isti 20 3,70 1,559

Total 500 2,96 1,397

0-1300 aras1 182 3,14 1,190

1301-2600 158 3,28 1,286
Tiitlin ve tiitin mamulleri ile ilgili | 2601-3900 103 3,33 1,248 1274 | 0279
kamu spotlari 3901-5200 37 3,27 1,262 ! !

5200 ve isti 20 3,75 1,293

Total 500 3,26 1,244

0-1300 aras1 182 3,12 1,380

1301-2600 158 2,98 1,434
Tiitlin ve tiitiin mamullerinin 2601-3900 103 3,08 1,398 1220 | 0301
fiyatlarinin arttirtlmasi 3901-5200 37 3,16 1,323 ! !

5200 ve tisti 20 3,70 1,593

Total 500 3,09 1,407
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Tek yonlii varyans analizi sonuglarina gore “Tiitiin ve tiitliin liriinleri reklaminin
yasaklanmas1” faaliyetinin etki derecesi ile ilgili goriiglerin gelir durumuna gore
anlamli farklilik gosterdigi, diger faaliyetlerin etki diizeyi i¢in goriislerin gelire gore
anlaml farklilik gostermedigi sonucuna varilmistir (p>0,05). Farkliligin hangi gruptan
kaynaklandiginin tespiti i¢in yapilan TUKEY testi sonuglarina gore; 3901-5200 TL ve
5200 TL tizeri gelir grubuna sahip kisilerin etki diizeyi diisiincesinin diger gelir
gruplarindan anlaml derecede daha yiiksek olup diger gelir gruplar1 arasinda anlamli bir
fark bulunmadig1 goriilmiistiir. Tiitlin ve tiitin mamulleri ile parasal anlamda fiyat ve
vergi avantajlart gelir diizeyi yiiksek kisiler tarafindan tiitiin ve tiitin mamullerinin
azaltilmast ve engellenmesinde etkili olmayacagi goriisiinii savunmaktadirlar.
Reklamlar bir {iriinii satin alma istegi uyandirdiklarindan gelir diizeyi ne olursa olsun
hatirlatic1 oldugu i¢in, tiiketiciler herhangi bir iiriinii satin almak isteyeceklerdir. Ancak
bir {riiniin satisinin ve ayni zamanda tiiketiminin engellenmesi, bazi iirlinlerin
reklammin yasaklanmasi ile miimkiin olabilmektedir. Buna bagl olarak katilimcilar,
titlin ve titlin mamulleri reklaminin yasaklanmasinin, tiiketimin azaltilmas1 ve

engellenmesinde daha etkili olacagini goriisiinii savunmaktadirlar.

3.6.24. Sigara Paketleri Uzerindeki Yazih Ve Gorsel Mesajlarin Etki
Diizeylerinin Gelir Durumu Agisindan incelenmesi
Ho: Sigara paketleri {izerindeki yazili ve gorsel mesajlar sigara tiiketiminin

azaltilmasi ve engellenmesinde gelir durumuna gore farklilik gostermemektedir.

Ha: Sigara paketleri {lizerindeki yazili ve gorsel mesajlar sigara tiiketiminin

azaltilmasi ve engellenmesinde gelir durumuna gore farklilik gostermektedir.
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Tablo 25: Sigara Paketleri

Diizeylerinin Gelir Durumuna Gore Farkhihiklar

Uzerindeki

Yazih

ve Gorsel Mesajlarin  Etki

Std.

N Ortalama Sapma F p

0-1300 aras1 182 3,34 1,404

1301-2600 158 3,13 1,485

. . L 2601-3900 103 3,24 1,445
Sigara igenler geng yasta oliir 1,054 | 0,349

3901-5200 37 3,62 1,341

5200 ve iistii 20 3,40 1,501

Total 500 3,28 1,438

0-1300 aras1 182 3,60 1,261

1301-2600 158 3,22 1,388

Sigara lgmek damarlarl tlkar 2601'3900 103 3 49 1 385
kalp krizine ve felglere neden : ' 2,713 | 0,029*

olur 3901-5200 37 3,78 1,294

5200 ve iistii 20 3,80 1,152

Total 500 3,48 1,336

0-1300 aras1 182 3,11 1,437

1301-2600 158 2,76 1,389

Sigara igmek yiiksek derecede | 2601-3900 103 2,99 1,390
2 1,476 0,208

bagimlilik yapar baslamayin 3901-5200 37 3,08 1,534

5200 ve tsti 20 3,15 1,089

Total 500 2,97 1,410

0-1300 arasi 182 3,35 1,264

1301-2600 158 3,24 1,412
ve akciger rahatsizliklar riskini : : 0,593 0,668

azaltir 3901-5200 37 3,38 1,441

5200 ve tisti 20 3,70 1,081

Total 500 3,33 1,342

0-1300 aras1 182 3,29 1,377

1301-2600 158 3,00 1,419

Sigara lg:mek kan aklsll’ll 2601-3900 103 3,17 1]332
yavaglatir ve cinsel 2,113 0,078

istikrarsizliga neden olur 3901-5200 37 3,54 1,282

5200 ve iistii 20 3,65 1,461

Total 500 3,21 1,384

0-1300 aras1 182 3,60 1,243

1301-2600 158 3,34 1,461

Sigara igmek 6liimciil akciger | 2601-3900 103 3,68 1,330
. 2,039 0,088

kanserine neden olur 3901-5200 37 3,78 1,336

5200 ve iistii 20 3,95 1,191

Total 500 3,56 1,344
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Tablo 25: Sigara Paketleri Uzerindeki Yazih ve Gorsel Mesajlarin  Etki

Diizeylerinin Gelir Durumuna Goére Farkhiliklar1 (Devami)

Std.
N Ortalama Sapma F p

0-1300 aras1 182 3,71 1,260

1301-2600 158 3,563 1,440

Cocuklarimizi koruyun ve 2601-3900 103 3,87 1,341
2,119 | 0,077

dumaninizi onlara solutmayin 3901-5200 37 4,11 1,220

5200 ve tsti 20 3,95 1,234

Total 500 3,73 1,338

0-1300 aras1 182 3,32 1,308

1301-2600 158 3,07 1,302

Sigara igmek agir ve yavas bir | 2601-3900 103 3,37 1,291
e 1,932 | 0,104

6liime neden olur 3901-5200 37 3,59 1,343

5200 ve tistii 20 3,55 1,356

Total 500 3,28 1,312

0-1300 aras1 182 3,34 1,306

. 1301-2600 158 3,21 1,441

Sigara dumaninda, benzen,

nitrozamin, formaldehit ve 2601-3900 103 3,34 1,439
s e 0,403 | 0,806

hidrojensiyanit gibi kanser 3901-5200 37 3,27 1,262

yapict maddeler bulunur. 5700 ve {istii 20 3,55 1,356

Total 500 3,30 1,374

0-1300 arasi 182 3,31 1,336

1301-2600 158 3,11 1,430

Sigara igmek spermlere zarar 2601-3900 103 3,13 1,426
- - 0,771 | 0,545

vererek dogurganligi azaltir 3901-5200 37 3,24 1,517

5200 ve tisti 20 3,50 1,357

Total 500 3,21 1,398

Analiz sonuclarma gore “Sigara igmek damarlar1 tikar kalp krizine ve felglere
neden olur” gorselinin etki diizeyi diislincesi gelir durumuna goére anlamli farklilik
gosterirken (p<0,05) diger gorsellerin etki diizeyinin gelir durumuna gore anlamli
diizeyde farklilik gostermedigi sonucuna varilmistir (p>0,05). Farkliligin hangi gruptan
kaynaklandiginin tespiti i¢in yapilan TUKEY testi sonuglarina gore 1301-2600 TL
gelire sahip kisiler i¢in en az etki diizeyine sahipken, 3901-5200 ve 5200 ve iistii gelir
diizeyindeki kisiler gelir durumlarina gore daha fazla oranda farklilik gdsterdigi
goriilmiistiir. Onceden &nlem alinmasi ve damismanlik hizmeti almalar1 kosulu ile

saglikla ilgili uyarici mesaja diger mesajlardan daha fazla ilgi gosterdikleri (p<0,05),
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diger gruplar arasinda anlamli diizeyde farklilik bulunmadigi sonucuna varilmigtir

(p>0,05).

3.6.25.Kamu Spotlar1 Ile Tlgili Gériislerin Gelir Durumu Acisindan

Incelenmesi

Ho: Kamu spotlart ile ilgili verilen ifadeler gelir durumuna gore farklilik

gostermemektedir.

Ha: Kamu spotlart ile ilgili verilen ifadeler gelir durumuna gore farklilik

gostermektedir.

Tablo 26: Kamu Spotlari ile flgili Goriislerin Gelir Durumuna Goére Farklihklar

Std.

N Ortalama F p
Sapma
0-1300 aras1 182 3,19 1,235
1301-2600 158 3,30 1,290
Kamu spotlar: renk goriintii ve 2601-3900 103 | 318 | 1,297
oynayan kisilerin rolleri agisindan 0,673 | 0,611
gercesi yansitmaktadir 3901-5200 37 3,46 1,192
5200 ve isti 20 3,00 1,298
Total 500 3,24 1,264
0-1300 aras1 182 3,58 1,104
1301-2600 158 3,57 1,212
Kamg spotlarinda iletilmek. ist@nen 2601-3900 103 354 1178
mesajlar sade ve anlagilir bir dile 0,137 | 0,969
etkili sekilde anlatilmaktadir 3901-5200 37 3,70 1,102
5200 ve tistii 20 3,55 ,945
Total 500 3,58 1,145
0-1300 arast 182 3,74 1,065
K dart s o1 saslia 1301-2600 158 3,84 1,031
amu spotlar1 sigara gibi saghgi
\e,zkrﬂiﬁf? konularg haklgqnda k%ilggi 2281:2288 13073 2:2; %505041 0,413 | 0,799
5200 ve tistii 20 3,90 ,788
Total 500 3,80 1,022
0-1300 aras1 182 3,65 1,150
Kamu spotlar1 insanlarin 1301-2600 158 3,77 1,258
davranislarini olumlu y6
etkilesti agisindan yzgﬁflgasm ve 2601-3900 103 3,98 1,093 1,797 | 0,128
gorsel medya araglarinda daha sik 3901-5200 37 4,00 972
yaymnlanmalidir 5200 ve tistii 20 3,60 1,231
Total 500 3,78 1,169
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Tablo 26: Kamu Spotlan Tle Tlgili Goriislerin Gelir Durumuna Gére Farklihklar

(Devam)
N Ortalama Std. F p
Sapma

Hiikiimetin sigaray1 birakma 0-1300 aras1 182 3,30 1,142
konusunda saglik ve sosyal 1301-2600 158 3,36 1,312
konularda insanlara Sundugu 2601-3900 103 331 1.245
imkanlar, TV ve diger yazili basin . : 0,212 | 0,937
gorsel medya araglarinda 3901-5200 37 3,16 1,214
yayinlanan kamu spotlarindan daha | 5200 ve isti 20 3,35 1,226
etkilidir Total 500 3,31 1,224

0-1300 aras1 182 3,62 1,241
Ozellikle de tiitiin ve tiitiin 1301-2600 158 3,72 1,210
mamulleri ile ilgili kamu spotlar1 2601-3900 103 366 1225
diger kamu spotlarina nazaran TV : : 0,239 | 0,916
ve diger medya araglarinda daha 3901-5200 37 3,59 1,235
sik yay]nlanmahdlr 5200 ve tisti 20 3,80 ,834

Total 500 3,67 1,211
Korkutucu veya rahatsiz edici bir L9500 aray 192 3,51 1,234
goriinti, ses ya da konugmanin 1301-2600 158 3,39 1,246
oldugu sigara kullaniminin 2601-3900 103 3,38 1,329 0,418 | 0,796
zararlari ile ilgili kamu spotlari 3901-5200 37 3,38 1,299 ' '
;igTra%L?’l{g%kma konusunda daha 5700 ve iistii 20 | 320 | 1,196
' 4 Total 500 | 342 | 1,258

0-1300 arast 182 3,13 1,348

1301-2600 158 3,04 1,436
Kamu spotlarinda taninmis 2601-3900 103 314 1358
kigilerin oynatilmas sigaray1 > : : 0,378 | 0,824
birakmada daha fazla etkilidir 3901-5200 37 | 330 | 1,507

5200 ve Usti 20 3,30 1,342

Total 500 3,12 1,387

Analiz sonuglarina gére kamu spotlart ile ilgili ifadelerin hig¢ birisi i¢in katilim
diizeyinin gelir gruplarina gore anlamli diizeyde farklilik gostermedigi sonucuna
varitlmigtir (p>0,05). Bunun sebebi, tiitlin ve tiitin mamullerinin azaltilmasi ve
engellenmesinde kamu spotlarinda maddi anamda bir etkiden s6z edilmedigi olabilir.
Tamamen, tiiketicilerin duygularina (heyecan, korku, kaygi )hitap edecek mesajlar
ilettigi ve yayinlanan bu mesajlarin, tiitliin ve tiitiin mamulleri tiiketimin azaltilmasi ya
da engellenmesinde gelir durumuna gore etkisinin olmadig: goriilmiistiir. Bunun sonucu

olarak,

Ho. “Kamu spotlar1 ile ilgili verilen ifadeler gelir durumuna goére farklilik

gostermemektedir.” hipotezi kabul edilmis, alternatif hipotez reddedilmistir.
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3.6.26.Kamu Spotlarina Géosterilen Tiiketici Davramist Gelir Durumu
Acisindan Incelenmesi
Ho: Yayinlanan kamu spotlarina gosterilen tiiketici davranisi gelir durumuna gore

farklilik gostermemektedir

Ha: Yaymnlanan kamu spotlarina gosterilen tiiketici davranist gelir durumuna gore

farklilik gostermektedir.

Tablo 27: Sigara Kullammimin Zararlarn ile Tlgili Kamu Spotu Izlendiginde

Gosterilen Tiiketici Davranisinin Gelir Durumuna Goére Farkhihiklar

Sigara kullaniminin zararlari ile ilgili bir kamu spotu
izlediginizde tepkiniz ne olur?
. Izlerim ve
Izlerim ama siearanin
[zlemem hemen | sigara birakma blrikllmam Total
kanal konusunda .
o A . . konusunda etkili
degistiririm diislincelerim lacas
dezi i olacagini
diistiniiriim
n 59 65 58 182
0-1300 arasi
% 32,4 35,7 31,9 100,0
n 31 65 63 159
1301-2600
% 19,5 40,9 39,6 100,0
i n 17 37 49 103
Gelir — 15601-3900
Durumu % 16,5 35,9 47,6 100,0
n 7 13 16 36
3901-5200
% 19,4 36,1 44 4 100,0
n 7 4 9 20
5200 ve tstii
% 35,0 20,0 45,0 100,0
Total n 121 184 195 500
% 24,2 36,8 39,0 100,8

Ki kare=17,274; p=0,027

Gelir grubu ile sigara kullaniminin zararlar ile ilgili bir kamu spotu izlediginizde
verilen tepki arasindaki iliski Tablo 27°de verilmistir. 0-1300 TL aras1 gelire sahip
olanlarin %32,4’tiniin izlemem hemen kanal degistiririm cevabi verdigi, izlerim ama

sigara birakma konusunda diisiincelerim degismez cevabi verenlerin oraninin %35,7
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iken izlerim ve sigaranin birakilmasi konusunda etkili olacagini diislinlirliim cevabi
verenlerin oraninin  %31,9 oldugu goriilmistir. 1301-2600 TL arasi gelire sahip
olanlarin %19,5’inin izlemem hemen kanal degistiririm cevabi verdigi, izlerim ama
sigara birakma konusunda diisiincelerim degismez cevabi verenlerin oraninin  %40,9
iken izlerim ve sigaranin birakilmasi konusunda etkili olacagini diislinlirliim cevabi
verenlerin oraninin  %39,6 oldugu goriilmistir. 2601-3900 TL arasi gelire sahip
olanlarm %16,5’inin izlemem hemen kanal degistiririm cevabi verdigi, izlerim ama
sigara birakma konusunda diisiincelerim degismez cevabi verenlerin oraninin %35,9
iken izlerim ve sigaranin birakilmasi konusunda etkili olacagini diisiiniirim cevabi
verenlerin oraninin %47,6 oldugu gorilmiistiir. 3901-5200 TL arasi gelire sahip
olanlarmn %19,4’linlin izlemem hemen kanal degistiririm cevabi verdigi, izlerim ama
sigara birakma konusunda diisiincelerim degismez cevabi verenlerin oraninin %36,1
iken izlerim ve sigaranin birakilmasi konusunda etkili olacagim diisiiniiriim cevabi
verenlerin oraninin %44,4 oldugu goriilmiistiir. 5200 TL ve tizeri gelire sahip olanlarin
%35°inin izlemem hemen kanal degistiririm cevab1 verdigi, izlerim ama sigara birakma
konusunda diisiincelerim degismez cevabi verenlerin oraninin %20 iken izlerim ve
sigaranin birakilmasi konusunda etkili olacagini diisliniiriim cevab1 verenlerin oraninin
%45 oldugu goriilmistiir. Gelir grubu ile sigara kullaniminin zararlari ile ilgili bir kamu
spotu izlendiginde verilen tepki arasinda anlamli diizeyde iliski bulunmadigi sonucuna

varilmstir (p<0,05).

Gelir diizeyleri yiiksek olan kisilerin her tiirlii tedavi imkanlarina sahip olduklart,
yayinlanan kamu spotlarina yaklasimlar1 bu yonde oldugu i¢in, sigaranin birakilmasi

konusunda etkili olacagini diisiinmeleri olabilir. Bunun sonucu olarak,

Ho: “Yayinlanan kamu spotlarma gosterilen tepki gelir durumuna goére farklilik

gostermemektedir.” hipotezi reddedilmis, alternatif hipotez kabul edilmistir.
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3.6.27.Tiitiin ve Tiitin Mamulleri Tiiketiminin Azaltilmas1 veya
Engellenmesinde Kullamlacak Yontemlerin Etki Diizeylerinin Tiitiin

ve Tiitiin Mamulleri Kullamlma Durumu Acisindan Incelenmesi
HoTiitlin ve titiin mamulleri tiikketiminin azaltilmasinda veya engellenmesinde
kullanilacak yontemlerin etki diizeyi tiitlin ve tiitiin irtinleri tiiketme durumu gore

farklilik gostermemektedir.

Ha: Tiitlin ve titin mamulleri tiiketiminin azaltilmasinda veya kullanilacak
yontemlerin etki diizeyi tiitlin ve tiitlin {riinleri tiiketme durumuna gore farklilik

gostermektedir.

Tiitlin ve tiitliin mamulleri tiiketiminin azaltilmasinda veya engellenmesinde
kullanilacak yontemlerin etki diizeyinin ge¢miste tiitiin ve tiitlin iirlinleri tiikketme
durumuna gore ortalamalar1 ve bu ortalamalar arasindaki farkin anlamli olup
olmadiginin tespiti i¢in yapilan bagimsiz gruplarda t testi sonuglar1 Tablo 28’de

verilmistir.

Tablo 28: Tiitiin ve Tiitiin Mamulleri Tiiketiminin Azaltilmasinda veya
Engellenmesinde Kullanilacak Yontemlerin Etki Diizeyinin Tiitiin ve

Tiitiin Mamulleri Tiiketme Durumuna Gore Farkliliklar:

Tiitlin ve tiitlin mamulleri tiiketme durumu N Ortalama std. t p
Sapma

Restoran, bar gibi kapali mekéanlarda Evet 319 3,26 1,43
tilitlin ve tiitiin mamulleri kullaniminin -3,753 | 0,000*
yasaklanmast Hayir | 181 3,73 1,21
Tiitlin ve tiitin mamullerinin vergisinin -2.575 | 0,010%
arttirilmasi Hayir | 181 3,21 1,37

ey e e ae . Evet 319 2,93 1,38
Tiitlin ve tiitlin Girtinleri reklaminin -0,549 | 0,583
yasaklanmasi Hayr | 181 3,01 1,42
Tiitlin ve tiitlin mamulleri ile ilgili kamu 11,672 | 0,095
spotlar Hayir | 181 3,38 1,24

iitii (it ini Evet 319 2,99 1,42
Tiitlin ve tiitin mamullerinin 22,147 | 0,032*
fiyatlarinin arttirilmasi Hayir | 181 3,27 1,37
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Analiz sonuglarina gore;

e Restoran, bar gibi kapali mekanlarda tiitlin ve tiitiin mamulleri tiikketiminin
yasaklanmasi faaliyetinin tiitlin ve tiitin mamulleri tiiketmeyenler acisindan etki
diizeyinin daha yiiksek oldugu, tiiketenler acisindan ¢ok fazla etkili olmadig1 sonucuna
varilmistir. Bunun sebebi, kapali mekanlarda tiitiin ve tiitliin mamulii kullanmayanlarin
dumandan rahatsiz olduklarindan rahat bir sekilde oturamamalar1 olabilir. Tiiketenler
icin etkili olmamasinin sebebi, igletmelerin miisteri kaybetmemeleri i¢in onlar i¢in yeni
¢cOziimler sunmalari olabilir. Ayni zamanda tiryakilik kazandiklari i¢in agik mekanda da

tilketme girisiminde bulunmalar1 olabilir.

o Tiitlin ve tiitlin mamullerinin vergisinin arttirilmasi, tiitliin ve tiitiin mamulleri
tiketenler acisindan etkili olmadigi, tiiketmeyenler acisinda herhangi bir fikir

belirtilmedigi sonucuna varilmistir.

o Tiitlin ve tiitlin mamullerinin fiyatlarmin arttirilmasi tiitiin ve tiitlin mamulleri
tiketenler acisindan etkili olmadigi, tiiketmeyenler agisindan da herhangi bir fikir
belirtilmedigi sonucuna varilmistir. Bunun sebebi, fiyatlar artsa da artmasa da tiitiin ve

tiittin mamulleri tiiketen kisilerin bundan etkilenmemeleri olabilir.
Bunun disinda,
e Tiitiin ve tiitiin mamulleri reklaminin yasaklanmasi
e Tiitlin ve tiitlin mamulleri ile ilgili kamu spotlari

Tiitlin ve tiitiin mamulleri tiiketenler veya tiiketmeyenler agisindan herhangi bir

farklilik gostermedigi sonucuna varilmistir.

3.6.28. Sigara Paketlerinin Uzerindeki Yazili ve Gorsel Mesajlarin Tiitiin ve
Tiitiin Mamulleri Tiiketme Durumu Agisindan Incelenmesi
Ho: Sigara paketlerinin iizerinde yer alan yazili ve gorsel mesajlar sigara
tiiketiminin azaltilmasi ve engellenmesinde tiitiin ve tiitiin mamulleri tikketme durumuna

gore farklilik gostermemektedir.
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Ha: Sigara paketlerinin iizerinde yer alan yazili ve gorsel mesajlar sigara
tilketiminin azaltilmasi ve engellenmesinde tiitiin ve tiitiin mamulleri tiiketme durumuna

gore farklilik gostermektedir.

Tablo 29. Sigara Paketlerinin Uzerindeki Yazih ve Gorsel Mesajlarin Etki

Diizeylerinin Tiitiin ve Tiitiin Mamulleri Tiiketme Durumuna Gore

Farkhhklar:
Tiitlin ve tiitlin mamulleri tiikketme durumu N Ortalama Std. t p
Sapma
. . - Evet 319 3,19 1,45
Sigara icenler geng yasta Oliir -1,688 | 0,092
Hayir 181 3,42 1,41
Sigara icmek damarlan tikar kalp Evet 319 3,42 1,35
o -1,244 | 0,214
krizine ve fel¢lere neden olur Hayir 181 3,57 1,30
Sigara icmek yiiksek derecede Evet 319 2,91 1,40
9 -1,367 | 0,172
bagimlilik yapar baglamayin Hay1r 181 3,09 1,43
Sigaray1 birakmak 6liimciil kalp ve Evet 319 3,30 1,34
oo S -0,800 | 0,424
akciger rahatsizliklar riskini azaltir Hayir 181 3,40 1,34
Sigara igmek kan akisini yavaslatir ve | Evet 319 3,14 1,37
) oY N -1,394 | 0,164
cinsel istikrarsizliga neden olur Hay1r 181 3,32 1,40
i i Slimcii ip i Evet 319 3,52 1,35
Sigara icmek oliimciil akciger kanserine -0.806 | 0421
neden olur Hayrr | 181 3,62 1,33
Evet 319 3,76 1,33
Cocuklarinizi koruyun ve dumaninizi 0,863 | 0,389
onlara solutmayin Hayir 181 3,66 1,36
i i 5 ir 6lii Evet 319 3,27 1,31
Sigara icmek agir ve yavas bir 6liime -0.164 | 0,869
neden olur Hayir 181 3,29 1,31
Sigara dumaninda, benzen, nitrozamin, |Evet 319 3,23 1,39
formaldehit ve hidrojensiyanit gibi -1,584 | 0,114
kanser yapict maddeler bulunur. Hayir 181 343 1,33
i i Evet 319 3,18 1,43
Slgara 1(;meik spermlere zarar vererek V ' , 0774 | 0,440
dogurganhig: azaltir Hayir | 181 3,28 1,33

Analiz sonuglarina gore sigara birakma konusundaki gorsellerin hi¢ birisinin etki
diizeyinin daha once tiitiin ve tiitiin trtinleri tiiketme durumuna gére anlamli farklilik

gostermedigi sonucuna varilmistir (p>0,05).
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Bunun sebebi, sigara tiiketen kisilerin viicudunun nikotine alistigi dudak
tiryakiligi de olsa bagisiklik kazandigi i¢in, sigara paketlerinin lizerinde yer alan yazili
ve gorsel mesajlarin higbir etkisinin olmamasi, tilketmeyen kisiler i¢in de higbir anlam

ifade etmemesi olabilir. Bunun sonucu olarak,

Ho: “Sigara paketlerinin iizerinde yer alan yazili ve gorsel mesajlar sigara
tiiketiminin azaltilmasi ve engellenmesinde tiitiin ve tiitlin mamulleri tilketme durumuna
gore farklihlk gostermemektedir.” hipotezi kabul edilmis, alternatif hipotez

reddedilmistir.

3.6.29.Kamu Spotlar1 Ile flgili Goriislerin Tiitiin Ve Tiitiin Mamulleri
Tiiketme Durumu Acisindan Incelenmesi
Ho: Yayinlanan kamu spotlari ile ilgili verilen ifadeler tiitiin ve tiitlin mamulleri

tilketme durumuna gore farklilik géstermemektedir.

Ha: Yayinlanan kamu spotlari ile ilgili verilen ifadeler tiitiin ve tiitlin mamulleri

tiikketme durumuna gore farklilik gostermektedir.

Tablo 30: Kamu Spotlan ile ilgili Goriislerin Tiitiin ve Tiitiin Mamulleri Tiiketme

Durumuna Gore Farklhiliklar:

Titlin ve titiin urtinleri kullanma durumu N Ortalama Std. t P
Sapma

Kamu spotlar1 renk goriintii ve oynayan | Evet 319 3,15 1,29

kisilerin rolleri ag¢isindan gergegi -1,989 | 0,047*
yansitmaktadir Hayrr | 181 3,39 121

Kamu spotlarinda iletilmek istenen Evet 319 3,49 1,19
mesajlar sade ve anlagilir bir dille etkili -2,182 | 0,030*
sekilde anlatilmaktadir Hayr 181 3,72 1,05

Kamu spotlari sigara gibi saglig Evet 319 3,71 1,07

_ *
etkileyen konular hakkinda bilgi vericidir Hayir 181 3,96 0,90 2,609 10,009
Kamu spotlar1 insanlarin davraniglarini Evet 319 3,62 1,21
olumlu yonde etkilemesi agisindan yazili -4.138 | 0.000*

basin ve gorsel medya araglarinda daha Hay1r 181 4,06 1,03
sik yaymlanmalidir
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Tablo 30: Kamu Spotlar ile ilgili Goriislerin Tiitiin ve Tiitiin Mamulleri Tiiketme

Durumuna Gore Farkhiliklar: (Devami)

Tiitiin ve tiitlin tirlinleri kullanma durumu N Ortalama std. t P
Sapma
Hiikiimetin sigaray1 birakma konusunda
saglik ve sosyal konularda insanlara Evet 319 3,27 1,25
sundug? imkanlar, TV ve diger yazili 11,105 | 0,270
basin gorsel medya araglarinda
yayinlanan kamu spotlarindan daha Hayir 181 3,39 1,18
etkilidir
Ozellikle de tiitiin ve tiitiin mamulleri ile | Evet 319 3,52 1,24
ilgili kamu spotlar1 diger kamu spotlarina
- -3,694 | 0,000*
nazaran TV ve diger medya araclarinda Hayir 181 3,93 1,11
daha sik yaymlanmalidir
Korkutucu veya rahatsiz edici bir Evet 319 3,29 1,31
goriintii, ses yada konugmanin oldugu
sigara kullaniminin zararlar ile ilgili -3,029 | 0,003*
kamu spotlari sigaray1 birakma Hayir 181 3,65 113
konusunda daha fazla etkilidir
Kamu spotlarinda taninmis kisilerin Evet 319 2,99 1,37
oynatilmasi sigaray1 birakmada daha -2,764 | 0,006*
fazla etkilidir por | 181 e |

Analiz sonuglarina gore;

e “Kamu spotlar1 renk goriintii

ve oynayan kisilerin rolleri acisindan gergegi

yansitmaktadir” ifadesinin tiitlin ve tiitiin mamulleri kullananlar agisindan fikir

belirtilmedigi, tiitin mamulleri kullanmayanlar agisindan katilim diizeyinin yliksek

oldugu sonucuna varilmistir. Bunun sebebi tiitlin ve tiitiin mamulleri kullanmayanlarin,

kamu spotlarinin gergek¢i olmasinin tiitiin ve tiitlin mamullerinin birakilmas1 konusunda

daha etkili olacag diislincesi olabilir.

e “Kamu spotlarinda iletilmek istenen mesajlar sade ve anlasilir bir dille etkili

sekilde anlatilmaktadir” ifadesinin tiitiin ve tiitin mamulleri kullananlar agisindan fikir

belirtilmedigi, kullanmayanlarin katilim diizeyinin yiiksek oldugu sonucuna varilmistir.

Bunun sebebi tiitiin ve tiitlin mamulleri kullananlarin bagisiklik kazandiklari i¢in higbir

sekilde etkilenmedikleri diistiniilebilir.

119




e “Kamu spotlar1 sigara gibi saghig1 etkileyen konular hakkinda bilgi vericidir”
ifadesinin tiitlin ve tiitin mamulleri kullananlar acisindan fikir belirtilmedigi,
kullanmayanlarin katilim diizeyinin yiiksek oldugu sonucuna varilmistir. Bunun sebebi
tiitlin kullananlarin kamu spotlarinin sigaranin zararlar1 ile saghigi etkileyen konular
hakkinda ¢ok fazla bilgi verici olmadigin1 ve sigaranin azaltilmasi ve engellenmesinde

etkili olmayacagi goriisiinii savunmalar1 olabilir.

e “Kamu spotlar1 insanlarin davraniglarini olumlu yoénde etkilemesi acisindan
yazili basin ve gorsel medya araglarinda daha sik yaymlanmalidir” ifadesinin tiitiin ve
tiitin mamulleri kullananlar agisindan fikir belirtilmedigi fakat kullananlar agisindan
katilim diizeyinin oldukca yiiksek oldugu sonucuna varilmistir. Bunun sebebi tiitlin ve
tiitlin mamulleri kullanmayan insanlarin bircok konuda davranislarina dikkat ettikleri
icin topluma yararlt olacak konular hakkinda yayinlanacak kamu spotlarinin diger
tilkketiciler icin de olumlu yonde davranis degisikligi gostereceklerine inanglarinin

yiiksek olmasi olabilir.

e “Ozellikle de tiitiin ve tiitin mamulleri ile ilgili kamu spotlar1 diger kamu
spotlarina nazaran TV ve diger medya araglarinda daha sik yayinlanmalidir” ifadesinin
tiitlin ve tiitin mamulleri kullanmayanlar agisindan katilim diizeyinin yiliksek oldugu
sonucuna varilmistir. Bunun sebebi sagliga zarar verecek mamullerin tiiketiminin

azaltilmas1 ya da engellenmesinde daha etkili olacag diisiincesi olabilir.

e “Korkutucu veya rahatsiz edici bir goriintii, ses ya da konugsmanin oldugu sigara
kullaniminin zararlari ile ilgili kamu spotlar1 sigarayr birakma konusunda daha fazla
etkilidir” ifadesinin tiitiin ve tiitiin mamulleri kullanmayanlar agisindan kullananlara
gore katilim diizeyinin daha yiiksek oldugu kullananlarin fikir belirtmedigi sonucuna

varilmistir.

¢ “Kamu spotlarinda taninmis kisilerin oynatilmasi sigaray1 birakmada daha fazla
etkilidir” ifadesinin tiitiin kullananlar agisindan etkili olmadigi, kullanmayanlar

acisindan fikir belirtilmedigi sonucuna varilmistir.

Bu ifadeler igin katihm diizeyinin gegmiste tiitiin ve tiitin mamulleri tiiketme

durumuna gore anlamli farklilik gosterdigi, diger ifadeler icin anlamli farklilik
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gostermedigi sonucuna varilmistir (p>0,05). Anlamli farklilik gdsteren ifadeler igin
gecmiste tlitlin ve tiitlin Urtinleri tliketenlerin katilim diizeyinin kullanmayanlardan
anlaml diizeyde daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Bunun sebebi, tiitiin ve tiitiin
mamulleri tiikketen katilimcilarin yasi, geliri, egitim ve medeni durumu ne olursa olsun,
tiitin ve tiitin mamulleri tiikketimini tamamen birakma konusunda yayinlanan kamu
spotlarinin daha etkili olmasi, daha yaratict ve gergekci bir sekilde hazirlanmasi

konusunda beklenti i¢ine girmeleri olabilir.

3.6.30 Kamu Spotlarina Gésterilen Tepkinin Tiitiin ve Tiitiin Mamulleri
Tiiketme Durumu Acisindan Incelenmesi
Ho: Yayinlanan kamu spotlarina gosterilen tepki tiitiin ve tiitlin mamulleri

titketme durumuna gore farklilik géstermemektedir.

Ha: Yaymlanan kamu spotlarina gosterilen tepki tiitlin ve tiitlin mamulleri tikketme

durumuna gore farklilik gostermektedir.

Tablo 31: Sigara Kullamminin Zararlan Tle Tlgili Bir Kamu Spotu izlendiginde

Verilen Tepkinin Tiitiin ve Tiitiin Mamulleri Tiiketme Durumuna Gore

Farkhlhiklar:
Sigara kullaniminin zararlari ile ilgili bir kamu spotu
izlediginizde tepkiniz ne olur?
. Izlerim ve
. Izlerim ama sicaranin
Izlemem hemen | sigara birakma blrikllma ) Total
kanal konusunda U
N o . konusunda etkili
degistiririm disiincelerim lacas
degismez olacagim
diistintirim
n 66 159 94 319
Tiitiin ve titiin | EVeL g0 20,7 49,8 29,5 100,0
mamulleri : : : :
tilketme durumu Hayir n 55 25 101 181
% 30,4 13,8 55,8 100,0
Total n 121 184 195 500
% 24,2 36,8 39,0 100,0

Ki kare=65,760 p: 0,000
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Gegmiste tiitlin ve tiitiin Griind tiiketme durumu ile sigara kullaniminin zararlari
ile ilgili bir kamu spotu izlendiginde verilen tepki arasindaki iliski incelendiginde
gegmiste tiitlin ve tiitlin triinleri tiiketenlerden %20,7’sinin izlemem hemen kanal
degistiririm cevab1 verdigi, izlerim ama sigara birakma konusunda diisiincelerim
degismez cevabi verenlerin oraninin  %49,8 iken izlerim ve sigaranin birakilmasi
konusunda etkili olacagmi diisiiniirim cevabi verenlerin oraninin  %29,5 oldugu
goriilmistir. Gegmiste tiitiin ve tiitiin triinleri tiiketmeyenlerden %30,4 {inlin izlemem
hemen kanal degistiririm cevabi1 verdigi, izlerim ama sigara birakma konusunda
diisiincelerim degismez cevabi verenlerin oraninin %13,8 iken izlerim ve sigaranin
birakilmasi: konusunda etkili olacagini diislinlirim cevabi verenlerin oraninin %55,8
oldugu gorilmistir. Gegmiste tiitin ve tiitiin {Urlini tiiketme durumu ile sigara
kullaniminin zararlan ile ilgili bir kamu spotu izlendiginde verilen tepki arasinda

anlamli iligki bulunmadig1 sonucuna varilmistir (p<0,05).

Tiitin ve titin mamulleri tliketme durumuna gore, tiiketiciler tarafindan
yayinlanan tiitiin tiiketimi ile ilgili kamu spotlarma gosterilen tepkilerin farklilik
gosterdigi goriilmiistiir. Farklilik gdstermesinin cesitli sebepleri olabilir. Ozellikle de
titlin ve tiitin mamulleri tiiketenler agisindan izlenilen kamu spotlarinin sigaranin
birakilmasi yoniinde ¢ok fazla etkili olmadigi sOylenebilir. Sigaranin birakilmasi
yoniinde etkili olacagimi diisiinenlerin tiitin ve tiitin mamullerini kullanmayanlar
oldugu goriilmiistiir. Olumlu diisiiniilmesinin sebebi, tiitiin kullaniminin zararlar ile
ilgili kamu spotlarinin TV veya diger medya araglarinda ¢ok sik yayinlanmasi, tiitiin ve
tiitin mamullerinin azaltilmas1 ya da engellenmesinde hatirlatici veya uyarici bir etkiye

sahip olmasindan kaynaklanabilir. Bunun sonucu olarak,

Ho: “Yaymnlanan kamu spotlarma gosterilen tepki tiitiin ve tiitiin mamulleri
tilkketme durumuna gore farklilik gostermemektedir.” hipotezi reddedilmis, alternatif

hipotez kabul edilmistir.
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SONUCLAR VE ONERILER

TV ve diger basin ve yayin organlarinda yayimlanan kamu spotlarinin her gegen
giin sayilarmin giderek arttifi goriilmiistiir Artan bu kamu spotlar1 hayatimizda biiyiik
yer edinmeye baslamistir. Bir¢ok kamu kurulusu ve sivil toplum kurulusu tarafindan
hazirlanan kamu spotlarinin, toplumu bir¢ok konuda bilgilendirmek amaciyla en etkili
mesaj oldugu goriilmiistiir. Kamu spotlarinin hazirlanmasinda katkida bulunan bir¢ok
kurum ve kuruluslar, izleyicilerin ilgisini devamli tutabilmek amaciyla bir¢ok faktorlere
dikkat etmek zorundadir. Cabuk tiiketen bir toplum olmamizdan dolayi, yayinlanan
kamu spotlarinda farkindalik 6n planda olmaya baslamistir. Isik, renk, goriinti,
seslendirme, oynatilan kisilerin konu ile ilgili kamu spotlarina uygunlugu,
inandiriciligin yiiksek olmasi artan kamu spotlarinda dikkat edilmesi gereken 6zellikler

arasindadir.

Yapilan gozlemler sonucunda arastirma Tiirkiye’de 6zellikle tiitliin mamullerinin
tilketimi ile ilgili TV ve radyoda sik sik yayinlanan kamu spotlart ve sigara paketleri
tizerinde yer alan yazili ve gorsel mesajlarin tiliketicilerin tiitiin ve tiitiin mamulleri

tiiketimini azaltmalar1 ve engellemelerinde etkili olup olmadigin1 6l¢gmeye yoneliktir.

Calismada katilimcilarin demografik 6zelliklerinin tiitiin ve tiitlin mamullerinin
zararlar ile 1lgili yayinlanan kamu spotlar1 ve sigara paketlerin tizerinde yer alan gorsel
mesajlara yonelik gostermis oldugu davraniglart ve bu davranislarinin siireklilik
kazanmasina bagli olarak tutumlari incelenmistir. Yapilan ¢alisma Manisa Merkez’de
gergeklestirilmistir. Sigara ve diger tiitin mamullerinin diisiik yaslarda tiiketilmeye
baslandig1 yapilan analiz sonucunda goriilmesinden dolayi, 25 yasmin altindaki
katilimcilarda ¢alismaya dahil edilmistir. Yapilan calismada oOncelikli olarak birinci
boliimde, pazarlama anlayisindaki degisim, pazarlamada ¢agdas kavramlar, sosyal
pazarlama, sosyal pazarlamanin gelisimi ve karsilastirilmasi, sosyal pazarlamanin
davranig ve tutum tizerindeki etkisi ve sosyal pazarlamanin toplum degisimine etkisi ele
alinmugtir. ikinci boliimde, Diinya’da ve Tiirkiye’de tiitiiniin tarihgesi, siniflandirilmas,

tiitlin tiretiminin Diinya’da ve Tiirkiye’de ithalati, ihracati ve satisi, iilkeler bazinda
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tiittine iligkin ihracat verileri, Diinya’da ve Tiirkiye’de tiitiin {iretimi ve tliketimine
iliskin politikalar ve tiitin firmalarindan bahsedilmistir. Ucgiincii béliimde ise,

tiikketicilere anket formu doldurtularak bir ¢alisma yapilmistir. Bu ¢alismada;
e Tiitiin ve tiitlin tirlinleri kullanma durumlari,

e Tiitiin ve tiitlin mamullerinden olan sigara, pipo, puro ve nargilenin tiiketilme

sebebi,
e TV ve diger basin yayin organlarinda kamu spotlari izleyip izlemedikleri,

e Tiitiin ve tltiin mamullerinin azaltilmas1 ve engellenmesinde ekili olan

faktorler,

e Sigara paketlerinin {izerinde yer alan yazili ve gorsel mesajlarin sigara

tilkketiminin azaltilmasi ve engellenmesinde ne derece etkili oldugu,

e Tiitlin ve tiitin mamullerinin zararlar ile ilgili kamu spotlar1 hakkindaki

diistincelere tiiketicilerin katilim diizeyi sorulmustur.

Caligmanin sonucunda elde edilen bulgulara gore, tiiketicilerin demografik

durumlarina gore sonuglar incelendiginde,

Yayimlanan kamu spotlarina cinsiyet agisindan yaklasildiginda bayanlarin katilim
diizeylerinin erkeklerden daha yiiksek oldugu, yani cinsiyetler arasinda farklilik oldugu
sonucuna varilmistir. Ayni zamanda tiitiin ve tiitin mamullerinin zararlar ile ilgili
yayinlanan kamu spotlarina cinsiyet acisindan yaklasildiginda tiitiin ve tiitlin
mamullerinin birakilmasi yoniinde bayanlarin daha olumlu diisiindiigii fakat aralarinda

cok oneli bir farklilik olmadig1 sonucuna varilmstir.

Yas gruplart acisindan sigara paketleri iizerindeki yazili ve gorsel mesajlarin
sigara tliketiminin azaltilmas: ve engellenmesinde bir farklilik olmadigi biitiin yas
gruplarinin bu mesajlar hakkinda bir fikir belirtmedikleri sonucuna varilmistir. Ayni
zamanda yayinlanan kamu spotlarina verilen ifadelerin yas durumuna gore de aralarinda
bir farklilik olmadig1 sonucuna varilmistir. Fakat sigara tiiketiminin zararlan ile ilgili

izlenilen kamu spotlarinin yas gruplarina gore bir farklilik gosterdigi 46 yas ve lizerindeki
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kisilerin sigaranin birakilmasi konusunda etkili olacagini diislindiikleri, 25 yas ve

altindaki kisilerin ise etkili olmayacagi goriisiinii savunduklari sonucuna varilmaistir.

Medeni durum agisindan kamu spotlaria gosterilen tiiketici davraniginin farklilik
gosterdigi, evli olanlarin sigara kullaniminin zararlari ile ilgili kamu spotlarinin sigaranin
birakilmasi yoniinde etkili oldugunu diisiindiikleri, bekarlarin ise sigaranin birakilmasi

konusunda etkili olmadigin diisiindiikleri sonucuna varilmistir.

Egitim durumu agisindan sigara kullaniminin zararlari ile ilgili kamu spotunun
farklilik gostermedigi sigara tiiketiminin azaltilmasi ve engellenmesi iizerine tiim egitim

grubundaki kisilerin ayn1 diistindiigii sonucuna varilmistir.

Gelir durumu agisindan yayimlanan kamu spotlar ile ilgili goriislerin farklilik
gostermedigi tiim gelir gurubundaki kisilerin ifadelere katilim diizeylerinin ayni yonde
oldugu sonucuna varilmistir. Fakat kamu spotlarina gosterilen tiiketici davraniginin
farklilik gosterdigi, gelir durumu disiik olanlarin tiitiin ve tiitlin mamulleri tiiketiminin
azaltilmas1 ve engellenmesinde kamu spotlarinin fazla etkili olmadigini, gelir durumu

yiiksek olan kisiler i¢cin kamu spotlarinin, etkili oldugu sonucuna varilmastir.

Tiitlin ve tiitlin mamulleri kullanma durumu agisindan, sigara paketleri iizerindeki
yazili ve gorsel mesajlarin bir farklilik gostermedigi sonucuna varilmistir. Fakat
yayinlanan kamu spotlarina gosterilen tiiketici davraniginin tiitiin ve tiitiin mamulleri
tiiketme durumuna gore farklilik gosterdigi, tiitlin ve tiitlin mamulleri tiiketenler agisindan
sigara kullaniminin zararlar ile ilgili kamu spotlarinin 6zellikle de sigaranin birakilmasi
yoniinde c¢ok fazla etkili olmadigi, tiiketmeyenler agisindan ise daha etkili oldugu

sonucuna varilmistir.
Elde edilen sonuglara gore su onerilerde bulunulabilir.

Yaymlanan kamu spotlar1 bayanlarin daha fazla ilgisini ¢ektigi i¢in, daha bilingli
davranmalarini, daha saglikli olmalarini, her alanda kendilerini yetistirmelerini

saglayacak bayanlara yonelik konulara kamu spotlarinda daha fazla agirlik verilebilir.

Tiitlin ve tiitiin mamullerinin zararlari ile ilgili yayinlanan kamu spotlarina bayan
ve erkekleri saglik durumu agisindan ne sekilde etkiledigi ile ilgili mesajlara daha fazla

agirlik verilebilir. Ayn1 zamanda gengler iizerinde de etkili olmasi ve inandirict olmasi
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acisindan iletilmek istenen mesajin belirli yas gurundaki kisilere erisimi saglanacak

sekilde genclere de kamu spotlarinda daha fazla rol verilebilir.

Sigara paketleri tizerindeki yazili ve gorsel mesajlarin, sigara tiiketiminin
azaltilmas1 ve engellenmesinde etkili olabilecek, yas gruplar1 acisindan farklilik
gostermesi i¢in belirli yas grubundakiler hedef alinarak 6zellikle 25 yas ve altina yonelik
hedef kitleyi nasil olumsuz etkiledigi ile ilgili gorsel mesajlara agirlik verilebilir. Tiitiin
ve tiitlin mamulleri tiikketme durumuna gore, ayn1 zamanda sigara paketleri iizerinde tiitiin
tilkketenlerle tiiketmeyenler arasindaki farki belirten ozellikle cildine 6zen gosteren
bayanlar1 ne sekilde etkiledigi ile ilgili ve i¢ organlar1 gosteren mesajlara daha fazla

agirlik verilebilir.

Kamu spotlarina gosterilen tiiketici davraniginin sigara tiikketiminin azaltilmasi ve
engellenmesinde medeni durum acisindan etkili olabilmesi icin, 6zellikle evlileri ne
sekilde olumsuz etkileyecegine yonelik mesajlara daha fazla agirlik verilebilir. Hamile
bayanlarin sigara igmemeleri gerektigi ic¢ildigi takdirde bebegin zihinsel gelisimini
olumsuz yonde etkileyecegi ile ilgili ve cinsel yonden birgok rahatsizliklara sebep olacag:
ve sigara tiketimi sonucu agizda olusan koti kokularin evliligi olumsuz ydnde
etkileyecegi ile ilgili mesajlar verilebilir. Gelir durumu diisiik olan kisiler lizerinde etkili
olabilmesi icin, kapali mekénlarda tiitiin ve titiin mamullerinin tiiketilmesi sonucu
O0denmesi gereken ceza miktari, buna géz yuman kisilerinde agir cezalara carptirilacag

konusunda mesajlara daha fazla agirlik verilebilir.

Ayn1 zamanda her gecgen giin sayilar1 giderek artan kamu spotlarinin izleyicilerin
dikkatini ¢ekmek agisindan farkli yontemler uygulanabilir. Clinkii kamu spotlarinda
amag, toplumun egitim ve saglik alani en basta olmak iizere bir¢ok konuda daha bilingli
davranmalarin1 saglamaktir. Bu ylizden, mesajlarini iletmek istedikleri hedef kitleye,
kamu spotlarinin siiresine, yaymlanma zamanina, iletmek istedikleri mesajlarla
hazirladiklar1 kamu spotlarinda oynatacak kisilerin uyumluluguna dikkat edilebilir, tlim
kamu spotlarimin ilgiyle izlenmesi ve etkili olmasi ve hangi konular tiizerinde
yayinlanmas: gerektigi konusunda arastirma yapilarak izleyicilerin goriislerine

bagvurulabilir.
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Yapilan arastirma, benzer aragtirma yapmayi diisiinenler icin yol gosterici
olabilir. Tiitlin ve tiitin mamulleri satan islemeler agisindan yayinlanan kamu spotlari
ve sigara paketleri {lizerindeki yazili ve gorsel mesajlarin, isletmenin satis ve karina
etkisi, iiretici isletmeler acisindan ise yaymlanan kamu spotlarinin ve sigara paketlerinin

tizerindeki yazili ve gérsel mesajlarin firmanin iiretim hacmi iizerine etkisi incelenebilir.
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OZET

SOSYAL PAZARLAMA CERCEVESINDE KAMU SPOTLARI VE URUN
AMBALAJI UZERINDEKI GORSEL MESAJLARA YONELIK
TUTUMLARIN iNCELENMESI: TUTUN MAMULLERI ORNEGI

Cesitli kamu kurumu ve sivil toplum kuruluslart araciligiyla sayilar1 giderek
artan kamu spotlar1 hayatimizda biiylik yer edinmeye baslamistir. Yayinlanan kamu
spotlar1 arasinda en cok ilgiyle izlenilenlerinin sagliga yonelik kamu spotlar1 oldugu

arastirmalar sonucunda gortilmiistiir.

Ik béliimde, pazarlama kavrami, pazarlama anlayisindaki degisiklikler, sosyal

pazarlamaya yonelik kavramlar ele alinmigtir.

Ikinci béliimde, diinyada ve Tiirkiye’de tiitiiniin tarihgesi, yetistirilen tiitiin
cesitleri, diinyada ve Tiirkiye’de tiitliniin ihracat ve ithalatina yonelik politikalar ve

tiitlin firmalar1 ele alinmastir.

Son bdliimde ise arastirma metodolojisi, evren ve Orneklem ve arastirma
analizlerine yonelik tablolara yer verilmistir. Arastirmada, anket sonuglart dikkate
alinarak, her yas kitlesinden katilimcilarin tiitiin kullanip kullanmama durumuna
bakilmaksizin tiitlin ve tiitiin mamulleri tiiketimine yonelik kamu spotlarina
yayinlanan kamu spotlarina ve sigara paketlerinin iizerindeki yazili ve gorsel

mesajlara kars1 tutumlari incelenmistir.

Arastirmanin bulgularina gore yayimnlanan kamu spotlarina cinsiyet agisindan
yaklasildiginda bayanlarin kamu spotlarin1 erkeklerden daha fazla ilgiyle izledikleri
sonucuna vartmistir. Tiitlin ve tiitin mamullerinin azaltilmast ve engellenmesi
yoniinde bayanlarin daha olumlu diisiindiikleri fakat erkeklerle aralarinda ¢ok dnemli
bir farklilik olmadig1 sonucuna varilmistir. Ayn1 zamanda, sigara tiiketiminin zararlar

ile ilgili izlenilen kamu spotlarinin yas gruplarina gore farklilik gosterdigi 46 yas ve
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tizerindeki kisilerin {itin ve tiitiin mamullerinin birakilmas1 konusunda etkili
olacagini, 25 yas ve altindaki kisilerin ise etkili olmayacag1 goriisiinii savunduklari
sonucuna varimistir. Yayinlanan kamu spotlarina gosterilen tiiketici davraniginin
tiitlin ve tiitin mamulleri tiikketme durumuna goére farklilik gosterdigi, tiiketenler
acisindan ¢ok fazla etkili olmadigi, tiiketmeyenler acisindan daha etkili oldugu

sonucuna varilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal pazarlama, kamu spotlari, gorsel mesajlar
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ABSTRACT

AN EXAMINATION OF ATTITUDES TOWARDS PUBLIC
ADVERTISEMENTS AND VISUAL MESSAGES ON THE PACKAGES
FROM THE SOCIAL MARKETING PERSPECTIVE: THE EXAMPLE OF
TOBACCO PRODUCTS

Public service ads by various State Offices and NGOs, with a consant
increase in numbers, have attained a greater place in our lives. Results of surveys

shows that these ads, especially those with the issue of health.

In the first part of the study, the concept of marketing, the changes in

marketing notion and concepts of social marketing have been studied.

In the second, the history of tobacco in both Turkey and the world, its
varieties grown and the policies towards the import and export along with tobacco

companies have been considered.

In the final part, tables concerning survey methodology, universe, sampling
and survey analysis have been given. In the survey, the attitude of individuals
regardless of whether they smoke or not towards visual and written mesages on the

cigarette packages and public service ads has been studied.

The results show that, in terms of gender, women watch these ads more
intently than men and that women have slightly more optimistic approach to the
reduction of tobacco consumption and prevention. They also indicate that public
service ads on hazards of tobacco consumption vary in terms of the audience’s age
groups; those over 46 think that these ads help quit tobacco and related products

and those below 25 feel vice versa. That consumers reaction tovards these ads
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differ according to their possession of such hazardous habis and that they are less

effective amongst the consumers than amongst non smokers have been concluded
in the study.

Keywords: Social marketing, public spots, visual messages
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