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OZET

Sigara ve benzer nitelikteki aliskanlik yaratan iiriinlerin tiiketiminin oliime
kadar gidebilecek ciddi rahatsizliklara neden oldugu ve ayni zamanda ekonomi
ve ¢evreye de zarar verdigi bilinen bir gergekliktir. Bu yiizden iilkeler, sigara
tiiketimini azaltmak icin vergilere bagvurmaktadir. Vergiler sayesinde tiiketim
tamamen yasaklanmadigy icin her hangi bir tepki olusmayacaktir. Bu anlamda
ozel tiiketim vergisi diizenleyici ve caydirict bir ozellige sahip oldugu
diisiiniilerek sosyal bir kontrol araci olarak kullamilmaktadir. Ancak vergiler
yoluyla yapilan miidahalelerin, ne derecede etkili oldugu tartismaya agiktir. Bu
calismada, sigara ve benzer nitelikli aliskanlik yaratan iiriinler iizerinden
aliman ozel tiiketim vergisinin, diger sigara talebini azaltmaya yédnelik
diizenlemelere gore etkinligi, ozel tiiketim vergisinin tiiketimi azaltma
konusunda ne derece etkili oldugu ve yiiksek oranda ozel tiiketim vergisi
almmasimin  kayit disi duruma neden olup olmadigi arastirilmigtir. Bu
dogrultuda sonug¢ elde etmek amaciyla, sigara ve benzer nitelikli aliskaniik
yaratan tiriinleri tiikettigi diisiiniilen bir orneklem secilerek, anket ¢alismasi
uygulanmis ve analiz edilerek sonuglar kaydedilmistir.

Anahtar Kelimeler: Ozel Tiiketim Vergileri, Sigara, Tiiketim

ABSTRACT

It’s well known that over consuming of tabacco and the similar addictive
products are caused fatal diseases, and have an economical cost perspective and
also damage the nature. Therefore, countries try to reduce the usage of smoking
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via taxes. Therefore, there would be no reaction because of not being banned,
consumers may smoke only if face to the high taxes. But there is a question
mark on how effective do these kind of taxes on consumption of tabacco and
the similar addictive products. In this study, the effectiveness of special
consumption taxes on tabacco and the similar addictive products are being
calculated and also compared with other preventive methods of tabacco and the
similar addictive products. Therefore, appropriate sample was selected, datas
were collected and analysed.

Key Words: Special Consumption Taxes, Tabacco, Consumption

1. GIRIS

Sigara ve benzer nitelikteki aligkanlik yaratan dirlinlerin kullanimi
giinimiiz toplumunun en biiyliik sorunlarindan birisidir. Diinya saglik
Orgiitiiniin verilerine gore sigara, ikinci biiylik 6liim nedeni olarak
sayllmaktadir (Onsiiz, vd. 2009). Sigaraya baslama nedenleri olarak,
kisilerin duygusal cokiintiileri, zevk duyma, otoriteye karst durma ve
orek aldigr kisilere benzeme duygulart yatmaktadir (Alpsan,1979;
Koknel, 1983). Sigaranin bilinen zararlar1 yiiziinden bireyin saglig
tehlikeye girmekte ve neticesinde bu toplum sagligini da etkilemektedir.
Sagligindan yoksun olan toplumlarda tiretkenlik kayiplari ve hastaliklara
harcanan paralar bir sorun teskil etmektedir (Oz1ii,2002; Kdknel,1985).
Sigara tlim diinya ve de iilkemizde yasal olarak kullanimi serbest olan tek
bagimlilik yaratan maddedir (Ceylan, vd., 2005). Toplumlar i¢in, bu
bagimlilik yaratan maddenin kullanimi yayginlagmakta ve toplum
agisindan bir sorun olusturmaktadir. Ozellikle gelismis iilkelerde,
sigaranin yaygmlig: dikkat cekmektedir. Sigaranin yayginlagmas: sadece
kullanan kisileri degil; ayn1 zamanda ¢evresinde bulunan kisileri de pasif
icicilik yoluyla etkilemektedir. Bu yoniiyle sigara, halk saglig: acisindan
tehdit edici bir unsurdur (Aslaner,2008). Ulkemizde de sigara en dnemli
toplum sagligim1 tehdit eden unsur olarak kendini gostermektedir.
Tiirkiye, sigara tiiketiminde Avrupa iilkeleri arasinda iicilincii; diinyada
ise yedinci sirada yer almaktadir (Onsiiz, vd. 2009). Toplum saghg1 ve
ekonomiye yansiyan olumsuz etkilerinden dolayi, sigara ile savas sadece
kar amac1 giiden/giitmeyen isletmeler ya da hayir kurumlar tarafindan
degil; devletin de politikalari ile desteklenen sosyal bir pazarlama olgusu
halini almistir. Bu yiizden; sigara ile savas, sosyal pazarlamanin konusu
haline gelmistir.
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2. SOSYAL PAZARLAMA

Pazarlama, 20. yy.'dan bu yana bir ¢ok alt disiplinlere ayrilmistir. Bu alt
disiplinlerden bir tanesi olarak sosyal pazarlama ortaya ¢ikmis ve sosyal
pazarlama arastirmacilarin ilgi alani haline gelmistir (McMahon, 2001).
Sosyal pazarlama, kisilerin ve toplumlarin refahmi arttirmak amaciyla,
hedef kitlenin davraniglarinin  goniillii olarak degistirebilmesi igin
pazarlama tekniklerinin analiz edilmesi, hazirlanmasi, planlanmasi ve
uygulanmasidir (Andreasen, 1997:7). Sosyal pazarlamada goniilliiliik
esas oldugundan dolayi, sosyal pazarlama uygulamalari, topluma refah
saglanma noktasinda, kamu sektoriinlin, hiikiimetin, politikalarin, kar
amacit  giitmeyen kuruluslarin, hayir kurumlarinin  beraberce
calismalariyla yiirtitiilmektedir (McMahon, 2011).

Sosyal pazarlamanin Ozellikle yayginlagsmasiyla birlikte, bu olguya
yonelik ¢esitli tanimlamalar getirilmistir. Kotler ve Zaltman (1971:5)
sosyal pazarlamayr "sosyal fikirlerin ve bu konular1 iceren {iriin
planlarinin, fiyatlamanin, iletigim ¢alismalarinin, dagitimin ve pazarlama
arastirmalarinin  kabul edilebilir bir etki yaratmasi igin tasarlamasi,
yerlestirilmesi ve bu uygulanan programlarin denetlenmesi" olarak
tanimlamistir. Dann (2010:151) ise sosyal pazarlama ile ilgili daha
kapsamli bir tanim gelistirmistir. Bu tanima gore sosyal pazarlama:
"Gegici veya siirekli olacak sekilde hedef kitle iizerinde degisiklik
yaratan sosyal amaglarin kurumlara, ticari pazarlama eylemlerine ve
stireglere adapte edilmesi ve benimsenmesidir." Andreasen (1995-b:34)
ise sosyal pazarlamayr goniillii degisimler yaratmaya yarayan ticari
pazarlama teknikleri ve kavraminin programlandigi ve planlandig: siire¢
olarak tanimlamistir.

Tanimlamalara bakildiginda, sosyal pazarlamanin ne olduguna dair
aciklamalarda farkliliklar goriinse de, sosyal pazarlamanin odak
noktasinda vurgulanan sey aynidir. Sosyal pazarlama temel olarak
pazarlama ilkelerinin ve tekniklerinin hedeflenen kitle igerisinde sosyal
bir deger yaratmak amaciyla sosyal kampanyalarin olusturulmasi,
iletisime gegilmesi ve degerin her kesime ulastirilmasi ve bu dogrultuda
toplumda yarar saglamaya yonelik bir etki yaratilmas siirecidir (Kotler,
et al. 2006). Sosyal pazarlama kapsaminda 6zellikle bu siire¢, dort ana
alanda kendini gostermektedir: saglik kampanyalari, kazalarin Oniine
gecilmesi, ¢evrenin korunmasi ve toplumsal hareketlilik (Kotler & Lee,
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2008). Bu dort ana alan icerisinde, saglik kampanyalar: tiitiin ve tiitiin
mamullerinin kullanimi, alkol ve uyusturucu bagimliligi, obezite, saglikli
beslenme, yiiksek kolestrol, yeni dogan hizmetleri, kanser, cocuk
Olimleri, gen¢ annelik, AIDS/HIV, bagisiklik sistemleri, dis sagligi,
seker hastaligt ve yeme bozukluklart gibi konularda kendini
gostermektedir. Insanlik tarihi boyunca, saglik ile ilgili olarak bu
problemler insanligin karsisina bir sorun olarak ¢ikmaktadir. Bu agidan
sosyal pazarlama, 6zellikle toplumlar1 bilinglendirme yoniiyle, topluma
hizmet eden bir arag¢ niteligindedir (Rosen, 1993:1; Ling, et al. 1992;
Aras, 2011:418). Diger yandan sosyal pazarlamanin Andreasen'in (1995-
b) degindigi gibi goniilliiliikk esasina dayanan bir yapist bulunmaktadir.
Sosyal pazarlama, bir takim tesvik edici unsurlar1 hedef kitleye sunarak
cevreyi bu degisime ikna etmeye c¢alismaktadir (Rothschild, 1999).
Degisim teorisine gore insanlar, faydalarin1 en az maliyetle maksimize
etmeye calistiklar diisiincesiyle aciklanmaktadir (Bagozzi, 1978). Yasal
veya hukuksal degisimlerde insanlar cezai yaptirnmlarla karst karsiya
birakildigindan dolayi, goniilliiliik ilkesi geri planda kalmaktadir. Ancak
pazarlamada bunun tam tersine, alternatif se¢im sanslari taninarak,
kisilerin goniillii bir sekilde degisime ugramasi hedeflenmektedir
(Grier&Bryant, 2005:326).

Sosyal pazarlama, tiiketicilere etki eden ve zihinlerinde yer edinmis ve
toplum refahina olumsuz etkisi olan davranislart degistirmeye
caligmasindan dolayr (Kotler&Andreasen, 1996), sosyal pazarlama
icerisinde bir c¢ok bilim dalim1 bir arada kullanma mecburiyeti
dogmaktadir. Bu ac¢idan bakildiginda sosyal pazarlamanin, ozellikle
yaygin bir bicimde kullanildig1 alan olarak halk sagligi acgisindan bazi
one cikan bilesenleri bulunmaktadir (Winslow:1920, Chang&Kotler'in
atifindan, 2011:4). Bunlar;

e Sosyal pazarlama stratejileri 6ncelikli bir dnleyici stratejisi olarak
kullanilmalidir.

e Genis yelpazeye sahip, cesitli bilim dallarin1 barindiran bir yapiya
sahiptir (salgin hastalik bilimi, biyoloji, iktisat, psikoloji ve
sosyoloji gibi).

e (Odak noktasi sosyal adalettir.

e Devlet ve kamu politikalari ile iliski i¢erisindedir.
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Sosyal pazarlamanin ozellikle saglik kampanyalarinda hedefi tiiketimi
azaltmaktir (Peattie&Peattie, 2009:266). Tiiketim karsit1 bu tarz
kampanyalarda, sosyal pazarlama ifadelerin ve fikirlerin daha Otesine
gitmesi gerekmektedir. Tiiketim odakli toplumlarda, tiiketimi azaltmaya
yonelik etkinliklerin kabul gormesini saglamak zor bir ugrastir
(Kilbourne, et al. 1997). Ozellikle saghk konularinda, iiriinlerde
oldugundan daha az bir oranla tiikketim azaltilabilmektedir. Bu agidan,
iiriinlere yonelik koyulan yasalarin, saglik konularinda olandan daha az
bir sekilde karsimiza ciktigt gormekteyiz. Saglik konularinda, yasa
koyucular agisindan ekonomik bir iligki bulunmakta ve bu iligkiler
tamamen tiiketicilerin harcamalara ayirdig: biitce ile alakali olmaktadir.
Ancak bu biitce ile alakali sosyal pazarlama kampanyalari, gencler
tizerinde farkli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Gengler, rasyonel
satin alma davraniginin 6tesinde, maliyetleri goz o6niinde bulundurmaktan
daha uzakta, duygusal ve sembolik tepkiler vererek tiiketime devam
etmektedir (Peattie&Peattie, 2009:266).  Bu yiizden sosyal pazarlama
programlarinin basarisi, bireylerin bu programlara duygusal olarak
baglanmasindan ge¢mektedir. Aksi takdirde hazirlanan bu programlar
etkisiz hale gelecektir (Andreasen, 1997). Bu agindan bakildiginda,
hedeflenen kitlenin etkilenmesi agisindan iki durum ©On plana
cikmaktadir:  etkinlik ve uygunluk. ik kriter olarak etkinligin
Olciilebilmesi i¢cin 3 soruya cevap verilmesi gerekmektedir: (1)
Kullanilacak olan teknik acaba sosyal pazarlamanin i¢erisinde midir? (2)
Sadece bilgilendirme ya da tutum degisikligine yarayacak bir sonuctan
daha ¢ok gergek bir davranigsal degisiklige neden olabilecek bir teknik
midir? (3) Olumlu sonuglara neden olabilecek derecede etkili bir teknik
midir? Diger yandan ikinci bir kriter olarak uygunluk icin sorulmasi
gereken iki soru vardir: (1) Ele alinacak sosyal olguya uygun bir teknik
midir?, (2) Diger tekniklere gore uygulamasi etik bir temele dayanmakta
midir?. Bu iki kriterin baslig1 altinda sorulara cevap verdikten sonra, ele
alinacak olan sosyal olguya iliskin kullanilacak teknigin goniilliiliik
ilkesine mi yoksa yasal bir temele mi dayandirilacagina karar verilmelidir
(Andreasen, 2002:8).

3.SIGARA VE BENZER NITELIKTE ALISKANLIK YARATAN
URUNLERIN KULLANIMI VE BIiR SOSYAL PAZARLAMA
ARACI OLARAK OZEL TUKETIM VERGILERI

Sigara icerisinde 250's1 toksin madde bilesigi olmak {izere 7000'den fazla
kimyasal maddeyi barindirmaktadir (CDCP, 2011). Sigara, icerdigi
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kimyasallar yoniinden, diinya genelinde toplum sagligini etkileyen ve
saglik giderlerini tetikleyen bir 6nemli risk faktorii olarak bilinmektedir
(Doll, 1986). Diinya Saghk Orgiiti'ne gére (WHO), yaklasik 6 milyon
insan sigaraya bagh hastaliklardan 6lmektedir. Bu say1 2020 yilinda 10
milyonu bulacagi diisiinilmektedir. Ekonomik agidan ise, sigara
kullanicilig1 her yil yarim trilyon dolar yiik getirmektedir (WHO,2013).
Ulkemizde sigaraya harcanan miktar 12 milyar dolara yaklasmaktadir.
Buna karsin saglik harcamalarinin boyutu 18 milyar dolar civarindadir.
Sigara igme orani ise asagidaki sekildedir (SSDER, 2014):

Ulkemizde 23 milyonun civarinda sigara igicisi var.

o 19,5 milyonu 19 yas ve istii, 3,5 milyonu ise 11-19 yas arasi
gengler ve ¢ocuklar.

o 19 yasin ustiindekilerde giinde ortalama 14-20 paket ( 14 tane
sigara) igiyorlar.

o 19 yasin altinda kalanlarin giinliik ortalamasi ise 5-20 paket (5
tane sigara).

13 yas ve listii sigara igenlerin oran1 % 40.

Erkeklerde bu oran % 51.

Kadinlarda ise oran % 25.

Son 15 yilda kadinlarda artis hiz1 daha fazla.

Universitelerde dgrenciler arasi igme orani (18-25 yas) % 58.
23-36 yas arasit en yogun yaklasik 9,5 milyon igici bu yas
gurubunda % 67'sini kapsiyor.

Sigara bagimliligr 6zellikle genglerin sagligini tehdit edici bir unsur
olarak toplum sagligi konularinin Oniine ¢ikmaktadir (Hastier, 2006).
Ulkemizde, sigara igme aliskanligi 6zellikle iiniversite gengligi arasinda
yayginlasmaktadir.  Universite hayati icerisinde, sorumluluklarla
yiiklenen gengler, sosyo-kiiltiirel ve sosyo-ekonomik etkenlerin de etkisi
altinda psikolojik sorunlarla karsi karsiya kalmaktadir. Bu psikolojik
sorunlar, gengleri karamsarliklara ve de bunalima sokmaktadir (Yesil,
1986). Sigaraya kars1 bagimlilik, genclerin bu en giigsiiz anlarinda ortaya
cikmaktadir. Bagimlilik ise, her hangi bir maddeye karst olusan
engellenemez baglilik olarak tanimlanmaktadir (UDHS,1988). Philip
Morris ve British American Tabacco gibi ulusalararast firmalar,
pazarlarini genisleterek yeni pazarlara giris yapmakta ve reklamlarini
yogunlastirmaktadir. Bu reklamlarin, sigaraya olan bagimlilig1 arttirici
etkisi bilinen bir gercektir (Saffer, 1999:18). Bu acidan, gencler, sigara
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sirketlerinin hedef kitlesi igerisinde olmadigi durumlar da bile bu
mesajlardan etkilenebilmekte ve bagimli olabilmektedirler (Pierce,
1991). Bagimlilik karsisinda bir silah olarak, sigara ile savas
yontemlerinin etkinligi bu yiizden 6nemlidir. Bu agidan, sigara ile savas
uygulamalarinin etkinliinin arastirilmast ve en dogru uygulama ile
bagimliligin oniline gecilmesi sosyal pazarlama anlayisi igerisinde On
plana ¢ikmaktadir.

Sigara kullanan insanlar, ¢ogu zaman saghigina zararli oldugunu
bilmekte; ancak sigaranin sagladigi baska yararlar1 savunarak (kilo
verme, rahatlama, stresten uzak durma gibi) sigaranin zararlarini1 géz ardi
etmekte ve bagimlilik derecesine ulagmaktadirlar. Bu agidan sosyal
pazarlama etkinligi ve uygunlugu acisindan zorluklarla karsilasmaktadir.
Sigara tiiketenlerin sigaraya yonelik tutumlar degistirilse bile davranissal
olarak sonug¢ alinamamakla kars1 karsiya kalinabilmektedir. Diger yandan
sigara tiiketenlerde sadece goniilliiliikk ilkesi aranmasi, diger sigara
tilketmeyen fakat sigaradan etkilen insanlar icin (6zellikle pasif i¢iciler)
etik acidan uygunlugu disiiniildiigiinde yetersiz oldugu goriilmektedir.
Bu agidan, tiiketicilerin sigarayr kotii olarak algilayarak, ondan
sakinmalarinin Oniine gegecek olan diisiincelerin degistirilmesi amaciyla,
sigara karsit1 egitimler, bilgilendirmeler (Hay, 2009:250) ve sigaraya
yonelik yasal diizenlemeler birlikte kullanilmalidir.

Gilinlimiizde sigara karsithigina yonelik olarak gorsel olarak hazirlanmis
ve TV dizilerinde ve kamu spotlarinda yer alan bir ¢ok kampanya
bulunmaktadir. Bu kampanyalar sigaranin etkilerini hem aktif igicilik
hem de pasif i¢icilik acisindan ele almaktadir. Ayrica bu kampanyalar,
dogru hedef kitle secildigi takdirde, pasif igicileri bilin¢lendirdiginden
dolayi, sigara icenler iizerinde bir baski yaratilmasini da saglamaktadir
(Netemeyer, vd. 2005; Pollay, 2000). Diger yandan, sigaranin etkilerini
azaltmak amaciyla, sadece egitim ve bilgilendirme tasiyan sosyal
pazarlama uygulamalar1 kullanilmamakta, bu konu kapmasinda bazi
sinirlamalar da getirilmektedir. Bu smirlamalar: tiitlin {irtinlerinin
reklamlart Tv'de yaymlanmasi yasaklanmig, kapali alanlarda i¢imi
yasaklanmis ve satisi i¢in teshir edilmesine yonelik sinirlamalardir. Diger
bir sigara ile savas teknigi yliksek fiyath vergilendirmeler yoluyla, sigara
triinlerinin fiyatlarinin arttirilmasi seklinde uygulamalardir (Mecredy, et
al. 2013). Sigaraya yonelik yapilan bu zamlar karsisinda, biitgesini
korumak isteyen tiiketiciler, sigara tiikketim miktarin1 azaltma ve hatta
birakma noktasina gelebilmektedir. Ancak zam seklinde uygulamalara
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cok fazla basgvuruldugu zamanlarda, bu uygulamanin etkinliginin ve diger
uygulamalar igerisindeki yerinin ve geng niifusun bu uygulamalara bakis
acisinin saptanmasi, sosyal pazarlamanin amacina ulasilirligi agisindan
olduk¢a 6nem arz etmektedir.

3.1.0zel Tiiketim Vergileri Yoluyla Kontrol

Ozel tiiketim vergileri, genel nitelikteki kamu harcamalarmin finansmani
amacint giiden vergilerin aksine, genellikten uzak, "fark gdzeten"
vergiler olarak kabul edilirler. Bu nedenle sadece kamu idarelerinin gelir
kaynagi olmaktan ¢ok, bazi mal ya da hizmetleri vergilemek amaciyla
"ayirmak" i¢in de kullanilirlar. Bir baska deyisle 0Ozel tiiketim
vergilerinin bir 6zelligi de, genellikle vergilendirilmek tizere secilen
malin tiiketimini kismaktir. Ornegin sigara iizerinden alinan &zel tiiketim
vergisinin amact zararli olan bu malin tiiketimini kismaktir(Edizdogan,
Celikkaya,2010:241). Teorik olarak bir mal ya da hizmetin tiiketimini
kismanin  iki yolu vardir. Bunlardan ilki yasalar yoluyla
satisint/kullanimin1 yasaklamaktir. Ancak bunun miimkiin olabilmesi i¢in
tilkketicilerin biliylik c¢ogunlugunun ilgili iiriiniin tiketimi konusunda
isteksiz olmasi gereklidir. Bu ise ¢ok diisiik bir ihtimaldir. Tiketimi
kismanin ikinci yolu ise piyasa siirecine vergi sistemini kullanarak
miidahale etmektir. Bir baska deyisle yliksek oranli bir 6zel tiiketim
vergisi uygulayarak da s6z konusu mal ve hizmetlerin tiiketimini kismak
miimkiindiir. Bu sayede tliketim tamamen yasaklanmadig1 i¢in her hangi
bir tepki olusmayacagi gibi iiriinii tiikketmek isteyenler de bunun bedeline
katlanmis olacaktir. Bu anlamda Ozel tiiketim vergisi “diizenleyici”
(yasaklayici) bir 6zellige sahiptir (Celikkaya,2011:50). Dolayisiyla kamu
harcamalarinin finansmani igin gelir saglamak gibi klasik mali amag
disinda Ozel tiikketim vergileri, devletin uygulamak istedigi ¢esitli
politikalarin, diger bir ifadeyle yonlendirici vergisel amaglarin hayata
gecirilmesi noktasinda bir ara¢ olarak da kullanilabilmektedir
(Edizdogan, 1981:9). Ancak, kullanimi diizenleyici bu vergilerle yapilan
miidahalelerin sosyal zararlar1 olabilen maddelerin tiiketimini kisma
konusunda ne derece etkili oldugu ise tartigilabilir. Bunun en onemli
nedeni, toplumun bu tiir maddelere olan talebinin esnek olmayisidir.
Tiiketim, sadece talep esnek oldugu siirece azaltilabilir. Oysa sigara ve
alkollii ickiler ile benzer nitelikteki aligkanlik verici maddelere olan
talep, biitlin gelir diizeylerinde fiyat degismelerine karst pek esnek
degildir. Bu nedenle, bu mallara konulan vergilerin gelir dagilimini
diizeltici etkisi olumsuz oldugu gibi tiiketimi kisma konusunda da ¢ok
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fazla bir etkisi oldugu sdylenemez. Bu maddelerin fiyatlarindaki vergi
artisina ragmen diistik gelirli de yliksek gelirli de alistigi bu maddeleri
almaya devam eder. Bu mallarin pahalilarindan ucuzuna gecis olsa bile
bunlar i¢in harcanan para miktar1 azalmayip aksine artabilir. Boylece bu
vergi tarifesi, igki ve sigara tiikketimleri fazla olan diisiik gelirli kisiler i¢in
artan oranl bir tarife Ozelligi tasiyacagindan bu kisilerin vergi yukii
artmis olacaktir (Edizdogan, 1981:11-12). Vergi artirimi yoluyla tiitiin
iriinlerinin fiyatinin artirilmasi, 6zellikle gengler ve diisiik gelir gruplari
arasinda bu iriinlerin tiketiminde azalmaya yol a¢makta, kamu
gelirlerinde ise artis saglamaktadir. Ancak vergi oraninin yasa dist
ticareti O0zendirmeyecek oranda belirlenmesi gerekmektedir (Goker,
2011:78).

Sigara ile savasta vergilerin kullanim ile ilgili daha 6nceki ¢aligmalara
bakildiginda, sigaranin fiyat esnekligine bagli sekilde basar1 yasandigi
goriilmiis; ancak genellikle bu tiir uygulamalarin kisa vadeli ve gecici
oldugu ve tiiketicilerin bu tiir degisikliklere aligkanlik kazandigi ya da
daha diisiik fiyatli muadil iirlinlere yoneldigi saptanmistir (Chaloupka ve
Grosman, 1996:22; Heim, 2007:708; Chaloupka, 1998; Chiou ve
Muehlegger, 2010:20; Sung, vd. 1994; Karaéz, vd. 2010; Meier ve
Licari, 1997). Yapilan vergilendirmelerin etkileri yasanilan alana,
demografik faktorlere ve sosyo ekonomik statiilere gore degismektedir
(Bader, vd. 2011). Ozellikle fiyat politikalarnin, gengler ve diger yas
gruplarina; giinliik sigara tiiketen ve ¢ok fazla sigara tiiketmeyen kisilere
yonelik etkisi degismektedir. Gengler fiyat politikalarina daha ge¢ cevap
verirken; giinliik sigara kullananlarin uzun vadede sigara tiiketimini
azaltmadig1 goriilmektedir (Marlow, 2010). Ayrica insanlar, yapilan
zamlar sonras1 ev gibi kapali alanlarda sigara tiiketimini azaltmasina
ragmen, sosyal alanlarda bu miktar1 diistirmemislerdir (Adda ve
Cornaglia, 2010:24). Sigara ile savas yoOntemlerinden biri olan
vergilendirme tek basina uzun vadede etkili bir ydntem olmadigi
goriilmektedir. Bu ac¢idan diger sigara ile savas yontemlerinden olan
egitim, Onleyici ¢aligsmalar, medya kampanyalar (tiiketiciler tizerinde
etkisi %388), sigara paketleri iizerindeki etiket ve resimler (etkisi %65),
kamu spotlar1 ve diger halk saglik calismalar ile birlikte kullanarak,
etkisi arttirlmalidir (Hu, Xu and Keeler, 1998; Hammond, et al.
2012:1ii22).

Vergi oranlarinda artis seklinde uygulama disinda ise Tiirkiye, sigara ile
savas yontemleri agisindan, gelismis iilkelere nazaran oldukga geridedir.
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Tiirkiye, ozellikle sigara paketleri lizerinde yer alan uyart yazilar1 ve
resimleri ile birlikte, sigara savas ile Onemli bir adim atmis
bulunmaktadir (SSUK, 2013). Ayrica kamu spotlar1 ve kapali alanlarda
sigaranin tiiketimine yonelik uygulamalar, sigara ile savasi destekler
niteliktedir. Kamu spotlari, RTUK tarafindan, halki bilinglendirmek
adina iicretsiz olarak yayinlanan bilgilendirici yayinlara verilen isimdir.
Ancak bu kamu spotlariin sagladiglr yararlar tartisilan bir konudur
(Oguz, 2013).

4. ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirmanin uygulamasi iki kisimdan olusmaktadir. ilk kisimda, sigara
icen ve i¢cmeyen katilimcilarin, sigara ve benzer nitelikte iriinlerin
tilketimini azaltmaya yonelik olarak getirilen uygulamalarin etkinligine
katilma derecelerini; ikinci kisimda ise sigaraya yonelik zamlarin sigara
igenler tlizerindeki etkisini 6lgmek amaciyla buna yonelik sorulara yer
verilmistir.

Sigara ve benzeri nitelikte lirlinlerin tiiketimini azaltmaya yonelik olarak
getirilen uygulamalarin etkinliklerini 6lgmek amaciyla, katilimcilara
4207 Sayili Tiitin Uriinlerinin Zararlarmin Onlenmesi ve Kontrolii
Hakkinda Kanunun Uygulanmas: ile ilgili 2009/44 Sayili Genelgede yer
alan ifadelere katilip katilmadiklar1 5’11 likert 6lgegi yardimiyla sorulmus
ve sonuglar kaydedilmigtir. Sigara ve benzeri nitelikte iriinlerin
tiketimini azaltmaya yonelik olarak getirilen uygulamalardan biri olan
sigara zamlarmin sigara kullananlar iizerinde etkisini 6l¢gmek amaciyla bu
uygulama sonrast sigara tiiketimlerini Olgmeye yoOnelik sorular
sorulmustur. Ifadeleri 6lgmek amaciyla dlcekte yer alan 5°1i Likert dlgegi
“5=Kesinlikle Katiliyorum...1=Kesinlikle Katilmiyorum” seklinde
hazirlanmistir. Sigara tliketiminin gencler arasinda yayginligi géz oniinde
bulunduruldugundan, arastirmanin uygulamasi lniversite Ogrencilerine
yonelik yapilmis ve orneklem bu kapsamda Bilecik Seyh Edebali
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 6grencileri icerisinden
tesadiifi olmayan bir yontemle kolayda orneklem teknigiyle belirlenmis
ve katilimcilara anket formunu doldurup geri vermesi icin belirli siire
verilmistir. Ifadeler arasinda sigara tiiketimine yonelik sorular yer
aldigindan yiiz yiize anket yonteminden 6zellikle kagiilmis ve yeterli
geri doniis saglandiginda (n=248) uygulamaya son verilmistir. Anket
formlarinin gerekli kodlamalar1 yapilarak veriler girilmis ve analizler
SPSS  programi  kullanilarak  yapilmustir.  Orneklemin  yapisina
bakildiginda en biiyilik kisit olarak karsimiza genellestirme sorunu
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cikmaktadir. Elde edilen bulgular sadece ele alinan 6rneklem icin gegerli
olup genellestirilememektedir.

5. ANALIiZ VE BULGULAR

Arastirmaya katilan Ogrencilerin demografik 6zellikleri Tablo 1°de
gosterilmigtir.  Katilimcilarin ~ cinsiyetlerine  gore  dagilimlart
incelendiginde %64’ kadin, %36’s1 erkek 6grencilerden olusmaktadir.
Ogrencilerin gelir durumuna bakildiginda, %76 smin ayhik elde ettigi
gelirinin 500 tl ve altinda oldugu ve %25’inin 501-1500 arasinda oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin yasi agirlikli olarak 19 (%32) ve 20°1i (33)
yaslardadir. Ogrencilerin sigara tiiketim durumlarina bakildiginda ise
katilimcilarin %26°s1 sigara igmekte, %741 ise igmemektedir.

Tablo 1. Demografik Ozellikler

Degiskenler | Frekans (N) | Yiizde (%) | Kiimiilatif (%)
Cinsiyet

Kadin 158 64 64
Erkek 90 36 100
Yas

17 2 0.8 0.8
18 39 15.7 16.5
19 79 31.9 48.4
20 82 33.1 81.5
21 27 10.9 92.3
22 15 6 98.4
23 2 0.8 99.2
24 1 0.4 99.6
26 1 0.4 100
Gelir

500-alt1 181 73 73
501-1500 61 24.6 97.6
1501-3000 5 2 99.6
3001-4500 1 0.4 100
Sigara Icme Durumu

Evet 64 25.8 25.8
Hayir 184 74.2 100
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Arastirmada kullanilan sigara tiiketimini azaltmaya yonelik getirilen
uygulamalara yonelik ifadelere katilma oranlar1 analize uygunlugunun
ortaya koyulmasi amaciyla sirastyla KMO ve Bartlett’s testi ve faktor
analizine tabi tutulmustur. Elde edilen sonuglar dogrultusunda KMO
degeri 0.897, Bartlett’s test sonucu 2054.536 ve anlamlilik diizeyi 0.0001
olarak bulunmustur. Bu sonuglar, arastirmanin faktor analizine
uygunlugunu ortaya koymaktadir. ifadeler faktér analizine tabi
tutuldugunda, 6zdegerlerinin (eigen value) 1’den biiyiik oldugu ve tek
faktor altinda toplandig1 goriilmiistir. Bu agidan ifadeler, sigara
tilkketimini azaltmaya yonelik uygulamalara bakis acisi olarak tek faktor
altinda toplanilabilmektedir. Tek faktoér altinda, agiklanan varyans
%351°dir. Arastirmanin giivenilirliginin ortaya koyulmasi amaciyla ise
Cronbach alfa Kkatsayis1 hesaplanmis ve yeterli diizeyde oldugu
bulunmustur (Nunally, 1978). Faktor analizine ve gilivenilirlige iliskin
veriler Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2. Faktor Analizi Sonuclari

Faktor Analizi Faktor
Yiikleri

Sigara Tiiketimini Azaltmaya Yonelik Uygulamalara Bakis Acisi

Tv., sinema ve gazetelerde yer alan kisilerin sigara | 0.723
kullanmasimin ~ kisitlanmast  sigara  kullanimini
azaltacagin diisiiniiyorum.

Tv. Sinema ve gazetelerde sigara reklamlarinin | 0.656
yasaklanmasmin  sigara  kullanimim1  azaltacagim
diisiiniiyorum.

Liderlerin ve goz Oniinde olan insanlarin, topluluk | 0.697
icerisinde sigara kullanmamasinin, sigara kullanimim
azaltacagin diisiiniiyorum.

Sigaralarin insanlarin kolayca goéremeyecegi stantlar | 0.659
arkasinda bulunmasinin sigara kullanimini azaltacagini
diisiiniiyorum.

Sigara iizerinde yer alan uyarict yazilarin sigara | 0.688
kullanimin1 azaltacagini diisiiniiyorum.

Sigara ftizerinde yer alan uyarici resimlerin sigara | 0.684
kullanimini azaltacagini diigtinliyorum.

Gorsel medyada sigaranin  zararlarnt  ile ilgili | 0.760
programlarin yapilmasinin sigara kullaniminm
azaltacagini diisliniiyorum.
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Sigaranin zararlariyla ilgili kamu spotlarinin izlenme | 0.772
oranlarinin  yiikksek  oldugu saatlerde  saatlerde
yayinlanmasmin  sigara  kullannommi  azaltacagini
diigtinliyorum.

Sigaranin zarariyla ilgili kamu spotlarmin sigara | 0.811
kullanimini azaltacagini diistinliyorum.

Herkes tarafindan izlenen dizi ve sinema filmlerinde | 0.765
sigara karsiti mesajlarin verilmesinin sigara kullanimini
azaltacagini diisiiniiyorum.

Sigaraya yiliksek oranda zam yapilmasinin sigara | 0.630
kullanimini azaltacagini diisiiniiyorum.

Kamusal alanlarda sigara i¢ilmesinin yasaklanmasiin | 0.761
sigara kullanimin1 azaltacagini diisiiniiyorum.

Kapali alanlarda sigara icilmesinin yasaklanmasimin | 0.691
sigara kullanimin1 azaltacagini diisiiniiyorum.

Ozdeger=6.685, 0=0.919, KMO=0.897, Varyans=%51, Bartlett
Testi=2054.536, p=0.0001

Arastirmaya dahil olan &grencilere, sigara tiilketimini azaltmaya yonelik
getirilen uygulamalara katilma dereceleri sorulmus ve bu ifadelere
katilma dereceleri ortaya koyulmustur. Arastirmaya katilanlarin ifadelere
katilma dereceleri Tablo 3’de verilmistir. ifade derecelerine katilma
ortalamalarina bakildiginda, ifadelerin agirlikli olarak “ne katiliyorum, ne
katilmiyorum” ifadesine yakin ¢iktigini goérmekteyiz. Ankette yer alan
“Gorsel medyada sigaranin zararlari ile ilgili programlarin yapilmasinin
sigara kullanimini azaltacagini diisiiniiyorum” ifadesi ve “Sigaranin
zarartyla 1lgili kamu spotlarinin  sigara kullanimini azaltacagini
diisiiniiyorum”  ifadelerinin  ortalamalarinin 4’e¢ yakin olmasinin,
cevaplayicilarin en ¢ok bu ifadelere katildigini  gostermektedir.
Katilimeilarin sigaraya yonelik getirilen zamlarin etkinligi konusunda
agirlikli olarak ne katiliyorum/ne katilmiyorum segenegini isaretledigi
goriilmektedir.

Tablo 3. Sigara Tiiketimini Azaltmaya Yonelik Uygulamalara
Katilma Dereceleri

ifadeler Ort. | S.S.

Tv., sinema ve gazetelerde yer alan Kkisilerin sigara | 3.38 | 1.38
kullanmasinin kisitlanmasi sigara kullanimin1 azaltacagini
diistinliyorum.

Tv. Sinema ve gazetelerde sigara reklamlarimin | 3.23 | 1.46
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yasaklanmasinin ~ sigara  kullanimin1  azaltacagini
diigtinliyorum.

Liderlerin ve gbz oOniinde olan insanlarin, topluluk | 3.35 | 1.44
icerisinde sigara kullanmamasimin, sigara kullanimin
azaltacagini diisiiniiyorum.

Sigaralarin insanlarin kolayca gdéremeyecegi stantlar | 3.04 | 1.38
arkasinda bulunmasinin sigara kullanimin1 azaltacagini
diisiiniiyorum.

Sigara {lizerinde yer alan wuyarict yazilarin sigara | 2.70 | 1.37
kullanimini azaltacagini diisiiniiyorum.

Sigara {lizerinde yer alan uyarict resimlerin sigara | 2.82 | 1.34
kullanimini azaltacagini diisiiniiyorum.

Gorsel medyada sigaranin zararlar ile ilgili programlarin | 3.63 | 1.26
yapilmasinin sigara kullanimini azaltacagini
diisiiniiyorum.

Sigaranin zararlartyla ilgili kamu spotlarinin izlenme | 3.48 | 1.32
oranlarinin  yiilksek  oldugu  saatlerde  saatlerde
yaymlanmasinin ~ sigara  kullaniomin1  azaltacaginm
diisiiniiyorum.

Sigaranin  zarariyla ilgili kamu spotlarnin sigara | 3.56 | 1.23
kullanimini azaltacagini diisiiniiyorum.

Herkes tarafindan izlenen dizi ve sinema filmlerinde | 3.46 | 1.32
sigara karsit1 mesajlarin verilmesinin sigara kullanimini
azaltacagin diisiiniiyorum.

Sigaraya yiiksek oranda zam yapilmasinin sigara | 3.43 | 1.23
kullanimini azaltacagini diistinliyorum.

Kamusal alanlarda sigara icilmesinin yasaklanmasmin | 3.47 | 1.34
sigara kullanimini azaltacagini diisiiniiyorum.

Kapali alanlarda sigara ig¢ilmesinin yasaklanmasinin | 3.43 | 1.43
sigara kullanimin1 azaltacagini diisiiniiyorum.

Uygulamanin ikinci kismini olusturan konu olan sigara tiiketimini
azaltmaya yonelik uygulamalardan biri olan zamlarin etkinliginin
Ol¢iilmesi amaciyla cevaplayicilar igerisinde sigara igenlere ve/veya
yakin zamanda birakanlara, vergi artist (zam) sonrasi sigara
tilketimleriyle ilgili Tablo 4’de yer alan sorular sorulmus, bir tanesini
isaretlemeleri sOylenmis ve sonuglar kaydedilmistir. Elde edilen
sonuglara gore, zam sonrasinda uygulamalara katilanlarin %38’1 giinliik
giderlerimden (yiyecek, icecek, kiyafet, eglence ve ulasim gibi) kisarak
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ayni markay1 ayni miktarda kullanmaya devam etmektedir. Katilimcilarin
%36’s1 giinliik tiiketim miktarini azaltmaktadir. %22’si daha diisiik fiyath
sigara markalarina yoOnelmektedir. Sigarayr tamamen birakanlar,
katilimcilarin sadece %2’sidir.

Tablo 4. Vergi Artisi Uygulamalarimin Sigara Tiiketimi Uzerine
Etkisi

Ifadeler Frekans | Yiizde | Kiimiilatif
Zam sonrast daha diisik fiyath sigara | 14 219 | 219
markalarina yoneldim.

Zam sonrasit giinliik sigara tiiketim | 23 359 |57.8
miktarimi azalttim.

Zam sonras1 diger giinlik giderlerimden | 24 375 953

(yiyecek, igecek, kiyafet, eglence ve
ulagim gibi) kisarak ayni markayr ayni
miktarda kullanmaya devam ettim.

Zam sonrasi sigara icmeyi biraktim. 1 1.6 96.9
Zam sonrasi kacak sigaraya yoneldim. 1 1.6 98.4
Zam sonras1 agik tiitiine yoneldim. 1 1.6 100
6. SONUCLAR

Gelismis ve gelismekte olan toplumlar, her yil sigara ve benzer nitelikte
bagimlilik yaratan {riinlere karsi savas yontemleri gelistirmekte ve
bunlart uygulamaya sokmaktadirlar. Toplum sagligi agisindan bu tiir
tirtinlerin kullaniminin azaltilmas: ya da onlenmesi 6nem arz etmekte ve
bu dogrultuda sivil toplum kuruluslari ve devlet kanaliyla O6nlemler
alinmaktadir. Tirkiye’de de sigara kullanimi ozellikle geng niifus
arasinda 6nemli bir sorun olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Aragtirmada yer
alan sonuglara gore geng niifusun %26’lik boliimii sigara kullanmaktadir.
Sigara kullanimina yonelik uygulamalarin etkinligi ise bu agidan 6nem
arz etmektedir. Arastirmada bu uygulamalara bakis agis1 ve sigara
kullananlar {izerinde zam uygulamalarinin etkisi incelenmistir.

Arastirma kapsaminda elde edilen sonuglara bakildiginda, gorsel
medyanin etkisi acikca goriilmektedir. Ozellikle kamu spotlarinin geng
niifus iizerinde etkisi ortaya koyulmustur. Bu agidan bilgi verici iletigim
faaliyetlerinin, genclerin izledigi Tv. dizilerinin yayin saatlerinde,
sinemalarda ya da gazetelerde yogun bir sekilde yer verilmesi
gerekmektedir. Sigara ile miicadele uygulamalarindan biri olan zam
uygulamalarinin etkinligine ise cevaplayicilar tereddiitle yaklagsmiglardir.
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Bu acidan zamlarin sigaranin  birakilmasi {izerinde etkinligi
diistindiiriictidiir. Uygulamanin ikinci kisminda sigara iizeriden alinan
vergilerde artislarin (zam) tiiketimine etkisi goriilmektedir. Sigara
kullananlar, zam sonrasinda sigaraylr tamamen birakmamiglar, baska
alternatiflere yonelmislerdir. Bu alternatiflerden bir tanesi daha diisiik
fiyatlh baska bir markaya yonelerek ayni miktarda gilinliik sigara
tilketimine devam etmektir. Diger bir alternatif ise, tiiketicilerin yemek,
icmek, giyim, eglence ve ulasim gibi diger giderlerinden kisarak, ayni
markay1 ayn1 miktarda tiilketmeye devam etmesidir. Bu durum gelecege
yonelik bir ¢alisma olarak karsimiza ¢ikmakta; ancak bir fikir olarak
toplum beslenme diizeyinde olumsuz etkilere neden olabilecegi
disiiniilmektedir. Arastirmaya katilanlardan yarisindan ¢ogu ise (%57)
zam uygulamalarimin arkasindan sigara tiiketim miktarlarii disiirerek
mevcut markalarmi kullanmaya devam etmislerdir. Ancak elde edilen
veriler ile bu miktarin ne oldugu ya da bagimlilik derecelerine gore zam
uygulamalarin etkisini O6lgmenin imkéani yoktur. Bu acidan gelecege
yonelik bir calisma olarak bunun incelenmesi bir arastirma Onerisidir.
Diger yandan kiiciik bir oranda da olsa (%?2) katilimci, zam uygulamalari
sonrast sigara tiikketimini birakmistir. Bir bagka sonug¢ ise kagak sigara
diye tabir edilen, bandrolsiiz satilan sigara markalarina yonelenlerin
varligidir. Bu agidan zam uygulamalar1 %2 gibi kiigiik bir oranda da olsa
kacak ekonomiye imkéan tanimaktadir. Bu tarz taklit ya da diisiik fiyath
muadiller, sigarayr azaltma oranlarinda beklenenin altina diisiis
yasanmasinin Oniine ge¢mekte ve sigarayr birakma egilimini
engellemektedir. Bu agidan, fiyat ile ilgili ayarlamalara gidildiginde, bu
tarz disiik fiyath muadillerin ve markalarin taklitlerinin de Oniine
gecebilecek uygulamalar da getirilmesinin, sigara igme oranini diisiirmek
adma faydasi1 bulunmaktadir (Mecredy, et al. 2013).

Arastirmada goriildiigli iizere, sigara iizerinden alman vergilerin
arttirilmasi (zam) uygulamalar1 sigara tiikketiminin Oniine ge¢mede tek
basina kullanilmaya uygun bir yontem degildir. Ozellikle bilgi toplumu
icerisinde, sigara tiiketenlerin bilgilendirilmesinin Onemi ortaya
koyulmustur. Yapilan zam uygulamalari, gorsel medya ve de kamu
spotlar1 yardimiyla desteklenmeli ve tiiketicilerin biling diizeyi
arttirtlmalidir. Bu amagla sivil toplum kuruluslar1 ve de devlet, sosyal
pazarlama kapsaminda toplum sagligin1 korumak amaciyla, pazarlama
iletisimi faaliyetlerine agirlik vererek tanmitimlara yonelmelidir. Sigara
tizerinden alinan vergilerin arttirilmas1 (zam) uygulamalarinin sonucu
olarak, tiiketicilerin diger giderlerinden fedakarlik etmesi ise bir sorun
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olarak toplumun karsisina ¢ikmasinin Oniine gegebilecek Onlemler
alinmali ve bu konuyla ilgili uygulamalar da getirilmelidir.
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