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Bu aragtirmanin amaci, sigara igen genglerin marka tercihinde etkilendikleri danigma
gruplarini tespit etmektir. Arastirmada kiimeleme yontemiyle 6rnek kiitle belirlenmistir. Veriler,
Yozgat il merkezinde egitim goren 738 Ogrenciden anket yontemiyle toplanmustir. Verilerin
analizinde, Analitik Hiyerarsi Yontemi kullanilmistir. Bu aragtirmada genglerin sigara i¢gme
orani, 56.1 olarak saptanmistir. Arastirma sonucunda yabanci sigara markasini igmeyi tercih
eden onlu yastaki genglerin oyunculardan; yerli markay: tercih edenlerin ise arkadaslarindan
etkilendikleri ortaya ¢ikmustir.
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Determining The Effect of Reference Groups On The Teenagers’ Preference of Cigarette
Brand By Analytical Hierarchy Process

ABSTRACT

The purpose of this study is to investigate reference groups affecting cigarette brand
prefence in youth smoking. The sample of the survey is determined by cluster sampling method.
Data has been collected from 738 students who get education in Yozgat city center. Data is
analyzed with Analytic Hierarchy Process. Smoking prevalence was 56.1% in this study. It was
found out that teenagers smoking foreign brand of cigarette were influenced by actors.
Furthermore, teenagers smoking domestic brand of cigarette were influenced by friends.
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GIRiS

20. ylizyilm ilk yarisinda toplumla tanisan sigara, kullanim oraninin
artmasindan dolay1 ylizyilin paradoksu haline gelmistir (Eriksen, 1999:79).
Bir taraftan devlet, toplum, sivil toplum kuruluslar1 sigaray1 kullanmamaya
ya da birakmaya yonelik yasalar, kampanyalar ve calismalar yaparlarken
diger taraftan sigara lireticileri etkili pazarlama ydntemleri, satis c¢abalari,
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dagitim kanallari, tutundurma politikalariyla iriiniin  kullanilmasini
yayginlagtirmaya c¢alismaktadirlar. Tiirk sigara pazarina bakildiginda, sigara
iireticileri agisindan bu pazarin halihazirda karl oldugunu gosteren kanitlar
vardir. 1988 yilinda Tiirkiye genelinde yapilan bir aragtirmada, 15 yas ve iistii
erkeklerin % 62.8°1, kadinlarin % 24.3’, tiim niifusun ise % 43.6’siin sigara
icmekte oldugu tespit edilmistir. Ancak bu arastirmada, “Sigara paketi
tagtyor” olmak bir dl¢iit olarak alindig: i¢in ger¢ek rakamlarin daha yiiksek
oldugu disiniilmektedir (PIAR, 1988). Diger bir kanmit, Diinya Saglik
Orgiitii'niin 2007 verileridir. Bu verilere gore, Tiirkiye’de kisi basina yillik
1.523 adet bir baska ifadeyle 76,1 paket sigara icilmistir. Giinliik sigara
tilketimi, kisi basina 4,2 adettir. Yine ayni veriler gozoniine alindiginda
Tiirkiye; Cin, Hindistan, Endonezya, Rusya, A.B.D., Japonya, Brezilya,
Banglades ve Almanya’dan sonra onuncu sirada yer almaktadir (Diinya
Saghik Orgiitii, 2008). Tiirkiye agisindan bir baska bulgu, sigara i¢me
oraninin diinyanin birgok iilkesinin aksine kisilerin egitim durumlart ve
statiileri yiikseldik¢e artmakta oldugudur (Bilir vd., 1997:22; Kaya, 2005;
Pesken, 2005:114).

Tirk sigara pazarinda hem yabanct hem de yerli sigara markalari
bulunmaktadir. Yabanci sigara ireticileri, gelismis iilkelerde devletin
koydugu yasal engellemeler ya da sivil toplum kuruluslarinin sigara karsitt
calismalariyla karsilagirken (Arnett, 2005:426) gelismekte olan ilkelerde
reklam, satis tutundurma, sponsorluk gibi pazarlama faaliyetleriyle daha ¢ok
satmay1 hedeflemektedirler (Zhu vd., 2005:134). Tirkiye'de de benzer
pazarlama faaliyetleri, sigara ile ilgili kanunlarin (4207 ve 5727 sayili)
cikartilmasina kadar yogun bir sekilde siirdiiriilmiistiir.

1.GENC SIGARA PAZARI

Sigara endiistrisinde, “Gen¢ pazarinda marka savasini kazanan
sigara firmasi, tiim pazarda liderdir” kuralinin gegerli oldugu sdylenmektedir
(Arnett, 2005:419; Pollay, 2000:142). Ciinkii hi¢ sigara igmemis bir
yetiskinin sigaraya baslama olasiligi oldukca diisiiktiir. Bununla birlikte
ergenlik problemleri yasayan bir gencin sigara igmeye ikna edilmesi kolaydir.
Tomintz vd. (2008:342) farkli bir ¢alismada ise Kenney ve Hollahan
(2008:409), gencglerin 6zellikle ergenlik doneminde sigara i¢gmeyi tecriibe
ettiklerini ortaya c¢ikarmiglardir. Bu donemde bagimlilik-bagimsizlik
catigmasi, akran baskisi, erkek olmak gibi cinsel kimlik arayisi, ebeveyn ve
arkadaslarla problemler, alkol ve diger bagimlilik yapic1 maddeleri kullanma,
okulda basarisizlik, sosyo-ekonomik diizey, hir¢in ve sinirli bir kisilik
yapisina sahip olma gibi sorunlarla karsilasan geng, bu sorunlarindan sigara
yakarak kurtulmay1 denemektedir (Gittelsohn vd., 1999:286; Dabak, 2004:6;
Karakilig, 1999:367; Herken ve Ozkan, 1998; Nichols vd., 2008:480). Yakin
cevresinde tiryakiler olan gengler acisindan bu islem otomatik olarak
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gerceklesmektedir. Aslinda bu, sadece sigara lireticilerinin igine gelmektedir.
Ciinkii geng, muhtemelen hayatinin sonuna kadar bu firmalarinin misterisi
olacaktir.

2. DANISMA GRUBU

Danigma grubu, bir bireyin davranislarint  sekillendirirken
degerlerini ve bakis agilarini temel aldig1 gruptur. Bir baska deyisle, danigsma
grubu kisinin belirli bir durumda davranigint belirlerken rehber olarak aldigi,
gozlemledigi ve oOnemsedigi gruptur (Odabasi ve Fidan, 2002:229). Bu
gruplar, bireylerin duygu, disiince ve tepkilerini sekillendirmede ve
davraniglarina yon vermede goz Oniine aldigi bir ya da daha fazla kisiden
olusur (Peter vd., 1999:307). Bireyin aile ve arkadaslar gibi i¢inde oldugu
danigma gruplar1 ya da katilmak istedigi danigsma gruplar1 olabilir (Loudon ve
Della Bitta, 1993:214). Genel olarak, danigma gruplari, bilgi, fayda ve deger
etkisi saglarlar.

* Bilgi etkisi, tiiketicinin iriin, hizmet, marka ve magaza hakkinda
cevresindeki diger insanlardan bilgi almasidir. Bu bilgi, dogrudan (aile
fertlerinden) ya da dolaylt (kullanici olan akran, arkadaslar ya da iinliiler)
olarak edinilebilir (Loudon ve Della Bitta, 1993:214).

* Fayda etkisi, odiillendirilme veya cezalandirilma ile ilgilidir. Uriin
satin alma siirecindeki tiiketici, danigma grubunun bildigi ya da daha 6nce
kullandig1 firtinleri tercih eder. Boylece psikolojik veya maddi seylerle
odiillenir ya da cezalandirtlir (Walters ve Bergiel, 1989:238). Mesela, geng,
arkadaslarinin kullandig1 markalari tercih ederek onlar arasinda kabul gormek
ister. Eger ayn1 markay1 kullanmiyorsa grup tarafindan kale alinmaz ya da
elestirilerek cezalandirilabilir (Peter vd., 1999:307).

* Deger etkisi ise bireyin kendi benligiyle ilgilidir. Birey; inang,
deger ve davranigsal normlarina uygun olan1 se¢cme egilimindedir.
Kimliklendirici etki olarak ifade edilen bu etki, grup iiyelerinin birbirine
benzemesine neden olur (Odabasi ve Fidan, 2002:238). Deger etkisinde, iiriin
ya da markanin sembolik anlami ve kullanicinin kabul edecegi imaj
onemlidir (Strong, ve Eftychia, 2006:120).

3. GENC SiGARA PAZARINDA DANISMA GRUPLARI

Danigma gruplarinin etkisi, tim mal ya da hizmet veya markalar
iizerinde ayni degildir. Mesela sigara, danigma grubunun etkisinin oldukga
kuvvetli oldugu bir {riindiir (Walters ve Bergiel, 1989:238). Ciinkii her an
her yerde herkes tarafindan kullanilan genel bir {iriindiir. Buna ek olarak,
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genglerin etkilendigi danisma grubunu olusturanlarin sigara igmesi gencin
sigara igmesini daha fazla tetiklemektedir.

Ozkurt vd. (2000:144), gencin sigara igme aliskanhigi ile dogrudan
etkilendigi danisma grubu olan aile bireylerinin sigara i¢mesi arasinda iligki
oldugunu tespit etmislerdir. Dogdugundan itibaren yaninda sigara icilen geng,
bu maddeyi deneme egilimindedir. Ciinkii bilincaltinda en ¢ok giivendigi
insanlar, sigara i¢cmektedir. Bu davranis1 bir 6grenme siireci olarak
algilayarak bagta ebeveyn olmak iizere ¢evresindekileri taklit ederek
bagimlilik yapan bu maddeyi dener. Ayrica anne ve babasi gibi yetiskin
oldugunu géstermek ve toplum iginde kabul gorerek farkli bir birey oldugunu
kanitlamak arzusu da genglerin sigara igme nedenlerindendir (Eadie vd.,
1999:105). Ebeveyni sigara igen ¢ocuklarin sigara i¢gme orani, ebeveyni hig
sigara igmeyen c¢ocuklara gore iki kat daha fazladir (Jarvis vd., 2000:344).
Ingiltere ve Irlanda’da, otuz iki ortaokulda 11 ila 15 yas arasindaki ¢ocuklar
iizerinde yapilan bir arastirmada, bu ¢ocuklarin sigara igmesi ile ebeveyn ve
kardeslerin sigara icmesi arasinda gii¢lii bir iligki oldugu tespit edilmistir
(Owen ve Bolling, 1995:6). Bagka bir arastirmada, anne ve babasi sigara
igmeyenlerin sigara kullanma oranimin 10’dan diisiik oldugu buna karsilik her
ikisi de sigara igen c¢ocuklarda bu oranin 20’ye yaklastigi hesaplanmistir.
Ayn1 aragtirmaya gore ebeveynlerden en az biri sigara i¢cen gocuk, hi¢ sigara
igmeyen ebeveyni olanlara gore li¢ kez fazla sigara igmektedir (Collins vd,
1987:569). Bu olumsuz rakamlara karsilik Blackburn vd. ailelerin % 20’sinin
cocuklarint korumak amaciyla sigarayr biraktiklarim kaydetmislerdir
(2003:260).

Aile iginde etkili olan diger bir danisma grubu, kardeslerdir.
Goldberg (2003:438), biiyilk kardesin sigara igmesinin evdeki diger
cocuklarin sigaraya baslama nedeni oldugunu; Jakson vd. (1997:361), kiz
cocuklarin erkek kardeslerinden etkilendiklerini; Goksel vd. (2001: 51), lise
Ogrencilerinin sigara i¢gmesi ile evdeki kardes ya da kardeslerinin sigara
igmesi arasinda anlamli bir iliski oldugunu; Goldberg (2003:34), evinde
sigara igen kardes ve ebeveyne sahip olan genglerle evinde hi¢ sigara
icilmeyen gengleri karsilagtirdiginda, sigara igilenlerin {i¢ kez daha fazla
sigara ictiklerini ve dort kez daha fazla sigara pazarlamasindan
etkilendiklerini; Celik vd. (2000:64), ebeveynin sigara kullanmasiyla
Ogrencilerin kullanmas1 arasinda bir iliski gozlemezlerken kardeslerin
birbirlerinden etkilendiklerini saptamiglardir.

Genglerin sigaraya baslama ve kullanmasimi tetikleyen diger bir
grup, arkadaslardir. Sigara i¢en arkadaslarin varligi, onlu yastaki genglerin
“sosyallesme” ad1 altinda sigaraya baslamasina neden olmaktadir. Owen ve
Bolling (1995:31), genglerin yarisinin, kendilerine uzatilan sigarayi ret
edemediklerini ispatlamislardir. Arkadaslar ve akranlar arasinda kendine yer
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bulmak isteyen ya da grup baskisina boyun egen geng, sigaraya
baglamaktadir (Taylor ve Bonner, 2003:125; Flay vd., 1998:13). Bu sonucu,
Yunanistan’da yapilan bir arastirma da dogrulamaktadir. Bu arastirmaya
gore, onlu yastaki gengler arkadas telkiniyle sigaraya baglamakta ve ayni
zamanda kendileri gibi sigara icenlerle arkadaslik etmektedirler (Strong ve
Eftychia, 2006:124). Ingiltere’de de genclerin ilk sigaralarii okul
arkadaslariyla birlikte ictikleri ortaya ¢ikmistir (Martin vd., 2000:344). Tasct
vd. (2005: 26), ise lise dgrencilerinin % 71.9’unun ilk defa arkadas ortaminda
sigaray1 denediklerini; Pesken vd. (2005:114), {iniversite dgrencilerinin %
93.1’inin sigaraya baglamada arkadaslarindan etkilendiklerini; Valente vd.
(2005:326), ortaokul 6grencilerin popiiler olmasi ile sigara igmesi arasinda
bir iliski oldugunu belirlemislerdir. Bunun yanisira gengler, birbirlerinin
igtigi sigara markasim da etkilemektedirler. igilen markanin akranlar arasinda
kabulii 6nemlidir. Kabul gérmeyen marka, gencin de cezalandirilarak grup
disinda kalmasi demektir. Bu nedenle son dénemlerde sigara firmalari,
akranlar arasinda kendi markalarinin icilmesini saglamak amaciyla “akran
kabulii” saglamaya calismaktadirlar (Goldberg, 2003:433, Eadie vd.,
1999:105). Bu amagla en ¢ok uygulanan yontem, satis tutundurmadir.
Arastirmalar, kiiciik yastaki igicilerin “hediye” tiirlindeki satis tutundurma
emtiasina karst duyarli olduklarini gostermektedir (Eadie vd., 1999:105;
Kenney ve Hollahan, 2008:409). Onlu yas grubundaki gengler, satis
noktasinda hediye verdigi i¢cin Marlboro’y1 satin aldiklarini ifade etmislerdir
(Wakefield vd., 2002:119). Yine onlu yastaki sigara igicilerin igtikleri marka
ile bu markaya ait promosyonel esya sahipligi arasinda uyum oldugu tespit
edilmistir (Biener ve Siegel, 2000:408; Wakefield, 2002: 120). Mesela,
Camel botlarina sahip olan bir geng, halihazirda bu markayr igmeyi tercih
etmektedir. Yine Marlboro tigortii olan geng, sigara markasinin Marlboro
olmasii tercih etmektedir (MacFayden vd., 2001:514). Bir baska bulgu,
sigara icen genglerin sigara i¢gmeyenlere gore sigara reklamlarindan daha
fazla etkilenmeleridir (Pollay, 2000:141).

Genglerin etkilendikleri diger bir danisma grubu, 6gretmenlerdir.
Ogretmenlerin dgrencilerinin yaninda sigara igmeleri, bagimlilik yapan bu
maddeye onay vermeleri anlamima gelmektedir. Ogretmeninin igtigi sigaray
merak eden ve Ozenen geng, sigaraya baslamaktadir. Ne yazik ki,
Ogretmenlerin sigara igme orani yiiksektir. Saltik vd. (1991:524), Edirne’de
yaptiklar1 bir ¢aligmada, Ogretmenler arasinda sigara igme oraninin 49
oldugunu bulmuslardir. Ayni oran, Ankara’daki 6gretmenlerde 50.8°dir (Bilir
vd., 1997:12). Bagka bir ifadeyle, her iki ogretmenden birisi sigara
igmektedir. Can vd.(2005:484), annesi, babasi, kardesi ve 6gretmenleri sigara
icenlerin igmeyenlere gore daha fazla sigara icmeyi denediklerini tespit
etmislerdir.
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Gengler, cok fazla sigara reklamina maruz kalmaktadir. Sigara
firmalarinin onlu yas grubuna yaptigi reklam harcamalar1 yetigkinlerin {i¢
katidir (Eriksen, 1999:79). Sigara endiistrisinde bir¢ok reklam once sigara ve
alkol kullanimmin yaygimmlasmaya bagsladigi kolej 6grencilerine ydneliktir
(Belstock vd., 2008:384). Sigara firmalarmin bu yagstakileri sigara igmeye
yonlendirmek icin basvurduklari en yaygin yontem, filmlere sigara paketi
yerlestirmek ya da aktor/ aktrise sigara icirtmektir (Glantz, 2001:1378).
Amerika’da, film icinde tiitiin ve tiitiin mamullerinin yerlestirilmesine kars1
olumsuz tavirlar gosterilse de, reklam yasagiyla karsilasan tiitiin mamulleri
ve alkollii icki fiireticileri, kendilerine getirilen bu kisitlamayr marka
yerlestirme araciligiyla asabilmektedirler (Pechmann ve Shih, 1999:4). 2001
yilinda en ¢ok izlenen 25 filmin % 85’inde sigara igen karakterler
bulunmaktadir ve % 28’inde de sigara markalar1 goriilmektedir (Sargent vd.,
2001:30). 1993 yilinda Nebenzahl ve Secunda (1993: 10)’ nin Amerikali
Ogrenciler ustiinde yaptiklari ¢alismada, Ogrencilerin % 70.1’inin marka
yerlestirme stratejilerine karst olumlu tutum icinde olduklarini tespit
etmislerdir. Hong Kong’lu gengler, seyrettikleri filmlerdeki sigara ile ilgili
yerlestirmeleri olumlu bulmaktadirlar (Goldberg, 2003:432). Bununla birlikte
sigara i¢en oyuncular taklit etmesi 6zellikle onlu yastaki geng pazarini sigara
icmeye yoneltmektedir (Evans vd., 2006:4; Hazan ve Glantz, 1995:116;
Pechmann ve Shih, 1999:4, Goldberg, 2003:432). Aslinda oyuncunun sigara
igmesini 6rnek alan geng, sigara igenler kuliibiine liye olmaktadir. Boylece
toplumda bir gruba dahil oldugunu hissetmektedir. Fitzgerald (2003:2),
titketicinin hoglandig bir aktdr ile tiiketicinin kullandig1 marka ayniysa satin
alma sikligmin arttigini ifade etmektedir. Bu bulgular gézoniine alindiginda,
sembolik gruplardan gencin ait olmak istedigi ve ¢ogu zaman model aldig1 ya
da hayranlik duydugu film ya da televizyon oyuncusu bir danigma grubu
olarak 6nem kazandig1 diisliniilebilir.

4. ARASTIRMANIN AMACI

Bu arastirmada sigara firmalarinin hedef pazar olarak sectigi onlu
yas grubu incelenmistir. Bu grup i¢indeki sigara igicilerinin marka tercihinde
(yerli ve yabanci) etkilendikleri danisma gruplari hangileridir? sorusuna
cevap aranmistir. Bu amagla hazirlanan model, Sekil 1’dedir.

Bu model incelendiginde, amaca ulagilmasi i¢in alt1 farkli kriterin
(yani damigma grubu) ele alindigr goriilmektedir. Boylece literatiir kisminda
ele alman her damigma grubuna modelde yer verilmistir. Karar alternatifleri
ise iki tanedir: yerli sigara markalar1 ve yabanci sigara markalari. Aslinda
marka se¢iminde danigma grubunun etkisi oldukca fazladir (Walters ve
Bergiel, 1989:38; Chisnall, 1995:119). Ancak piyasada ¢ok fazla sayida
sigara markasi bulunmaktadir. Bu nedenle 6zellikle marka isimlerine yer
verilmemistir. Hem arastirma modelinin saglikli kurulabilmesi hem de
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uygulamanin kolaylig1 ac¢isindan karar kriterlerine bdyle bir sinirlama

getirilmistir.
Marka Tercihinde
Danisma Gruplarin Belirlenmesi
Anne Kardes Ogretmen Oyuncu
Baba Arkadag
Yerli Marka Yerli Marka Yerli Marka Yerli Marka
Yabanc Yabanci Yabanci Yabanci
Marka Marka Marka Marka
Yerli Marka Yerli Marka
Yabanci Yabanci
Marka Marka

Sekil 1: Arasgtirma Modeli

Bu model incelendiginde, amaca ulagilmast igin altt farklt kriterin
(yani damisma grubu) ele alindig1 goriilmektedir. Boylece literatiir kisminda
ele alman her damigma grubuna modelde yer verilmistir. Karar alternatifleri
ise iki tanedir: yerli sigara markalar1 ve yabanci sigara markalari. Aslinda

marka se¢iminde danigma grubunun etkisi oldukca fazladir

(Walters ve

Bergiel, 1989:38; Chisnall, 1995:119). Ancak piyasada c¢ok fazla sayida
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sigara markasi bulunmaktadir. Bu nedenle &zellikle marka isimlerine yer
verilmemistir. Hem arasgtirma modelinin saglikli kurulabilmesi hem de
uygulamanin kolaylig1 agisindan karar kriterlerine bdyle bir sinirlama
getirilmistir.

4.1. Arastirmanin Metodu

Bu arastirmada, Analitik Hiyerarsi Yontemi kullanilmigtir. Bu
yontem, birden c¢ok sayida karar kriterinin s6z konusu oldugu karar
problemlerine ¢6ziim getirmek tizere gelistirilmistir. Karar verme durumunda
olan bireyin kriterlerinin nispi 6nemi hakkinda yargida bulunmasini ve tek
tek her kriter bakimindan oniindeki karar alternatiflerinin her biri i¢in bir
tercih belirtmesini gerektiren Analitik Hiyerarsi Yontemi, bu verilerden
hareketle yaptigi bir takim matematiksel islemler neticesinde karar
alternatifleri kriterlerin tiimii {izerinden tercih edilebilirlik sirasina
koymaktadir (Ozgiiven, 2002:63). Bu ydntem, insanoglunun higbir sekilde
kendisine Ogretilmeyen fakat varolusundan bu yana karar verme sorunu ile
kargilagtiginda icgiidiisel olarak benimsedigi karar mekanizmasidir (Saaty,
2000). Bu sebeple bu yontemin giicii, diger ¢cogu yaklasimla ele alinmasi zor
veya miimkiin olmayan ama kararlar1 etkileyen bu gibi etkenlerin ele
alabilmesinden kaynaklanmaktadir (Ozdemir, 2002:97). Cok amach karar
verilirken temel sorun, degerlendirilen segenekler arasinda birgok kriterin géz
oniinde bulundurularak agirlik, nem veya istiinliigiiniin belirlenebilmesidir.

Arastirmada, veri toplama araci olarak anket yontemi kullanilmustir.
Bu amagla 6énce anket formu hazirlanmmstir. Ornek kiitlenin sigara igen
gengler oldugu gbzoniine alinarak Oncelikle sigara icenlerle igmeyenleri
birbirinden ayirmak hedeflenmistir. Literatiir incelendiginde sigara igicisi
olarak “Diizenli olarak haftada en az bir sigara i¢me” (Giilbayrak vd.,
2004:158) ya da “Bir aylik siire i¢inde bir ve daha fazla sigara igme” (Evans
vd., 2006:6; Arnett, 2001:430; Belstock vd, 2008:383) olmak tiizere iki
kriterin kullanildig1 belirlenmistir. Bu arastirmada ikinci tercih yapilarak
genclere ilk anket sorusu olarak “Son 30 giin i¢inde bir ve daha fazla sigara
i¢ip igmedikleri” sorulmustur. Olumlu cevap verenlerin sigara igicisi olarak
degerlendirilerek ankete devam etmelerine karar verilmistir.

Anketin ikinci sorusu, “Yerli veya yabanci sigaralardan hangisini
tercih ettikleri” ile ilgilidir. Verilen cevap gozoniine alinarak yerli veya
yabanci marka sigara igmeyi tercih edenlerin kimlerden etkilendiklerinin
belirlenmesi igin ayr1 birer soru hazirlanmigtir. Bu amagla Analitik Hiyerarsi
Yontemi’nin ikili kargilastirmalar cetveli kullanilmistir (Shneiderman, 1992:
94). So6zkonusu bu cetvel, Tablo 1’dedir.

Bu cetvel hazirlanirken Tablo 2’de gorillen ©6nem skalasi
kullanilmistir. Mesela, eger oOgrenci annesinin ictigi sigara markasini
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babasina gore kesinlikle ¢ok daha 6nemli olarak kabul ediyorsa 9, ikisi de
ayni 6neme sahip diyorsa 1’i isaretlemistir. Onem skalasinda yer almayan
2,4,6 ve 8 degerleri ara degerlerdir. Diger bir ifadeyle eger karar verici 1 ve 3
arasinda kararsiz kalirsa 2 degerini kullanabilir (Ozgiiven, 2002: 66). Bu soru
esnasinda tablolarin nasil doldurulacagi Ogrenciye sozlii anlatimla da
aciklanmistir. Anketin son bdliimiinde kontrol amaciyla dgrencinin okulu,
smift ve yasi sorulmustur.

Tablo 1: Analitik Hiyerarsi Yontemi Ikili Karsilastirma Cetveli
6

Anne- 9 8 7 5 4 3 2 1
Baba

Anne- 9 8 7 6 5 4 3 2 1
Kardes

Anne- 9 8 7 6 5 4 3 2 1
Ogretmen

Anne- 9 8 7 6 5 4 3 2 1
Arkadag

Anne- 9 8 7 6 5 4 3 2 1
Oyuncu

Baba- 9 8 7 6 5 4 3 2 1
Kardes

Baba- 9 8 7 6 5 4 3 2 1
Ogretmen

Baba- 9 8 7 6 5 4 3 2 1
Arkadag

Baba- 9 8 7 6 5 4 3 2 1
Oyuncu

Kardes- 9 8 7 6 5 4 3 2 1
Ogretmen

Kardes- 9 8 7 6 5 4 3 2 1
Arkadag

Kardes- 9 8 7 6 5 4 3 2 1
Oyuncu

Ogretmen- | 9 8 7 6 5 4 3 2 1
Arkadag

Ogretmen- | 9 8 7 6 5 4 3 2 1
Oyuncu

Arkadas- 9 8 7 6 5 4 3 2 1
Oyuncu

Arastirmada kiime drneklemesi yapilmistir. Yozgat il merkezinde 15
ilkogretim ve 10 lise vardir. Bu okullarda ilkdgretim 6,7 ve 8 ile lise hazirlik,
1,2 ve 3’iincii smiflarda okuyan toplam 5856 dgrenci vardir!. Ana kiitlenin
cok fazla olmasi, anket uygulamasi esnasindaki zorluk ve zaman diisiiniilerek
hem ilkdgretim hem de liselerden birer okul kura ile tespit edilmistir?. Segilen

'Bu rakam, Yozgat Milli Egitim Miidiirliigii’nden Mart 2007 tarihinde alinustir.
2Bu  galigmanin konusunu sigara olusturdugu igin okul isimlerinin agiklanmasi etk
goriilmemistir.
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okullardan ilkogretim okulunda 310 6grenci ve lisede 571 6grencisi vardir.
Bu 06grenciler, 6rnek kiitleyi olusturmaktadirlar. Bu 6grencilerin hepsine
ulagsmak hedeflenmistir.

Tablo 2: Onem Skalas1

aij Degeri Tanmim

1 i ve j aynt dneme sahiptir

3 i, j’den biraz daha 6nemlidir

5 i, j’den daha 6nemlidir

7 i, j’den ¢ok daha 6nemlidir

9 i, j’den kesinlikle ¢ok daha 6nemlidir

4.2. Arastirmanin Bulgulari

[Ikogretim dgrencilerinin 298’ine ve lise Ogrencilerinin 440’ma
ulasilabilmigtir. 12 anket yanlis dolduruldugu igin iptal edilmistir. Tablo 3’de
cevaplayicilarin  6zelliklerine yer verilmistir. Ayrica bu tabloda sigara
icenlerin dzelliklerine de yer verilmistir.

Tablo 3: Cevaplayicilarin Ozellikleri

Demografik Tiim Sigara icen
Bilgiler Ogrenciler Ogrenciler

Okul Frekans % Frekans %
Ilkogretim 298 40.3 118 28.5
Lise 440 59.7 296 715
Toplam 738 414

Simf Frekans % Frekans %
iIkogretim 6 89 12.0 8 1.9
[Ikogretim 7 117 15.8 32 7.7
[Ikogretim 8 92 12.4 78 18.9
Hazirlik 62 8.4 22 5.3
Lise 1 123 16.6 90 21.7
Lise 2 229 31.0 158 38.3
Lise 3 26 3.8 26 6.2
Toplam 738 414

Yas Frekans % Frekans %
11°den kiigiik 12 1.6 0 0
11- 12 yas arast 180 24.3 5 1.2
13- 14 yas arasi 225 30.4 98 23.7
15- 16 yas arasi 280 37.9 265 64
17-18 yas arasi 41 5.8 46 111
Toplam 738 414
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Anket formlarinin % 40.3’ni ilkdgretim, % 59.7’sini lise
ogrencileri doldurmuslardir. Bu okullarda okuyan 6grencilerden % 15.8°1
ilkogretim 7; % 31’1 lise 2’inci siif d6grencisidir. Ankete katilan 6grencilerin
yaslarina bakildiginda % 37.9’u, 15 ila 16 arasinda olduklari goriilmektedir.

Ankete cevap veren sigara igen dgrencilerden % 28.5 ilkdgretim ve
% 71.5 lise dgrencisidir. {lkdgretim dgrencilerinden sekizinci smiflar, %
18.9; lise 2 dgrencilerinin % 38.3’1 ve lise 1 6grencilerinin % 21.7’si sigara
icmektedirler. En fazla sigara igenler, 13 ila 14 yas arasindaki dgrencilerdir
(% 23.7).

Sekizinci sinifta okuyan 92 6grenciden 78’1 sigara kullanmaktadir
(% 84.7). Lise 1’deki 123 ogrenciden 90’1 (%73), lise 2’lerdeki 229
Ogrenciden 158’1 sigara igmektedir (68.9). Lise son simiflarda ise ankete
katilan 6grencilerin tiimil, sigara igmektedirler. Goriildiigi gibi, ilkdgretimin
son sinifindan itibaren sigara igme orani yiiksektir. Bu durumun tek istisnas,
hazirlik sinifidir (% 35.4).

4.3. Marka Tercihinde Damsma Gruplarinin Etkisinin
Belirlenmesi

Bu ankete cevap veren 6grencilerden % 56.1°1 sigara icmektedir. Bu
oran1 Tagc1 vd. 31.4 (2005:124); Goksel, Cirit ve Bayimndir ise 23.2 (2001:49)
olarak tespit etmislerdir. Bu ¢aligmalarla karsilagtirildiginda bu g¢alismada
elde edilen sonug, oldukga yiiksektir.

Ankete cevap veren dgrencilerden 421°1 (% 57) yerli, 317 (% 43)’si
yabanct sigara igmeyi tercih etmektedirler. Bu markalari tercih eden
ogrencilerin etkilendikleri danisma gruplarini belirlemek amaciyla Analitik
Hiyerarsi Yontemi kullanilmistir. Bu amagla izlenen yol, ti¢ asama olarak
agiklanmistir.

Birinci Asama: Farkl kriterlerin ikili karsilastirmalarimin yapilarak
bir matris olusturulmasi

Matristeki Wi/W; terimi, amaca ulasmak i¢in i’inci kriterin j’inci
kriterden ne kadar 6nemli oldugunu ifade etmektedir. Bu degerlendirmede
Tablo 4’deki dlgek kullanilmaktadir. Ornegin, bu deger 9 ise i’inci kriterin
j’inci kritere gore kuvvetli diizeyde 6nemli oldugu anlasilmaktadir. Bu
durumda benzer sekilde j’inci kriter de i’inci kritere gore 1/9 diizeyinde
onemli olmaktadir (Vargas, 1990:4).

Tablo 4: ikili Karsilastirmalar Matrisinin Olusturulmasi

Yerli Marka Yabanc1 Marka

Yerli Marka W1/W, W1/W,

Yabanci Marka Wo/W1 Wo/W,
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Ikinci Asama: Kriterlerin goreli énemlerinin bulunarak matris
tutarliliginin hesaplanmasi

Bir karsilagtirma matrisinin tutarlt olabilmesi i¢in en biiyiik
0zdegerinin (Amax) matris boyutuna (n) esit olmasi gerekmektedir. Kriterlerin
goreli Onemlerini hesaplamak icin her bir satirin geometrik ortalamasi
almarak “w” siitun vektorii olusturulur. Olusturulan siitun vektorii normalize
edilerek goreceli onemler vektorii “W” hesaplanir. Matristeki her bir satirda
bulunan elemanlarin goreli dnemler vektorii ile Vi siitun vektori (agirliklt
toplam vektor) elde edilir. Daha sonra bu vektoriin her elemani, goreli
onemler vektoriinde karsilik gelen elemana boliinerek V, vektorii hesaplanir.
V; siitun vektdriiniin aritmetik ortalamasi da en biiyiik 6zdeger olan Amax’1
vermektedir (Ozdemir, 2002:98)

Uciincii Asama: Tutarlilik géstergesinin ve tutarliik oramnn
bulunmasi

Amaxn

Tutarlilik Gostergesi= =1 ve

Tutarlilikk Orant = Tutarlilik Géostergesi/Rassallik  Gostergesi
ifadeleriyle hesaplanmaktadir.

Tablo 5: Rassallik Gostergeleri

Rassallik Rassallik
Gostergesi Gostergesi
0 1,45
0 1,49
0
0,58 1,51
1
0,9 1,48
2
1,12 1,56
3
1,24 1,57
4
1,32 1,59
5
1,41

Kaynak: (Kwiesielewicz ve Uden, 2004: 718)

Tutarlilik oraninin 0.10°dan kiigiik ¢ikmast halinde matrisin tutarli
oldugu kabul edilir (Ozgiiven, 2002:70). Kwiesielewicz ve Uden, 1-15
boyutundaki matrisler i¢in rassallik gdstergesini hesaplamislardir (Tablo 5).
Bu gosterge en ¢ok 15 boyutlu matrisler i¢in hesaplanabilmektedir. Ele alinan
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problemlerde kriter sayisinin  ¢oklugu kriterlerin  hepsinin  birlikte
degerlendirildiginde tutarli sonug verme olasiligini diigiirmektedir (2004:717)

4.3.1. Yerli marka tercihinde damisma gruplarimin etkisinin
belirlenmesi

Yerli marka sigara icen gengler, hangi referans grubundan
etkilenmektedir? sorusunun cevabi Tablo 6’da gosterilmistir. Ogrencilerin
verdikleri cevaplara gore hazirlanan bu tabloda yukarida anlatilan {i¢c asamaya
yer verilmistir.

Tablo 6: Yerli Markalar i¢in Analitik Hiyerarsi Yontemi Sonug

Tablosu
Siitun Goreli Agirhikh
Vektorii Onemler | Siitun V2
(w) Vektorii | Vektori | (V1/W)
. | s w) (V1)
s < E 2
o © = ] 5] c
s 8 S = ) 2
< m [ < © o
Anne 1 028 | 0,36 | 054 039 038 | 0452113 & 0,066889 | 0,444475 | 6,644908
Baba 351 | 1 044 | 031 | 040 @ 042 0664656 @ 0,098335 | 0,667177 | 6,784733

Kardes 2,75 | 222 |1 037 | 046 | 043 | 0881755 @ 0,130454 | 0,838668 | 6,428818

Ogretmen | 1,83 | 3,18 264 | 1 0,35 | 055 | 1,205136 @ 0,178298 | 1,194681 | 6,700461

Arkadas 259 | 234 | 228 181 1 2,16 | 1,946977 | 0,288052 | 1,828044 | 6,346212

Oyuncu 254 | 245 215 | 2,78 | 046 | 1 1,608457 | 0,237969 | 1,559618 | 6,553864
TOPLAM 6,759097 | 1,000000 | Amax = 6,507339
6,5073G
Tutarlihk Gostergesi = 61 = 0,1153
0,1153
Tutarhlik Oram = 1’24 =0,092

Karar vericinin yargilarinda makul bir seviyede tutarliligin
bulundugunu belirlemek amaciyla tutarlillk oramna bakmak gerekir
(Ozgiiven, 2002: 63). Bu orammn 0.10°dan kiiciik ¢ikmas1 arzulanir. Bu
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arastirmada, 0.09 oldugu goriilmektedir. Karar verici yargilarinda makuldiir
denilebilir.

Yerli marka sigara igen Ogrencilerin etkilendikleri referans
gruplarinin belirlenmesi icin Analitik Hiyerarsi Yontemi sonucunda elde
edilen goreli 6nemler vektdriinii sitununa bakmak gerekir. Yerli sigara marka
tercihini etkileyen referans gruplar sirasiyla arkadas grubu (0.29), oyuncu
(0.24), 6gretmen (0.18), kardes (0.13), baba (0.10) ve anne (0.06) olarak
belirlenmistir.

Aslinda yerli markalarin uzun yillar devlet tekelinde olmasi
nedeniyle tiitin mamullerinin kullanimin1 arttirmaya yonelik reklam ve
tanittim faaliyetleri s6z konusu olmamustir. Bu nedenle yerli markalarda
tilketicilerin birbirini etkilemesi 6n plandadir. Daha 6nce de ifade edildigi
gibi, yabanci markalarin satis tutundurma gibi tutundurma elemanlariyla
“akran kabuli” saglamaya yonelik calismalart vardir. Yabanci sigara
markalarinin aksine dgrenciler yerli markalarda birbirlerini etkilemektedirler.
Sigaraya baslarken etkilendikleri arkadag grubu, 6grencilerin sigara marka
tercihinde de etkilidir. Ozellikle damigma gruplarmin sagladig: etkiler (bilgi,
fayda ve deger) goz Oniine alindiginda arkadas daha 6n plana ¢ikmaktadir.
Demek ki, onlu yaslarda sigara icmeye baslayan gencin marka tercihinde
bilgi aldig1 kaynak arkadaslaridir. Arkadaslariyla ayn1 marka sigara igerek bir
gruba ait oldugunu hisseden geng, ayn1 zamanda farkli sigara markas1 igerek
grup disinda kalmamaktadir. Bununla birlikte, arkadaslariyla birlikte gruba
uygun olan markayi tercih etmektedirler. Bu tercih, yerli marka olarak ortaya
cikmustir.

4.3.2. Yabanc1 marka tercihinde damisma gruplarimmin etkisinin
belirlenmesi

Ankete cevap veren Ogrencilerin, yabanci sigara tercihinde
etkilendikleri danigma gruplarint belirlemek amaciyla yapilan Analitik
Hiyerarsi Yontemi ile ilgili sonuglar, Tablo 7°de gosterilmistir.
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Tablo 7: Yabanci Markalar Icin Analitik Hiyerarsi Yontemi Sonug
Tablosu

Siitun Goreli Agirhikh
Vektorii | Onemler | Siitun V2
(W) Vektorii | Vektori | (VW)
.= W) V1)
s < E 2
=3 147 = < 15 c
S g s = ) 3
< o N < © (o]
Anne 1 0,40 049 | 052 | 0,53 | 0,41 | 0,535797 | 0,079110 | 0,514527 | 6,503870
Baba 2,44 | 1 0,46 | 0,47 | 0,34 | 0,34 | 0,634519 | 0,093687 | 0,609320 | 6,503764

Kardes 202 214 1 0,47 | 055 | 033 | 0,852890 @ 0,125929 | 0,790755 | 6,279327

Ogretmen | 192 | 208 | 209 | 1 0,50 | 0,37 | 1,080083 | 0,159475 | 1,001053 | 6,277169

Arkadas 185 287 181 197 1 0,42 | 1,418585 & 0,209455 | 1,310367 | 6,256067

Oyuncu 238 | 291 297 268 233 1 2,250857 | 0,332341 | 2,087248 | 6,280441
TOPLAM 6,772734 | 1,000000 | Amax = 6,350106
6,35016
Tutarhlik Gostergesi = 61 = 0,0700
0,0700z

Tutarhlik Oram = 1’24 =0,0564

Tutarlilik oranina bakildiginda karar vericilerin yargilarinda makul
bir seviyede tutarliligin oldugu goriilmektedir (0.06).Yabanct marka
tercihinde en fazla etkili olan damigma grubu, film ya da televizyon
oyuncusudur (0.33). Onlu yastaki gencin sigara marka tercihini etkileyen
diger danisma gruplari, arkadas (0.21), 6gretmen (0.16), kardes (0.13), baba
(0.09) ve annedir (0.08). Uygulamada da yabanci ya da yerli birgok film ya
da programda oyuncularin yabanci marka sigara igtikleri goriilmektedir.
Amerikan filmlerine bakildiginda son 40 yil i¢inde her 15 dakikada bir,
sigara markasinin yerlestirilmis oldugu ortaya ¢ikmaktadir. 250 film {izerinde
yapilan bir arastirmada, Marlboro bu filmlerin % 40’inda yer almaktadir
(Glantz, 2001:1378; Goldberg, 2003:432). Bu filmlerin gelirlerinin %
49’unun Amerika disinda olusmasi, filmlerin genis bir uluslararasi kitleye
ulastigim gostermektedir (Oztiirk, 2003:24). Bu arastirma sonucunda da
genglerin yabanci marka tercihinde oyunculardan etkilendikleri ortaya
cikmustir. Aslinda Tiirkiye’de 3984 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus
ve Yaymlart Hakkindaki Kanun’un 22. maddesine gore, alkol ve tiitiin
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dirtinleri reklamlarina izin verilmemektedir (2003). Ancak bu kanun yakin
tarihe kadar ¢ok etkin uygulanmamaktaydi. Bununla birlikte filmlerde boyle
bir yasak yoktur. Filme giden bir tiiketici, film bitene kadar kendisine
gosterilen tiim markalara isteyerek ya da istemeyerek maruz kalmaktadir. Bu
arastirma sonucunda bu yerlestirmelerin etkili oldugu ortaya ¢cikmistir. Bagka
bir ifadeyle, onlu yastaki 6grenciler bu yerlestirmelerden olduk¢a fazla
etkilenmektedirler.

5. SONUC

Sigara firmalariin yaptiklar1 ¢aligmalar, genglerin sigara igme
oranini arttirmaktadir. Bu arastirmada bu oran, 56.1 olarak tespit edilmistir.
Onlem alinmazsa gengler arasinda sigara igme oraninin daha da yiikselecegi
ortadadir. Bu nedenle bu ¢alismada onlu yastaki gengler hedef alinarak bu
genclerin  sigara marka tercihinde etkilendikleri danisma gruplar
belirlenmeye calisilmigtir.  Arastirma sonucunda, genglerin sigaraya
baglarken etkilendikleri aile ve yakin c¢evrenin marka tercihinde etkili
olmadig1 ortaya ¢ikmustir. Yerli marka sigara i¢cmeyi tercih eden onlu
yastakiler arkadaslarindan yabanci marka i¢gmeyi tercih edenler ise film ya da
dizilerdeki oyunculardan etkilenmektedirler. Demek ki, genglerin sigara
marka tercihinde etkilendikleri damisma gruplari, dolayli gruplardir. Bu
durumda film ya da dizilere yerlestirilen sigara markalari ve genglerin
birbirini etkilemesi kontrol altina alinmazsa gelecek kusaklarda sigara igme
oranimin daha da artacagi disiiniilebilir. Bu amagla ilkokuldan itibaren onlu
yastakiler sigarayla ilgili egitilerek bilinglendirilmelidir. Sigara karsitt
calismalar, sosyal bir pazarlama olarak ele almmalidir. Ozellikle sigara
karsit1 galigmalarda arkadas veya oyuncularin etkisine agirlik vermek yerinde
bir karar olacaktir. Mesela, tutundurma ¢alismalarinda onlu yastaki genglerin
begendigi oyuncularin yer almasi ya da arkadaglarin birlikte sigara igmemeye
yonelik kampanyalara yoneltilmesi gibi.

Bu caligma, onlu yastaki genglerin yerli ve yabanci sigara marka
tercihini etkileyen danisma gruplarini ve bu genclerin sigara igmesini
onlemede hangi gruplarin tizerinde durulmasi gerektigini ortaya ¢ikarttigi i¢in
onemli olarak kabul edilmektedir. Ancak arastirmada tiim sigara igicileri
degil sadece onlu yastaki igiciler ele alinmistir. Ayrica marka tercihi, yerli ve
yabanci marka olarak sinirlandirilmistir. Marka isimleri arastirmanin diginda
tutulmusgtur. Arastirma, bir ilkdgretim okulu (6,7,8. smuiflar) ve bir lisede
(hazirlik, 1,2,3. siniflar) egitim gdren 6grencilerle gorisiilerek yapilmistir. Bu
nedenle sonuglar, Ornek kapsamindaki Ogrencilerin  diisiincelerini
yansitmaktadir ve genellestirmek yanlis olacaktir. Diger taraftan bu ¢alisma,
Analitik Hiyerarsi Yontemi'nin sosyal alanlarda rahatlikla kullanilacagini
gostermesi acisindan onemlidir. Bu modelle sadece sigara markalarinin ya da
reklamlarimin  etkisinin  belirlenmesi, sigara karsitt kampanyalarinin
degerlendirilmesi gibi sigarayla ilgili konularda degil pazarlama karmasi
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elemanlarmin etkisi, tutundurma karmasinda etkili elemanlarin tespiti,
tiiketicilerin marka tercihlerinde etkili olan faktorlerin belirlenmesi gibi daha
genel konularda da farkli ¢aligmalar yapilabilir.
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