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AN INVESTIGATION ON BRAND PREFERENCE AMONG
TEENAGE SMOKERS

Abstract: Tobacco companies tend to sell cigarette teenagers.
The purpose of this study is to determine factors affecting
cigarette brand preference in youth smoking. A total of 1204
students who educated at four schools in Yozgat city center
were surveyed by questionnaire. Smoking prevalence was
70.1% in this study. Mulfidimensional scaling analysis
indicated that cigarette brand preference was affected brand
names (foreign and domestic) and package price (expensive
and cheap) in teenage smoking. Teenagers perceived that
Parliament was the most expensive cigarette while Maltepe
was the cheapest it. Furthermore, they positioned that Maltepe
was domestic brand but Lark was foreign brand.

Keywords: Teenager Market, Youth Market, Cigarette Brand
Preference, Multidimensional Scaling Analysis.

SIGARA ICEN GENCLER ARASINDA MARKA TERCIHI
UZERINE BIR ARASTIRMA

Ozet: Sigara firmalari, yaglarr 12 ila 19 yas arasindaki
genglere sigara satma egilimdedirler. Bu arastirmanin amaci,
sigara icen bu genclerin sigara marka tercihini etkileyen
faktorleri belirlemektir. Bu amagla, Yozgat il merkezindeki
dort okulda okuyan 1204 ogrenciden anket yontemi ile veriler
toplanmistir. Bu arastirmaya katilan égrencilerin sigara icme
oramy, % 70.1 ctkmustir. Yapilan cok boyutlu dlcekleme analizi
sonucunda, sigara icen gen¢ pazarinda sigara tercihini
etkileyen faktiorler, marka ismi (yabanct ve yerli) ve sigara
paket fiyati (pahalt ve ucuz) olarak belirlenmistir. Gengler,
Parliament’i en pahali sigara olarak goriirken Maltepe’yi en
ucuz sigara olarak algilamaktadirlar. Ayrica Maltepe en yerli
sigara markasy, Lark ise en yabanct marka olarak
konumlandirdmugty.

Anahtar Kelimeler: Onlu Yas  (Teenager) Pazar,
Pazari, :S'igara Marka Tercihi,
Boyutlu Olcekleme.
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Diinya Saglik Orgiitii'niin diinyanin en izl
yayilan ve en uzun siiren salgim olarak tanimladig sigara,
aym zamanda diinyanin en Onemli halk sagligi
sorunlarindan biridir [1]. 1998 yilinda 4 milyon olan
sigaraya bagh oOluimlerin 2030 yihnda 10 milyona
yiikselmesi  beklenmektedir. Genellikle 35-69 yas
grubunda meydana gelen bu oliimler, insan yasarmnda
20-25 yillik kayiplara sebep olmaktadir [2]. Buna ragmen
2005 yili verilerine gore, diinya sigara firetimi 5771
milyar adet olup Tiirkiye yaklagik 110 milyar adet (5.5
milyar paket) iiretim ve tiiketim miktarlarn ile yedinci
sirada yer almaktadir [3]. Bu ¢aligmada tiim 6nlemlere
ragmen her gecen giin yeni iyelerin katildig1 bir pazar
haline gelen sigara igicileri pazar ele alinmigtir.

II. SIGARA PAZARI

Sigara pazarmdaki mevcut markalarin ¢ogu,
globaldir. Bu durum tiiketicilerin sigara markalarint
tanima ve hatirlama oranlarim arttirmaktadir. Ayrica son
on yilda sigara satislann diizenlidir. Bagka bir ifadeyle
talep istikrarhdir. Uriin farkindahigm yiiksek ve talebin
diizenli olmasi, bu pazarm olgun bir pazar oldugunu
gostermektedir [4]. Bununla birlikte sigaraya yeni

baglayanlarin sayisimn nerdeyse ti¢ kati kadar terk eden
ve oOlenlerin oldugu gozoniine alindiginda iiriin olarak
sigaranin olgunlagsma déneminden diigiis donemine girdigi
diisiiniilebilir. Ancak sigara firmalar1 aralarindaki siddetli
rekabete ragmen bu endiistri hala ayakta durmaktadur [5].
Ciinkii bu firmalar, her gegen gin kullanmm
yayginlagtirmaya ve yeni yollarla kullamm sikhigim
arttirmaya ¢aligmaktadirlar [6]. Bunun sonucunda sigara
pazarn biiylimeye devam etmektedir.

Kisaca ifade etmek gerekirse, sigara pazan
gelismekte olan olgun bir pazardir denilebilir.

III. GENC SIGARA PAZARI

Sigara endiistrisinde yer alan firmalar, yeni
miisteriler kazanmaya caligmaktadirlar. Ancak bu pazar
agisindan yetigkinler iyi bir hedef kitle degildir. Clinkii bu
kitlenin ¢ok az1, yeni igici konumundadir. Mevcut igiciler
de saglik nedenleri, sigara kargitt ¢alismalar ve sigara
bwrakma kampanyalar1 ile sigaradan kurtulmaya
caligmaktadirlar. Sigara firmalari da yetigkinlerden ziyade
gengleri hedef kitle olarak se¢mektedirler. Elde edilen
rakamlar da * bu konuda basarili  olduklariu
gostermektedir. Ornegin, sigara icenlerin % 77’si, 20 yas
ve altindadir. Bu kitleyi olusturanlarin ¢ogu, 18 yas
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altindaki onlu yas grubundaki genglerden olugmaktadir ve
bu genglerin yarisindan fazlasi, sigara igen tiryakilerdir

[7].

Sigara firmalarmin 12-19 yas grubundaki
“teenager” (onlu yag grubu) olarak adlandirilan gengleri
tercih etmesinin iki nedeni vardir. Birincisi, giiniimiizde
pazarn en 6nemli dinamigi haline gelmis olan ve tiiketimi
siirikleyen gencler [8], yarmin potansiyel diizenli
miisterileridir [9]. “Gen¢ pazarinda marka savasim
kazanan sigara firmasi, tiim pazarda liderdir” kuralm goz
Oniine alan  sigara firmalan da bu pazan
hedeflemektedirler [9,10]. Sigara igicisi olan bu genglerin
biiyiik c¢ogunlugu, hayatlari boyunca bu endiistrinin
miisterileri konumundadirlar. Sigaraya alisan bir gencin
ve dolayisiyla ailesinin biitgesinden her ay diizenli bir
para, sigara endiistrisine akmaktadir. Muhtemelen geng,
hayatimin sonuna kadar bu sektdre para aktarmaya devam
edecektir. Bunlar, sigara endiistrisinin ayakta kalmasi igin
uzun déneme yayilmms iyi birer kaynaktir. Ikinci neden ise
onlu yag grubunu olusturan genglerin ergenlik dénemiyle
birlikte bircok sorunu yogun bir sekilde yasamalaridir.
Mesela, bagimlilik-bagimsizlik ¢atismasi, akran baskisi,
erkek olmak gibi cinsel kimlik arayisi, ebeveyn ve
arkadaglarla problemler, alkol ve diger bagimlilik yapict
maddeleri kullanma, okulda basgarisizlik, sosyo-ekonomik
diizey, hurgin ve sinirli bir kisilik yapisina sahip olma gibi.
Bu sorunlardan kagmak isteyen gengler, yetiskinlere goére
daha kolay sigaray1 denemektedirler [1,11-13].

IV. GENC SIGARA MARKA TERCIHI

Aragtirmalarda geng igicilerin eski igicilerden iig
kat daha fazla markaya duyarli olduklan saptanmugtir [14-
15]. Geng pazarinda sigara markasi se¢imini etkileyen
faktorler nelerdir? sorusu birgok akademisyen tarafindan
incelenmis ve farkli sonuglar bulunmustur.

Aitken vd., marka tercihinde cografik bolgenin
etkili oldugunu belirlemistir. Ingiltere’nin
kuzeydogusunda Regal, giineydogusunda
Benson&Hedges ve Iskogya’nm batisinda Kensitas Club
icilmektedir [16]. Ancak globallesme ile birlikte
markalarin da global hale gelmesi marka tercihinde
cografik etkiyi azaltmustir. Benzer bir sonuca, Gittelson
vd. de ulagsmuslardur. Sigara marka tercihinin, cografik
yap1 ve demografik ézelliklere gore degisip degismedigini
aragtirmuglar ve cografik yapidan ziyade etnik grup ve
cinsiyetin etkili oldugunu ifade etmislerdir [11]. Bu
arastirma sonuclarina gore, etnik farkliliklar sigara marka
tercihini  etkilemektedir. Afrika kokenli Amerikal
genglerin % 70.4°ti Newport marka sigara igmektedirler.
Bu ¢ocuklar, soguk ve tath tatlan sevdikleri i¢in Newport
gibi mentollii sigaralan1 daha fazla tercih etmektedirler.
Bu marka tercihinde c¢ocuklarin kentte veya kirsal
kesimde yasamalar1 ya da erkek veya kiz olmalan etkili
degildir. Beyaz genglerin ise % 63.5’i, Marlboro igmeyi
yeglemektedirler. Ancak kentli beyazlarin sigara tercihi
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arasmda Camel markasi da bulunmaktadir. Beyaz gengler
gibi Ispanyol gencler de Marlboro ve Camel markalarmi
igmektedirler. Bu pazar, mentolli sigara igmemeyi
yeglemektedirler ¢iinkii bu sigaralar1 “tatsiz” ve “mide
bulandirict” olarak gormektedirler. Hint koékenliler ise
Camel’t “sert bir sigara” olarak algiladiklar1 igin
igmektedirler. Light sigaralar1 ise nikotini az oldugu i¢in
tercih etmemektedirler [11]. Goriildigi gibi, marka
tercihinde tiriin ¢esitlendirmesi de etkilidir. Cok bolimlii
pazarlama yontemini kullanarak farkli hedef pazarlara
farkh iiriinlerle ulagmak, sigara firmalarimn denedigi bir
yoldur. Bu amagla bayanlara “slim”, Afrika koékenli
Amerikalilara “mentollii” sigara lretilmigtir. Hatta
ispatlannug hicbir kamt: olmadigi halde, “saghkh sigara”
olarak adlandirilrmg “light” ya da “disiik katranh”
sigaralar bile tiretilmistir [17].

Sigara marka tercihini etkileyen diger bir faktor,
fiyattir. Diizenli olarak sigara icenlerin jenerik fiyatl
sigaralar: tercih ettikleri saptanmmstir [11,18]. Genglerin
cogu, fiyat1 diigiik olursa farkli marka sigara igeceklerini
soylemislerdir. Mesela, Ispanyol kékenli geng erkekler,
ucuz olsaydi siirekli Marlboro igeceklerini ifade
etmiglerdir. Fakat Ispanyol geng kizlar, paralari olmadigt
zaman ucuz sigara igmektense sigara tiiketimini
azaltmakta olduklanm sdylemislerdir. Buna kargilik
Afrika kokenli Amerikalilar, diisiik fiyatli sigara igmeyi
tercih etmektedirler [11].

Kugkusuz marka tercihini etkileyen en Onemli
faktor, tutundurma elamanlandir. Pollay vd., onlu yas
grubunun  billboard rekldmlari  ve  sponsorluktan
etkilendigini ifade etmiglerdir. [14]. Wakefield vd., ise
satis noktasinda reklam ve satig tutundurmanm etkili
oldugunu savunmuslardir [19]. MacFayden, Hasting ve
MacKintosh’a gére, tiiketicilerin sigara marka tercihini en
fazla etkileyen tutundurma elemanlari; rekldm, satis
tutundurma  araglart  ve sponsorluktur. Daha az
etkileyenler ise marka giydirme, yeni paket dizaym,
paketle birlikte hediye verme, film ya da televizyon
programlarinda aktériin sigara igmesidir [20].

Sigara marka tercihini etkileyen tutundurma
elemanlan; reklim, satis tutundurma, sponsorluk, satis
noktasinda rekldm, gizli reklam ve direkt pazarlama
olarak ayr1 ayn ele alinmmgtir.

IV.1l. Reklam

Ekonomik arastirmalar, toplam sigara tiiketiminin
reklim harcamalart ile dogru orantih oldugunu
gostermektedir. Bagka bir ifadeyle, sigara tiiketimi, sigara
rekldmlarindaki artigla artmakta buna karsilik reklamlar
yasaklandiginda azalmaktadir [21]. Bu durumda sigara
rekldmlarmin sigara tiryakilerini sigara igmeye yonelttigi
soylenebilir [11]. Aslinda reklamlarm sigara tiiketimine
etkisi dort grupta ele almabilir [22]:
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1. Sigaraya baglama ve diizenli olarak igmeyi
tesvik etme

2. Giinliik sigara igme tiiketimini arttirma
3. Sigaray1 birakma motivasyonunu azaltma
4. Eski igicileri yeniden igmeye tegvik etme.

Sigara  rekldmlarmin  etkisine bakildiginda,
ozellikle kiciik yastakileri sigaraya  6zendirdigi
goriitmektedir. Sigara igmeye baglamadan 6nce maruz
kaliman reklamlar, tiiketicileri sigara icmeye tegvik
etmektedirler [23]. Kaliforniya’da 571 yedinci smmf
dgrencisi tistiinde yapilan bir aragtirmada, bu dgrencilerin
% 88’inin sigara rekldmlarmdan haberdar olduklari ortaya
cikmustr [19]. Hatta 3-6 yas arasindaki kiigiik ¢ocuklarda
bile sigara logolarini tanima oram oldukga yiiksektir [24].
Pollay vd.’nin yaptiklarni bir ¢aligmada, genglerin
yetiskinlere gore ti¢ kat daha fazla rekldmu yapilan sigara
markasm satin aldiklan ortaya ¢ikmustir [14]. Armnett,
sigara reklamlarmin 25 yas altindakilerde &zellikle
genclerde daha fazla etkili oldugunu ispatlanmstir [9].
Benzer sonuglar, Mazis vd. [25] ile Barbeau vd. [26]
tarafindan da tespit edilmistir.

Genglere sigarayr tamtmanin en kolay yolu,
maskot kullanmaktir. 1987 yilinda Camel, ¢izgi film
karakteri, Joe Camel’i yaratarak kiigiik yastakilere yonelik
sigara reklamu yapmaya baglamistir. Bu ¢izgi karakter,
onlu yas grubu arasinda olduk¢a tanmmis ve g¢ocuklarin
sigaraya kars1 olumlu duygular beslemelerini saglamstr,
Ancak Camel, genglerin sigaraya baglamasini tegvik ettigi
ve sigara igme oranmi arttirdigi y6niindeki baskilar
yliziinden bu karakteri geri ¢ekmek zorunda kalmustir
[27]. Benzer bir reklam karakterini Marlboro yapmmstir.
Gittelsohn vd., ergenlik ¢agindaki erkek ¢ocuklar arasinda
Marlboro’y1 temsil eden kovboyun “mago”lugu temsil
ettigini saptamuglardir [11]. Pollay ve Lavack ise hem
erkek hem de kiz ¢ocuklarin kovboy figiiriinii,
“bagimsizlik” ve  “olgunluk”  gostergesi  olarak
gordiiklerini ortaya gikarmuglardir [28].

Diinyanin birgok ilkesinde kiigiik yagtakileri
olumsuz etkilemesinden dolay1 televizyon ve radyo
aracihifiyla sigara rekldnu yapilmasi yasaktir. Mesela,
Amerika’da bu yasak, 1971 wyilinda uygulamaya
konulmustur [20,29]. Hatta bu iilkede tiitiin kullaniminin
zararli oldugu goriisii, Kamu Saghg Hizmetleri Birimi
tarafindan 1964 yilinda yaymlanan bir raporda yer
- almstir  [30]. Buna ragmen sigara endiistrisinin
rekldmlara ve diger tutundurma ¢ahigmalarina harcadig:
para, her gegen giin artmaktadir. Mesela, 1997 yilinda
sigara endiistrisi, gazete, dergi, billboard, satis noktasinda
satisa 9 milyar dolar ve tigort gibi promosyon mallarin
sponsorluga 7 milyon dolar harcarmgstir [18].

Televizyon ve radyo aracilifiyla reklam
yaptlmasinin  yasaklanmasi, firmalarn1  billboardlara
yoneltmigtir. Sigara reklamlarimn % 60’1, billboardlar
aracihiftyla  yapilmaktadir [31]. 1990’Lh  yillarda
Amerika’da en ¢ok billboardda kalan iic sigara
markasmm Marlboro, Camel ve Newport oldugu
saptanmustir  [27]. 1993 yilinda TAPS II (Teenage
Attitudes and Practices Survey II), 12-18 yas arasindaki
igicilerin en sik satin aldiklarnn markalarin da yine
Marlboro (% 60), Camel (% 13.3) ve Newport (% 12.7)
oldugunu belirtmistir [11]. Billboardlarin bu satmn almada
etkisi oldugu muhakkaktir. Ciinkii billboardlar 6zelikle
potansiyel icicilere markayr tanitmak ve hatirlatmak
amaciyla kullanmaktadirlar. Fakat Nisan 1999°da sigara
rekl@mlarimin billboardlarda da yapilmas: yasaklanmugtr.

Bu yasaklar kargisinda sigara firmalan, dergi
reklamlarina yonelmislerdir. Ozellikle genclere yonelik
dergilere agirlik vermislerdir. King ve Siegel, geng
okuyucu sayisimin ¢ok fazla oldugu dergilerde yapilan
sigara reklamlarimin ayni zamanda gengler arasinda
popliler sigara markalar1 ile aym olduguna dikkat
¢ekmislerdir [32]. 2001 yihnda en g¢ok dergi reklamu
yapilan marka, Marlboro’dir. Bu rekladrmn etkisi, devam
etmektedir ¢linkii gengler arasinda en popiiler marka, hala
Marlboro’dir [9]. Sigarayla savasanlar, gengleri olumsuz
etkiledigini ileri stirerek dergi rekldmlarma tepki
gostermislerdir. Bunun lizerine Philip Morris, bu dergilere
reklam vermeme kararmi kamuoyuna agiklarmugtir. Bu kez
firmalar satiy noktasinda rekldm ve satiy tutundurmaya
agirhk vermeye baglarmslardir [22].

Iv.2. Satis Tutundurma

Satis tutundurma, onlu yaslar arasinda sigaraya
baglamada katalizér etkisi yaratmaktadir. Mesela, onlu
yas grubundakiler, satis noktasinda hediye verdigi i¢in
Marlboro’yr satin aldiklarim ifade etmiglerdir [19]. Bir
anlamda, satis tutundurma gengleri satin alma eylemine
yonlendirmektedir denilebilir.

Firmalar, genclerin ilk denedikleri marka olmak
amactyla satis tutundurmaya agrlik vermektedirler [10].
Clinkii sigara markasimin segiminde tiiketicinin ilk i¢tigi
marka ile halihazirda igti3i marka arasinda paralellik
bulunmugtur [33]. Philip Morris firmasi, 1998 yilinda
Vietnam’da stirdiirdiigii bir tanitim kampanyasinda yilbasi
eglencesinde kiiglik ¢ocuklara Marlboro renklerinde
yapilmig kovboy elbiseleri giydirerek, Marlboro atlarmma
bindirmis ve ¢ocuklara bedava sigara dagitmugtir [34].
Amag, ilk denenen marka olmaktir. Yine Philip Morris,
2001 yili Noel’inde sadece Noel i¢in siurh sayida “M”
sigarasini dagitmistir, Sigaranm iistiine de “Marlboro’dan
ozel bir donem icin 6zel harmanlanrms bir sigara”
ifadesini eklemistir [35]. Boylece ilk igicilere iiriin
denettirilirken mevcut igicilerin {iriinii satin almasi
saglanmaya ¢aligilmaktadir. '
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Onlu yastaki sigara i¢icilerinin halihazirda igtikleri
marka ve bu markaya ait promosyonel esya sahipligi
arasinda uyum oldugu gorilmektedir [6,19]. Mesela,
Marlboro giysisine ya da Camel botlarmin sahipligiyle
gencin ictigi marka aynidir [20].

Sigara endiistrisinde kullanilan iki tirlii satis
tutundurma yontemi vardir. Birincisi, tiiketiciye yonelik
satiy tutundurma yontemleridir. Bunlar, ¢ok paketli
satislarda bir tanesini bedava verme, her paketle birlikte
kupon verme, her karton i¢in 5 $ indirim saglama, miktar
artig1 saglama, hediyeler verme, yarismalar diizenleme,
bonus 6demesi yapma, marka giydirme (sigarayla ilgili
olmayan iriinlerde sigara markasinin eklenmesi),
piyangolar  diizenleme ve 1skonto yapma gibi
uygulamalaridir. Ikincisi ise ticari satis tutundurma
yontemleridir. Bunlar, satig giicli yardimu ve iiye kanal
iiyelerine 1skontolar yapmaktir [20,36].

IV.3. Sponsorluk

Sigara sirketlerinin etkin olarak kullandiklan bir
baska tutundurma elemani, sponsorluktur. Tiiketici ile
dogrudan iletisimin stzkonusu olmadigi sponsorlukta
imaj yaratma, iirlin farkindaligini arttirma ve {iriinii
hatirlatma gibi 6zellikler 6n plandadir [37]. Firmalar, spor
olaylari gibi birgok tiiketicinin izledifi miisabakalara
sponsor olmay: tercih etmektedirler. Mesela, 1,5 saatlik
bir Formula-1 araba yarisinda gocuklar ve gengler en az
45 dakika sigara rekldmlarina maruz kalmaktadirlar [38].

Firmalarin bir¢ogu, televizyon ya da radyo
programlarina sponsorluk yapmay: tercih etmektedirler.
Mesela, Parliament Sinema Kuliibii, “Pazar Gecesi
Sinemas1”nin sponsorlugunu yaparak tiiketiciye ulasmayi
hedeflemistir [39]. Yine Philip Morris; “Marlboro
Pazartesileri”, “Marlboro Milleri”, “Marlboro Ciftligi”
gibi radyo programlarina ismini kullandirmak sartiyla
destek vermistir. Pall Mall, “Komedi Gosterileri” ve
Kool, “Hip Hop Tur” gibi genglere yonelik sponsorlugu
tercih etmiglerdir [36]. Cin’de ise Philip Morris,
“Amerikan Miizik Saatleri” adi altinda ulusal radyo
programuna sponsor olarak “Marlboro  Ulkesinden
Miizikler” dinlettirmigtir. Boylece isminin bu iilkede
taninmasina yardimei olmugtur [40].

IV.4. Satis Noktasinda Reklim

Rekabetin yogun oldugu sektérlerde dirtinlerin
birbirine yakin raflarda bulunmasi tiiketici tercihlerini
giclestirmekte, titketici tercih yaparken fiyat, kalite,
ambalaj albenisi gibi birgok faktoriin etkisi altinda
kalmaktadir [41]. Bu nedenle firmalar, satis noktalarinda
diigiik katran, hafiflik, tat ve tatmin gibi marka imajimm
vurgulayan  Ozelliklerin  iistiinde durarak markay
sergilemektedirler. Satis noktasmda reklam, potansiyel
igicilere marka tamnirlilig1 sagladig icin sigara firmalar:
tarafindan oldukca fazla tercih edilmektedir [31]. Tim
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sigara satiglarrun % 37’si ma@aza satiglar1 yoluyla
yapilmaktadir ve magaza iginde yapilan reklam, % 78°dir
[36]. Ayrica sinemalarda filmin iginde sigara markasi
yerlestirilmigse ve tiiketici sinemadan ¢iktigmnda satis
noktasinda rekldmla kars: karsiya kalwsa satin alma
olasilig1 artmaktadir [38].

IV.5. Gizli Reklam

Sigara firmalarinin  1920’lerdeki Hollywood
filmlerinden giiniimiize kadar siiregelen ve siklikla
bagvurduklar bir bagka reklam sekli, gizli rekldm ya da
marka veya iriin yerlestirmedir. Amerikan filmlerine
bakildiginda tiiketiciler, son 40 yil iginde her 15 dakikada
bir yerlestirmeye maruz kalmuglardir. 250 film tizerinde
yapilan bir arastirmada, Marlboro bu filmlerin % 40’1inda
yer almaktadir [5,42]. Daha da 6nemlisi her 5 gocuk
filminden birinde bir sigara firmasinin reklimi yer
almaktadir [43]. 2001 yilinda en ¢ok izlenen 25 filmin %
85’inde sigara igen karakterler gosterilmekte ve %
28’inde de sigara markalar1 gériilmektedir [44]. Bununla
birlikte sigara igcen aktorleri taklit etmek, onlu yagtaki
gen¢ pazarim sigara icmeye yoOneltmektedir [31,45].
Amerika’da en ¢ok rekldm veren dort sigara markasi,
filmlerde de en ¢ok goriinen markalardir. Bu filmlerin
gelirlerinin - % 49’unun Amerika disinda olugmasi,
filmlerin genis bir uluslararas: kitleye ulastigim
gostermektedir [46].

Filmlere iiriin yerlestirmeye benzer bir uygulama
televizyonda da yapilmaktadir. Televizyonda reklam
yasagiyla karsilasan tiitlin mamulleri ve alkollii igki
tireticileri, kendilerine getirilen bu kisitlamay1 marka
yerlestirme aracihigiyla asabilmektedirler [47]. Firmalar,
televizyon dizileri, haberler, yarigmalar gibi programlara
gizli ya da acik olarak yerlestirme yapmaktadirlar.
d’Astous ve Séguin, televizyonda ii¢ yerlestirmeden
bahsetmektedirler: televizyon programinda markanin gizli
yerlestirilmesi, televizyon programuyla markanmin uyum
sagladif: yerlestirme ve televizyon programiyla markanin
uyum saglamadig: yerlestirme [48]. Benzer yerlestirmeler
videolarda da kullamlmaktadir [27]. Cocuklar ve
genclerin bilingaltinda markayr yerlestirmek amaciyla
firmalarm, bilgisayar oyunlarma da sigara markas:
yerlestirdikleri gézlenmektedir.

IV.6. Direkt Pazarlama

Son dénemlerde sigara firmalarmin kullandig: bir
bagka tutundurma c¢aligmasi, direkt pazarlamadir. Bu
firmalar, direkt mail c¢alismalarma 1998 yilinda 57.8
milyon dolar ve 1999 yilinda 94.6 milyon dolar harcama
yapnuslardir. Yani, bu tutundurma faaliyetine harcanan
miktar, bir yil icinde % 64’°liik bir artig kaydetmistir [31].
Firmalar ¢esitli hediyeler vererek miisterilerinden
kendileri ile ilgili bilgi elde etmeye caligmaktadirlar.
Mesela, Brown&Williamson, kisi veri kartlarim dolduran
hérkese bedava miizik compact diskleri vermektedir.
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Philip Morris ise kisisel bilgilerini giincelleyenlere sigara
ve ¢akmak hediye etmektedir. Béylece bu firmalar, her
pazar grubuna 6zel kampanyalar hazirlayacak verileri ele
gecirmektedirler [36].

V.  ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

‘ Gelismis tilkelerde tiitiin tiiketimi, yasaklar ve anti-

sigara kampanyalariyla birlikte hizla diigerken Tiirkiye’de
artmaktadir. Bunun en biiyiik nedeni, uluslararas: sigara
firmalarinm gelismekte olan iilkelerde pazar olusturmaya
caligmalaridir. Tiirkiye’de tiitiin ve tiitlin mamullerinin
tiretimi ile satis1, uzun yillar devlet tekelindeydi. Bundan
dolay tiitiin mamullerinin kullamimim arthirmaya yénelik
reklam ve tamtim faaliyetleri s6z konusu olmamugtir [49].
Ancak 24 Ocak 1980 Kararlar1 sonrasinda Tekel, yabanci
sigaralar ithal etmeye ve i¢ piyasaya siirmeye baslamusgtr.
Bunun ardindan 3.6.1986 giinlii Resmi Gazete’'de
yayimlanan 3291 Sayili Yasa ile sigara iiretiminde devlet
tekeli kaldmlmigtir. Bu yasadan sonra iki yabanci tiretici
firma (Philip Morris ve R.J.Reynolds), Tiirkiye’de
tiretime baglamuglardir [50,51]. Bunmlarin  sonucunda
Tiirkiye’de tiiketim son 20 yilda % 80 oraminda artnugtir.
Erkeklerin yaklasitk % 60’1, kadmlarin % 20’si ve tiim
toplumun yaklasik % 40’1, sigara igmektedirler. Sigara
icme oranlari, kisilerin egitim durumlari ve statiileri
yikseldikce de hizla artmaktadir [52,53]. Tiirkiye
genelinde, {iniversite ogrencileri arasinda sigara igme
orani, 23 ile 48 arasinda degisirken lise dgrencilerinde
20.1, 7-13 yas grubundaki ilkokul 6grencilerinde 11.7°dir.
Ilkokul 6grencilerinin % 95’i de sigara markalarm
tanimaktadurlar [38].

Tiirkiye’de sigara ile ilgili yapilan c¢ahsmalar,
genellikle saglkla ilgilidir. Goksel, Cirit ve Baymrdur,
kardesin sigara aligkanliginin sigaraya baslama nedeni
oldugunu tespit etmislerdir [54]. Herken ve Ozkan’da,
anne ve baba tutumunun sigaraya baglamaya neden
oldugunu belirlemiglerdir [13]. Bilir ve Aslan ise tiitin
kontrol ¢ahsmalari ve sigara ile akciger kanseri arasmdaki
iligkiyi incelemislerdir [49]. Pesken vd. ise sigaraya
baslama yasmmn ortalama olarak 16 oldugunu
saptamiglardir [53]. Oner vd., 16 ila 19 yas arasindaki
grraklarm % 45.7°sinin  sigara icmeyi denedigini
saptammglardir [55]. Ortadgretim  kurumlarinda
Ofretmenler arasinda sigara igme orammi Bilir, Dogan ve
Yildiz, Ankara’da 50.8 [56]; Salttk vd. ise Edirne’de 49
[57] olarak tespit etmiglerdir.

Yapilan bu aragtirmada ise daha farkli bir konu ele
almarak, genglerin sigara marka tercihi {izerinde
durulmustur. Onlu yas grubunu olusturan gengler arasinda
sigara igenler, sigara pazarmmdaki mevcut sigara
markalarim nasil konumlandirmaktadir? sorusuna cevap
aranmgtir. Bu konumlandirma esnasimda tiiketicilerin bu
markalar1 kag boyutta ve nasil algiladiklar: belirlenerek
sigara marka tercihini etkileyen bircok faktdr arasinda

gengleri en ¢ok hangilerinin etkiledigi saptanmaya
calisilmustir,

VL. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Aragtirmada, veri toplama araci olarak anket
yontemi kullanilmigtir. Bu amagla 6nce anket formu
hazirlanmigtir.

Arastirma amacinin sigara i¢en genglerin marka
tercihini etkileyen faktorleri belirlemek oldugu goz 6niine
almarak ilk 6nce sigara igicilerini tespit etmek amaciyla
bir soru gelistirilmistir. Arnet ve Goldberg, “bir aylik siire
icinde bir ve daha fazla sigara igenleri, sigara igicisi”
olarak ifade etmektedirler [5,27]. Bu bilgiden yola
¢ikilarak anket formunda ilk 8nce dgrencilere son 30 giin
icinde bir ve daha fazla sigara igip igmedikleri
sorulmustur. Bu soruya olumlu cevap verenlerin ankete
devam etmesine aksine olumsuz cevap verenlerin ise
anketi birakmasina karar verilmistir.

Ankette yer alan ikinci soru, markalarm
degerlendirilmesidir. Bu amagla sigara icen 6grencilerden
metrik olmayan (kategorik) 6lgme diizeylerinden biri
olan, sirali 6lgme teknigini kullanarak verilen markalan
degerlendirmeleri istenmistir. Ankette yer alan markalar
belirlenitrken ~ Yozgat'ta faaliyet gosteren sigara
saticilarinm satiglar1 dikkate almmugtir Tablo 1°de, satig
miktarlarma gére ilk on markamin swralamasma yer
verilmistir. Goriilecegi gibi, en ¢ok satilan markalar,
Tekel 2001, LM ve Winston’dur. Bu arastirmada ¢ok
boyutlu &lgekleme analizinin uygulanacagy géz oniine
almarak daha gergekei cevaplar alma olasithginm
saglanmasi amaciyla marka sayisi on ile smirlanmustir.
Ciinkii Tokol, ¢ok boyutlu &lgeklemede uyaricimin -bu
aragtirma igin marka- genellikle 12 ve 12’den kuc;uk
olmasim dnermektedir [58].

Anketin son bdliimiinde, kontrol amaciyla
dgrencilerin okuduklari okul ve simf ile ilgili sorulara yer

verilmistir.

Tablo.1. Yozgat’ta Satilan ilk On Sigara Markas

Sira | Marka Firma

No
1 Tekel 2001 Tekel Satig ve Dagitim A.S.
2 LM Philip Morris
3 Winston Japan Tobacco International
4 Lark Philip Morris
5 Samsun 216 Tekel Satis ve Dagitim A.S.
6 Marlboro Philip Morris
7 Monte Carlo | Japan Tobacco International
8 Maltepe Tekel Satis ve Dagitim A.S.
9 Vicerory British Tobacco International
10 | Parliament Philip Morris

* Baz satciar, gizlilik nedeniyle sang miktarlarinin agiklanmasi
istememislerdir. Bu nedenle Tablo 1'de sadece satis miktarlarina gore
markalarin siralamasina yer verilebilmistir.
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Bu arastrmada, kiime orneklemesi yapilnustir.
Oncelikle ana kiitleyi belirlemek amaciyla Yozgat il
merkezinde bulunan ilkdgretim ve liseler belirlenmigtir.
[k6gretim okulunun altinci, yedinci ve sekizinci simf ve
lisenin birinci, ikinci ve iigiincii simfinda okuyan 6grenci
sayisi, toplam 5856’dir (Bu bilgi, Mart ay1 itibariyla
Yozgat Milli Egitim Midirliigii’nden almmustir). Her
okul, bir alt kiitle olarak degerlendirilmistir. Yozgat il
merkezinde 15 ilkdgretim ve 10 lise oldugu gbz oniine
alinarak bu okullar arasinda se¢im yapilmasma karar
verilmistir, Bunun i¢in hem ilkdgretim hem de liseler i¢in
ayr1 ayn kura cekilerek ikiser okul secilmistir (Bu
caligmanin  konusunu sigara olusturdugu i¢in okul
isimlerinin agiklanmas: etik goriilmemistir). Bundan
sonra ilkdgretim okullariin altinci, yedinci ve sekizinci
smmflar1 (birinci okul 310 ve ikinci okul 469, toplam 779
ogrenci) ile liselerin birinci, ikinci ve tgiincli smifinda
(birinci okul 571 ve ikinci okul 486, toplam 1057) okuyan
tiim &grencilere (toplam 1836) anket formu dagitilmugtir.
Anket uygulamasi, Mart-Mayis 2006 tarihleri arasmnda
yapilmigtir. Uygulama esnasmnda &grencilerin - yanlis
yapmalarim énlemek amaciyla smiflarda sozlii anlatim da
yapilmistir. Ayrica 6grencilere, sadece sigara markasim
dikkate almalari vurgulanarak, “light”, “filtreli”,
“filtresiz”, “uzun”, “kisa”, “box” ya da “mentollii” gibi
farkli ¢esit sigaralar tizerinde durmamalar: hatirlatilmistir.

Geri toplanabilen anket formu sayisi, 1204 adettir.
Geri doniis orami, % 66’tir. Arastirma ile toplanan
verilerin analizinde, SPSS 12.0 for Windows istatistik
paket program kullanilmgtir.
VII. ARASTIRMANIN BULGULARI
Ankete cevap verenlerle ilgili ozellikler, Tablo
2’dedir. Bu tabloya gore, ankete cevap verenlerin
% 404’1 ilk6gretim ogrencisi iken % 59,6’ lise
Ogrencisidir. Bu 6grenciler arasmdan % 29.9’u lise 2
ogrencisidir. % 36.8’inin yaglari, 13 ila 14 arasmdadar.

Tablo.2. Cevaplayiclarin Ozellikleri ile Ilgili Bulgular

Demografik Bilgiler
OKkul Frekans Yiizde
TIikogretim Okulu (A) 188 15,6
Ilkogretim Okulu (B) 300 24,9
Lise (A) 376 31,2
Lise (B) 340 28,2
Toplam 1204 100,0
Sumf Frekans Yiizde
[kogretim 6 152 12,6
Tlk6gretim 7 244 20,2
Ilkogretim 8 92 7,6
Lise 1 264 21,9
Lise 2 360 29,9
Lise 3 92 7,8
Toplam 1204 100,0
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Tablo.2. Cevaplayielarin Ozellikleri ile ilgili Bulgular

(devam)

Yas Frekans Yiizde
11°den kiiglik 60 4.9
11- 12 yas aras1 416 345
13- 14 yas aras1 444 36,8
15- 16 yas arast 178 14,7
17-18 yas arasi 106 9,1

Toplam 1204 100,0
Sigara icme Durumu Frekans Yiizde
Sigara Jemeyenler 360 29,9
Sigara Icenler 844 70,1

Toplam 1204 100,0

Ankete cevap veren 1204 Ogrencinin % 70.1°i
halihazirda sigara igmektedirler. Tagc1 vd., bu oran, 31.4
[59]; Goksel, Cirit ve Baymndir ise 23.2 [54] olarak tespit
etmiglerdir. Bu arastirmada bu oran, beklenenden ¢ok
yiiksek ¢ikmugtir.

VIL.1. Gen¢ Pazarinda Sigara Marka Tercihi

Sigara icen 844 geng, mevcut sigara markalarim
farkli boyutlar itibariyla nasil konumlandirmaktadirlar?
sorusuna cevap aramak amacryla daha once de ifade
edildigi gibi, ¢cok boyutlu dlgekleme analizi yapilmustir.
Cok boyutlu 6Slgekleme, tiiketici tercihleri, tutumlari,
egilimleri, inanglar1 ve bekleyisleri gibi davranmigsal
verilerin kullanildig1 ¢cok degiskenli bir istatistiksel analiz

tiiriidiir [60,61]. Genel olarak, noktalar arasindaki iligkiyi

ve noktalarm yerlerini geometrik olarak gdsterir. Bu
analizle tiiketicilerin cesitli mal ve hizmetleri algilamakta
ve degerlendirmekte kullandiklar: nitelik boyutlar1 ve bu
boyutlarmn  olusturdugu uzayda mal ve hizmetlerin
yerlerinin belirlenmesine ¢alisilir [58].

Tablo.3. Gerginlik Katsayilan

Tekrarlanma | Gerginlik | Diizelme
1 ,10723

2 ,09878 ,00845

3 ,09855 ,00022
Gerginlik= ,01131 R*=,93970

Cok boyutlu Olgekleme analizin sonuglarmin
glivenirlilidi ve gecerliligini test etmek amaciyla R’
olarak bilinen uygunluk endeksi ve gerginlik degerlerine
bakilir. Ug tekrarlanma sayis1 sonucunda R?, 0.93970 ve
gerginlik degeri 0.01131 ¢ikmugtir.

R? korelasyon endeksinin karesi olup bu degerin
yilksek olmasi arzulanir. % 60 ve istii, arzulanan bir
orandir [61]. Yapilan analizde bu deger 0,93970 olarak
bulunmugtur. R¥nin yiiksek ¢ikmasi, modelin girdi
verilerini miikemmel bir sekilde temsil ettigini
gostermektedir.
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Tablo.4. iki Boyutlu Gésterimin Sonuglari

Nesne Nesne Adi Boyut
No (Koordinatlar)
1 2

1 Winston ,7373 ,5950
2 Lark -,2188 ,71845
3 Vicerory -1,7814 4737
4 Parliament 2,1975 ,2606
5 LM ,2486 ,5031
6 Marlboro 2,0506 ,0557
7 Monte Carlo -1,3832 ,3090
8 Tekel 2001 -,6346 -,2140
9 Samsun 216 -, 7737 -,8544
10 Maltepe -1,8422 -1,2806

Gerginlik degeri ise ¢ok boyutlu 6lgeklemenin
kalitesini gosterir. Yapilan analizde bu deger, % 1.1
olarak ¢tkmmstir. Gerginlik oramnm 2.5’un altinda olmasi
¢ok boyutlu dlgeklemenin ¢ok iyi diizeyde oldugunu ifade
etmektedir [61].

Gok boyutlu analiz sonucunda uzaysal haritay
¢izmek i¢in elde edilen gosterim sonuglari, Tablo 4’dedir.
Bu sonuglara gore SPSS programumin ¢izdigi uzaysal
harita, Sekil.1’dedir.
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FIYAT
Sekil.1. Sigara Markalarinin Uzaysal Haritas:
Bu harita, geng pazarinda yer alan farkli sigara
markalarimin  goriintlisiinii  vermektedir.  Eksenlere

+bakildiginda yabanci ve yerli markalarm ayn ayn

smiflandirildign goriilebilir. Sifir (0) noktasinin altindaki
markalar yerli markalar1 (Tekel 2001, Samsun 216 ve
Maltepe); istiindekiler ise yabanc: markalarn (Lark,
Winston, LM, Vicerory, Monte Carlo, Parliament ve
Marlboro) gdstermektedir. Bu boyut, marka ismi olarak
adlandirilnmstir.  Ankete cevap veren onlu  yas
grubundakiler, en yabanci marka olarak 0,7845 gdsterim
degeriyle Lark’s, en yerli marka olarak -1,2806 degeriyle
Maltepe’yi gérmektedirler.

Diger boyuta bakildiginda ise pahali ve ucuz
sigaralarm bir grupta yer aldiklan gériilmektedir. Daha
6nce ifade edildigi gibi fiyat, genglerin marka tercihini

etkileyen bir faktordiir [11]. Aragtirmada yer alan
markalarm sati§ fiyatlar1 Tablo.5’dedir.

Tablo.5. Haziran 2006 ay itibariyla Sigara Fiyatlar:

Marka Satis Fiyat1 (YTL)
Maltepe 1.950
Vicerory 2.100
Samsun 216 2.250
Lark 2.300
Monte Carlo 2.500
Tekel 2001 2.600
LM 3.000
Winston 3.200
Marlboro 4.500
Parliament 4.500

Goriildigii gibi, Ogrencilere sorulan markalar
arasinda en ucuz sigara Maltepe iken, en pahali sigaralar
Parliament ve Marlboro’dir. Harita ve gosterim
sonuglarma bakildiginda, genglerin -1,8422 degeri ile
Maltepe’yi en ucuz sigara olarak algiladiklar1 ortaya
cikmistir. Bu sigaranin satig fiyati, 1.950 YTL’dir. Yine
Vicerory -1,7814 gosterim sonucu ile ikinci ucuz marka
olarak belirlenmistir. Bu markamn satig fiyat1 ise 2.100
YTL’dir. Ogrencilerin degerlendirilmesi ile satis fiyatlar:
ortiismektedir. Ankete cevap verenler, 2,1975 gosterim
sonucu olan Parliament’i verilen markalar arasinda. en
pahali sigara olarak kabul etmislerdir. Bu sigaranmn satig
fiyatina bakildiginda Marlboro ile aym fiyattadir. Ancak
ankete cevap verenler, Parliament’i Marlboro’ya gore
daha pahali olarak algilamaktadirlar. Yine cevaplayicilar,
Monte Carlo’yu, Lark’a goére daha ucuz olarak
degerlendirmiglerdir. Bu sonucun ¢ikmasinda, Lark’m en
yabanci sigara markast olarak algilanmasmn rolii
olabilecegi diigiiniilmektedir.

Sonug olarak onlu yas grubundakiler, sigara
markalarimi iki boyutta adlandirmaktadirlar: marka ismi
ve fiyat. Buna gore boyutlar soyle ifade edilebilir.

1. Pahal ve yabanci marka ismi

2. Pahali ve yerli marka ismi

3. Ucuz ve yabanci marka ismi

4. Ucuz ve yerli marka ismi

Marlboro ve Parliament markalari, yabanci pahalt
markalarken Monte Carlo ve Vicerory yabanci ucuz
markalardir. Bununla birlikte Lark, LM ve Winston
yabanci ve fiyati orta diizeyde sigaralardir. Maltepe ve
Samsun 216, yerli ucuz markalarken Tekel 2001 yerli ve
fiyat: orta diizeyde markadir.

Bu haritaya bakildiginda, 0,0557 degeri ile

Marlboro'mn = X  eksenine olduk¢a yakin oldugu
goriilmektedir. Bagka bir ifadeyle ankete cevap verenler
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tarafindan bu marka ¢ok fazla yabanci marka olarak
algilanmamaktadir. Global bir marka olarak tiirh diinyada
tamnmas: ve Tirkiye’ye giren ilk yabanci sigara
markalarindan biri olmasimn yan: sira gazete rekldmlan
ve esantiyonlar (¢cakmak, sapka, tisort gibi) dagitmasi,
tikketicilerin bu markay1 yabanc1 olarak
degerlendirmediklerini gostermektedir.

Haritaya bakildiginda onlu yas grubunun mevcut
markalar arasinda pahali  yerli sigara markasi
konumlandurmadiklart  goriilmektedir. Yeni piyasaya
siiriilecek bir marka i¢in bu pazar onerilebilir. Ashinda
Tekel'in iirettifi fiyat1 orta diizeyde olan sigara markalar
vardir. Fakat c¢ok fazla satilmadig i¢in aragtirma
kapsarminda incelenememistir. Bununla birlikte pahal
yerli bir markanin pazarda satip satmayacagl
arastirilmalidir. Ciinkii Tiirk sigara igicileri, uzun yillar
yabanci marka sigara igmek igin kagak alumlar
yapmuglardir, Bu nedenle bu markalar pazardayken yerli
pahali bir sigara markasim tercih etmeyebilirler. Buna
ilaveten piyasaya hakim olan firmalarin yabanci firmalar
olmas1i ve global marka tammirlihim kullanmak
istemeleri, yerli marka isminin kullamilmasma engel
olabilir. Ancak etnosentrik bir isimle pazara girilirse ve
yogun tutundurma ¢aligmasi yapilirsa bu marka ismi de
tutabilir. Tabii ki, ¢ok iyi aragtirma yapmadan bu pazara
girmemek gerekir.

VII. ARASTIRMANIN
ONERILER

SONUCLARI VE

Giiniimiizde onlu yaslardaki genglerin olusturdugu
geng pazari oldukga onemlidir. Ozellikle sigara
endiistrisinde onlu yaslardakilere daha ¢ok satis yapan
sigara firmas1 rakiplerinden &ne gegmektedir. Iste bu
aragtirmada, bu pazarin mevcut sigara markalarim farkh
boyutlar itibartyla nasil konumlandirdigi kesfedilmeye
calisilmustir.

Bu arastirmada 6ncelikle geng pazarmdaki sigara
icme oranmt belirlenmistir. Bu oran, 70.1°dir. Yapilan
birgok arastirmaya gore ¢ok yiiksek ¢iknustir. Bu durum
kaygt verici olarak degerlendirilmektedir. Aile, okul ve
sivil toplum kuruluglarmin 6nlem almalari ve gengleri
okula bagladiklan ilk giinden itibaren sigaraya kar;i
egitmeleri gerektigi diistintilmektedir.

Arastirma sonucunda genglerin mevcut markalari,
marka ismi ve sigara paket fiyati boyutlarma gore
konumlandirdiklar1 ortaya ¢ikmustir. Aslinda literatiir
taramasi yapilirken reklim, satis tutundurma, sponsorluk
gibi tutundurma calismalarmin bu boyutlardan birini
olusturacag1 diigiiniilmekteydi. Mesela, satis tutundurma
ya da sponsorlupun yaygin kullamldigit Monte Carlo,
Winston, Parliment ve Marlboro'nin bir grubu
olusturmasi beklenmekteydi. Ama arastirma sonucu
beklenenden farkl: ¢ikoustir.
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Bu arastirma sonucunda, pazardaki mevcut sigara
markalarim gengclerin nasil konumlandirdig1
belirlenmigtir. Lark, en yabanci marka iken Maltepe en
yerli markadir. Parliment en pahal: sigara ve yine Maltepe
en ucuz sigara olarak algilanmaktadir. Onlu yastaki
gencler, on sigara markasim agafidaki sekilde
gruplamuglardur:

- Yabanc1 ucuz sigaralar (Vicerory ve Monte
Carlo)

- Yabanci fiyat1 nisbeten ucuz sigara ( Lark)

- Yabanci fiyati nisbeten pahali sigaralar (LM,
Winston)

- Yabanci
Parliment)

pahalt sigaralar (Marlboro ve

- Yerli ucuz sigara (Maltepe)

- Yerli fiyat1 nisbeten ucuz sigaralar (Tekel 2001
ve Samsun 216)

Goriilecegi gibi yerli pahali sigara pazar bostur.
Sigara firmalarmin pazarlama aragtirmasi yaptiktan sonra
bu pazara girmeleri 6nerilebilir.

Bu pazarlar 6zellikle sigara karsii hazirlanan
kampanyalarda kullamlabilir. Ciinkii hedef kitle olarak
secilen onlu yag grubundaki genglerin sigara tercihinde
etkilendikleri iki faktor belirlenmistir. Bu faktorler esas
alinarak yapilacak sosyal pazarlama c¢alismalarnm
basarili olacag: digiiniilmektedir. Mesela, 6grencilerin
bircogu ucuz sigaradan ziyade orta diizeyde fiyati olan
sigaralar1 tercih etmektedirler (Tablo 1). Bu durumda
dgrencinin cebinden ¢ikan para ile ilgili ¢aligmalara
yonelmek dogru bir karar olacaktir.

Bu aragtirma yapilirken iki siirlama yapilmugtir.
Birinci sinirlama, analizden kaynaklanmaktadir. Cok
boyutlu Slceklemede ikiden fazla boyutun
yorumlanmasinda sikinti yasandifi igin arastrma iki
boyutla degerlendirilebilmistir. Ayrica aragtrmanin
saglikh  yiiriitilmesi amaciyla sadece on marka
secilmistir. Ikinci simirlama ise drnek kiitle ile ilgilidir. Bu
kiitle okula giden gengler olarak belirlendigi i¢in liseye
gitmeyen dgrenciler kapsam diginda kalmistir. Bu nedenle
bu aragtirmamin  sonuglan  genellestirilemez ancak
aragtirma genglerin sigara marka tercihinde etkili olan
faktorlerin  belirlenmesi agisindan  Snemlidir. Daha
sonraki c¢aligmalarda, iiriin ¢esitlendirmesi, ambalaj,
tutundurma elemanlarn veya yakin ¢evrenin marka
tercihine etkisinin incelenmesi énerilmektedir.
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