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Özet 

Günümüzde hem gelişmiş hem de gelişmekte olan ülkelerde mühim bir sağlık problemi olarak 

sigara kullanımı çıkmaktadır. Ülkeler sigara tüketimini azaltabilmek için vergi artırımı, yasal 

düzenlemeler, reklam yasağı gibi farklı uygulamalara başvurmaktadırlar. Bu çalışmada devletin 

sigara kullanımını azaltmaya yönelik pazarlamama (demarketing) uygulamalarının etkileri 

araştırılmıştır. Yapılan araştırma sonucunda tüketicilerin sigara içmeye yönelik tutumları 3 

faktör (algılanan psikolojik değer, algılanan sosyal değer ve algılanan konsantrasyon değer) 

altında toplandığı saptanmıştır. Araştırmada, devletin sigarayı azaltmaya yönelik stratejileri ile 

tüketicilerin algılanan psikolojik ve konsantrasyon değerleri arasında anlamlı bir ilişki olduğu 

tespit edilmiştir. Diğer bir sonuç olarak da yapılan korelasyon analizinde yaş arttıkça 

tüketicilerin sigara içmeye yönelik tutumlarının düştüğü sonucuna ulaşılmıştır. 

Anahtar Kelimeler: Pazarlamama, Sigara, Tüketici, Korelasyon Analizi, Faktör Analizi. 

Jel Sınıflandırma: M30, M31 

Abstract 

Today, we have been facing the cigarette as a crucial health issue in both developed and 

developing countries. Countries appeal to different practices such as tax increase, legal 

regulations and advertising ban so as to be able to reduce cigarette consumption. In this study, 

the effects of demarketing practices on reducing the use of the state were investigated. As a result 

of this research, it was determined that consumers' attitudes towards smoking were collected 

under 3 factors (perceived psychological value, perceived social value and perceived 

concentration value).In the research, it was determined that there was a significant relationship 

between the state's strategies to reduce smoking and perceived psychological and concentration 

1 Bu çalışma 23-25 Kasım 2018 tarihlerinde Kocaeli’nde düzenlenen Uluslararası Marmara Fen ve Sosyal Bilimler 
Kongresinde sözlü bildiri olarak sunulan çalışmanın genişletilmiş halidir. 
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values of the consumers. As another result, too, it was concluded that as the age increases, the 

attitudes of consumers towards smoking decrease  in the correlation analysis done. 

Key Words: Demarketing, Smoking, Consumer,  Correlation Analysis, Factor Analysis. 

Jel Classification: M30, M31 

1.GİRİŞ 

Pazarlamama kavramı, ilk kez 1971'de Kotler ve Levy tarafından ifade edilmiştir. Kotler ve Levy 

(1971) “Demarketing, Yes, Demarketing” adlı makalesinde pazarlamamayı ‘… genel olarak 

tüketicilerin veya tüketicilerin belirli bir kısmının, geçici veya kalıcı bir biçimde taleplerinden 

uzaklaştırılması veya satınalma faaliyetlerinin azaltılmasına yönelik pazarlama stratejileri’ olarak 

tanımlamıştır (Kotler ve Levy, 1971: 76).  

Demarketing kavramı genel olarak tüketimin azaltılmasını içeren bir olgudur. Demarketing’in ana 

amacı yapılan faaliyetlerle talebi vazgeçirmektir. Pazarlamamanın pazarlamada aldığı rol, tersi 

yönde sınırlama yoluyla azaltarak veya sınırlandırarak talebi etkileme durumudur. Pazarlamama, 

talebi veya tüketimin sınırlandırılması ya da onun rasyonalize edilmesi için kullanılan önemli bir 

araç olarak ifade edilir. Yakıt, elektrik, su vb. kaynakların nadir olması ve ülkelere ekonomik 

olarak önemi bu ürün veya hizmetlerin kalıcı veya geçici olarak talebinin azaltılmasına 

yönlendirmektedir. Bazı durumlarda da pazarlamama kavramı kullanımı sınırlamak için 

kullanılan bir araç olmaktadır. Halk sağlığına ve topluma zarar veren ürünlerin (sigara, alkol, 

ilaçlar vb.) yanı sıra birçok günlük kullanımda yer alan ürünlerin (özellikle beslenme gibi) 

tüketimini sınırlamak için de kullanılmaktadır (Memiş, 2017: 770). 

Bu çalışmada devletin sigara kullanımını azaltmaya yönelik pazarlamama (demarketing) 

uygulamalarının etkileri araştırılmaya çalışılmıştır. Bu doğrultuda pazarlamama kavramı ele 

alınarak literatür taraması yapılmış ve uygulama bölümünde sigara kullanan tüketicilere yönelik 

anket düzenlenerek elde edilen veriler Faktör ve Korelasyon Analizi yardımıyla tespit edilmeye 

çalışılmıştır. 

2. LİTERATÜR İNCELEMESİ 

Bazı durumlarda devletler zararlı ürünlerin kullanımını engellemek ya da azaltabilmek için 

pazarlamama stratejileri uygularlar. Özellikle devletler sigara tüketimini kontrol altında tutmak 

için çeşitli pazarlama stratejileri ve araçları kullanmaktadırlar (Örneğin, artan vergi, yasal 

düzenlemeler, reklam yasağı vb. gibi). Tüketici bir paket sigara satın aldığında paketteki uyarıları 

fark etmektedir. Bu uyarılarda sigaranın paketi üzerinde kanser gibi çeşitli hastalık, ölüm vb. gibi 

etkilerinden bahsedilir. Benzer durumda kara, hava ve demiryolları gibi taşıma yöntemleri ile 

seyahatler esnasında bu taşıma araçlarının içerisinde sigaranın tehlikelerini ve olumsuz etkilerini 

açıklayan büyük reklam panoları gösterilmektedir. Bazı durumlarda düzenlenen reklamlarda 

sigara içmekten vazgeçmek isteyenlerin arayabilecekleri telefon numaraları ile gidebilecekleri 

yerler veya çözümler de sunularak sigaranın bırakılmasına yönelik pazarlamama stratejileri 

yürütülmektedir. Tütün örneği, küresel olarak kullanılan en popüler pazarlamama 

stratejilerindendir. Bununla beraber aynı kategoride alkol, yüksek yağlı fast-food ve sağlığa 

zararlı ilaçlar için de bu strateji uygulanmaktadır. Bu ürünlerle ilgili kamu spot uygulamaları 

düzenlenerek tüketici bilinci sağlatılması amaçlanmaktadır (Bhasin, 2016). 

Birçok araştırmacı, Demarketing'i ve stratejilerini birçok yönüyle ele almış, özellikle sigara 

içmeye yönelik çalışmalara odaklanmışlardır. Bu sağlıksız, kişisel ve sosyal açıdan zararlı olguyu 

azaltmaya yönelik Demarketing uygulamalarının ve topluma karşı tutumun sosyolojik etkisi 

incelenmiştir. 

Shama (1978) enflasyon dönemlerinde işletmeler için Demarketing önlemleri önermekte ve 

özellikle kıtlık zamanlarında talebin azaltılmasını amaçlayabileceği faaliyetlerin 

yürütülebileceğini ifade etmektedir. Önerilen Demarketing önlemleri 4P ile ilişkilendirilerek 

belirlenip ürün hattı daraltılarak, üretimde düşük kaliteli malzeme kullanmak (Ürün); Fiyat 

yükseltme, fiyat sabitleme ya da indirimli uygulamalar (Fiyat); Promosyon yoluyla satış 

Demarketing’i düşürme (Promosyon) ve ürünü daha az kullanılabilir hale getirmek ve miktarı 

sınırlandırmak için dağıtımı kısıtlamak (Dağıtım) şeklindedir.  
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Bazı Demarketing önlemlerinin yasalar yoluyla uygulanmakta olduğu görülmektedir. Örneğin, 

Avustralya'da devlet kumar oyunları için internette oynama ve poker makine lisansı sayısını 

sınırlama gibi Demarketing faaliyetleri uygulamaktadır. Demarketing faaliyetleri ile ilgili Beeton 

ve Pinge (2003) yaptıkları çalışmada kumar oynamak için yapılan Demarketing tedbirleri (Beeton 

ve Pinge, 2003: 317):  

• Ürünün arzının sınırlandırılması (örn. Oyun makineleri sayısı, makinelerin çalışma saatlerinin 

azaltılması ve mola verilmesi);  

• Mekanlara daha zor erişim (örneğin, sınırlı caddelerde, sınırlı girişler alanları);  

• Oyun alanlarının tanıtımının azaltılması;  

• Kumar oynayanlara daha iyi bilgi sunmak (oyun süresi ve günün saati, kazanan, kaybedilen 

miktarlar gibi). 

Darman (2008) yaptığı çalışmada Demarketing'in sigarayı kontrol altına alma ve sınırlandırma 

konusundaki rolü üzerinde yoğunlaşırken, Lee ve diğerleri (2004) yaptı araştırmada sigara içme 

olgusunun incelemiş ve ABD'deki Afrikalı Amerikalılar üzerindeki etkisi üzerinde durmuştur. 

Amerikada yaptığı araştırmada, sigaranın reddedilmesinin nedenleri olarak sigara içilebilen 

alanların, kamuya açık alanlar (parklar ve lokantalar gibi) sınırlı alanlarda daha belirgin olduğu 

ve sigara üzerindeki vergi artışının başlıcaları olduğu ifade edilmiştir.  

3. ARAŞTIRMANIN METODOLOJİSİ 

3.1. Araştırmanın Önemi 

Günümüzde, giderek artan sigara kullanımını devletin pazarlamama uygulamalarıyla azaltmaya 

yönelik faaliyetlerinin tüketiciler açısından etkisini belirlemek önem arz emektedir. Özellikle 

devletin bu zararlı alışkanlıkların kullanımını azaltmaya yönelik faaliyetler için harcadığı 

masrafların karşılığını sosyal açıdan alıp almadığı önemli bir konudur. 

3.2. Araştırmanın Amacı ve Kapsamı 

Çalışmanın ana amacı devletin sigara kullanımını azaltmaya yönelik uygulamalarının bir etki 

ortaya çıkarıp çıkarmadığının belirlenmesidir.  

Bu amaçla, araştırmanın içeriğini oluşturan temel sorular şunlardır:  

 Tüketicilerin devletin sigara kullanımını azaltmaya yönelik uygulamalarına karşı 

yönelimleri ( tutum beklenti ve algılamaları) nasıldır?  

 Devletin sigara kullanımını azaltmaya yönelik stratejileri ile tüketicilerin sigaraya karşı 

gösterdikleri tutum ve davranışlar arasında anlamlı bir ilişki var mıdır? 

3.3. Araştırmanın Hipotezleri 

Devletin sigara kullanımını azaltmaya yönelik stratejileri ile tüketiciler bu uygulamalara 

gösterdikleri tutum ve davranışlar arasındaki ilişkiyi incelemek için 13 adet hipotez 

oluşturulmuştur:  

H1: Devletin sigara kullanımını azaltmaya yönelik stratejileri ile tüketicilerin sigara içmeye 

yönelik tutumları arasında istatistiksel olarak anlamlı bir ilişki vardır. 

H2: Devletin sigara kullanımını azaltmaya yönelik stratejileri ile tüketicilerin yaşları arasında 

istatistiksel olarak anlamlı bir ilişki vardır.  

H3: Devletin sigara kullanımını azaltmaya yönelik stratejileri ile tüketicilerin gelirleri arasında 

istatistiksel olarak anlamlı bir ilişki vardır. 

H4: Devletin sigara kullanımını azaltmaya yönelik stratejileri ile tüketicilerin eğitim seviyesi 

arasında istatistiksel olarak anlamlı bir ilişki vardır..  

H5: Tüketicilerin sigara içmeye yönelik algılanan sosyal değer tutumları ile tüketicilerin yaşları 

arasında istatistiksel olarak anlamlı bir ilişki vardır.  
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H6: Tüketicilerin sigara içmeye yönelik algılanan sosyal değer tutumları ile tüketicilerin gelirleri 

arasında istatistiksel olarak anlamlı bir ilişki vardır. 

H7: Tüketicilerin sigara içmeye yönelik algılanan sosyal değer tutumları ile tüketicilerin eğitim 

seviyesi arasında istatistiksel olarak anlamlı bir ilişki vardır. 

H8: Tüketicilerin sigara içmeye yönelik algılanan psikolojik değer tutumları ile tüketicilerin 

yaşları arasında istatistiksel olarak anlamlı bir ilişki vardır. 

H9: Tüketicilerin sigara içmeye yönelik algılanan psikolojik değer tutumları ile tüketicilerin 

gelirleri arasında istatistiksel olarak anlamlı bir ilişki vardır. 

H10: Tüketicilerin sigara içmeye yönelik algılanan psikolojik değer tutumları ile tüketicilerin 

eğitim seviyesi arasında istatistiksel olarak anlamlı bir ilişki vardır. 

H11: Tüketicilerin sigara içmeye yönelik algılanan konsantrasyon değer tutumları ile tüketicilerin 

yaşları arasında istatistiksel olarak anlamlı bir ilişki vardır. 

H12: Tüketicilerin sigara içmeye yönelik algılanan konsantrasyon değer tutumları ile tüketicilerin 

gelirleri arasında istatistiksel olarak anlamlı bir ilişki vardır. 

H13: Tüketicilerin sigara içmeye yönelik algılanan konsantrasyon değer tutumları ile tüketicilerin 

eğitim seviyesi arasında istatistiksel olarak anlamlı bir ilişki vardır. 

3.4. Araştırmanın Kısıtları 

Araştırma, halen belirli aralıklarla aktif sigara içen tüketiciler üzerinde uygulanmış, sigara 

kullanmayan tüketiciler çalışma kapsamı dışında bırakılmıştır. Ayrıca çalışma için zaman ve 

maliyet çalışmanın en önemli kısıtlarını oluşturmuştur.  

3.5. Araştırmada Örnekleme Süreci ve Örnekleme 

Araştırmada anketin kapsamlı olması ve anketi yanıtlamanın belli bir süreyi gerektirmesi ve en 

önemlisi Pre-test uygulanırken karşılaşılan cevaplayıcı kimliğinin gizliliğine ilişkin hassasiyetler 

karşısında internet ortamında gerçekleştirilmiş olup, ana kütleden sapmaları engellemek için 

kontrol soruları sorulmuş, tekrarlı cevapları engelleyebilmek için de bir bilgisayardan birden fazla 

ankete katılımın önlenmesi için IP (İnternet protokolü) kontrolü yapılmıştır. Özellikle son 

zamanlarda internet ortamında gerçekleştirilen ve giderek yaygınlaşan anketlerde de kullanılan, 

tesadüfi olmayan örnekleme yöntemlerinden kolayda örnekleme yoluyla araştırmaya 

başlanmıştır. Elbette, örnek seçimi sübjektif olduğu için genelleştirme problemleriyle 

karşılaşılmaktadır (Gegez, 2005: 194). Cevaplayıcılar gönderilen elektronik postalar ile belirtilen 

web sitesinde anketi doldurmaya davet edilmişlerdir. Bu yöntemle zaman, maliyet açısından 

avantaj sağlanmıştır. Kullanıcı kimliği gizliliği göz önüne alındığında ise anketi yanıtlayanların 

anketi içtenlikle cevapladıkları söylenebilir. Ayrıca internet üzerinden yapılmış olması anketin 

cevaplanmasında cevaplayıcıya geniş bir zaman içinde cevaplama olanağı sağlamış cevaplayıcı 

kendi için uygun bir zamanda cevaplamış olması da cevaplayıcı açısından rahatlık sağlamış ve 

ankete katılımı arttırmıştır. 

Anket toplam 3595 cevaplayıcıya uygulanmış, 98 anket tutarsızlık ve eksik kodlama 

sebeplerinden iptal edilmiş 3497 anket değerlendirmeye katılmıştır.  

3.6. Anket Sorularının Hazırlanması 

Anket formunun nihai olarak hazırlanmasından önce sorulardaki eksiklik ya da hataları tespit 

edebilmek için anket formu taslağı ana kütleyi temsil eden tüketicilerin bir bölümünde (Pre-test: 

30 anket) uygulanarak sınanmıştır.  

Çalışmanın birinci bölümünde Chauhan ve Setia (2016) tarafından ortaya koyulan sigara içmeye 

yönelik tutumları ölçümlemek için Likert ölçeğine dayalı 14 ve devletin sosyal amaçlı sigara 

kullanımını azaltmaya yönelik uygulamış olduğu demarketing uygulamalarının tüketiciler 

üzerindeki etkisini ölçümlemek için Alsamydai (2015) tarafından oluşturulan 7 ifade yer almıştır. 

Çalışmanın son bölümünde demografik sorular yer almıştır. Araştırma ile 07.05.2018- 03.08.2018 

tarihleri arasında gerçekleştirilmiştir. 
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3.7. Araştırma Analizinde Kullanılan İstatistiki Yöntemler 

Araştırmada veri analizi ve değerlemesi için SPSS (IBM SPSS Statistics 20) programından 

yararlanılmıştır. Araştırmanın çok değişkenli ölçeklerin güvenilirliği, Croncbach’s Alpha 

katsayısı kullanılarak test edildikten sonra araştırmaya katılan tüketicilerin politik pazarlamada 

marka bağlılığı ile ilgili özelliklerine ilişkin düşüncelerinin, sosyo-demografik özelliklerinin 

frekans ve yüzde dağılımlarına yer verilmiştir. Örnekleme yeterliliği ölçüsü (measure of 

samplingadequacy), KMO and Bartlett’s testleri yapıldıktan sonra; Faktör analizi yapılarak 

araştırma sorularında anlamlı her faktörün faktör yükleri, güvenilirlik analizi, açıklanan toplam 

varyansı belirlenerek; her faktörün değerlendirilmesi yapılmıştır.  İlişkilerin tespiti için 

Korelasyon analizinden yararlanılmıştır. 

4. Araştırmanın Bulguları  

Araştırma kapsamında daha önce de ifade edildiği üzere veriler frekans analizi ve faktör analizi 

olmak üzere iki ayrı analiz uygulanmıştır. Daha sonra yapılan faktör analizi sonucunda elde edilen 

faktörler ile demografik özellikler arasındaki ilişkiyi ölçmek üzere analizler yapılmıştır. 

Çalışmanın bu kısmında öncelikle gerçekleştirilen frekans, faktör ve son olarak da korelasyon 

analiz bulgularına yer verilerek söz konusu bulgulara ilişkin değerlendirmelerde bulunulmuştur. 

4.1. Örnek Kütleye Ait Demografik Özellikler 

Tablo 1’de araştırmaya katılanlara ait demografik özellikler gösterilmektedir. Çalışmaya 

katılanların %63,6’sı erkek, %36,4’ü kadınlardan oluşmaktadır. Yaş özelliğine bakıldığında 

katılımcıların %66,5’i 15-30 yaş, %28,9’u 31-50 yaş ve %4,7’si 51 ve üstü yaş aralığındadır. Yine 

eğitim türlerine bakıldığında %23,5’i ilköğretim, %33,7’si lise, %28,5’i ön lisans,  %13,2’si lisans 

ve %1’i lisansüstü katılımcıdan oluşmaktadır.  

Tablo 1: Örnek Kütleye Ait Demografik Özellikler 

Cinsiyet 
Sıklıkla
r Yüzde % Eğitim Düzeyi Sıklıklar Yüzde % 

Kadın 1273 36,4 İlk Öğretim 823 23,5 

Erkek 2224 63,6 Lise 1180 33,7 

Toplam 3497 100,0 Ön Lisans 998 28,5 

Aylık Aile Geliri 
Sıklıkla
r Yüzde % 

Lisans 
461 13,2 

0 TL - 1.800 TL 813 23,2 Lisansüstü 35 1,0 

1.801 TL - 2.800 TL 1107 31,7 Toplam 3497 100,0 

2.801 TL - 3.800 TL 796 22,8 Meslek Sıklıklar Yüzde % 

3.801 TL - 4.800TL 391 11,2 Kamuda Ücretli 204 5,8 

4.801 TL ve üzeri 
390 11,2 

Özel Sektör 

Ücretli 
1238 35,4 

Toplam 3497 100,0 Öğrenci 1155 33,0 

Yaş Sıklıkla
r Yüzde % 

Emekli 
102 2,9 

15-30 
2324 66,5 

Kendi İşi- Serbest 

Meslek 
403 11,5 

31-50 1009 28,9 Ev Hanımı 266 7,6 

51+ 164 4,7 İşsiz 129 3,7 

Toplam 3497 100,0 Toplam 3497 100,0 
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4.2. Devletin Sigarayı Azaltmaya Yönelik Stratejilerine İlişkin Araştırma Bulguları 

Araştırmada kullanılan “Devletin Sigarayı Azaltmaya Yönelik Stratejileri” ölçeği 8 ifadeden 

oluşmaktadır. Ölçekteki ifadeleri gruplandırarak temel faktörlerin tespit edilmesi ve ifadeler 

setindeki ilişkisiz veya zayıf ilişkili olanların belirlenmesi için, keşfedici faktör analizi 

uygulanmıştır. Yapılan analizde örneklemin yeterli (KMO= 0,915) ve verilerin normal dağılıma 

sahip (Barlett’s testi: p<0.000) olduğu sonucuna ulaşılmıştır (Akgül ve Çevik, 2003: 417-428; 

Büyüköztürk, 2004: 117). Faktör türetme yöntemi olarak temel bileşenler yöntemi uygulanmıştır 

(Den Hartog vd., 1997: 25). Ayrıca, analiz sonucu elde edilecek faktörlerin birbirleriyle 

korelasyona girmemesi ve birbirinden bağımsız alt skalalar oluşması için orthogonal faktör 

rotasyonu (Varimax metodu) kullanılmıştır (Akgül ve Çevik, 2003: 423). 

Tablo 2: Devletin Sigarayı Azaltmaya Yönelik Stratejileri Faktör ve Güvenilirlik Analizleri 
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Devletin sigarayı azaltmaya yönelik uygulamış olduğu 
stratejiler sigara ürününe olan talebi düşürür. 

0,643 0,914 2,7378 1,34884 ,02281 

Devletin sigarayı azaltmaya yönelik uygulamış olduğu 

reklamlar sigara ürününe olan talebi düşürür 0,665  2,8301 1,28683 ,02176 

Devletin sigarayı azaltmaya yönelik fiyat artışı 

uygulamaları sigara ürününe olan talebi düşürür.  
0,586  2,7235 1,36581 ,02310 

Devletin sigarayı azaltmaya yönelik uygulamış olduğu 

stratejiler sigara ürününe erişimi düşürür. 
0,680  2,7604 1,27791 ,02161 

Devletin sigarayı azaltmaya yönelik uygulamış olduğu 

stratejiler sigara ürününün tüketiciler üzerindeki algısını 
olumsuz yönde etkiler. 

0,600  2,8645 1,24877 ,02112 

Sınırlı alanlarda sigara kullanım alanının oluşturulması 

sigara ürününe olan talebi düşürür. 
0,615  2,9211 1,33581 ,02259 

Sınırlı dağıtım alanlarının olması sigara ürününe olan talebi 

düşürür. 
0,600  2,9008 1,33370 ,02255 

Devletin sigara kullanımını azaltmaya yönelik uygulamış 
olduğu kamu spot reklamları sigara ürününe olan talebi 

düşürür. 

0,607  2,8979 1,34353 ,02272 

Faktör Öz değeri: 4,996       

Faktörün Ortalama Değeri:    2,83   

Faktörün Açıkladığı Varyans Yüzdesi: %62,45        

Açıklanan Toplam Varyans (%):  %62,45       

Toplam Güvenilirlik  0,914       
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Tablo 2’deki faktör analizi sonuçlarına göre, öz değeri 1’in üzerinde olan üç faktör meydana 

gelmiştir. 8 ifadeden oluşan ölçeğin toplam varyansı açıklama oranı % 62,45’dir.   

Tablo 3: KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,915 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 16610,828 

Sig. ,000 

Tablo 2 ayrıca, her bir faktörün ve toplam ölçeğin güvenilirliğini ifade eden alfa katsayılarını da 

göstermektedir. Ölçüm araçlarının güvenilirliğini saptamak amacıyla yapılan analizlerde, türlü 

yöntemler bulunmaktadır. Bunlardan en çok kullanılan yöntem, ölçek içerisindeki ifadelerin içsel 

tutarlılık ölçüsünü ifade eden Cronbach's alfa’dır. Çalışmada, bu yöntemle hesaplanan 

güvenilirlik ölçütleri kullanılmıştır. Toplam varyans içerisindeki doğru varyansı ölçen 

Cronbach’s alfa değeri 0 ile 1 arasında değişen bir sayıyı ifade etmektedir. Bu sayı (α) 

0.00≤α<0.40 ise ölçek güvenilir değil, 0.40≤ α<0.60 ise ölçek düşük güvenilir, 0.60≤α<0.80 ise 

oldukça güvenilir ve 0.80≤α<1.00 ise yüksek derece güvenilir bir ölçek anlamını taşır (Akgül ve 

Çevik, 2003: 435 436; Korucuk, 2018: 1175). Tablo 2’de görüldüğü gibi araştırma ölçeğinin 

toplam güvenilirliği 0,914’dir. Bu sonuç, ölçeğin bütünselliğinin yüksek derecede güvenilir 

olduğunu göstermektedir. Ayrıca Sigaraya yönelik devletin uygulamış olduğu ve Devletin 

Sigarayı Azaltmaya Yönelik Stratejileri ölçeklendirdiğimiz faktörün ortalaması 2,83 olmuştur. 

Bu sonuçlara göre ne katılıyorum ne katılmıyorum kararsızlık ifadesine yakın ortalamalar 

bulunduğundan Devletin Sigarayı Azaltmaya Yönelik Stratejileri karşı cevaplayıcıların bakış 

açısının nötr olduğu söylenebilir. 

4.3. Tüketicilerin Sigara İçmeye Yönelik Tutumlarına İlişkin Araştırma Bulguları 

Araştırmada kullanılan ölçek 13 ifadeden oluşmaktadır. Ölçekteki ifadeleri gruplandırarak temel 

faktörlerin tespit edilmesi ve ifadeler setindeki ilişkisiz veya zayıf ilişkili olanların belirlenmesi 

için, keşfedici faktör analizi uygulanmıştır. Yapılan analizde örneklemin yeterli (KMO= 0,927) 

ve verilerin normal dağılıma sahip (Barlett’s testi: p<0.000) olduğu sonucuna ulaşılmıştır (Akgül 

ve Çevik, 2003: 417-428; Büyüköztürk, 2004: 117). Faktör türetme yöntemi olarak temel 

bileşenler yöntemi uygulanmıştır (Den Hartog vd., 1997: 25). Ayrıca, analiz sonucu elde edilecek 

faktörlerin birbirleriyle korelasyona girmemesi ve birbirinden bağımsız alt skalalar oluşması için 

orthogonal faktör rotasyonu (Varimax metodu) kullanılmıştır (Akgül ve Çevik, 2005: 423). 

Tablo 4: Tüketicilerin Sigara İçmeye Yönelik Tutumlarının Faktör ve Güvenilirlik 

Analizleri 
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İ f a d e l e r 

Sigara kullanımı sosyal 

statüyü iyileştirir 
0,617   0,847 2,0463 1,14339 ,01934 
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Sigara içmek 

sosyalleşmenin en iyi 

yöntemidir. 

0,721    2,0543 1,16510 ,01970 

Sigara içmek 

arkadaşlığın içerisinde 

olmak için gereklidir 

0,691    1,9960 1,17101 ,01980 

Sigara içimi ağız tadını 

geliştirir 
0,565    1,9708 1,22650 ,02074 

Sigara içenler daha fazla 

moda bilinci taşırlar 
0,520    2,0011 1,17856 ,01993 

Sigara kullanımı kaygıyı 

azaltır 
 0,522  0,718 2,3883 1,28277 ,02169 

Sigara içmek stresten 

kurtulmaya yardımcı 

olur 

 0,710   2,7581 1,36892 ,02315 

Sigara içmek sıkıntıdan 

kurtulmanıza yardımcı 

olur 

 0,692   2,6214 1,37449 ,02324 

Sigara kullanımı her 

zaman yorgunluğu 

azaltır 

  0,523 0,810 2,2373 1,22229 ,02067 

Yoğunlaşmanın en iyi 

yöntemi sigara içmektir 
  0,602  2,2228 1,24897 ,02112 

Sigara beni zinde tutar   0,656  2,2925 1,28823 ,02178 

Sigara içmek, uykuyu 

ertelemek için en iyi 

yöntemdir 

  0,549  2,4427 1,31754 ,02228 

Sigara içmek sindirimde 

bana yardımcı olur 
  0,518  2,4066 1,34961 ,02282 

Faktör Öz değeri: 3,234 3,089 2,068        

Faktörün Ortalama 

Değeri: 
2,01 2,59 2,32     

Faktörün Açıkladığı 

Varyans Yüzdesi: 
%24,88 %23,77 %15,91        

Açıklanan Toplam 

Varyans (%): 
   %64,56       

Toplam Güvenilirlik    0,906       

 

Tablo 4’deki faktör analizi sonuçlarına göre, öz değeri 1’in üzerinde olan üç faktör meydana 

gelmiştir. 13 ifadeden oluşan ölçeğin toplam varyansı açıklama oranı % 64,56’dir.   
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Tablo 5: KMO and Bartlett's Test 

 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,927 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 20953,540 

Sig. ,000 

 

Tablo 4 ayrıca, her bir faktörün ve toplam ölçeğin güvenilirliğini ifade eden alfa katsayılarını da 

göstermektedir. Ölçüm araçlarının güvenilirliğini saptamak amacıyla yapılan analizlerde, türlü 

yöntemler bulunmaktadır. Bunlardan en çok kullanılan yöntem, ölçek içerisindeki ifadelerin içsel 

tutarlılık ölçüsünü ifade eden Cronbach's alfa’dır. Çalışmada, bu yöntemle hesaplanan 

güvenilirlik ölçütleri kullanılmıştır. Toplam varyans içerisindeki doğru varyansı ölçen 

Cronbach’s alfa değeri 0 ile 1 arasında değişen bir sayıyı ifade etmektedir. Bu sayı (α) 

0.00≤α<0.40 ise ölçek güvenilir değil, 0.40≤ α<0.60 ise ölçek düşük güvenilir, 0.60≤α<0.80 ise 

oldukça güvenilir ve 0.80≤α<1.00 ise yüksek derece güvenilir bir ölçek anlamını taşır (Akgül ve 

Çevik, 2003: 435 436; Alpar, 2003: 381-382). Tablo 4’de görüldüğü gibi araştırma ölçeğinin 

toplam güvenilirliği 0,906’dir. Bu sonuç, ölçeğin bütünselliğinin yüksek derecede güvenilir 

olduğunu göstermektedir. Üç faktörden algılanan sosyal değer faktörü güvenilirliği 0,847, 

algılanan psikolojik değer faktörü  0,718 ve algılanan konsantrasyon değeri faktörü 0,810 

olmuştur. .Ayrıca Sigaraya yönelik algılanan değeri ölçmeye yönelik olarak çalışmaya eklenen 

bu Üç faktörden algılanan sosyal değer faktörü ortalaması 2,01, algılanan psikolojik değer faktörü  

ortalaması 2,59 ve algılanan konsantrasyon değeri faktörü ortalaması 2,32 olmuştur. Bu sonuçlara 

göre katılmıyorum ifadesine yakın ortalamalar bulunduğundan sigaraya atfedilen değerlere karşı 

cevaplayıcıların bakış açısının olumsuz olduğu söylenebilir. 

4.4. Hipotezlerin Test Edilmesi 

Tablo 6’daki korelasyon analizinde korelasyon katsayısı +1 ile -1arasında değerler almaktadır. 

Korelasyon katsayısı +1’e yaklaştıkça doğrusal ilişkinin gücü artarken, -1’e yaklaştıkça da ters 

ilişkinin gücü artmaktadır.   

Tablo 6: Korelasyon Analizi ve Hipotezlerin Testi 

 Algılanan 

Sosyal 

Değer 

Algılanan 

Psikolojik 

Değer 

Algılanan 

Konsantrasyon 

Değer 

Devletin Sigarayı 

Azaltmaya Yönelik 

Stratejileri 

Devletin Sigarayı 

Azaltmaya Yönelik 

Stratejileri 

0,151 

Sig:0,000 

0,043 

Sig:0,361* 

0,049 

Sig:0,334* 

 

 

Yaş -0,130 

Sig:0,00 

-0,123 

Sig:0,000 

-0,152 

Sig:0,00 

0,101 

Sig:0,00 

Eğitim Seviyesi 0,038 

Sig:0,398* 

0,099 

Sig:0,000 

0,035 

Sig:0,424* 

0,052 

Sig:0,285* 

Aylık Gelir -0,103 

Sig:0,00 

-0,036 

Sig:0,408* 

-0,104 

Sig:0,00 

0,040 

Sig:0,307* 

 

Tablo 6’da yapılan korelasyon analizi sonucunda devletin sigarayı azaltmaya yönelik stratejileri 

faktör değeri ile sigaranın algılanan sosyal değeri arasında  (korelasyon katsayısı: +0,151) aynı 

yönlü anlamlı zayıf bir ilişki söz konusudur. Bu ilişki istatistiksel olarak anlamlı fakat zayıf bir 

ilişkidir. Korelasyon, istatistiksel olarak %1 düzeyinde anlamlı bulunduğundan Hipotez H1 kabul 
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edilmiştir. Yani devletin sigarayı azaltmaya yönelik stratejileri faktör değeri İle sigaranın 

algılanan sosyal değeri arasında zayıf da olsa bir ilişki olduğu söylenebilir. 

Tablo 6’da yapılan korelasyon analizi sonucunda devletin sigarayı azaltmaya yönelik stratejileri 

faktör değeri ile yaş değişkeni arasında  (korelasyon katsayısı: +0,101) aynı yönlü anlamlı zayıf 

bir ilişki söz konusudur. Bu ilişki istatistiksel olarak anlamlı fakat zayıf bir ilişkidir. Korelasyon, 

istatistiksel olarak %1 düzeyinde anlamlı bulunduğundan Hipotez H2 kabul edilmiştir. Yani 

devletin sigarayı azaltmaya yönelik stratejileri faktör değeri ile yaş değişkeni arasında zayıf da 

olsa bir ilişki olduğu söylenebilir. 

Tablo 6’da yapılan korelasyon analizi sonucunda yaş değişkeni ile sigaraya algılanan sosyal değer 

arasında (korelasyon katsayısı: -0,130) ters yönlü anlamlı ve zayıf bir ilişki söz konusudur. Bu 

ilişki istatistiksel olarak anlamlı fakat zayıf bir ilişkidir. Korelasyon, istatistiksel olarak %1 

düzeyinde anlamlı bulunduğundan Hipotez H5 kabul edilmiştir. 

Tablo 6’da yapılan korelasyon analizi sonucunda yaş değişkeni ile sigaraya algılanan psikolojik 

değer arasında (korelasyon katsayısı: -0,123) ters yönlü anlamlı ve zayıf bir ilişki söz konusudur. 

Bu ilişki istatistiksel olarak anlamlı fakat zayıf bir ilişkidir. Korelasyon, istatistiksel olarak %1 

düzeyinde anlamlı bulunduğundan Hipotez H8 kabul edilmiştir 

Tablo 6’da yapılan korelasyon analizi sonucunda yaş değişkeni ile sigaraya algılanan 

konsantrasyon değer arasında (korelasyon katsayısı: -0,152) ters yönlü anlamlı ve zayıf bir ilişki 

söz konusudur. Bu ilişki istatistiksel olarak anlamlı fakat zayıf bir ilişkidir. Korelasyon, 

istatistiksel olarak %1 düzeyinde anlamlı bulunduğundan Hipotez H11 kabul edilmiştir 

Tablo 6’da yapılan korelasyon analizi sonucunda eğitim düzeyi değişkeni ile sigaraya algılanan 

psikolojik değer arasında (korelasyon katsayısı: 0,099) aynı yönlü anlamlı ve zayıf bir ilişki söz 

konusudur. Bu ilişki istatistiksel olarak anlamlı fakat zayıf bir ilişkidir. Korelasyon, istatistiksel 

olarak %1 düzeyinde anlamlı bulunduğundan Hipotez H10 kabul edilmiştir 

Tablo 6’da yapılan korelasyon analizi sonucunda gelir düzeyi değişkeni ile sigaraya algılanan 

sosyal değer arasında (korelasyon katsayısı: -0,103) ters yönlü anlamlı ve zayıf bir ilişki söz 

konusudur. Bu ilişki istatistiksel olarak anlamlı fakat zayıf bir ilişkidir. Korelasyon, istatistiksel 

olarak %1 düzeyinde anlamlı bulunduğundan Hipotez H6 kabul edilmiştir 

Tablo 6’da yapılan korelasyon analizi sonucunda gelir düzeyi değişkeni ile sigaraya algılanan 

konsantrasyon değer arasında (korelasyon katsayısı: -0,104) ters yönlü anlamlı ve zayıf bir ilişki 

söz konusudur. Bu ilişki istatistiksel olarak anlamlı fakat zayıf bir ilişkidir. Korelasyon, 

istatistiksel olarak %1 düzeyinde anlamlı bulunduğundan Hipotez H12 kabul edilmiştir. 

Tablo 6’da yapılan korelasyon analizi sonucunda H3, H4, H7, H9 ve H13 hipotezleri istatistiksel 

açıdan anlamlı bir ilişki bulunmadığından red edilmiştir. 

5. SONUÇ VE ÖNERİLER 

Devletin sigara kullanımını azaltmaya yönelik pazarlamama (demarketing) uygulamalarının 

etkilerinin araştırıldığı bu çalışmanın amacına uygun olarak belirli aralıklarla aktif sigara içen 

tüketicilere anket uygulanmış, demografik özellikler, devletin sigara kullanımını azaltmaya 

yönelik strateji ve tüketicilerin devletin sigara kullanımını azaltmaya yönelik uygulamalarına 

karşı tutumları üzerinde etkili olan faktörler üzerindeki etkisini belirlemek üzere korelasyon 

analizinden yararlanılmıştır. Bu araştırmada elde edilen sonuçları şu şekilde özetlemek 

mümkündür: 

Yapılan faktör analizi sonucunda tüketicilerin sigara içmeye yönelik tutumları 3 faktör (algılanan 

psikolojik değer, algılanan sosyal değer ve algılanan konsantrasyon değer) altında toplandığı 

tespit edilmiştir. Bu faktörler literatür kısmındaki çalışmalarla benzerlik göstermektedir. 

Tüketicilerin sigara içmeye yönelik tutumları Chauhan ve Setia (2016) tarafından yapılan 

araştırmada da belirtilmiştir. Daha sonra belirlenen faktörler ile demografik özellikler arasındaki 

ilişkiler araştırılmıştır.  Yaş değişkeni ile sigaraya algılanan sosyal, psikolojik ve konsantrasyon 

değerleri arasında ters yönlü anlamlı ve zayıf bir ilişki tespit edilmiştir. Bu sonuca göre yaş 

arttıkça sigara içmeye yönelik tutumsal değerlere verilen önemin azaldığını söylemek yanlış 
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olmaz. Önemli bir diğer sonuç olarak devletin sigara kullanımını azaltmaya yönelik stratejileri ile 

tüketicilerin sigarayı algıladığı sosyal ve konsantrasyon değerleri arasında aynı yönlü anlamlı ve 

zayıf bir ilişki tespit edilmiştir. Buna göre devletin sigara kullanımını azaltmaya yönelik 

stratejileri faktörü ile tüketicilerin sigarayı algıladığı sosyal ve konsantrasyon değer faktörleri ile 

pozitif yönde ilişki olduğu söylenebilir. 

Devletin sigara kullanımını azaltmaya yönelik uyguladığı stratejilerin tüketiciler nezdinde etkili 

olup olmadığını bilmesi önemli bir hadisedir. Yapılan bu çalışmada halen belirli aralıklarla aktif 

sigara içen tüketiciler üzerinde uygulanmış, sigara kullanmayan kişiler çalışma kapsamı dışında 

bırakılmıştır. İleride yapılacak çalışmalarda sigara kullanmayan kişiler de araştırmalara dahil 

edilerek onların fikir ve görüşleri alınarak devletin sigara kullanımını azaltmaya yönelik stratejiler 

geliştirmelerinde katkı sağlanabilir. 
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EXTENSIVE SUMMARY 

1. Introduction 

The concept of demarketing is a fact that generally covers the reduction of consumption. The 

main purpose of Demarketing is to put someone off  the demand by the activities.  Demarketing's 

role in marketing is to reduce demand by limiting or limiting it to the contrary. Demarketing is 

defined as an important tool for limiting or rationalizing demand or consumption. The scarcity of 

resources such as fuel, electricity, water and economic importance of these products or services 

lead countries to reduce the demand permanently or temporarily.  In some cases, the concept of 

demarketing is a tool used to limit the use.  It is used to limit the consumption of products 

(especially nutrition) in many daily use as well as products that harm public health and society 

(cigarettes, alcohol, drugs, etc.) (Memiş, 2017, p. 770).  

The aim of this study was to investigate the effects of demarketing practices to reduce the use of 

smoking by the state. For this purpose, literature review was made by taking the concept of 

demarketing and in the application section, a questionnaire was prepared for the consumers who 

smokes and the data were analyzed with the help of factor and correlation analysis.  

2. Methodology Of Research 

2.1. Importance of Research 

Nowadays, it is important to determine the effect of the activities carried out by the state to reduce 

the use of cigarettes and demarketing practices. In particular, it is an important issue that the state 

is socially satisfied for the expenses it incurred for activities aimed at reducing the use of such 

harmful habits.  

2.2. Purpose and Scope of Research 

The main objective of the study is to determine whether the state practices to reduce smoking 

have an effect.  

For this purpose, the basic questions that constitute the content of the research are the following: 

 What are the tendency ( attitudes, expectations and perceptions) of consumers towards 

the government's practices to reduce smoking? 

 Is there a significant relationship between the government's strategies to reduce smoking 

and the attitudes and behaviors of consumers towards smoking? 
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2.3. Hypothesis Of Research 

13 hypotheses were formed to examine the relationship between the government's strategies to 

reduce smoking and the attitudes and behaviors of consumers towards these practices: 

H1: There is a statistically significant correlation between the state's strategies to reduce smoking 

and the consumer's attitudes towards smoking. 

H2: There is a statistically significant correlation between the state's strategies to reduce smoking 

and the age of consumers. 

H3: There is a statistically significant correlation between the state's strategies to reduce smoking 

and consumer’s income. 

H4: There is a statistically significant correlation between the state's strategies to reduce smoking 

and the educational level of consumers. 

H5: There is a statistically significant correlation between the social value of consumers perceived 

to smoke and the age of consumers. 

H6: There is a statistically significant correlation between the perceived social value attitudes of 

consumers for smoking and the income of consumers. 

H7: There is a statistically significant correlation between the perceived social value attitudes of 

consumers for smoking and the educational level of consumers. 

H8: There is a statistically significant correlation between the psychological value attitudes of 

consumers perceived to smoke and the age of consumers. 

H9: There is a statistically significant correlation between the psychological value attitudes of 

consumers perceived to smoke and the income of consumers. 

H10: There is a statistically significant correlation between the psychological value attitudes of 

consumers perceived to smoke and the educational level of consumers. 

H11: Thereis a statistically significant correlation between the perceived concentration values of 

consumers for smoking and the age of consumers. 

H12: There is a statistically significant correlation between the perceived concentration value of 

consumers for smoking and the revenues of consumers.  

H13: There is a statistically significant correlation between the perceived concentration value of 

consumers for smoking and the educational level of consumers. 

3. Results 

As a result of the correlation analysis, there is a weak correlation between the state's strategies to 

reduce smoking and the perceived social value of smoking (correlation coefficient: +0,151).  This 

relationship is a statistically significant but weak relationship.  As the correlation was statistically 

significant at 1% level, hypothesis H1 was accepted. In other words, it can be said that there is a 

weak relationship between the factor value of the state and the perceived social value of smoking.  

As a result of the correlation analysis, there is a significant same direction weak relationship 

between the state's smoking reduction strategies factor value and age variable (correlation 

coefficient: +0,101).  Hypothesis H2 was accepted because of the correlation was statistically 

significant at 1% level.  In other words, it can be said that there is a weak relationship between 

the factor value of the state and the age variable. 

As a result of the correlation analysis, there is a significant and weak relationship between the age 

variable and the perceived social value (correlation coefficient: -0,130). This relationship is a 

statistically significant but weak relationship. Hypothesis H5  was accepted because the 

correlation was statistically significant at 1% level. 

As a result of the correlation analysis, there is a significant and weak relationship between age 

variable and perceived psychological value (correlation coefficient: -0,123). This relationship is 
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a statistically significant but weak relationship. Hypothesis H8 was accepted because the 

correlation was statistically significant at 1% level. 

As a result of the correlation analysis, there was a significant and weak correlation between age 

variable and the perceived concentration value (correlation coefficient: -0,152). This relationship 

is a statistically significant but weak relationship. Hypothesis H11 was accepted because the 

correlation was statistically significant at 1% level. 

As a result of the correlation analysis, there was a significant and weak relationship between 

education level variable and perceived psychological value (correlation coefficient: 0,099). This 

relationship is a statistically significant but weak relationship. Hypothesis H10 was accepted 

because the correlation was statistically significant at 1% level. 

As a result of the correlation analysis, there is a significant and weak relationship between income 

level variable and perceived social value (correlation coefficient: -0,103). This relationship is a 

statistically significant but weak relationship. Hypothesis H6 was accepted because the correlation 

was statistically significant at 1% level. 

As a result of the correlation analysis, there is a significant and weak relationship between the 

income level variable and the perceived concentration value (correlation coefficient: -0,104). This 

relationship is a statistically significant but weak relationship. Hypothesis H12 was accepted 

because the correlation was statistically significant at 1% level. 

As a result of the correlation analysis H3, H4, H7, H9 and H13 hypotheses were rejected because 

there is no statistically significant relationship. 

4. Conclusion 

In order to determine the effects of demarketing practices aimed at reducing the use of smoking, 

questionnaires were applied to active smokers and correlation analysis was used to determine the 

demographic characteristics, the effect of the state on reducing the use of smoking and the factors 

affecting the attitudes of consumers towards these practices. It is possible to summarize the results 

obtained in this research as follows: 

As a result of the factor analysis, it was determined that the attitudes of the consumers towards 

smoking were grouped under 3 factors (psychological value perceived, social value perceived, 

and concentration perceived). These factors are similar to the studies in the literature of this study. 

Consumers' attitudes towards smoking were also reported by Chauhan and Setia (2016). Then, 

the relationships between demographic characteristics and determined factors were investigated. 

A significant and inverse weak relationship was found between the age variable and the perceived 

social, psychological and concentration values of  smoking. According to this result, it would not 

be wrong to say that as age increases, the importance given to attitudes towards smoking has 

decreased. As another important result, the state's strategies to reduce smoking and concentration 

of consumers with a weak relationship between smoking and perceived social values are 

meaningful in the same way identified. Accordingly, there is a positive correlation between the 

social and concentration value factors perceived by the consumers and the strategies of the state 

to reduce cigarette smoking.  

It is important for the government to know whether its strategies for reducing cigarette use are 

effective in consumers. This study has been applied to the consumers who are active smokers at 

certain intervals and the non-smokers are excluded from the study. In future studies, non-smokers 

can be included in the research and their opinions can be taken to contribute to the development 

of strategies to reduce smoking. 




