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OZET

KURT, A. (2019). Universite Ogrencilerinin Saglik Alanindaki Kamu Spotlarma iliskin
Tutum ve Beklentilerinin Degerlendirilmesi. Istanbul Universitesi Saglik Bilimleri
Enstitiisii, Saglik Yonetimi ABD. Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul.

Kamu kurum ve kuruluslari, 6zellikle saglik sektoriinde toplumsal davranis degisikligi i¢in
sosyal pazarlama  kampanyalarindan  yararlanmaktadirlar. ~ Sosyal  pazarlama
kampanyalarinda kullanilan araglardan biri de kamu spotlaridir. Kamu spotlari, bireylerin
yanlis tutum ve davranislarini terkederek hedeflenen davranislara yonelmelerinde 6nemli bir
rol istlenmektedir. Kamu spotlari basta saglik unsuru olmak iizere bir¢cok konuda olasi
tehlikelere karsi toplumu uyarmakta ve toplumun bu tehlikelere karsi gerekli dnlemleri
almalarini istemektedir. Giiniimiizde saglik alaninda yapilan kamu spotlar1 her gecen giin
artmakta ve daha fazla yanki uyandirmaktadir. Bu arastirmanin amaci; iiniversite
ogrencilerinin saglhik alanindaki kamu spotlarina iliskin tutum ve beklentilerini
degerlendirerek, kamu spotlarina iligkin beklentilerin demografik 6zelliklere gore farklilasip

farklilagsmadigini 6lgmektir.

Bu amag¢ dogrultusunda daha fazla kisiden veri toplayabilmek icin yiliz yiize anket metodu
kullanilmistir. Degerlendirilebilir 400 anket formu elde edilmistir. Arastirmada olgeklere
iliskin degerler “Ortalama” ve “Standart Sapma” degerleri ile demografik degiskenlere
iliskin veriler ise “Frekans Dagilimlar1” araciliftyla sunulmustur. Olgegin giivenilirligini
olgmek icin “Alfa Katsayis1 (Cronbach’s Alpha)’ndan faydalanilmistir. Olgegin gegerliligini
test etmek ve Olcekte yer alan degiskenleri 6zet bir sekle getirmek i¢in “Faktér Analizi”nden,
degiskenlerin ortalamalarin1 almak i¢in “Faktor Ortalamasi”ndan; degiskenlerin normal
dagilima uygunlugu i¢in “Normallik Testi”’nden ve elde edilen faktorler arasindaki farkin

anlamli olup olmadigini 6lgmek i¢in “Bagimsiz Gruplar T Testi”nden yararlanilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Kamu Spotu, Kamu Spotu Uygulamalari, Sosyal Pazarlama, Saglik

Sektorii, Tutum ve Beklenti
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ABSTRACT

KURT, A. (2019). Evaluation of University Students Attitudes and Expectations Regarding
Public Service Announcement in Health. Istanbul University Institute of Health Sciences,
Health Management Department. Master Thesis. Istanbul.

Public institutions and organizations have been taking advantage of social marketing
campaigns for social behavior change, especially in the health sector. One of the tools used
in social marketing campaigns is public service announcement. Public service
announcements play an important role in abandoning the wrong attitudes and behaviors of
individuals and aiming towards targeted behaviors. Public service announcements stimulate
the public against potential dangers in many areas, particularly the health element, and asks
the community to take necessary measures against these dangers. Nowadays, public service
announcements in the field of health are increasing day by day. The purpose of this research
is to evaluate the attitudes and expectations of university students regarding the public service
announcements in the field of health and to measure whether the expectations of public
service announcements differ according to demographic characteristics.

For this purpose, face-to-face survey method was used to collect data from many people.
400 questionnaires were evaluated. Values related to the scales in the study were presented
with the values of the mean and standard deviation environments and the data on the
demographic variables Standart Frequency Distributions. In order to measure the reliability
of the scale, Scale Alpha Coefficient (Cronbach's Alpha) was used. In order to test the validity
of the scale and to summarize the variables in the scale, Factor Analysis Scale was used to
obtain the averages of the variables. Normality test was used for the suitability of factors to
the normal distribution and Independent Groups T test was used to measure the difference

between the normality test and the obtained factors.

Keywords: Public Service Announcement, Public Service Announcement Practices, Social

Marketing, Health Sector, Attitude and Expectation






1. GIRIS VE AMAC

Glinlimiizin kiiresel rekabet ortaminda isletmelerin basarisini etkileyebilecek
cevresel, ekonomik ve toplumsal degisimler yasanmaktadir. Tiim isletmeler siirekli degisen
dinamik bir ortamda faaliyet gostermek zorunda kalmaktadirlar. Boyle bir ortamda
tiiketicilerin bilin¢lenmesi, sosyal konularda duyarliliklarinin artmasi igletmelerin sosyal

birer kurum olarak hareket etmelerini gerektirmektedir.

Isletmelerin en disa doniik fonksiyonlarindan biri olan pazarlamada séz konusu
degisim stirecinden etkilenmektedir. Gilinlimiizde pazarlamanin sadece fiziksel mallari
kapsamayip hizmetler ve hatta fikirler gibi ¢cok genis bir alana yayildigi neredeyse genel
kabul gormektedir. Bu dogrultuda sosyal pazarlama da kar amaci giiden ve giitmeyen
kuruluglar tarafindan yiiriitiillen bir faaliyet olarak ©6nem kazanmaktadir. Toplum
davraniglarinin  istenen yonde degisiklige yonlendirilmesinde sosyal pazarlama
kullanilmaktadir. Sosyal pazarlama kampanyalarinda kullanilan araglardan biri olan kamu
spotlart kamu kurumlar1 araciligiyla diizenlenen farkli medyalarda yayinlanan ve istenen

yonde davranis degisikligini amacglayan kampanyalardir.

Kamu spotlar1 sosyal pazarlamada dnemli bir yere sahip olup olumlu yonde davranig
degisikligini 6zendirmektedir. Diinya genelinde ve Tiirkiye’de saglik alaninda yapilan pek
¢ok kamu spotu bulunmaktadir. Dengeli ve diizenli beslenme, bebeklerin ilk alt1 ay sadece
anne siitli ile beslenmesini tavsiye etme, sigara, alkol gibi kotli ve zararli aligkanliklardan
insanlar1 uzak tutma, 6liimciil olan herhangi bir hastaliin teshis ve tedavi asamasinda ortaya
cikan gelismelerden haberdar etme, bulasici hastaliklardan korunmak ve sagikli bir yasam
i¢in gerekli asilarin yapilmasi, gereksiz ve yanlis ilag kullanimi konusunda uyaricit mesajlar
verme, aile planlamasi konusunda bilgilendirme, saglik personellerine uygulanan siddeti
onlemeye yonelik ¢alismalar ile diizenli olarak dis firgalama gibi alanlarda saglikla ilgili

yapilan kamu spotlari son yillarda yaygindir.

Bu tez caligmasinin amaci, iiniversite Ogrencilerinin saglik alanindaki kamu
spotlarina iliskin tutum ve beklentilerini degerlendirerek, kamu spotlarina iliskin

beklentilerin demografik 6zelliklere gore farklilasip farklilasmadigini 6lgmektir. Bu amagla



birinci boliimde sosyal pazarlama kavrami ve 6nemi, sosyal pazarlama karmasi ve sosyal
pazarlama ile benzer kavramlarin karsilastirilmas: agiklanmaktadir. Ikinci béliimde reklam,
reklamin amag ve islevleri, kamu spotlari, saglikla ilgili kamu spotlar1 ve uygulamalar1 ve
saglikla ilgili kamu spotlarmm boyutlar1 ayrintili bir sekilde ele almmaktadir. Ugiincii
boliimde ise yapilan arastirma ele alimmaktadir. Universite 6grencilerinin saglik alaninda
yapilan kamu spotlarina iligkin tutum ve beklentilerini 6lgmeye ¢alisan bir arastirma
gerceklestirilmektedir. Her ne kadar yapilan arastirma zaman ve maliyet kisitlar1 nedeniyle
sadece Istanbul ilini kapsasa da, ulasilacak sonuglarin sosyal pazarlama uygulayicilar ile

yoneticilerine onemli fikirler verecegi disiiniilmektedir.



1. GENEL BILGILER

2.1. Sosyal Pazarlama

Pazarlama, triinler ile ilgilenen bir faaliyet alan1 olarak ortaya ¢ikmistir. Zamanla
iiriin terimi genisleyerek hizmetleri de igerir hale gelmis ve bu durum pazarlama teriminin
iceriginin geniglemesini saglamistir. Basta fikir pazarlamasi terimi, sosyal pazarlamanin

ortaya ¢ikmasina aracilik etmistir (Kotler ve Levy 1969).

Sosyal pazarlama fikri ilk olarak, 1952 yilinda Wiebe tarafindan ortaya atilmistir.
Insanlar ticari hayattaki davramslar1 etkilemek amaciyla basarili bir sekilde kullanilan
yontemlerin, kar amaci giitmeyen alanda da kullanilabilecegini diisiinmeye baslamislardir.
Bu anlamda Wiebe, sosyal degisim ile ilgili dort degisik kampanya olusturmus ve bu
kampanyalarda ticari pazarlama ile ortak ozellik ve benzerligi olanlarin daha basarili
olduklarini saptamistir (Stead ve ark. 2007). Joe Mcginnis de 1968 yilinda yayinladigi ve en
cok satanlar listesinde yer alan “Bagkan1 Satmak, 1968 isimli kitabinda, iiriiniin pazarlanip
satilmas1 gibi bagkanin da satilabilecegi diislincesi {iizerinde durmus ve pazarlama
yontemlerinin baskanlik segimleri igin kullanabilecegine deginmistir (Kotler ve Zaltman
1971).

1970’lerde, sosyal pazarlama, pazarlama ara¢ ve tekniklerinin {iriin ya da hizmetlere
uygulanmasi gibi, fikirlerin pazarlanmasma da uygulanabilecegi fikri ile gelisme
gostermigtir. Kotler ve Zaltman’in ¢aligmalar ile birlikte sosyal pazarlama ayri bir alan
olarak arastirilmaya baglanmistir. Kotler ve Lee, sosyal pazarlama kavraminin nasil
gelistigini ve sosyal pazarlamanin temellerini olusturan yayinlarin tarihsel gelisimini 6nemli

gelismeleri dikkate alarak 6zetlemislerdir. Buna gore:

1971 yilinda Kotler ve Zaltman tarafindan “Journal of Marketing” dergisinde
yayimlanan “Sosyal Pazarlama: Planli Sosyal Degisime Dair Bir Yaklasim (Social
Marketing: An Approach to Planned Social Change)” adli makalede “sosyal pazarlama”
kavrami ilk defa kullanilmistir. Bill Novelli (Porter Novelli kurumunun kurucu ortagi), Alan

Andreasen (Georgetown Universitesi), William Smith (Egitimsel Gelisim Akademisi) ile



James Mintz (Federal Saglik Bakanligi, Kanada) gibi bir¢ok arastirmaci ve uygulamaci da

sosyal pazarlamanin 6nemini duyurmak i¢in ¢alismiglardir.

1980°li yillarda; “Diinya Saglik Orgiitii (World Health Organization-WHO)”,
“Diinya Bankas1 (World Bank-WB)”, “Hastaliklar Kontrol Merkezi (Centers for Diseases
Control-CDC)” gibi 6énemli bazi kuruluslar sosyal pazarlama faaliyetlerine katilmaya ve
destek vermeye baglamiglardir (Kotler ve Lee 2009). 1981 yilinda sosyal pazarlamanin ilk
on yilin1 degerlendiren bir makale Journal of Marketing dergisinde yayimlanmistir. Bloom
ve Novelli tarafindan yapilan ¢aligmada sosyal pazarlama programlarindaki geleneksel ders
kitab1 yaklasimlarinin bir¢ok soruna yol agtigina deginilmistir. Bu makale, bu problemlerin
tekrar gozden gegirilmesini ve makaledeki goriis ve ornekleri desteklemek i¢in yazarlarin
tecriibelerinden yararlanilmasini icermektedir. Makalede pazarlama yaklasimlar ile ilgili,
sabun ve dis macunu satar gibi sigaray1 birakmayi, giivenli siiriisii ve kendi kendine meme
muayenesi yapmayi tesvik etmeye yonelik kampanyalara vurgu yapilmistir. Ayni1 zamanda
sosyal pazarlamanin eksik kaldig1 bazi alanlardan da bahsedilmistir. Sosyal pazarlamanin
ozellikle aragtirma, boliimlendirme, dagitim gibi konularda eksiklikleri belirtilmistir (Bloom
ve Novelli 1981).

1988 yilina gelindiginde “Sosyal Pazarlama ve Halk Sagligi Miidahaleleri” isimli
makaleleri Health Education Quarterly’de yayimlanan Lefebvre ve Flora, bu makalede,
temel sosyal pazarlama ilkeleri, teknikleri ve uygulamalarini incelemislerdir. Ayni zamanda
sosyal pazarlamanin halk sagligi alaninda genis bir sekilde bilinmesini saglamislardir.
Amerika Birlesik Devletleri’nde yapilan Pawtucket Kalp Sagligi Programi (The Pawtucket
Heart Health Program-PHHP) ve Stanford Bes Sehir Projesi (The Stanford Five City Project)
bu alanda 6rnek olarak sunulmustur. Subat 1983’te, Bes Sehir Projesi kapsaminda sigara
igmeme ve kendi kendine birakabilme ile ilgili televizyon dizisi yapildiktan sonra bir sigara
birakma yarigsmasi baslatilmistir. Sigara icenlerin birakma motivasyonlar ve tercih ettikleri
birakma yontemleri toplum anketi verilerinden toplanmistir. Bu verilerden hareketle ve grup
programlarindaki katilimcilarin  demografik ozelliklerinin analiziyle, sigarayr birakma
konusunda yiiksek motivasyona sahip olmayan Kkisilere ulasmak i¢in daha fazla kisinin

programa dahil edilmesine karar verilmistir. Pawtucket Kalp Sagligi Programi kapsaminda



da Mart-Nisan 1985’te “Kolesterolunu Bil” kampanyasi diizenlenerek kolesterol hakkinda

toplum genelinde farkindalik yaratilmaya ¢alisilmistir (Lefebvre ve Flora 1988).

1989 yilinda, Kotler ve Roberto tarafindan sosyal pazarlamayi ele alan bir Kitap
yayimlanmistir. “Sosyal Pazarlama: Kamusal Davranisi Degistirmek icin Stratejiler” isimli
bu Kitapta; sosyal degisim yOnetimini etkilemek amaciyla pazarlama ilke ve metodlarinin
uygulanmas1 vurgulanmaktadir. lerleyen yillarda bu kitaba Nancy Lee’nin de katkilar

olmustur.

1990’11 yillarda; sosyal pazarlamanin varligint daha da hissettirmesi sonucu
Glasgow’daki Strathclyde Universitesi’nde “Sosyal Pazarlama Merkezleri” ile South Florida
Universitesi'nde “Topluluk ve Aile Saghgi Béliimleri” gibi akademik programlar
kurulmustur (Kotler ve Lee 2009). 1993 yilinda J.Prochaska, C. Diclemente ve J.C.Norcross
Addictions Nursing Network’da yayimlanan makalelerinde, insanlarin bagimlilik yaratan
davraniglari bilingli olarak nasil degistirdiklerini ifade etmislerdir (Prochaska ve ark. 1993).
Davranis degisikliginin olmasi i¢in teskilatli bir yapt sunmuslardir. Sunulan bu yap1 bir¢ok
kisi tarafindan simdiye kadar yapilan en kullaniglit model olarak uygunluk gérmiistiir (Kotler
ve Lee 2009). 1995 yilinda ise Andreasen, yazdigi kitap ile sosyal pazarlamaya hem kuramsal
olarak hem de uygulamada destek vermistir. Sosyal pazarlamaya destek verdigi kitabinin ad,
“Sosyal Degisimi Pazarlamak: Sagligi, Sosyal Kalkinmay1 ve Cevreyi Desteklemek i¢in
Davraniglar1 Degistirmek”tir (Andreasen 1995). 1999 yilinda Alan Andreasen, Washington
da kurulan Sosyal Pazarlama Enstitiisii’ne gecici miidiir olarak goreve baslamistir . Yine
1999 yilinda sosyal pazarlamayi ilgilendiren topluluk temelli sosyal pazarlamay1 anlatan
“Stirdiiriilebilir Davranis1 Tesvik Etmek™ isimli kitap, Doug McKenzie Mohr ve William

Smith tarafindan kaleme alinmistir (Kotler ve Lee 2009).

2000’11 yillara gelindiginde, 2003 yilinda sosyal pazarlama ile ilgili kitaplarin yazilip
yayimlanmasina devam edildigi goriilmektedir. “Sosyal Pazarlama: ilkeler ve Uygulama”
isimli kitap Avustralya’nin onde gelen sosyal arastirmacilarindan Rob Donovan ile Nadine
Henley tarafindan yazilmistir (Donova ve Henley 2010). 2005 yilinda sosyal pazarlamanin
yillar i¢inde taninip yayginlagsmasiin sonucu olarak, “sosyal pazarlamadaki yenilikler”

hakkinda senelik konferansin onuncusu yapilmistir (Kotler ve Lee 2009). 2006 yilinda sosyal



pazarlamaya ciddi katkisi olan Alan Andreasen kaleme aldig1 “21.yy’de Sosyal Pazarlama”
isimli kitab1 ile sosyal pazarlamay1 daha kapsamli olarak anlatmigtir. Sosyal pazarlamay1 hem
iiretime hem de satisa donlik sosyal degisime yonelik bir yaklasim olarak yeniden
konumlandirmistir (Andreasen 2006). 2008 yilinda da, sosyal pazarlama ile ilgili
calismalarin halk saglig1 alaninda devam ettigi goriilmektedir. Ayni yil, 19. Halk Sagligi’nda
Sosyal Pazarlama ile ilgili yillik konferans yapilmus, Ingiltere’nin Brighton sehrinde ilk

diinya sosyal pazarlama konferansi gergeklestirilmistir (Kotler ve Lee 2009).

Gilinlimiizde ise sosyal pazarlama bir¢ok iilkede varligini tamamen hissettirmis ve bu
alanda yapilan caligsmalar ilerlemis durumdadir. Basta Birlesmis Milletler ajans1 olmak {izere
(ABD, Avustralya, Almanya, Brezilya, Fransa, Finlandiya, Hollanda, Ingiltere, Japonya
Tiirkiye, Yeni Zelanda gibi) birgok kamu kurulusu ile neredeyse diinyanin birgok yerinde
¢ok fazla kurum ve kurulusu olan ajanslarda, sivil toplum orgiitlerinde, danismanlik ile

iletisim firmalarinda sosyal pazarlama faaliyetleri yayginlagsmistir (Cugelman 2010).

Tiirkiye’de sosyal pazarlamanin dogusu ve gelisimi ise batinin aksine ¢ok eskilere
dayanmamakla birlikte batidaki gelismeleri takip etmis olup son yillarda 6nemli oranda
arttig1 gozlenmistir (Tiikel 2008). Ozellikle 19701i yillarda sosyal pazarlama alanindaki
farkindaligin Kotler’in girisimlerinden sonra diinyada yayginlagsmasiyla benzer etki
Tiirkiye’de de varligini hissettirmeye baslamistir. ilk uygulama olarak, aile planlamasi
konusundaki fikrin duyurulup benimsetilmesi i¢in yiiriitiilen sosyal pazarlama kampanyasi
kabul edilebilir. Tiirkiye’de 1980°li yillarin ilk yarisinda yiritiilen saglik konusunda
farkindalik yaratma, okuma yazma seferberlikleri, vergi bilincinin artirilmasma yonelik
sosyal kampanyalar ile 6zellikle Katma Deger Vergisi’nin tanitilip reklamlariin yapilmasi
gibi galigmalar sosyal kampanyalardan bir kismint olusturmaktadir. 1980’11 yillarin ikinci
donemine gelindiginde ise saglik alaninda sosyal pazarlama etkisini gostermeye baslamistir.
AIDS’le ilgili toplumun farkindalik kazanmasina ve bilinglendirilmesine yonelik ¢aligmalar
yapilmistir. Ayn1 zamanda kanser gibi hastaliklarda erken tani ve tedavinin 6nemi ile kan ve
organ bagisiyla ilgili konularda farkindalik yaratma saglik alanindaki sosyal pazarlama

orneklerinin 6nemli bir kism1 olmustur (Polat ve Mercan 2015).



Tirkiye'de Ozellikle 1980'li yillar sonrasinda kullanilmaya baslanan sosyal
pazarlama, ilk olarak sosyal amagli reklamcilik 6rnekleriyle baglamis olup; sonrasinda sosyal
pazarlama terimiyle tam olarak bagdasan sosyal kampanya calismalariyla devam etmistir.
Sosyal pazarlamanin tek basina degerlendirilmeyip; “sosyal reklam” ve “sosyal iletisim” ile
beraber degerlendirilmesi gerektigi ileri siirtilmektedir (Tiikel 2008). Kotler ve Fox’un
degindigi tizere, temelde toplumun faydasina olacak sosyal degismeyi gerceklestirmeye
yonelik sosyal kampanyalar ilk olarak sosyal reklam, sonrasinda ise sosyal iletisim olarak
gelisme gostererck sosyal pazarlamaya dogru doniismeye baslamis ve pazarlama karmasi

unsurlarinin tamamu ile pazarlama arastirmasi birlikte kullanilmistir (Fox ve Kotler 1980).

1990 ve 2000°1i yillarda sosyal pazarlama alaninda daha kapsayict ve cesitli
caligmalar yapilmigtir. Cevrenin korunmasiyla ilgili sosyal kampanyalar (doganin
korunmasi, erozyon-heyelana karsi tedbirler), baz1 alanlarda toplumun tasarruf yapmasina
yonelik ¢aligmalar (ilag tasarrufu, elektrik ve su tasarrufu), saglikli ve dengeli yasam gibi
bir¢ok konuda devlet kurum ve kuruluslar1 veya farkl farkli sivil toplum orgiitlerinin sosyal
pazarlama konusunda c¢alismalari hiz kesmeden devam etmistir. 2010 yilindan sonra
Tiirkiye’deki sosyal pazarlama kampanyalar1 daha yasal bir boyut kazanarak 6zellikle kamu
spotlart ile ilgili toplumun menfaatine olacak hukuki diizenlemeler, televizyon kuruluslarinda
hukuka ayrikirilik teskil eden yayinlara kars1 cezai yaptirimlar (RTUK araciligiyla) sosyal
pazarlama uygulamalarinda yeni bir doneme geg¢ildigini gostermektedir (Polat ve Mercan
2015).

Sosyal pazarlamanin daha fazla uygulandigi saglik sektoriinde de toplumu
bilinglendirmeye yonelik yapilan bir¢ok c¢alismada, herkese ulagsmak igin, kamu spotlari
kullanilmaktadir. Ozellikle, obeziteyi onlemeye-azaltmaya ve daha saglikli beslenmeyi
tesvik etmeye yonelik ¢alismalar, son yillarda 6liim oranmin en fazla oldugu kalp-damar
hastaliklar1 konusunda toplumu bilinglendirme, insan sagligini olumsuz etkileyen sigara
tiiketiminin zararlarina dikkati gekmeye yonelik kampanyalar, daha ¢ok kan yoluyla ve cinsel
temasla bulagsan AIDS / HIV viriisiinden korunma ve viriisiin yayilmasini énlemeye yonelik
kampanyalar ve ¢alismalar, anne bebek saglig1 ve anne bebek 6liim oranlarinin azaltilmasina

yonelik bilin¢lendirme ¢aligsmalari, sagliga olumsuz etkileri olacak sekilde tiiketilen alkoliin



tilketimini azaltmaya yonelik kampanyalar, saglik hizmetlerinden faydalanmak isteyen ve
randevu almak isteyen kisilere tanitict kisa film kampanyalar:1 sosyal pazarlama
uygulamalarina 6rnek verilebilir. Sagliktaki sosyal pazarlama kampanyalar1 disinda diger
alanlarda da (anne-¢ocuk egitimi, ekonomik kosullarin iyilestirilmesi, gida temini vb.) sosyal

pazarlama uygulamalarina bagvurulmaktadir.

2.1.1. Sosyal Pazarlama Kavrami ve Onemi

Glinlimiizin kiiresel rekabet ortaminda isletmelerin basarisin1 etkileyebilecek
cevresel, ekonomik ve toplumsal degisimler yasanmaktadir. Ozellikle baz1 alanlarda siklikla
karsilasilan bu degisimler (globallesme, toplumsal farkindalik ve buna benzer ¢evreyi
ilgilendiren kosullar ile rekabetin yogun yasandigi alanlar) isletmelerin sosyal birer kurum
olarak hareket etmelerini gerektirmekle birlikte onlar1 sosyal faydayir 6n plana alacak

pazarlama faaliyetlerine yonlendirmektedirler (Akdogan ve ark. 2012).

Pazarlamanin sézliikk anlami; “iki veya daha fazla taraf arasinda gergeklesen bir
degisim siirecidir.” Yalniz s6z konusu degisimin “pazarlama faaliyeti” olarak
degerlendirilebilmesi i¢in asagida belirtilmis olan bazi unsurlarin mevcut olmasi

beklenmektedir. Bunlar;

e Pazarlamanin degisim siirecine, iki ya da daha fazla taraf (alic1 ve satic1) dahil

olmalidir.

e Degisim siirecine katilan taraflar goniillii olmahidirlar. Ayn1 zamanda taraflarin

teklifler arasindan istediklerini se¢gme ya da reddetme 6zgiirliigiine sahip olmalidirlar.

¢ Degisime katilan taraflarin birbirlerine onerebilecekleri bir degere sahip olmalari

beklenmektedir ve taraflarin bu degisimden fayda saglayacaklarina inanmahidirlar.

¢ Degisim siirecine katilan taraflarin birbirlerinden haberdar olmalar1 gerekmektedir

(Altunisik ve ark. 2002 pp.5).

Pazarlamanmn ne oldugu hakkinda genelde ve o6zelde uygulamacilar-pazarlama
uzmanlari arasinda diigiince ortakligi mevcut degildir. Birgok kimse, halen pazarlama ve satis

kavramini ayni anlama gelecek sekilde kullanmakta; kimileri pazarlamayi reklam olarak,



kimileri de dagitim olarak gérmektedirler. Kaliteli bir egitime sahip iist diizey pazarlama
yoneticileri dahi, pazarlama nedir sorusunu yanitlarken kesin ve belirli bir diisiince ortakligi

saglayamamaktadirlar (Mucuk 2014).

Kotler (2016), pazarlama ve satisin birbirinden farkli oldugunu belirtmektedir.
Bununla ilgili olarak da “Pazarlama, iirettiginizi elden ¢ikarmanin zekice yollarin1 bulma
sanat1 degildir. Pazarlama, gercek miisteri degeri yaratma sanatidir. Miisterilerinizin daha iyi
duruma gelmelerine yardimci olma sanatidir. Pazarlamacinin parolasi, kalite, hizmet ve
degerdir.” ifadelerine yer vermektedir. Satigin, iiriiniin var olmast ile baglayabilecegini; ama
pazarlamanin, iirlin ortada yokken basladigini1 vurgulamaktadir. Dahas1 pazarlamanin satig

gibi kisa vadeli bir ugras olmadigi, uzun vadeli yatirim ugrasi oldugunu belirtmektedir.

Pazarlama oncelikle tiriinlerin iiretilmesi ve satilmasi ile ilgili olarak ortaya ¢ikmustir.
Hizli bir sekilde gelisme gosteren pazarlama metod ve teknikleri, iriinlerin satilmasinda
oldukg¢a basarili sonuglar alinmasini saglamistir. Bunun {izerine, pazarlamacilar, bu iirlinlerin
pazarlanmasi amaciyla kullanilan metodlarin ve pazarlama tekniklerinin kar amaci giitmeyen
kuruluglara da uygulanabilecegini distinmiislerdir (Yilmaz 2006). Cohen’e goére,
“Pazarlama, kisisel ve orgiitsel amaglara ulasmayi saglayacak miibadeleleri gerceklestirmek
izere, fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve
tutundurulmasina iligkin planlama ve uygulama siirecidir” (Cohen 2005 pp.7). Bir diger
deyisle pazarlama, bireylerin ve gruplarin ihtiya¢ duyduklari ve istediklerini elde ettikleri
toplumsal bir siirectir. Uriin ve hizmetlerin yaratilmasi, teklif edilmesi ve serbestge

baskalariyla paylasilmasini icerir (Kotler ve Keller 2012 pp.5).

Pazarlama, iilkemiz ekonomik kosullarindaki degisme ve gelismelerin gitgide
onemini arttirdig: bir isletmecilik fonksiyonu olarak kendini gostermektedir. Mucuk’a gore
“pazarlama, sadece mal ve hizmetlerin degil, bununla birlikte fikirlerin de gelistirilip hedef
kitlelere iletilmesini ve benimsetilmesini kolaylastiran bir faaliyetler sistemi olarak ele
alinmaktadir.” Bununla birlikte, bu faaliyetler sistemi, yalnizca kar amacini benimseyen
isletmeler araciligiyla degil; ayn1 zamanda amaglarina ulasmak isteyen politikacilar,siyasi
partiler, avukat ve doktorlar ile Kizilay, Tema gibi kar amacini1 benisemis olan her tiirlii kisi,

orgiit ya da kurulus araciligiyla da uygulanmaktadir (Mucuk 2014). Amerikan Pazarlama
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Dernegi (American Marketing Association-AMA) (2013) tarafindan yapilan tanima gore ise
pazarlama, “misteriler, orgiit, ortaklar ve genelde toplum igin deger iireten teklifler
olusturma, bu teklifleri ilan etme, teslim etme ve degisim faaliyeti, kurumlar seti ve siiregler
grubudur.”

Pazarlama faaliyetleri gegmis donemlerden giliniimiize kadar; iretim, iiriin, satig ve
miisteri odakli anlayislar ele alirken, bu anlayislarin ¢ok daha ilerisine gegilerek yalnizca
misteri memnuniyeti saglamanin yeterli bulunmayacagi, bununla birlikte toplum refahinin
da dikkate alinmasinin gerekli oldugu ortaya ¢ikmistir. 1960’11 yillar ile birlikte toplum
refahinin her gegen giin artan bir deger seklinde ortaya ¢ikmasi Sebebiyle pazarlama
faaliyetleri ile ilgili elestiriler gelmeye baslamstir (iter ve Bayraktaroglu 2007). Tiirkiye'de
ise, biiylik firmalarda yapilmis olan bir arastirmaya gore, 1980'lere kadar Tiirkiye’de
pazarlamadan ziyade iiretim sorun olarak goriilmiistiir. 1980'lerde ise, sapma ve istikrarsizlik
yaratan faktorler pazar imkanlarimi ve pazarlama stratejilerini (ekonomik degisiklikler,
rakiplere ait politika ve stratejiler, hiikiimet diizenleme ve uygulamalari, teknolojik
degisiklikler, sosyokiiltiirel degisiklikler) bir yildan daha az bir siirede degistirmistir
(Kurtoglu 2007).

Wiebe 1952 yilinda “’Neden sabun satar gibi kardesligi satamiyorsunuz?’’sorusunu
sorarak sabun gibi Uriinlerde saticilarin genellikle etkili oldugunu; sosyal olaylar da ise
saticilarin etkili olmadigini ifade etmistir (Kotler ve Zaltman 1971). Bu agiklama ile birlikte
“sosyal pazarlama” fikri dogmus ve giindeme gelmistir. Sosyal pazarlama, benzersiz olma
ozelligi ile ticari isletmelerden 6grendiklerini almis ve bu 6grendiklerini sosyal ve saglik
sorunlarinin ¢ézlimiine uygulamistir. Sosyal pazarlama kavraminin yayilmasinda Kotler ve

Zaltman’in bu konudaki ¢alismalar etkili olmustur.

Sosyal pazarlama kavrami, Kotler ve Zaltman’a gore; sosyal fikirlerin kabul
edilebilirligini etkilemek iizere yapilan ve iriin planlamasi, fiyatlandirmasi, iletigimi,
dagitimi ve pazarlama arastirmalari konularini kapsayan programlarin tasarimi, uygulanmasi
ve kontrol edilmesidir (Kotler ve Zaltman 1971). Kotler ve Zaltman’in sosyal pazarlamaya
yonelik yapmis olduklari tanima Andreasen (1994) birtakim elestiriler getirmis, sosyal

pazarlamaya farkli bir bakis acistyla yaklasmis ve sosyal pazarlamay1 “ticari pazarlama
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teknolojilerini, talepleri iyilestirmek suretiyle, hedef kitlenin bireysel ve toplumsal refahini
artirmak amaciyla tasarlanmig programlara uyarlamak™ olarak tanimlamistir. Kotler, Lee ve
Roberto (2003) ile yaptiklar1 bir ¢alismada sosyal pazarlama kavraminin tanimini daha da
genisletmis ve sosyal pazarlamay1 “bireylerin, gruplarin ve toplumlarin yarari i¢in hedef
kitlenin bir davranmis1 goniillii olarak kabul etmesi, reddetmesi, degistirmesi veya terk
etmesine yonelik ikna edilmesi i¢in pazarlama ilkelerinin kullanilmasi” seklinde ifade

etmislerdir.

Sosyal pazarlama, kar amaci giiden kuruluslar ile kar amaci giitmeyen kuruluslar
tarafindan yiritiilebilecek bir ¢alisma/ ugras olarak ele alinmaktadir. Ayni1 zamanda sosyal
pazarlama genellikle sadece kendileri i¢in degil herkes icin yararli olacak bir sey yapmak
i¢in insanlari tesvik eder bir ¢aba olarak kabul edilmektedir (Bloom ve Novelli 1981). Kotler
ve Lee (2009) “Yoksulluga Kars1 Sosyal Pazarlama” kitabinda sosyal pazarlama i¢in “bir
hedef kitlenin davraniglarini hem o hedef kitleye hem de genel olarak topluma (halk sagligi,
giivenlik, cevre ve topluluklar) fayda saglayacak sekilde etkilemek iizere bir deger yaratmak,
bu degeri anlatmak ve gereken 6nemi vermek icin pazarlama ilkelerini ve yontemlerini

kullanan bir siire¢” ifadelerini kullanmaktadirlar.

Sosyal pazarlama konusunda bagka tanimlar da mevcuttur. Sosyal pazarlama,
kuruluglarin kazancini artirip miisterinin ihtiyacim1 karsilamasinin yaninda, ayni zamanda
toplumun faydasini gézetme, iyi bir imaj olusturma ve toplumu bu anlamda giiclendirme gibi
amagclarla ortaya ¢ikmis olan bir yaklasim olarak ele alinmaktadir. Bu yaklasimlari
benimseyen sosyal pazarlamada aktif olan isletmeler, daha ¢ok sosyal igerikli olan fikir ve
diistincelerin, problem veya faaliyetlerin belirli hedef gruplari tarafindan benimsetilmesini
saglayabilmek i¢in pazarlama ile ilgili programlar gelistirmekte, uygulamakta ve kontroliinii
yapmaktadirlar (Akdogan ve ark. 2012). Sosyal pazarlama 6zellikle saglik, aile planlamasi,
egitim, yoksulluk ile miicadele, besin temin ve tedarigi, dogal afetler, istihdam, finansal
yonetim, giivenlik, barinma gibi konularda daha ¢ok tercih edilmektedir (Saini ve Mukul
2012).

Sosyal pazarlama teriminin artik {iniversitelerde, devlet kurumlarinda, kar amaci

giitmeyen 0zel kuruluglarda ve kar amaci giiden 6zel firmalarda pazarlama sézciigiiniin bir
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pargasi olarak iyi bir sekilde yapilandirildig agikca goriilmektedir (Andreasen 1994). Sosyal
pazarlama alaniyla ilgili ¢alismalarin bircogu Amerika Birlesik Devletleri’nde; Hastalik
Kontrol ve Onleme Merkezleri, Saglik Bakanligi, Saglik ve Insan Hizmetleri Bakanlig,
Cevre Koruma Ajansi, Ulusal Otoyol Trafik Giivenligi Idaresi, Yaban Hayat: ve Balik¢ilik
Subesi gibi ulusal ve kamu tesebbiisii olan elektrik sirketleri, itfaiye daireleri, okullar, parklar
ve saglik ocaklart gibi merkezi olmayp yerel olan kamu kuruluslar tarafindan
desteklenmektedir. Kar amaci olmayan dernek ve vakiflar da bilhassa kurumlarinin
misyonunu destekleyen davraniglar1 Gzendirerek bu ¢alismalarda aktif olarak yer
almaktadirlar (Develi 2008).

Sosyal pazarlama anlayisinda, isletmenin {i¢ ana amag (Orgiitsel amag, toplumsal
amag Ve tiiketici amaci,) ger¢evesinde faaliyetlerini devam ettirirken tiim ¢ikar gruplarinin
yararini diistinmesi ve faaliyetlerini tim guruplara fayda gozetecek sekilde diizenlemesi
gerektigine inanilmaktadir (Altunmisik ve ark. 2006, Kaynak: Karavelli 2012). Toplumun
menfaatini saglamak i¢in bazi davraniglarin da pazarlamada oldugu gibi pazarlanabilir
oldugu bilinmektedir. Ornegin; toplumda sigara icen ve igebilecek potansiyel hedef kitlenin
sigara igmemesi veya birakmasi igin “sigara igmeme davranmigi” da pazarlanabilir
(Bayraktaroglu ve llter 2007).

Sosyal pazarlamanin temel hedefi, istenen davranis farkliligini desteklemeye yonelik
yaklasimlar gelistirmeye dayanmaktadir. Temel prensip hedef grupta bulunan kisilerin, yeni
gelistirdikleri davraniglari ile ilgili elde ettikleri yararlarin, bahsi gecen davranislarin neden
oldugu maliyetlerden ¢ok daha 6nemli olduguna dair bir algiyr kuvvetlendirmektir (Kotler
ve Lee, 2009). Sosyal pazarlamanin nihai hedefi, bireysel refah1 ve ortakliklar: gelistirmektir.
Isletme, sadece kuruma yonelik fayda saglamak amaciyla sosyal pazarlama uygulamalarini
yapmamaktadir. Bu 0zelligi itibariyle Sosyal pazarlama diger pazarlama c¢esitlerinden

ayrilmaktadir. (Stead ve ark. 2007).

Sosyal pazarlama bilhassa ¢eyrek yiizyilldan daha fazla bir siiredir bahsedilmeye
baslanan “igletmelerin sosyal sorumlulugu” diisiincesini temel almaktadir. Sosyal
sorumluluk, isletmelerde sosyal mevzular ele almay1 gerektirmektedir. Sosyal sorumluluk

kapsaminda isletmelerden, sosyal sorumluluklarini iyi bir sekilde yerine getirebilmeleri i¢in
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devlet veya toplumun baskisina maruz kalmadan ¢alisma ile ilgili alanlarini bilingli olacak
sekilde belirlemeleri, toplumun yasam diizeyini ve refahini gelistirebilecek yardimei
faaliyetlere goniillii olarak katilmalar1 beklenmektedir. Bu durumun sebebi olarak toplumun
bilinglendigi ve tiiketicilerin isletmelerden az maliyetli, kalitesi iyi mal ve hizmetler diginda
baska isteklerinin de oldugu gosterilmektedir. Ornegin, isletmeler hem kendi kaynaklarini

israf etmemeyi hem de ayni zamanda ¢evreyi temiz tutmay istemektedirler (Y1lmaz 2006).

Andreasen (1994), sosyal pazarlamanin basarili olabilmesi i¢in gerekli olan temel

kriterleri agagidaki gibi siralamigtir :

1. Pazarlama yoneticileri eylemi baslatmadan 6nce, bir¢ok durumda hedef kitlenin
ihtiyaclarmi, isteklerini ve algilarim1  yapilan genis ¢apli arastirmalar sayesinde
belirlemelidirler. Sosyal pazarlama yoneticileri bu calismalar1 yaparken tahminlere gore

hareket etmemelidirler.

2. Sosyal pazarlama programi kapsaminda yoneticiler, hedef tiiketicinin segimleri

icin dogrudan veya dolayli olarak rekabetle karsilasacaklarini agikga belirtmektedirler.

3. Ekonomik uygunluk saglandigi takdirde; sosyal pazarlama programinin strateji ve

taktiklerinin tiim ana unsurlari, hedef kitlenin tiyeleriyle birlikte on test edilmektedir.

2.1.2. Sosyal Pazarlama Karmasi

Pazarlama stratejisinin en 6nemli boliimii pazarlama karmasidir. Pazarlama karmast,
belirlenen hedef pazardaki miisterilerin ihtiyaclarini karsilayip onlart memnun etmek
amaciyla kullanilan temel karar degiskenlerinin karisimi seklinde ifade edilebilecegi gibi,
isletmelerde kullanilmasi tercih edilen pazarlama ile ilgili degiskenlerinin tiirii ve miktari
seklinde de agiklanabilir. Bir isletme ya da orgiit, misterilerin ihtiyaglarin1 karsilamak
amaciyla lriin ya da hizmet gelistirmek, miisterilerin katlanabilecekleri maliyeti belirlemek,
miisterilerin {irlinii temin edecekleri ya da hizmet alacaklart yeri belirlemek ve en nihayetinde
tirtiniin varhigindan misteriyi haberdar etmek i¢i tirlinlin tanitimin1 yapmak durumundadir
(Tengilimoglu 2014).

Pazarlama karmasi kavrami, yoOnetimin yapilan satiglart etkilemek amaciyla

faydalanabilecegi araclarin birlesimini ifade etmektedir. S6z konusu bilesenler “iiriin
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(product)”, “fiyat (price)”, “tutundurma (promotion)” ve “dagiim (place)” seklinde
siralanmakta ve kisaca Ingilizce bas harflerinden &tiirii 4P olarak anilmaktadirlar (Kotler
2016). 4P (urtn, fiyat, dagitim, tutundurma) ile pazarlama planlarinin tasarlanmasi,
uygulanmasi, aktivite ve programlar araciligiyla katilimcilara temel bilgi saglayabilen bir
stire¢ takip sisteminin eklenmesi biitiin projelerin verimliligini en iyi hale getirmektedir
(Lefebvre ve Flora 1988). Sosyal pazarlama, belirlenen hedef dogrultusunda pazara
basartyla ulasabilmek amaciyla, pazarlama karmasi unsurlarinin bir araya getirilmesini
icermektedir (Yilmaz 2006). Sosyal pazarlamada, pazarlama karmasi unsurlar1 kullanilirken,
bir tirtinlin tanitim1 ve yaygilastirilmast ile ticari kaygidan ziyade; toplumun faydasina olacak
ve kar amaci glitmeyen bir anlayisla pazarlama unsurlarinin sosyal pazarlamaya uyarlanmasi
s0z konusu olmaktadir. Sosyal pazarlama ile ugrasan kisi ve kuruluslar, kar amaci giiden
ticari pazarlama biinyesindeki meslektaslari gibi satin alma islemini ger¢eklestirmek veyahut
herhangi bir davranisin benimsenmesini 6zendirmek amaciyla 4P’yi kullanmaktadirlar

(Kotler ve Lee 2009).

Weinrich, McCharty’inin gelistirdigi 4P’ye ek olarak sosyal pazarlama karmasinda
birka¢ pazarlama karmasi unsurunun daha olmasi bulunmasi gerektigini savunmustur.

Bunlar;

* Kamuoyu ¢ Ortakliklar * Politika * Fon Saglayicilar (Para kaynaklar1)’ dir
(Weinreich 2006).

Buna gore sosyal pazarlamanin, geleneksel ve miisteri odakli pazarlamanin yaninda

(4 P- iiriin, fiyat, dagitim/yer ve tutundurma olmak {izere en temel unsurlar) bununla birlikte;
e Toplumsal paydaslara hitap etmeyi,
e Toplum i¢i ortakliklar1 gelistirmeyi,

e Verilecek degisim/ gelisim hizmetinin konusuyla ilgili politikalar

olusturmaya ve yayginlastirmaya destek olma stratejilerini ve

e S6z konusu projeye ek fon kaynaklarinin saglanmasi i¢in gerekli faaliyetlerin

tiretilmesini igeren bir siireg olarak agiklanmaktadir (Tengilimoglu 2014).
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Bir bagka ifadeyle, sosyal pazarlama da herseyden once ¢evresel faktorler ile
kaynaklar gozden gecirilerek, belirlenen amaglara yonelik olarak isletmenin yapabilecegi
faaliyetler belirlenmelidir. Belirlenmis olan amaglar, kaynaklar ile g¢evresel faktorler
kapsaminda pazarlama karmasi unsurlari planlanip, uygulanmahdirlar. Istenen amacin
gerceklesmesi igin sosyal pazarlama faaliyetlerinin ne kadar etkili olup, katki sagladig1 da
denetlenmelidir. Burada sosyal pazarlama karmasi unsurlart “iiriin”, “fiyat”, “tutundurma”,
“dagitim”, “kamuoyu”, “ortakliklar”, “politika” ve “fon saglayicilar” bagliklari altinda ele

alinmaktadir (ilter ve Bayraktaroglu 2007).

2.1.2.1. Uriin
4P’den ilkini olusturan iiriin (product) Mucuk (2014)’a gore herkes i¢in ayn1 anlami1
ifade etmemektedir. Ornegin, sanayi kolunda calisan kisi i¢in iiriin, iiretmesi ve bu sayede
kar elde etmesini saglayan bazi eleman ve parcalardan olusan fiziksel maddeyi ifade ederken;
ticaretle ugrasan bir kisi i¢in ilgili iiriinii yine satip ondan kazang elde etmeyi diisledigi bir
madde olarak goriinmektedir. Tiketici igin ise ihtiyacini tatmin eden ve onun yararl buldugu

bir objedir.

Bagka bir tanima gore {iriin, arzulanan davranisla ya da hizmetin kullanima ile iliskili
yararlarin kiimesini ifade etmektedir. Sosyal pazarlamacilar, amacladiklar1 basariy1
saglayabilmek ig¢in, tirliniin ilgili tiiketicilere deger katan ya da tiiketicilerin 6nem verdigi
sorunlara yonelik ¢oziim sunacak 6zellikte olmasi gerektigini diisinmektedirler (Grier ve
Bryant 2005).

Ureticiler ticari pazarlamada oldugu kadar sosyal pazarlamada da iiriinleri siklikla
kullanmaktadirlar. Ticari pazarlamada ireticiler, hedef tiiketicilerin ihtiyaglarini ve
isteklerini ele alip incelemekte ve isteklerini karsilayabilecek mal ve hizmetlerin tiretimini
planlamakta ve onlar i¢in uygun fiyati belirlemeye ¢aligmaktadirlar. Bu sekilde {iretimi
planlanan triinler de alinmaktadirlar. Sosyal pazarlamada da, iireticilerin hedef kitleler igin
uygun olan iiriinleri tasarlamalar1 gerekmektedir. Ureticilerin, sosyal fikirlerini hedef kitlenin

arzuladig ve satin almak i¢in istekli olacag sekilde “paketlemeleri” beklenmektedir.
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Sosyal pazarlamada daha ¢ok, aile planlamasi, giivenli ara¢ kullanimi, enerjiden
tasarruf saglanmasi, dengeli ve saglikli beslenme gibi soyut seyler pazarlanmaya
calisilmaktadir. Hedef kitlenin bir olumlu davranisa yonlendirilmesi amaglanmaktadir.
Ancak emniyet kemeri ve kondom gibi yine sosyal fayda saglayan ve somut nitelikteki

mallarin pazarlanmasi da bu kapsamda s6z konusu olabilmektedir (T1gl1 ve Giinaydin 2002).

Sosyal pazarlamada uygulanabilir iriinler elde edebilmek igin, gergek bir sorunun
varligi kabul edilip iiriinden bu soruna iyi bir ¢o6ziim sunmasi beklenmektedir (Weinreich
2006). Somutluk ya da soyutluk agisindan sosyal pazarlamaya konu olan driinler
orneklendirilmistir. Bunlar; fiziksel {iriin olarak aile planlamasina yonelik dogum kontrol
haplari, rialar, kondom vb.; hizmet olarak saglik kuruluslarinda sunulan muayene hizmetleri
vb.; uygulamalar olarak dogru beslenmeyi motive etmeye yonelik anne siitii ile beslenme,
saglikli bir sekilde beslenme ve dokunulamayan diisiinceler olarak gevreyi temiz kullanma

ve koruma seklinde oldukga genis kapsamli tirtinlerdir (Dinan ve Sargent 2000).

Kotler ve Roberto’ya gore; sosyal pazarlamanin amaci, karsit olan diislinceler veya
davranigin degisimi veya yeni diisiinceler ve davraniglarin adaptasyonudur. Diislince ve
davraniglar pazarlanacak olan triinlerdir. Kotler ve Roberto ii¢ tiir sosyal iiriin bulundugunu
ifade etmislerdir. Birincisi, kisilerin degerlerini, inanglarini ve genel tutumlarini olusturan
“sosyal fikirlerdir”. Baz1 sosyal mesajlar buna 6rnek olarak gosterilebilir: “Sigara insan
sagligini tehdit eder” veya “kanser gibi hastaliklar erken tani yoluyla kontrol edilebilir” gibi.
Sosyal diisiinceler, bazen aile planlama programlarinda ele alinan bir tutum seklinde de
pazarlanabilmektedirler. Sosyal diisiinceler ayn1 zamanda “insan haklar1” gibi bir degeri de

ifade etmektedirler.

Sosyal iiriiniin ikincisi, “sosyal uygulamadir”. Bununla ilgili olarak bir yasanin ya da
degisebilen davranisin kabul edilmesi (6rnegin, aile planlamasinin saglanabilmesi igin
dogum kontrol metodlarinin kullanilmasi, sigaranin zararl etkilerinden dolay1 birakilmasi)
olabilmektedir. Sosyal pazarlamada sosyal {irliniin tig¢linciisii ise, temas edilebilir, “somut
nesnelerdir”; ama bu nesneler sosyal faaliyetler igin birer ara¢ gorevini lstlenmektedirler

(Develi 2008). Sigaray1 birakmak igin olusturulan sivil toplum orgiitleri, evde tansiyon 6lgiim
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aleti bulundurma, ulusal organ bagis kartlar1 gelistirmek vb. 6rnek olarak verilebilir (Eser ve
Ozdogan 2006 pp.63).

2.1.2.2. Fiyat
Pazarlama karma unsurlarindan biri olan fiyat, ekonomik hayatin temel elemanlardan
da birini olusturmaktadir. Pazara dayali olan ekonomilerde genelde fiyat, arz ile talebi
karsilagtirmakta, iiretici ve tiiketicinin anlagma saglamasi sonucu degisimi saglamakta; bu
sebeple makro ekonomide de mikro ekonomide de isletmeler Ve tiiketiciler igin 6nem arzeden

bir parametre olmaktadir (Mucuk 2014).

Kotler ve Armstrong’a gore fiyat; “lirin ya da hizmet i¢in belirlenen para miktari ya
da tiiketicinin {irtin veya hizmetin kullanimindan ya da {irtin ve hizmete sahip olma
durumundan sagladigi fayda ile degerlerin degisimidir” (Tiikel 2008). Sosyal pazarlama igin
fiyat; emek, zaman ve Onceden var olan aligkanliklar gibi soyut olan terimleri ifade
etmektedir. Davranisin degismesi i¢in hedefteki kisilerin nelerden vazgegip nelere
katlanacagini gostermektedir. Fiyat1 sadece somut olarak diisinmemek gerekir, duygusal
olarak katlanilan baz1 maliyetler de fiyata dahil olabilir; 6rnegin bir gencin kondom alirken

hissettigi mahcubiyet fiyata dahil olabilmektedir (Develi 2008).

Sosyal pazarlama alaninda uygulanan fiyat stratejileri i¢in genel olarak; “iicret
6demeden hizmetten faydalanma”, “diisiik fiyat” ya da “yiiksek fiyat” ile (pazarlamama-
demarketing) hizmetten faydalanma seklinde tiiketicilere gore tercih edilebilmektedir.
Genellikle aile planlamas: ile ilgili yapilan kampanyalar {icretsiz olarak kisilere
sunulmaktadir. Sigaray1 birakma ile ilgili kampanyalarda ise bilingli sekilde sigaraya yiiksek
fiyat konularak toplumun sigaradan uzaklagsmasi amaglanmaktadir. Ayn1 zamanda, enerji
tasarrufunun saglanabilmesi amaciyla enerji kaynaklari ile ilgili yiiksek fiyat stratejileri

uygulanabilmektedir (T1gli ve Giinaydin 2002).

Kotler ve Lee (2009) fiyat stratejisi igin; “fiyat, hedef pazarin s6z verilen faydalar
karsiliginda istenen davranisi benimsemek i¢in ‘6deyecegi’ masraflarin toplamidir” olarak
aciklamiglardir. Yazarlara gore, bu gibi maliyetlerin elle tutulur ve insanlara hizmet etme

niteliginde olmasindan dolayr maddi bir karsiligi olmaktadir. Ama sosyal pazarlama ile
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ilgilenenler somut degil soyut olan; zaman, emek, insan psikolojisini etkileyen maliyetler ile
kiside olusan fiziksel rahatsizliklar gibi bazi bedellerin 6denmesini zorunlu kilan davranislari

satmaktadirlar.

Bir iiriinii/ hizmeti satin alirken katlanilan maliyet kisinin ¢ikarindan fazla ise,
kazanilan deger daha az olacak ve istenmeyecektir. Yalniz kisinin ¢ikarlar1 katlanilan
maliyetten fazla oldugunda mamulii elde etmek amaciyla daha fazla istekli olacaktir. Sosyal
pazarlama alaninda ise maliyet, Kar iligkisi yapilan arastirmalar ve mamuliin kullanilma
yontemiyle belli olacaktir. Ornegin, dogumu onlemeye yonelik ilaclar gibi iiriinler fiyat
belirlenirken dikkat edilmesi gereken birgok husus vardir. Uriiniin fazla diisiik bir fiyattan
piyasaya siirlilmesi veya ticret talebi olmadan kisilere dagitilmasi tiiketiciler igin diisiik
kalitede bir dirlin algis1 olustururken, aksi durumda driiniin yiiksek fiyattan tiiketicilere
sunulmasi ihtiyag¢ oldugu halde birgok kisinin tiriinii almamasina neden olabilecektir. Sosyal

pazarlamaki bu durumun dengelenmesi gerekmektedir (Tiikel 2008).

Sosyal pazarlama programlarinda kullanilacak olan iirlin ve hizmetler i¢in genel
olarak fiyat; treticiler, perakendeciler ve hizmet saglayicilari araciligiyla tanimlanmaktadir.
Bu zaman zarfinda, sosyal pazarlama ile ugrasan kisinin yerine getirmesi gereken gorev
sadece ilgili tiriinlerin tanitilmasit degil ayni1 zamanda indirim kuponlari ile ilgili tegviklerin
dagitimlarinin yapilmasini saglamaktir. Sosyal pazarlama ile ilgilenen Kkisinin, fiyat
belirlenirken dikkate almasi gereken ilk nokta, fiyatin fiyatlandirma hedefine yonelik

olmasidir. Bununla ilgili Kotler ve Roberto birkag olasi hedeften bahsetmektedirler.
Bunlar;
e Temel diisiince para kazanmak ise kar1 maksimize etmek,

e Elde edilen gelirin maliyetleri Kkarsiladigi disiiniildiigiinde maliyetlere

katlanmak,

e Olabildigince c¢ok {iriiniin satilmasin1 ve hizmetin kullanilmasini1 saglamak

amaciyla alicilarin sayisin1 maksimize etmek,

e Sosyal esitlik kuralina gore fazla riski olan pazar béliimlerine ya da imtiyazli

olan pazar boliimlerine farkli fiyatlandirma taktikleri uygulamak,
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e Pazarlama taktigini uygulamak (sosyal pazarlama iiriniiniin kullanimini

azaltmak icin fiyatlandirma taktikleri).

Fiyatlandirmanin hedefleri belirlendikten sonra sira sosyal pazarlama triinleri i¢in

fiyat belirlemeye gelmektedir (Eser ve Ozdogan 2006).

2.1.2.3. Dagitim/ Yer

Dagitim, iretilen iriiniin misterilere ulastirilmasi ile ilgili olan biitiin faaliyetleri
icermekte ve bu sebeple iiretim- tiilketim arasinda agilan farki kapatmaktadir. Dagitimin
gerceklesebilmesi i¢in dagitim kanallart ve dagitimim rolii onemlidir (Mucuk 2014).
Pazarlama karmasinin 6énemli unsurlarindan biri olan dagitim/ yer, isletmeler ile miisteriler
arasinda aracilik yapmaktadir. Gliiniimiiz ekonomik sartlarinda ayn1 bolgede olmayan tiretim
isletmeleri ile ¢ok fazla sayidaki miisterilerin baglanti kurmasi zor olmaktadir. Bu durumda
tiretici ile miisterinin arasindaki mesafe araci firmalar, kisiler vb. araciligiyla kapatilmaktadir

(Tengilimoglu 2014).

Sosyal pazarlama kapsaminda dagitim, sosyal pazarlama kampanyasinin herhangi bir
hizmet bileseninin teslim edilecegi yeri agiklamaktadir. Ornegin, aile planlamasi ile ilgili
programlarin bircogunda, programa erisim zor olmamakta ve hedef pazara yakin olabilecek
bir cografi bolgede program saglanmaktadir. Dagitimda hedef pazara ulasabilmek amaciyla
kullanilan bilgi kanallarindan da bahsedilmektedir (Dinan ve Sargent 2000). Bu kapsamda
hasta bakim yerleri, aligveris merkezleri, medya ve evden yapilabilecek tanitimlar vb. yer

almaktadir (Eser ve Ozdogan 2006).

Dagitim politikasinda fiyatin etkileri olmaktadir. Erisilememe ve mesafe
durumundan 6tiirii miisteriye yansiyan maliyetler artabilmektedir. Ayni1 zamanda bunlar
tesvik amacl kullanilmaktadir (Lefebvre ve Flora 1988). Kar amaci giitmeyen kuruluslarin
fiyatin1 belirlemis olduklar1 sosyal iiriinleri, belirlenmis olan yer ve zamanda hedef gruba
iletmeleri gerekmektedir. Sosyal pazarlamaya gore, yardim amagl faaliyet gosteren herhangi
bir kurulus hizmet sunabilir durumda olmasimna ragmen, yardim ihtiyacit olan kisilere
gerektigi kadar ve zamaninda hizmet ulastiramiyorsa; bu durum sosyal {iriinlerin dagitiminda

eksiklik oldugu diisiincesine yol agmaktadir (Uslu ve Marangoz 2008).
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Kotler ve Lee (2009), dagitim/ yer stratejisi ile ilgili olarak Peru’da tiiberkiilozu
azaltmakla ilgili bir ornegi ele almiglardir. Bu 6rnege gore, Peru’daki Saglik Bakanligi
tiiberkiiloz hastaligiyla ilgili olan saglik hizmetlerinin birinci basamak saglik sistemine
eklenmesi ile hastaliklarin tan1 ve tedavisinde kisilerin, saglik hizmetlerine ulagsmasini
onemli miktarda artirmistir. Bununla birlikte saglik kurumlarinda saglik personelinin ¢alisma
saatleri sadece giindiizleri degil aksamlar1 da kapsayacak sekilde planlanmis, saglik personeli
hasta olan kisilere ev ziyaretinde bulunmus ve iilkenin en ug¢ bolgesini de igerecek sekilde

“Dogrudan Gozetimli Tedavi Program1” yayginlagtirilmistir.

2.1.2.4. Tutundurma
Isletmede yonetim basaris1 kapsaml1 olarak pazarlama sistemine etki eden kontrol
edilebilir degiskenlerle, kontrol edilemeyen degiskenler arasinda etkili bir kombinasyon ile
gerekli olan uyumun saglanmasidir. Isletmelerin kontrol edilemeyen degiskenlere yonelik
etkisini saglayan ve en Onemli pazarlama degiskeni olarak kabul edilen unsuru
tutundurmadir. “Tutundurma veya pazarlama iletisimi, firmanin trettigi trin ya da
hizmetlerin varligin1 miisterilere haber veren ve firmanin varligini devam ettirmesine, gelisip

biiylimesine destek veren stratejik bir pazarlama yontemini ifade etmektedir” (Mucuk 2014).

Pazarlama karmasi elemanlarindan tutundurmanin temel amaci, miisterilerin genel
tutumlarini ve davraniglarini, firmanin {iriin ya da hizmetlerine gore degistirmek ya da ilgili
tutum ve davraniglarin etkisini artirmaktir. Bu amacin ger¢eklesmesi i¢in de hedef pazar
bolgesindeki tiiketicilerin satilmak istenen {iriin, hizmet, kurum, kisi veya diisiince hakkinda
bilgilendirilmeleri, onlara olumlu yaklasip kabul etmeleri saglanmalidir. Bu da etkin bir
iletisimi gerektirmektedir (Olug 1989, Kaynak: Tegilimoglu 2014 pp.225).

Uretici firmalar ile miisterilerin bir araya gelmesi pek miimkiin olmadigindan dolayz,
pazarlama yonetiminin tutundurma ile ilgili caligmalarinda dikkate almalar1 gereken birtakim

gelismeler s6z konusudur. Bahsedilen bu gelismeler kisaca su sekilde ifade edilmektedir:
e Ureticiler ile miisteriler arasinda olan mesafenin ¢ogalmasi,
e Miisterilerin arzu, gereksinim ve beklentilerindeki farkliliklar,

e Birbirinin yerine gegebilecek liriinlerin fazlalasmasi ile pazardaki rekabetin artmasi,
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e Gelirin artmasiyla birlikte pazar hacminin biiylimesi,
e Niifusun artmastyla birlikte miisteri sayisinin ¢ogalmasi,
e Araci olan kurum/ kuruluslarin gogalmasi ve kanallarin yayginlagsmast,

e Toplu satiglar yerine perakende satislarin biiyiimeye baslamasi ve zincirlerin
olusturulmasi (Aydin 2006).

Tutundurma bir reklam diistincesini, dogrudan pazarlamayi, halkla iligkileri, kisisel
satig ile sergiler/ ticaret fuarlar1 vb. araglarin birlikte ele alinip kullanildigi durumlar ifade
etmektedir (Dinan ve Sargent 2000). Uriin gelistirilip, fiyat belirlenip, dagitim kanali
secildikten sonra sosyal pazarlama yoneticilerinin bazi bilgiler kapsaminda ikna edici iletisim

modellerini gelistirmeleri gerekmektedir. S6z konusu bilgiler;
e  Uriiniin yararlari, dzellikleri ve iiriinle ilgili nesneler ve hizmetler,

e Rakiplere gore ortaya koyulan degeri vurgulayan stratejileri olusturma, tesvikler ve

odiiller koyma,

e Erisimi zor olmayan dagitim bilesenleri gibi bilgilerden olusmaktadir (Eser ve
Ozdogan 2006).

99 ¢

Tutundurma karmasi, “kisisel satis”, “reklam”, “halkla iliskiler”, “satis gelistirme” ve
“dogrudan pazarlama” bilesenlerinden olusmaktadir. Uzun yillar birbirinden ayri amacla
kullanilan bu bilesenlerin ayni amaca yonelik olarak birbiriyle iliskili bi¢imde
kullanilmasinin daha ekonomik olacag: diisiincesinden Biitiinlesik Pazarlama iletisimi (BPI,
Integrated Marketing Communication) kavrami ortaya ¢ikmistir (Mucuk 2014). Biitiinlesik
pazarlama iletisimi, bu konuda 6ncii olan Don E. Schultz tarafindan, “reklam, halkla iliskiler,
dogrudan pazarlama, satis gelistirme gibi ¢esitli iletisim disiplinlerinin stratejik rollerini
degerlendiren ve tiim bu disiplinleri agiklik, tutarlilik ve maksimum iletisim etkisi saglamak
tizere kapsamli bir planla birlestirerek katma deger yaratan bir pazarlama iletisimi planlamast

kavrami” olarak tanimlanmaktadir (Y1lmaz 2010).

Sosyal pazarlama kampanyalarinda yer alan “iiriiniin” kisilerin davraniglarinda

meydana gelen degisiklikleri ifade ettigi; “fiyat” unsurunun, degismesi arzu edilen davranisin
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algilanan karsilig1 ve devam eden davranisi birakmanin karsiligini ifade ettigi; “dagitim”
unsurunun, kisilerin sosyal pazarlamayla ilgili olan davranislarin etkileyebilecek ve kolay
bir sekilde ulasilabilecek yerleri ifade ettigi (kan bagisi i¢in kurulmus olan istasyonlar) ve
“tutundurma” unsurunun, sosyal pazarlama kampanyasinin hedeflemis oldugu davranisin ne
derece oOnemli oldugunun anlatilarak olumlu degisimlerin artirilmasi oldugu ifade

edilmektedir (Hiirmerig 2009).

Sosyal pazarlamada mesajlarin hedef kitleye ulastiriimasinda etkin bir sekilde medya
kanallar1 kullanilmaktadir. Medya se¢imi, program biitgesine en fazla katkiyr saglayacak
unsuru olusturmayr ve segeneklerin incelenip, analiz edilmesinde dikkatli olmayi
gerektirmektedir. Medya kararlari alinirken bazi kriterlerin g6z Oniinde bulundurulasi
gerekmektedir. Bu kriterlerin baslicalari; programin temel hedefleri, iletisimin amaglari,
hedef kitlenin genel profili, ayrilacak biitge ve fonlar ile kullanilacak her gesit medya
kanalinin avantaj ve dezavantajlarindan olugsmaktadir. Baslica medya kanallarinin hangileri
oldugunu 2002 yilinda kaleme aldiklari, Sosyal Pazarlama: Yasam Kalitesini Artirma (Social
Marketing: Improving the Quality Of Life) adli kitapta Kotler, Roberto ve Lee, detayl olarak
agiklamiglardir. Tablo 2.1°de sosyal pazarlamada kullanilan baslica medya kanallar

goriilmektedir (Eser ve Ozdogan 2006).



Tablo 2-1: Sosyal Pazarlamada Bashica Medya Kanallari

Reklam (Parali Medya ve Ucretsiz Kamu Spotlari ilanlari)

Haber yayimciligt

Televizyon, internet,radyo

Yazili basin

Gazete, dergi

Direkt posta

Kisisel posta, internet, web siteleri, bilet ve
faturalarin arkasi

Acikhava reklamciligi Panolar (billboard), mobil ortamlar, tasima
araglarinin iist taraflar1 (toplu ulagim
araglari), spor miisabakalari, banner

Halkla fliskiler

Temel etkinlikler

Televizyon ve radyo hikayeleri, gazete ve
dergilerde yayimlanan makaleler, lobicilik

Ozel olaylar

Toplantilar, konferanslar, fuarlar, gosteriler

Yazih araclar

Brosiirler, biiltenler, el duyurulari, posterler, kataloglar, takvimler, zarf mesajlar, kitapgiklar,

¢ikartmalar

Ozel promosyon unsurlari

Giyim

Tisort, sapka, mama onliigi

Islevsel malzemeler

Su sisesi, anahtarlik, kalem, kitap ayraci,
kitap kapagi, dolap siisleri, kahve fincani vb.

Kalicilig1 az olan malzemeler

Cikartma, gecici dovme, rozet

Tabelalar ve levhalar

Yol levhalari, kamuya ve 6zel sektdre ait mekanlardaki isaretler ve posterler

Kisisel satis

Yiiz yiize toplantilar, sunumlar, egitim oturumlari, ¢alistaylar, seminerler

Popiiler medya

TV dizileri, radyo programlari, ¢izgi film ve romanlar, sarkilar, tiyatro, gezici kukla tiyatrosu

(Kotler ve ark. 2002 pp.293).
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2.1.2.4.1. Kisisel Satis

Tutundurma bilesenlerinden biri olan kisisel satis; “kimligi belirlenebilir bir
kurulusun pazarlama sunusunun, kisiler tarafindan dogrudan dogruya gerceklestirilmesine
yarayan, ikna edici 6zelliklere sahip bir iletisim ve tutundurma siirecidir. Bu satig bigiminde,
ayni zamanda, bir satig elemaninin olas1 miisterilerle baglanti kurup, miisterilerin satin alma

taleplerini kendi firmasinin iirlin ve hizmetlerine yonlendirdigi yiiz yiize bir iletisim yoludur”

(Tek 1999 pp.804).

Tutundurma yontemleri arasinda kisisel satis, en eski yontem olarak kabul edilmekte,
daha ¢ok yiiz yiize gergeklestirilmektedir. Tiiketici ile birebir goriisme saglanabildigi i¢in en
etkili iletisim yollarindan biridir. Tutundurma yontemini diger yontemlerden farkli kilan en
belirgin 6zelligi kisisel iletisim yoluyla olusmasidir. Reklam ise kisisel olmayan, kitlesel
iletisimden olusmaktadir (Yi1lmaz 2006).

Kisisel satis, ikna giiciiniin ytliksekligi ve iki yonlii iletisime olanak saglamasiyla
sosyal pazarlama programlarinda 6nemli bir etkiye sahiptir. Kisisel satig ekibini orgiitleyip
onlarin gerekli egitimleri vermeleri i¢in planlama yapmak sosyal pazarlama ile ilgilenen
yOneticinin en temel gérevlerinden biri olarak kabul edilmektedir. Adi gegen kisisel satis
elemanlarina sosyal hizmet uzmanlari, alaninda uzman kisiler, goniilli olarak katilim
saglayanlar, saglik alaninda uzman olanlar, egitimciler, danigsmanlik yapanlar vb. 6rnek

olarak gosterilmektedir (Eser ve Ozdogan 2006).

Sosyal pazarlama alaninda tutundurma bileseninin, sivil toplum oOrgiitlerinin st
diizey yoneticileri ile calisanlarinin birer satis temsilcisi gibi, ilgili kurulusa destek olan
tiyeler ile hizmet sunulanlarla iyi bir miisteri iligkisi kurmalari, kurulan bu miisteri
iliskilerinde kar amaci giitmeyen kuruluslarin misyonunu ve hizmetlerini tanitmalarn ve
mubhataplarmin dilek ve sikayetlerini iyi bir sekilde 6grenmeleri gerekmektedir (Uslu ve
Marangoz 2008).
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2.1.2.4.2. Reklam

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin tanimina gore reklam; “herhangi bir malin,
hizmetin veya fikrin bedeli 6denerek ve bedelin kim tarafindan 6dendigi anlasilacak bigimde
yapilan ve Kkigisel satisin disinda kalan tanittim eylemleridir” (https://www.ama.org./
et:06.09.2018). Reklam, ulastirmak istedigi mesaji genel olarak kitle iletisim araglarini
kullanarak genis kitlelere aktarmaktadir. Daha ¢ok, tv, radyo gazete, dergi, pano, afis, katalog
gibi araglardan faydalanilmaktadir (Mucuk 2014).

Sosyal pazarlama ile ilgilenen kisiler, licretsiz reklam imkanlarindan faydalanma
hakkina sahip olabilmektedirler (Eser ve Ozdogan 2006).

Sosyal pazarlama ve reklam anlayisi ile kurumlar kendi menfaat ve ¢ikarlarim
korumakta ve hedef Kitlenin beklenti ve isteklerini karsilama konusunda aktif rol
iistlenmektedir. Hedef Kitlenin istek ve beklentilerinin belirlenmesi, toplumsal menfaatlerin
gozetilmesi ve sorunlarin ¢oziilmesi konusunda daha ¢ogul bir yaklasimla hareket edilerek
yonetim anlayisinda da degisiklikler beklenmektedir. Bu baglamda, sosyal pazarlama ve
reklam ¢alismalarinda pazarin istek ve beklentilerinin kargilanmasinin yan1 sira davranigsal
degisikliklere gidilerek hedeflenen kitleye uygun nitelikte tirtin ve hizmetlerin sunumu

yapilmaktadir (Temel ve Akinci1 2016).

2.1.2.4.3. Halkla liskiler

Uluslararast Halkla iliskiler Birligi (International Public Relations Association-
IPRA)’ nin 1954 tarihinde yapilan kongresinde kabul edilen tanima gore; “halkla iligkiler bir
isletmenin ya da 6zel veya kamusal bir kurulusun baglanti kurdugu veya kurabilecegi
kimselerin anlayis, sempati ve destegini elde etmek ve bunu devam ettirmek icin yaptig

stirekli ve orgiitlenmis bir yonetim gorevidir” (Yilmaz 2005).

William A. Cohen, halkla iligkilerin, mal veya hizmet farkindaligina katkida bulunma
ve onlart karsilastirmali rekabet ortaminda en tercih edilebilir yolla sunma fonksiyonlarini

yerine getiren bir iletisim unsuru oldugunu ileri siirmiistiir (Y1lmaz 2010).

Halkla iligkiler genellikle sosyal pazarlamayi, halkla iligkilere ve bununla ilgili olan

iletisim kampanyalarma hizmet eden bir alan olarak ele almaktadir. Ayn1 zamanda halkla
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iliskiler, sosyal pazarlamanin ¢ok marjinal oldugunu ya da hi¢ marjinal olmadigin ileri
stirmektedir (Kestane 2014).

Halkla iliskiler disiplini, smirlarin1 genisletip sosyal pazarlama ile diyalogu
gelistirebilir. Ozellikle belirli sosyal pazarlama deneyimlerden faydalanmak miimkiin
olabilir. Halkla iliskiler, toplum yanlis1 imaj gelistirmenin nasil olacagr hakkinda sosyal
pazarlamadan dersler alabilir. Ayn1 zamanda kamuoyuna yonelik kabul gérmiis kampanyalar

diizenleyebilir (McKie Toledano 2008).

2.1.2.4.4. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama uygulayan kisi ve kuruluslardan meydana gelen Amerikan
Dogrudan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore; “dogrudan pazarlama herhangi bir yerden
Olciilebilir bir tepkiye veya faaliyete sebep olmak ya da miisterilerin diisiincelerini etkilemek
lizere bir veya daha fazla reklam aracim1 dogrudan kullanan etkilesimli bir pazarlama
sistemidir” (https://www.ama.org/ et:10.09.2018). Baska bir tanima gore, “dogrudan
pazarlama, reklam mesajlarinin mevcut ve potansiyel tiiketicilere bireysel temas olmaksizin
farkli ortamlar yoluyla ulastirarak hizli tepki alinmasini saglayan ve boylece miisterilere
iligkin veritabant meydana getirilmesine destek olan bir tutundurma bilesenidir” (Tosun
Babiir 2009).

Son yillarda isletmelerin dogrudan pazarlama ile ilgili faaliyetlerinde ciddi bir artisin
oldugu goriilmektedir. Bu faaliyetler genel olarak, isletmelerin daha ¢ok telefon, e-posta,
kisisellestirilmis gazete reklamlari, satis temsilcileri vb. araciligiyla potansiyel miisterilerini
belirlemek, hedeflemek ve onlarla dogrudan iletisim kurmak amaciyla gergeklestirilen gesitli

promosyon ve satis faaliyetlerinden olusmaktadir (Namatova Ozdemir 2007).

Dogrudan pazarlama, bireylerle sirket arasinda kurulan birebir iliskide kampanyanin
her asamasinda bu iliskinin kontrol edilebilmesini saglamaktadir. Bu yiizden 6l¢iilebilir bir
ozellige sahiptir. Ciinkii sirketin hedef kitleye ulagsmak i¢in kullanacagi e-postanin, yapacagi
telefon goriismesinin, yollayacagt mektubun ne zaman yapildigini ve sonuglarmin ne

oldugunu gozlemleyebilmektedir (Kaya 2010 pp.106).


https://www.ama.org/

27

2.1.2.4.5. Satis Gelistirme

Kotler tarafindan 2005 yilinda kaleme alinan “A’dan Z’ye Pazarlama” kitabinda satis
gelistirme; “miisterilerin, iriinleri, daha sonra degil de simdi satin almalarim1 saglayan
tesvikler ve Odiller” olarak tanimlanmistir (Kotler 2016). Satis Gelistirme Enstitiisii
(Institute Sales Progress-1SP) ise satis gelistirmeyi, “nihai tiiketiciyi belirli bir markay1 satin
almasi icin ikna etmek amaciyla, bir tirlin veya hizmete, genellikle gecici olarak deger katan

pazarlamanin goriinen parlak yilizeyi”olarak tanimlanmaktadir (Bulut 2007).

Satis gelistirmede pazarlamacilar, iriiniin sunumu ile verilecek hediyeler gibi
yontemlerden hangisinin daha ¢ok etkili olacagini belirlemelidirler. En ¢ok bagista bulunan
Kisilere veya kuruluslara 6diil verilmesi bir satis gelistirme ¢abasidir. Satig gelistirmede
sosyal pazarlama kampanyalarinin basarili olmasi igin tiim tutundurma karmasi ile pazarlama
karmasi unsurlarinin etkin ve birbirini tamamlayacak bi¢cimde kullanilmasi gerekmektedir

(Bayraktaroglu ve ilter 2007).

Artan 6nemi sonucunda tliketicilere yonelik olarak gerceklestirilen satis gelistirme
faaliyetlerini uygulayan birgok isletmenin sayisinda 6nemli oranda artislar olmaktadir. Satig
gelistirme, ticari pazarlamada pazarlama programlarinin ¢ogunda uygulanmaktadir
(Giilgubuk 2007). Sosyal pazarlamada ise ayni oranda uygulanmadig1 diisiiniilmektedir.
Bunun nedeninin, ticari pazarlama ile sosyal pazarlamanin {iriin kavramindaki farkliliktan
kaynaklandig ileri siiriilmektedir. Sosyal pazarlamada iiriin kavraminin, ¢ok daha soyut
ozellikte olmasi1 ve duygulara, diisiincelere agirlik vermesi sonucu satis gelistirme ¢abalarini
da etkiledigi ve soyut olmaya yonelttigi goriilmektedir. Ayrica sosyal pazarlamada sosyal
iriinlin faydasi sadece kisilere yonelik olmayip, toplumu da ilgilendirebilmektedir. Buna
karsin sosyal pazarlama ile ilgili yapilan ¢alismalarda daha ¢ok saglik, aile planlamasi vb.
konularda bircok satis tesvik etkinlikleri uygulanmaktadir. Saglik kurumlar1 araciligiyla
ozellikle okullarda ve kdylerde saglik taramalar1 yapilmakta, ¢esitli firmalar okullarda, saglik
ocaklarinda saglikla ilgili araclar1 (dis fir¢asi, dogum kontrol ilact vb.) licretsiz olarak

dagitmaktadir (Polat ve Mercan 2015).

Tutundurma bilesenlerinin sosyal pazarlamada kullanimina 6rnek olarak; sigaranin

meydana getirdigi zararlar ile ilgili reklamlarin medyada yer almasi, HIV, AIDS gibi bulasici
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hastaliklarin 6niine gegmek i¢in kondom dagitilmasi, dengeli ve saglikli bir yasam igin asir1
kilo (obezite) alimin1 dnlemeye yonelik danigma merkezlerinin kurulmasi, baz1 metabolik
hastaliklar (diyabet gibi) konusunda toplumu bilinglendirmeye yonelik sempozyumlarin
desteklenmesi ve madde bagimliligi konusunda alaninda uzman Kkisilerin toplumu
bilinglendirmek iizere seminer vermeleri sosyal pazarlamada tutundurmanin gergeklesmesi

icin yapilan uygulamalardan bir kismidir (Polat ve Mercan).

Kotler ve Fox, pazarlamanm 4P’sini kullanarak sigara tiiketiminin azaltilmasina
yonelik yapilabilecek sosyal pazarlama ¢alismalarini detayli olarak agiklamislardir. Bu konu
ile ilgili ilgili hazirlanmis sigara tiikketiminin pazarlamasini azaltmak i¢in olasi taktikler Tablo

2.2°de goriilmektedir

Tablo 2-2: Sigara Tiiketiminin Pazarlamasim Azaltmak I¢in Olasi Taktikler

Uriin:  Tiim sigaralarda filtrelere ihtiyag duyulur « Her sigaraya ‘Dur’ uyarisini ekleyin; Sigaray1 azaltin
Sigaray1 ayr1 ayr1 veya tek tek paket halinde satin * Piyasadaki su filtrelerinin veya diger teknolojilerin zararl

etkilerini azaltin » Sigara yerine gegecek yeni bir sey tiretin.

Fiyat : « Sigaranin vergi seviyesini yiikseltin * Sigara igmeyenlerin sigorta primlerini azaltin, sigara i¢enlerin
sigorta primlerini yiikseltin « Sigara sirketlerinin sigara igenlerde ortaya ¢ikan hastaliklarla ilgili tedavilerde
katkida bulunmalarini1 zorunlu hale getirin * Sigara icenlerde tibbi bakim, sosyal giivenlik ve diger destekleri

azaltin.

Dagitim/ Yer: « Sigaranin satin alinabilecegi yerleri sinirlandirm, 6rn. yiyecek veya ilag depolari, satis
makineleri, devlet hastaneleri vb. ¢ Sigaranin izin verildigi yerleri smnirlandirin. « Sigaray1 almak icin kayit

yapilmasini isteyin.

Tanitim : * Sigara reklamciligini kisitlayin; 6rnegin, renkli reklamlar yok; resim yok, yalnizca metin var, yeni
iiyeler yapmak i¢in hedef belirlemek yoke Sigara reklam alaninin yarisi 6zel saglik uyarilari sunmak igin
gereklidir « Tiim sigara reklamlarin1 yasaklayin. « Evde ilk yardim paketleri ve acil iletisim numarasi

buundurun. « Sigara karsiti mesajlari yayinlayin.

(Karen ve Kotler 1980-81).
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2.1.2.5. Kamuoyu
Sosyal pazarlamacilar, ¢ogu zaman programlarinin basarili olmasi i¢in dikkate
almalar1 gereken bir¢ok farkli kitleye sahiptir. Sosyal pazarlama karmas: unsurlarindan biri
olan “kamuoyu” programa dahil olan i¢ ve dis gruplar olmak tizere iki gruptan olusmaktadir.
I¢ gruplar, programin uygulanmasi ve onaylanmasi asamasinda yer alanlar1 olustururken; dis
gruplar ise, mesajin iletilecegi hedef kitle, ikincil kitle, denetleyiciler ile politika belirleyiciler
vb. olusmaktadir (Weinreich 2006).

2.1.2.6. Ortakhk

Sosyal ve saglikla ilgili konular genellikle ¢ok karmasik olmaktadir. ilgili faaliyetleri
bir kurumun tek basina yapmasi miimkiin olmamaktadir (Weinreich 2006). Hem etkin hem
de etkili bir programin var olmasti i¢in sosyal pazarlamacilarin ilgili kurum ve kuruluslarla
ortaklasa caligma yapmalar1 gerekmektedir. Sosyal pazarlamacilar, kendi hedeflerine yakin
hedeflere sahip kuruluslarla ortak programlar hazirlayabilmektedir. Hem 6zel hem de kamu
sektoriindeki ¢ok cesitli kuruluslarla, uygulanacak program ya da proje i¢in, birlikte hareket
edilmektedir (Eser ve Ozdogan 2006).

2.1.2.7. Politika
Sosyal pazarlama programlari uzun vadeli faaliyetlerde, bireysel davranis degisimini
motive etmek i¢in yerinde ¢aligmalar yapmakta ancak ¢evrenin sartlart uzun vadede bu
degisimi desteklemedigi takdirde devam etmek kolay olmamaktadir. Genellikle politika
degisikligi gerekli goriilmekte ve medyadaki yayinlarin sosyal pazarlama programlarini

tamamlayan unsurlar olarak ele alinmasi etkili olabilmektedir (Weinreich 2006).

2.1.2.8. Fon Saglayicilar (Para Kaynaklar)

Sosyal pazarlama programi gelistiren kurumlarin birgogu, bu programlarin
finansmanin1 saglamak iizere daha ¢ok vakiflardan, bagislardan, hayirsever kisilerden veya
devletin sagladigi desteklerinden yararlanmaktadirlar. Bu durum, strateji gelistirme
asamasinda yeni bir boyutun var oldugunu gostermektedir; “Programi olusturmak i¢in para

nereden bulunacaktir?”” sorusu sdz konusu olmaktadir (Eser ve Ozdogan 2006).
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Sosyal pazarlama karmasinin tiim unsurlarini igeren bir kampanya 6rnegi olarak
Amerikan Obstetrik ve Jinekoloji Koleji (ACOG) tarafindan gergeklestirilen “Kadinlarda
Rahim Agz1 Kanseri Takibine iliskin Kampanya” &rnek verilebilir. Buna gére kadimlarda
rahim agz1 kanseri takibi i¢in smear testi taramasi, Amerikan Obstetrik ve Jinekoloji Koleji
onerileri dogrultusunda en erken 21 yasinda baslanmali, 21-29 yaslar1 arasinda 3 yil
araliklarla tekrar edilmeli ve 30-65 yaslar1 arasinda yine 3 yil araliklarla tekrar edilmelidir
(Glingor 2017 pp.93). Bu konu ile ilgili ilgili hazirlanmis sosyal pazarlama faaliyetlerinde

dikkate alinacak pazarlama karmasi unsurlar1 Tablo 2.3’te goriilmektedir.

Tablo 2-3: Sosyal Pazarlama Faaliyetlerinde Pazarlama Karmasi Unsurlari

Uriin: Rahim agz1 kanseri (serviks kanseri) kampanyasi ile ilgili sosyal bir iiriin: Rahim agz kanseri asisini
zamaninda ve uygun sekilde yapmak, her kadinin servikal smear 6rneginin belirli araliklarla alinmasini saglamak,

rahim agzi kanserine yol agacak risk faktorlerinden korunmak i¢in kondom kullanimini yayginlastirmak.

Fiyat: Servikal smear1 i¢in tetkik ticretleri, jinekolojik muayene, servikal smear 6rneginin alinmasi, zaman ve

hastalig1 tetikleyecek ya da ortaya ¢ikaracak bulgulara rastlama ihtimalidir.

Dagitim: Hastaneler, tibbi bakim veren kurumlar ile egitim merkezleri veya ulasilmak istenen katilimcilara gore

hizmet alinabilecek klinikler ve saglik merkezleridir.

Tutundurma: Kamu spotu ilanlari, duyuru panolari, elektronik posta hizmetleri, medya yayin ve etkinlikleri

Ornek olarak verilebilir.

Kamuoyu: Hedef kitleyi etkileyen herkes. Ornegin, esler, doktorlar, is arkadaslar1 vb.

Ortakhk: Rahim agz1 kanseri ile miicadele eden yerel ve ulusal saglik orgiitleri, sponsor sirketler vb.

Politika: Rahim agzi kanseri arastirmalari igin belirli bir biitgenin ayrilmasi, saglik hizmetlerinde kanserin biitiin

asamalari ile ilgili politikalarin belirlenmesidir (saglik paketleri olusturulabilir).

Fon Saglayicilar: Yapilacak arastirma ve ¢aligmalari kimler tarafindan karsilanacaginin belirlenmesidir (devlet]

katkisi, fonlar, ilgili vakiflar vb.).
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2.1.3. Sosyal Pazarlama ile Benzer Kavramlarin Karsilastirilmasi

Sosyal problemleri ¢6zmek i¢in tarih boyunca farkli teknikler kullanilarak programlar
yapilmistir. Ozellikle hiikiimetler toplumu belirli alanlarda etkilemek amaciyla farkl1 sosyal
programlar izlemislerdir. Giiniimiizde ise sivil toplum kuruluslari toplumu bilinglendirip
belirli konularda farkindalik yaratmak adina degisik sosyal programlar uygulamaktadirlar.
Sosyal pazarlamayi en dogru sekilde anlayabilmek i¢in benzer kavram ve uygulamalardan
farkliliklarint ortaya ¢ikarmak gerekmektedir. Sosyal pazarlamanin dogus noktasi olan ve
bircok yontemini dikkate aldig: ticari pazarlama ile, sosyal pazarlama ile ayni1 sebeplerle
uygulanan sosyal reklam ve sosyal iletisim ve sosyal pazarlama ile ciddi sekilde karistirilan
toplumsal pazarlama gibi kavramlarin sosyal pazarlama ile benzerlik ve farkliliklar1 asagida
ele alinmaktadir (Ayvaz 2012).

2.1.3.1. Sosyal Pazarlamanin Ticari Pazarlama ile Karsilastirilmasi

Sosyal pazarlamada da, ticari pazarlamada oldugu gibi 6ncelikli odak noktasi
tilketici olmaktadir. Burada oncelikle kisilerin ne istediklerinin ve ihtiyag¢larinin
Ogrenilmesine calisilmakta, iretilen {iriinlerin satilabilmesi i¢in ikna cabalar1 sonra

gelmektedir (Weinreich 2006).

Sosyal pazarlamanin birgok yonden geleneksel pazarlamadan farkliliklari oldugu ileri
stiriilmektedir. Ticari pazarlama ile sosyal pazarlama arasindaki benzerlikler bilinmekle
birlikte, geleneksel ticari pazarlama faaliyetlerinin ticari olmayan ortamlarda degisiklik
yapilmadan uygulanabilecegini diisiinmek konuyu basite indirgemek olarak kabul
edilmektedir (Webster 1975).

Sosyal pazarlama ile ticari pazarlamanin birgok yonden farklilik icerdigi ileri
striilmektedir. Bu farkliliklara genel olarak bakildiginda, ticari alanda oncelikli amag,
sirketin kar elde etmesini saglayacak {irin ve hizmetleri sunmaktir. Sosyal pazarlamada ise,
oncelikli amag, toplumsal kazanca Onemli katki saglayacak davranislari etkilemektir.
Finansal kazang tizerine yogunlasildiginda, ticari pazarlamacilar genellikle karli pazar

bolimlerine yonelmektedirler. Sosyal pazarlamada, hedef kitle, sosyal problemin yayginligi,
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hedefe ulasma basarisi, degisime adapte olma durumu vb. diger kriterlere dayali olarak se¢im
yapilmaktadir. Buna ek olarak, her iki durumda da pazarlamacilar, kaynaklar i¢in yatirim
karar1 aldiklarinda amagclari en yiiksek kazanca ulagsmaktir. Cesitli yonlerden sosyal
pazarlamanin ticari pazarlamadan daha zor oldugu distnilmektedir. Kisileri bazi
davraniglart yapmaya tesvik ederken yasanan zorluklar karsisinda bdyle bir sonuca

ulagilmaktadir. Bu durum sdyle drneklendirilebilir:

e Bagimlilik yaratan davranigt birakin (Orn. Sigaray1 birakin),

e Rahat yasam tarzin1 degistirin ( Orn. Araba kullanmak yerine en yakin tren istasyonuna
ytirityiin),

e Mahcup olun (Orn. Cantanizda kondom tasiymn),

e Yolunuzu degistirin ( Orn. Cevredeki yanlis arkadasliklar),

e Rahatsiz olun ( Orn. Kan vermek),

e Yeni aligkanliklar edinin (Orn. Haftada bes giin egzersiz yapin),

e Risk durumunu yénetin (Orn. Alkollii iken ara¢ kullanmayin),

e Daha cok zaman ayirin (Orn. Telefonda konusmak yerine aile ve arkadaslarla vakit
gecirin),
e Risk misillemesi yapin (Orn. Belli bir hizda araba kullanin) (Deshpande ve Lee 2013).

Sosyal ve ticari pazarlamacilar arasinda bir¢ok konuda farkliliklar bulunmaktadir.
Sosyal pazarlama ticari pazarlamaya gore daha toplumsal bir yapiy1 benimsemekte, topluma
kars1 sorumluluklarini yerine getirmekte ve kar amacindan ziyade faydayr 6n plana
almaktadir. Yine ayni sekilde sosyal pazarlama, bireysel ya da hiyerarsik hareket etme
yapisindan farkli olarak katilimci karar vermeyi benimsemekte ve iliskiler giiven {izerine
kurulmaktadir. Ticari pazarlamada ise; daha ¢ok rekabete dayali bir iliski ve hiyerasik yap1

on planda olmaktadir.

Ticari pazarlamada performans 6l¢iimii, pazar pay1 ve kar ile belirlenebilirken ayni

durum sosyal pazarlama i¢in gegerli olmamaktadir. Ciinkii sosyal pazarlamanin amaci, sosyal



33

fayday1 topluma 6ziimsetebilmektir. Ticari pazarlamada yoneticiler, para kazanip risk almay1

ve aldiklar1 riski kisa zamanda gerceklestirmeyi hedeflerken; sosyal pazarlamada yoneticiler,

toplum i¢in faydali olabilecek seyleri uzun donemde davraniglarina yayarak yapmayi

hedeflemektedirler. Sosyal ve ticari pazarlama arasindaki temel farkliliklar Tablo 2.4’te

gorilmektedir.

Tablo 2-4: Sosyal Pazarlama ile Ticari Pazarlama Arasindaki Farkhliklar

Sosyal Pazarlama

Ticari Pazarlama

Iyi seyler / faaliyetler yapmak isterler.

Para kazanmak isterler.

Yapilan faaliyetler vergi ve bagislarla finanse
edilir.

Yapilan faaliyetler yatirimlar ile finanse edilir.

Halka kars1 sorumludur.

Kurumuna kars1 sorumludur.

Performansi 6l¢mek zordur.

Performans, pazar pay1 ve elde edilen kar ile
Olciliir.

Uzun donemli davranissal hedefler vardir.

Kisa donemli davranissal hedefler vardir.

Tartismali davraniglarin siklikla amaglanmasi
s6z konusudur.

Uriin/ hizmetlerin genellikle tartismasiz bir
sekilde saglanmasi s6z konusudur.

Cogu kez yiiksek riskli hedefler secilir.

Ulasilabilir hedefler segilir.

Yoneticiler risk almak istemezler.

Yoneticiler risk almak isterler.

Katilime1 karar verme sz konusudur.

Hiyerarsik karar verme s6z konusudur.

Giivene dayali bir iliski vardir.

Rekabete dayali bir iliski vardir.

(Andreasen ve Drumwright 2001).

2.1.3.2. Sosyal Pazarlamanin Toplumsal Pazarlama ile Karsilastirnimasi

Sosyal pazarlama kavrami diger pazarlama tiirleri iginde en ¢ok toplumsal pazarlama

ile karistirillmaktadir (Ayvaz 2012). Toplumsal pazarlama, sosyal pazarlamada oldugu gibi

tiketicinin yaninda yer alan bir anlayisi benimsemekle birlikte, isletme hedeflerini
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gerceklestirmek amactyla tiiketicilerin tatminini ve uzun siireli tiiketici ve toplumun refahini
onemseyen bir anlayisi benimsemektedir. Uzun vadede firmalar da olmak fiizere tiim
ilgililerin menfaatine olan bu anlayista, firmalar hem tiiketicileri hem de toplumsal
oncelikleri tatmin etmek, desteklemek ve / veya en koti ihtimalle engellememek, kar
etmesini saglamak, baska bir ifadeyle, kendi isletmelerinin hedeflerini yerine getirmek gibi,
bazen olabilecek benzer geliskilerle karsilasmaktadirlar. Bunun yani sira devlet ya da kamu
farkli sekillerde konuya dahil olmaktadirlar. Sonugta; firma- tiiketici-kamu olmak {izere, ii¢
kutuplu toplumsal pazarlama iiggeninden olusmaktadir. Isletmelere bu noktada énemli bir
gorev diismektedir: Uggenin {i¢ kutbundaki hedefleri birlikte tatmin etmek gerekmektedir.
Bunu bir 6rnekle agiklamak gerekirse, insanlar ayn1 anda hem sigara igmek hem de saglikli
olmayi arzu etmektedirler. Sosyal pazarlama anlayisinda ise hedef kitlede yer alan tiiketici
veya tiiketici gruplarmin 6zel isteklerinden ziyade, daha kapsamli bir hedef kitlesinin ortak,
genel ve miimkiin oldugunca uzun siireli istek ve ihtiyaglarina d cevap vermeye
calisilmaktadir (Alsan 2004).

Bu iki pazarlama uygulamasi arasinda bazi temel farklililar vardir. Kisaca bunlar:

» Toplumsal pazarlama isletmelerin gostermis olduklar1 faaliyetlerin genelinde toplumun
yararini diisiinerek islev gérmektedir. Isletmeleri ilgilendiren faaliyetler gergeklestirildigi
icin igsletme merkezlidir. Sosyal pazarlamada pazarlama teknikleri, sosyal problemlerin
¢oziilmesinde kullanilmakta ve devlet ile sivil toplum kuruluslart gibi ¢ok sayida farkli

kurum, kurulus sosyal pazarlamay1 uygulamaktadir.

» Toplumsal pazarlamada, sosyal pazarlamanin aksine en onemli amag olarak Kkar elde
etmenin oldugu disiiniilmektedir. Toplumsal pazarlamada, toplumun yarar
hesaplanirken ayni zamanda isletmenin de kar elde etmis olmasi dikkate alinmaktadir.
Sosyal pazarlamada kisi veya orgiitlerin herhangi bir kar1 s6z konusu olmamaktadir.
Buradaki amag, sosyal problemleri ¢ozerek toplum ig¢in yararl olabilecek faaliyetler

yapabilmektir.

» Sosyal sorumluluk agisindan ele aldigimizda ise toplumsal pazarlama ile sosyal
pazarlama arasinda yine farklilik s6z konusu olmaktadir. Ciinkii toplumsal pazarlama

sosyal sorumlulugun uzantis1 olarak gorev tstlenip, bir fikir ideali ele alirken; sosyal



35

pazarlama ise, bir teknigi ele almaktadir. Dolayisiyla sosyal pazarlama igin sosyal

sorumluluk bir zorunluluk olmamaktadir (Ayvaz 2012).

2.1.3.3. Sosyal Pazarlamanin Sosyal Reklam ve Sosyal Iletisim ile Karsilastirllmasi

Tutundurma karmasi elemanlarindan biri olan reklam, sosyal pazarlama alaninda en
fazla tercih edilen ara¢ olarak goriilmektedir. Hatta sosyal pazarlama ile sosyal reklam
kavramlar1 ayn1 anlama gelecek sekilde kullanilmaktadir. Bu durumdan sosyal pazarlama
olumsuz olarak etkilenebilmektedir. Sosyal pazarlamanin tartisilmaya baslandigr ilk giinden
bu yana sosyal reklama gore daha genis bir kavram oldugundan bahsedilmektedir
(Bayraktaroglu ve ilter 2007).

Sosyal reklam, sosyal pazarlamadan ¢ok daha 6nce var olan bir olgudur. Ayni1 sekilde
sosyal iletisim kavrami da sosyal pazarlamadan ¢ok Oncelere dayanmaktadir. Fakat amag
bakimindan benzerlikler igeren bu kavramlar 6zellikle kapsam ve metod olarak farklilik
gostermektedir. Sosyal medya aracilifiyla toplumla iletisim kurmayr hedefleyen sosyal
iletisim uygulamadan daha ¢ok kavramsal bir yaklasim gibi ele alinmaktadir. Belirli bir
sosyal hedef i¢in yapilan reklamlari ele alan sosyal reklam ise, kapsam bakimindan sinirl

olmanin yaninda interaktif uygulamalara sahip olmamaktadir (Ayvaz 2012).

Fox ve Kotler’in (1980) sosyal pazarlamaya yonelik ¢alismalarindan biri olan “Sosyal
Konularin Pazarlanmasi: ilk On Y1l (The Marketing of Social Causes: The First 10 Years)”
adli calismada, sosyal pazarlamanin sosyal reklam ve sosyal iletisimden ayrilan 6zellikleri

dort unsur altinda toplanmustir:

> Ik unsur, sosyal pazarlama sosyal probleme yaklasmak amaciyla pazarlama
arastirmasi yapmaktadir. Sosyal pazarlamada s6z konusu olan problem her
acidan ele alinarak arastirilmakta ve en dogru yaklasima ulagsmaya
caligilmaktadir. Bu agidan sosyal pazarlamanin, diger uygulamalar olan,
sosyal reklam ile sosyal iletisimden ayrildigi ve problemi daha iyi kavrayarak
daha etkili ¢oziim yollar1 gelistirme olanagina sahip oldugu ileri

surilmektedir.
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> lkinci unsur, sosyal pazarlama, problemin énemini anlayip en iyi ¢dziimii
bulmak i¢in {riin gelistirme tekniklerini kullanmaktadir. Fakat diger
uygulamalarda sadece hali hazirda olan ¢oziimler &nerilmektedir. Ornek
olarak dogalgazin tasarruflu kullanimi noktasinda sosyal pazarlama ile diger
uygulamalarin takindig1 tavir verilebilir. Sosyal reklam ile sosyal iletisim,
gece saatlerinde dogalgazi diisiirerek tasarrufu amaclarken sosyal pazarlama
ise otomatik olarak calisip gerekli ayarlamalar1 kendi yapabilecek bir cihaz
sunmay1 planlamaktadir. Dolayisiyla, diger uygulamalarin satis odakli

oldugu, sosyal pazarlamanin ise pazarlama odakli oldugu ortaya atilmaktadir.

> Uciincii unsur, uygulamalarin kisileri bir davranisa yonlendirirken tesvik edici
yoniine vurgu yapmaktadir. Sosyal pazarlama bir davranisin degisikligini
kisilerde amaglarken tesvik edici uygulamalara da yer vermektedir. Ama
sosyal reklam ile sosyal iletisim sadece ilgili sorunun zararina ve davranigtaki
degisikliklerin yararlarina deginmektedir. Ornek olarak sosyal reklamda
sigaranin zararlari ele alinirken sosyal pazarlamada sigaray1r i¢gmekten

vazgececek davranislar i¢in bedava grup tedavileri diizenlenmektedir.

» Son unsur olarak, sosyal pazarlamanin diger uygulamalara gore daha
kolaylastirict oldugu diistiniilmektedir. Kisilerin davraniglari degistirmesinin
kolay olmadigini bilen ve aym1 zamanda bunun kisilerde belli bir maliyete
sebep olacagini dikkate alan sosyal pazarlama, hedef kitle i¢in kolaylastirict

unsurlari en iyi sekilde degerlendirmeye ¢aligmaktadir.

2.1.4. Sosyal Pazarlamanin Kullanildig1 Alanlar
Sosyal pazarlamanin amaci, toplum i¢in faydali olabilecek ve gereksinimlerine cevap
verebilecek hizmetleri sunmak, toplumun, ilgili kesimin yasam refah derecesini
yiikseltmektir. Sosyal pazarlamay1 gerekli kilan bazi uygulamalar temelde ti¢ alanda ele
alinmaktadir (Eser ve Ozdogan 2006):
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e Yeni bir bilgi ve aliskanligin yayilmasina ihtiya¢ duyulmasi ; Ornegin,
gelismis tlkelerde bireylerin bebeklerini anne siitiiyle beslemeleri, yine guatr

hastaligindan korunmak amaciyla iyotlu tuz kullanmay1 tercih etmeleri gibi.

e Karg1 pazarlamaya ihtivag duyulmasi ; Ornegin, sigara i¢ilmesine karsi

yiiriitiilen kampanyalar.

e Harekete ihtiyag duyulmasi ; sosyal pazarlama ile ilgilenen kisilerin gérevi,

sosyal kampanyanin amacina yonelik uygun olacak sekilde, hedef alinan
grubu harekete gegirmektir. Ornegin, siirekli her yasta spor yapilmasini

destekleyen programlar.

2.2. Reklam
Latince kokenli olan reklam terimi ¢agirmak manasina gelen “clemere” fiilinden
gelistirilmistir. Almanca’da reklame, werbung, Ingilizce’de ise advertisement seklinde
isimlendirilmistir (Arapgirlioglu ve Cakir 2013). Dilimize ise Fransizca “réclame”
kelimesinden ge¢mis olan reklam en sade manasiyla, liretici ile tliketici arasindaki iletisimi

saglayan araclarindan biridir (Olal1 2010, Kaynak: Erer 2010).

Reklamcilik nispeten daha yakin zamanlardan beri tercih edilen mesleklerinden biri
haline gelmis olsa da, reklamin geg¢misi insanlik tarihi kadar eskiye dayanan bir siiregtir.
Reklam diisiincesi ve anlayisinin ortaya ¢ikisi insanlarin aligverise basladigi donemlere kadar
uzanmaktadir. Ayn1 zamanda reklam ile Kitle iletisim araglarinin tarihsel gelisimi arasinda
da yakin bir iliski oldugu ileri siiriilmektedir. Sondape ve Frybyiarper gibi yazarlar M.O.
3000'l yillari, reklamciligin baslangici olarak kabul etmektedirler (Tiikel 2008).

Reklamcilik matbaanin icadi ile birlikte gergek anlamda ilk adimlarini atmaya
baslamigtir. Oncesinde duvarlara belirli zamanlarda afisler asilip yapilacak etkinlikler
hakkinda insanlar bilgilendirilmektedir; ancak bunlar reklamin gelisimi igin etkili olan
gelismeler olarak kabul edilmemistir. Ikinci Diinya Savas: sirasinda televizyonun hayatimiza
dahil olmasiyla birlikte reklam, giiniimiiziin en etkili kitle iletisim araglarindan biri olarak

yerini almistir. Tiirkiye’de de reklamciligin gelisimini diinyada oldugu gibi, kitle iletisim



38

araclarmin  gelisim basamaklariyla birlikte incelemek gerekmektedir. Ulkemizde
reklamcilikla ilgili ilk Orneklerin sozlii reklamlar oldugu goriilmektedir. Tellallar,

cigirtkanlar ve igportacilar bunun en iyi 6rneklerini olugturmaktadirlar (Tayfur 2013).

Tirkiye’de reklamcilik 6zellikle 1970 yilindan sonra bir¢ok alanda, 6zellikle kiiltiirel,
ekonomik ve sosyal hayattaki yeri ve onemi ile ekonomide ciddi etkinlik gostermeye
baslamistir. Reklamciligin gelisimine hiz kazandiran en 6nemli etken olarak ise bu yillar ile
birlikte, Tiirkiye Radyo ve Televizyon Kurumu (TRT)’nun televizyona reklam kabul etmesi

gosterilmektedir (Arapgirlioglu ve Cakir 2013).

1980’11 yillarda, televizyonda yapilan yayinlar, hizli bir sekilde iilkenin dort bir
yanina yayillmis olup televizyonun izlenme oranlarit %98’leri gérmistiir. 1990’11 yillara
gelindiginde reklamin etkisi daha da artmis daha ¢ok yere iletilebilme sans1 olmustur. Dijital
teknolojinin varligin1 hissettirmeye baglamasiyla reklamcilik yeni bir iletisim alani1 olan
internette de kendine yer bulmustur. Internetin olanaklar1 kullanilarak reklam mesaj1 her yere
hizlica iletilmistir. Internet sayesinde reklamcilikla ugrasan kisilerin hedef kitlelerini
biiyiitebilme ve onlara daha rahat ulasip onlarla iletisim kurmasi saglanmis olmaktadir

(Tayfur 2013).

2.2.1. Reklam Kavrami ve Onemi
Reklam, “mallarin, hizmetlerin, veya fikirlerin, genis kitlelere duyurulmasi ve
benimsetilmesi amaciyla, bir licret karsiliginda, kisisel olmayan bir bigimde sunulmasidir.”
Genis kitleye yonelik olmasi, tekrarlanabilmesi, etkili ve anlamli sekilde sunulabilmesi ve
kisisel olmamasi, dolayisiyla tek yonlii etkisi bulunmasi da, reklamin baslhica 6zellikleri

seklinde ifade edilmektedir (Mucuk 2014).

AMA’nin tanimina gore reklam; “belli bir kisi, sirket veya kurulus tarafindan bedeli
O0denen veya bagislanan zaman veya mekan i¢inde kitle iletisim araglarina yerlestirilen

duyuru veya ikna mesaji1” olarak tanimlanmaktadir (https://www.ama.org./ et:10.03.2017).

Bagka bir tanimla, reklam, “bir is, mal(iiriin) ya da hizmetin, bir bedel karsiliginda
cesitli iletisim araglarinda ve genel yayin araglarinda (kitle iletisim araglari/ medya), ¢esitli

yontem ve sekillerde belirlenen kitlelere duyurulmasini saglayan, tanitan, nereden, nasil ve
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ne fiyata alinabilecegini 0zel, etkileyici bir mesajla anlatan, tiiketiciye parasini en iyi
degerlendirme yolunu gosteren, yatirimciya hakettigi pazar1 kazanmasini saglayan, iglerini

verimlendiren, onu yeni yatirimlara tesvik eden bir tanitim aracidir” (Ak 1998).

Genel olarak reklam; kisilerin, kurumlarin, iriinlerin ve hizmetlerin kamuya
sunularak kabul ettirilmesi davranisi olarak kavramlastirilmaktadir. Pazarlama agisindan ise
reklam; diisiincelerin, kurumlarin, trtinlerin ve hizmetlerin kisisel olmayan metodlarla,

belirli bir iicret karsiliginda hedef kitleye aktarilmasidir (Okay 2009, Kaynak: Ozkan 2014).

Reklam, iletisimin goriilebilirligi yiiksek olan tutundurma unsurlarindan biridir.
Reklamin yaygin olmasi ve pazarlama iletisimi yontemi olarak tercih edilmesi onu 6nemli
hale getirmektedir. Tiiketim mallarinin duyurulmasi, farkina varilmasi igin reklam, iletisim
karmasinda en onemli unsurlardan birini olusturmaktadir. Reklamin avantajlar1 sayesinde
Kitle iletisim araglari ile ulasilabilecek en kiigiik gruba dahi ulasilabilmektedir (Tayfur 2013).
Reklamin kitlesel bir tutundurma metodu olmasi onun birgok alanda kullanilmasini
saglamakta; ekonomik, politik, teknolojik ve toplumsal konular tizerine ¢alisan birgok kurum
hedef kitleye istedigi iirin/ diislinceyr sunmak i¢in reklami tercih etmektedirler
(Tengilimoglu 2014). Reklamin dogrudan tiiketicilerin davranislarina etkilerinin yani sira,
zaman igerisinde, kiiltiirel degerler, tutumlar {izerinde de etkili oldugu goriisii bu tercihleri

etkilemektedir (Altunisik ve ark. 2002).

Kotler’e gore reklamlar; ilk olarak {iriiniin farkedilmesini, bazen iiriin ile ilgili bilgi
edinilmesini, ¢ok az oranda iiriiniin se¢ilmesini ve daha da az oranda da iiriiniin tiiketiciler
tarafindan satin almmasii saglamaktadir. Bundan dolayr biitiin islerin sadece reklam
tarafindan yapilmadig: belirtilmektedir. Satin alma islemini harekete gegirebilmek igin satis
gelistirmeye; yine ayni sekilde iiriin ile ilgili faydalarin detayl1 olarak anlatilmasi ve satisinin
yapilabilmesi i¢in satis elemanina gereksinim duyulmaktadir (Kotler 2016). Bir baska
ifadeyle reklamin diger pazarlama iletisimi unsurlariyla beraber kullanimi isletmelerin ya da

kisilerin amaclarina ulagsmalarina katki saglayacaktir.
Reklam, iiriin ve hizmetin kalitesi, faydalar1 konusunda bilgilendirme yapmakta,
hedef kitleyi biliclendirmeye calisip, kisileri egitmekte, liriin ve hizmeti denemek igin

kisilerde istegin olugsmasini saglamakta ve olumlu davraniglari daha da gelistirip iyilestirmek
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icin ugrasmaktadir (Tengilimoglu 2014). Reklam iireticiler kadar tiiketiciler agisindan da
fazlastyla 6nem arz etmektedir. Ciinkii liretici olan kisi ya da isletmelerin, tirettikleri lirtinleri
pazarlaylp satabilmeleri ancak insanlar1 bilgilendirmeleri sayesinde olmaktadir. Diger
taraftan tiiketiciler, ihtiyaci oldugunu diisiindiikleri iirinler ve bu irlinlerin 6zellikleri
(tirtiniin fiyati, kalitesi, ambalaj durumu, garantisi vb.) hakkinda gerekli bilgileri satin alma
isleminden once reklamlar araciligiyla edinebilmektedirler (Tayfur 2013). Reklamcilarin ve
tireticilerin, kendilerine devamli olarak sormus olduklari en temel sorulardan biri; “bir
reklamda insanlarin bir tirlinii satin almalar1 i¢in onlar1 motive eden, o {iriinii ¢ekici kilan
nedir?” sorusu olmaktadir (Kim ve ark. 2009). Reklamin muhataplar1 kadar, reklamin

yaraticilart da verecekleri mesajlar noktasinda ikna olmaya galigmaktadirlar.

Diinyada ve Tiirkiye’de reklam ugruna yapilan harcamalarin ¢ok fazla oldugu ileri
stiriilmektedir. Reklamin isletmeler tarafindan siklikla kullanilmasiin sebepleri arasinda
reklamin hem ¢ok fazla sayida tiiketiciye ulasabilme giiciine sahip olmasi hem de birim
maliyetinin ¢ok yiiksek olmamasi yer almaktadir. Tekrar edilebilme, ¢ok farkli yerlerde
yayinlanabilme ve diger tutundurma unsurlarina gore etkili sekilde tiiketicilere sunulabilmesi

reklamin isletmeler tarafindan tercih edilmesinin diger nedenleri arasinda sayilabilir.

(Altunisik ve ark. 2002).

Her alanda oldugu gibi reklama yonelik de hem olumlu hem de olumsuz goriisler s6z
konusudur. Ancak olumsuz goriislerin varligina ragmen reklamin gelismesi reklamin

yararlarinin zararlarindan ¢ok daha fazla oldugu goriisiinii destekler niteliktedir.
Reklama yonelik olumlu goriisler sdyle siralanabilir:

e Reklamlarin sundugu 6rnek hayatlar hem iilkelerin hem toplumlarin hem de
tilke ekonomisinin gelisimine katki saglamaktadir. Reklamlar, toplumun,

iilkenin yasam kalitesini artirmaya yardimci olmaktadirlar.

e lyi reklami yapilan iiriinlerin toplum nezdinde bilinirligi, tercih edilme

oranlar1 artmaktadir.
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o Reklamlar talebi artirdiklar1 gibi satisi da artirmaktadirlar. Dolayisiyla
tiikketimi artirmakta ve bu da yeni miisterilerin, pazar alanlarinin dogmasini

saglamaktadir.

e Reklamlar kaliteyle birlikte rekabetin de artmasini saglamaktadirlar. Bu

durum ¢alisanlar1 motive etmektedir (Ak 1998).

Reklam konusunda var olan olumsuz goriisler de asagidaki sekilde siralanabilir:

e Koti olan iriiniin reklamimnin yapildigi, iyi malin reklam olmadan da

alinabilecegi diisilincesi,

e Reklamin ihtiya¢ olmayan iiriinleri de aldirip gereksiz harcamalara neden
oldugu, ayn1 zamanda insanlar1 tatminsiz, doymayan kisiler haline getirdigi
fikri,

e Reklamin iyisi kotiisii olmaz algisinin varligidir (Ak 1998).

Bu ¢erg¢evede Christian vd. (2014) reklamlarin ¢esidine gore, tiiketicilerin reklamlarla
ilgili tutumlarmin farklilik gosterebilecegini belirtmislerdir. Bauer ve Greyser de (1968)
yapmis olduklart ¢alismalarinda, reklamlarda hiikiimetlerin izledigi politika ve
diizenlemelerin reklam alaninda olumlu ya da olumsuz sosyo- ekonomik sonuglara neden

olabilecegini ortaya koymuslardir (Durmus 2016).

2.2.2. Reklamin Yararlar

Reklamin isletmelere sagladigi ¢cok sayida yarar bulunmaktadir. Baslicalar: agagida

siralanmaktadir:

e Reklam, satiglar1 artirarak daha fazla iiretimin gergeklesmesini ve isletmenin
biiyiimesini desteklemektedir. Isletmenin biiyiimesi ile hem iiriinlerin

cesitliligini hem de pazarin biiyliylip genislemesini saglamaktadir.

e Pazarda ya da farkli yerlerde satis yapan saticilarin ulasamadiklart kisilere

ulasarak tirtin ve hizmetlerle ilgili bilgi vermektedir.
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e Markaya karst olan istegi artirarak tiiketicinin tirlinden ziyade markaya

yonelmesini saglamaktadir.

e Reklam ayn1 zamanda isletmelerin kredi miktarin1 da artirmaktadir.
Reklamla birlikte tanimir hale gelen isletmeler yerli ve yabanci finans

kurumlarindan daha rahat bir sekilde kredi alabilmektedirler (Tayfur 2013).

Reklam ayni zamanda halki egitmekte, serbest se¢imi kolaylastirip hayat standardinin
da yiikselmesini saglamaktadir. Bununla birlikte reklam, iiriin ve hizmetlerin yani sira toplum
icin faydali konularin da 6rnegin, aile planlamasi, yardim kampanyalarina destek verme
katki, cevreyi temiz tutma /koruma ve trafik giivenligi vb. konularin da aymi sekilde
tutundurulmasin1  saglamaktadir (Tasytirek 2010). Saglik hizmetlerinde de reklam
kullanilmaktadir. Tiirkiye’de her ne kadar saglikla ilgili bazi alanlarda reklam yapmak
hukuken yasaklanmis olsa da reklamdan faydalanilmaktadir. Ilk yardim, acil servis,
beslenme bozukluklari, alkolizm gibi konularda tiiketicilerin daha saglikli ve kolay karar
verebilmeleri ve ayni1 zamanda tiiketicileri bilgilendirerek farkindalik kazanmalari reklam

araciligiyla saglanmaktadir (Tengilimoglu 2014).

2.2.3. Reklamin Amag ve Islevleri

Reklamin amaci, hedeflenen tiiketici gruplarint mal ve hizmetlerin varligi konusunda
bilgilendirmek, gerekli aciklamalari yapmak, mal ve hizmeti satin almaya onlar1 ikna
etmektir (Cohan 2001). Baska bir yazar, reklamin amacin1 daha da genisleterek; iiriin
hakkinda tiiketicileri bilgilendirmek, pazarin belirli alanlarinda iiriiniin farkedilmesini
saglamak, reklami1 yapilan iirliniin tiiketiciler tarafindan denenmesini saglamak, tiiketicilerin
thtiyag ve beklentilerine gore iriinleri piyasaya siirmek, iirlinlerdeki inis ve c¢ikis
donemlerinde bazi degisiklikler yapmak ve bunu tiiketicilere duyurmak, marka imaji
olusturarak iriiniin piyasada daha uzun siire kalmasina zemin hazirlamak seklinde

siralamaktadir (Tayfur 2013).

Reklamdan istenen sonucu alabilmek icin reklamin dogru yerde, dogru zamanda,

dogru reklam araglariyla ve dogru kisilerle (hem fiireticiler, reklamcilik ile ugrasanlar, hem
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de tiiketiciler, begenisine sunulup onay beklenenler) yapilmasi gerekmektedir (Ak 1998).

Reklam bazi islevleri yerine getirmektedir.
Bunlar;
e Bilgi verme,
e fkna etme,
e Hatirlatma,
e Deger katma,
e Isletmenin diger cabalarina yardim etme (destek olma)
seklinde sayilmaktadir ( Mucuk 2014).
Reklamin iglevlerini biraz agmak gerekirse;

Bilgi Verme Islevi: Uriin ya da hizmetin pazara girdigi ilk zamanlarda daha ¢ok
farkettirme, 6zellik ve kullanim bilgisi verme ve benzer olanlardan ayirmak igin yapilan bu

reklamlar ‘bilgi verme’ islevini tistlenmektedirler (Babacan 2012 pp.27).

Bilgi verme islevi, yeni mamuller konusunda bilgilendirme yapmayi, 6ncelikli
talepleri olusturmayi, mamullerin farkli kullanim yerlerini de bilgilendirmeyi, fiyat
degisimleri hakkinda gerekli bilgilendirme veya hemen yapilan satin almalarin faydalarina

aciklik getirmeyi amaglamaktadir (Islamoglu 2008, Kaynak: Hanci 2016).

Ayrica, bilgi verme islevi olan bu reklamlarin, tiiketici arama maliyetlerinin oldukg¢a
yiiksek oldugu yeni pazarlarda hem tiiketici arama maliyetlerini azaltmay1 sagladigi hem de
pazara olan talebi artirdigi kabul edilmektedir (Babacan 2012 pp.28).

Ikna Etme Islevi: Etkili reklam, olas1 miisterileri ilgili mamul ve hizmetleri denemek
amactyla etkileyip ikna etmektedir. Ikna etme islevi bazen birincil talep (biitiin {iriinler igin
talep) yaratma amacina daha siklikla da reklam, isletmenin belirli bir markasi i¢in ikincil
talep yaratma amacina hizmet etmektedir (Mucuk 2014). ikna edici reklamlarin genel

Ozellikleri; rekabetin yogun olarak varligin1 hissettirdigi ortamlarda marka tercihi
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olusturmaya, iirtinlerle ilgili tiiketicilerin fikirlerini degistirmeye, markanin tercihini tesvik

etmeye ve iriinleri satin almak i¢in ikna etmeyi saglamaya yonelik olmaktadir (Tayfur 2013).

Tiiketicilerin marka konusundaki dogru olmayan veya yeterli olmayan diisiinceleri
sayet mevcutsa bu diistinceler ikna araciligiyla degistirilmektedir. “Higbir sabun Hac1 Sakir’
den daha saf ve daha dogal degildir”, “Fark goéremiyorum, farki fiyati” vb. marka

konusundaki genel tutuma &rnek olarak gosterilebilir (Islamoglu 2008, Kaynak: Hanc1 2016).

Hatirlatma Islevi: Ozellikle ilgili iiriiniin yasam egrisi olgunluk dénemine
ulastiginda tercih edilen bir metoddur. Bu metodun amaci; iirlinlerin piyasadaki varligini
tilketicilere hatirlatmaktir (Tayfur 2013). Ayn1 zamanda reklam, yakin tarihte bir markay1
satin almamis olan tiiketicilere markayi, varligi ve Ozelliklerini hatirlatarak, marka

degistirme konusunda etkili olmaktadir (Mucuk 2014).

Deger Katma Islevi: Reklamlar nitelikleri agisindan ele alindiginda markalarm ve
tirtinlerin degerini arttirma konusunda onlar1 reklam1 yapilmayan markalara ve iirlinlere gore
daha iistiin ve segkin gostermekte ve hem tiiketicilerin hem de rakiplerin goziinde daha saygin
olmalarini saglamaktadir. Bu islevi sebebiyle reklamlar “deger katic1” ya da “deger yaratic1”

islevini yerine getirmektedirler (Babacan 2012 pp.28).

Isletmelerin piyasadaki iiriinlere sayginlik, deger katmasmin da ii¢ temel yolu
bulunmaktadir: “yenilik yapma (inovasyon)”, “kaliteyi gelistirme (iyilestirme)” ve “tiiketici
algilamalarini degistirme”. Bu {i¢ nitelik birbiri ile etkilesim halindedir. Ciinkii kalite yoksa
inovasyon bir yenilikten ibaret olmaktadir. Yine kalite olmadan tiiketicilerin ilgili Giriin/
hizmet vb. algilar1 eksik kalmakta ayni zamanda gerek inovasyon gerek kalitenin tiiketici
algilamalarina olacak sekilde bir degisim gerceklestirilemediyse herhangi bir anlam

olmamaktadir (Mucuk 2014).

Isletmenin Diger Cabalarina Yardim Etme (Destek Olma) Islevi: Reklam,
isletmelerin diger ¢abalarina yardim etme, satis gelistirme araglarini (kupon, cekilis vb.)
hedefe ulastirma noktasinda fiziksel bir ara¢ gorevi iistlenebilmektedir. Ayn1 zamanda
potansiyel miisterilere satis temsilcisinden dnce ulasarak, satis temsilcilerine yardim etmekte

ve onlar1 desteklemektedir (Tayfur 2013).
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2.2.4. Reklam Tiirleri
Reklam, ¢ok degisik agilardan siniflandirilmaktadir. Reklami hazirlayanlar agisindan,
amaclar acisindan, 6deme agisindan, hedef pazar agisisindan, mesaj agisindan, islenen konu

acgisindan, cografi agidan simiflandirma olmak iizere yedi bashik altinda incelenmektir

(Altunisik ve ark. 2002).

Babacan’a gore ise (2012), reklam tiirleri dokuz ana bashik altinda
smiflandirilmaktadir. Bunlar; cografi yonden reklamlar, igerik yoniinden reklamlar, hedef
kitle yoniinden reklamlar, reklamverenler yoniinden reklamlar, talebe etki diizeyi yoniinden
reklamlar, ortamlar1 yoniinden reklamlar, ama¢ yoniinden reklamlar, kaynak kullanimi

yoniinden reklamlar ve agikca yapilip yapilmamasi yoniinden reklamlardir.

Cografi Yonden Reklamlar: Cografi kriterlere gore reklamlar; “ulusal”, “yerel” ve

“kiiresel” olmak iizere ii¢ gruba ayrilmaktadir. Genel olarak iireticiler tarafindan
yapilmaktadir. Uriin/ malin, bir iilkenin tamamina pazarlanmasi ulusal yayin yapan gazete,
radyo ve televizyon gibi araglarla yapiliyorsa bu ulusal reklam; tirtin, daha ¢ok perakendeciler
tarafindan yapiliyorsa ve bolgesel yayin yapan organlari kullaniliyorsa yerel reklamdir. Cok
uluslu olan sirketlerin tirlin/ mallarinin pazarlandig her iilkede reklam yapilmasi da kiiresel
reklam olarak belirtilmektedir. Uluslararasi reklamlarda en 6nemli etkenler, kiiltiirel deger
ve davranislar, toplumsal yap1 ve dil Ozellikleri seklinde ele alinabilmektedir (Babacan

2012).

Icerik Yoniinden Reklamlar: Bu siiflandirmada reklamlar, “iiriin reklami” ve

“kurumsal reklam” olmak tizere iki baslik altinda ele alinmaktadir. Belirli bir marka tiriiniin
satin alinmasina iligkin mesajlarin oldugu iriin reklamlarinda, ilgili marka {irliniin, pazarda
yer alan ayn1 6zelliklere sahip tiriinlerden kalite, fiyat ve kullanim kolaylig1 gibi iistiinliikleri
belirlenerek tiriin satiglarinin artirilmasi amaglanmaktadir. Kurumsal reklam ise; bir isletme
ile ilgili olumlu davranig saglayarak isletmeye itibarini artirmak tizere yapilan reklamlardir.
Olumlu yonde bir izlenim kazandirip gelistirmeyi hedeflemektedir (Tasyiirek 2010).
Babacan’a gore ise (2012), igerik yoniinden reklamlara son yillarda 6nemi ve sayisi giderek
artan “sosyal mesajli reklamlar” da dahil edilebilir. Sosyal reklamlar olarak da

adlandirilabilen bu reklamlar, kar amaci giiden veyahut giitmeyen fakat toplumu
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bilinglendirerek belirli aligkanliklar1 edinmelerini saglayan zararli aligkanliklardan onlari

uzak tutmay1 hedefleyen ve egiten reklamlardir.

Hedef Kitle Yoniinden Reklamlar: Hedef kitle yoniinden reklamlar, tiiketiciler

ve ilgili triinii onlara ulastiran dagiticilara yoneliktir (Okumus 2015). Bu siniflandirmada;
rtinii kullanacak olan tiiketicileri, gruplar1 ve kurumlar1 hedef alarak yapilan reklamlara
“tiiketici reklamlar”, dagitim kanalina yonelik olarak iiretici firmanin iriinlerini satmayi
amaclayan reklamlara “tecimsel reklamlar” ile iretici firmanin hammadde iriin alan
sanayicileri ikna etmeyi amagladigi genel olarak iiriin hakkinda bilgi veren “endiistriyel
reklamlar” yer almaktadir (Kiigiikerdogan 2012). Ornegin, DaimlerChrysler arag kiralama
sirketleri, filo alicilarina ve son tiiketicilere reklam vermektedir. Benzer sekilde, Marriott
Corp tatil koylerini ve otellerini kurumsal miisterilere ve ev halkina tanitmaktadir (Etzel ve

ark. 2005 pp.524).

Reklamverenler Yoniinden Reklamlar: Reklamverenler yoniinden reklamlar,

“liretici” ve “arac1” reklamlar: seklinde iki baglik altinda gruplanabilmektedir. Yapilan
reklamlar genis kapsamli ve ulusal boyutta ise bunun iiretici reklam1 olmasi beklenmektedir.
Biitgesi kisithi ve daha kiigiik bir alana/ ¢evreye hitap eden aracilarin ulusal boyutta reklam
yapmasi rasyonel bir karar olarak degerlendirilmemektedir. Onun yerine el ilanlari, brosiirler
gibi yazili reklam araglari ya da yerel medya aracilarin1 kullanmalar1 beklenmektedir
(Babacan 2012).

Talebe Etki Diizeyi Yoniinden Reklamlar: Talebe etki diizeyi yoniinden reklamlar

“birincil talep yaratmaya yonelik reklamlar” ile “secici talep reklamlari”ndan olusmaktadir.
Birincil talep reklami, kahve, elektrik veya pamuktan {iretilen tiriinler gibi bir iiriiniin genel
kategorisine olan talebi arttirmak i¢in tasarlanmaktadir. Buna Kkarsilik, segici talep
reklaminin, Folgers kahve, Amerikan Elektrik Enerjisi ve Isaac Mizrahi spor kiyafetleri gibi
markalara olan talebi arttirmasi amaglanmaktadir. Birincil talep iizerine reklam, iki
durumdan birinde kullanilmaktadir. Birincisi, liriin yasam dongiisliniin tanitim asamasinda
oldugu zamandir. Buna oncii reklam denmektedir. Her ne kadar markadan bahsedilse de,
oncii reklamin temel amaci, tiriinle ilgili hedef pazar1 olusturmaktir. Birincil talep reklaminin

diger kullanimi, iirlin yasam dongiisii boyunca gerceklesmektedir. Bu nedenle, talebin
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siirdiiriilebilir reklami1 olarak kabul edilmektedir. Genellikle, endiistrilerinin iirlinlerine olan

talebi tesvik etmeye veya siirdiirmeye ¢aligan ticaret birlikleri tarafindan tercih edilmektedir.

Segici talep igeren reklamlar ise esas olarak rekabet¢i reklamlardir. Bu reklamlar,
pazardaki diger markalara kars1 bir marka belirlemektedir. Segici talep reklamlari, bir {iriin
yasam Seyrinin ilk asamasini tamamladiginda ve diger birgok marka ile pazar pay1 i¢in
rekabet edebildiginde tercih edilmektedir. Bu reklamlar, bir markanin kendine has

Ozelliklerini ve avantajlarin1 vurgulamaktadir (Etzel ve ark. 2005 pp.524).

Ortamlar: Yoniinden Reklamlar: Reklamin yayimnlandig: kitle iletisim aracina

gore reklamlar birgok baslik altinda ele alinmaktadir. Bu reklamlar; gazete reklamlari, radyo
ve televizyon reklamlart ile sinemada yayinlanan reklamlardir (Kiigiikerdogan 2012). Bu
reklamlarin yani sira yazili basin reklamlari; pano, billboard, el ilani, afig vb., internet
ortaminda yapilan reklamlar (online reklamlar) ortamlar1 yoniinden reklamlara 6rnek olarak

verilmektedir (Tengilimoglu 2014).

Amac¢ Yoniinden Reklamlar: Reklam, piyasa igin bilgilendirme yapmak

amaciyla, yeni bir iirlin kategorisi tanitildiginda, yogun bi¢imde tercih edilmektedir. Bu
reklamlarda temel amag, baslangic icin talep olusturmaktir. Rakip {irlinlerin ortaya
cikmasiyla birlikte rekabet artmasindan dolay1 ikna edici reklamlar 6nemli hale gelmektedir.
Reklam, tiiketiciler tarafindan unutulmaya basladiginda hatirlatma yapmak amaciyla
olgunluk donemindeki iiriinlere yonelik olarak yapilmaktadir. Ayrica reklam, miisterilerin
ilgisini canli tutmaya calisarak ve miisterilerin {irinle ilgili daha fazla distinmelerini
saglayarak onlara destek vermektedir (Kotler ve Armstrong 2012). Bu durumda amaglari
yoniinden reklamlarin dort baslik altinda incelenebilecegini sdylemek miimkiindiir. Bunlar
yukarida belirtildigi gibi; “bilgi verici reklamlar”, “ikna edici reklamlar”, “hatirlatici
reklamlar” ve “destekleyici reklamlar”dir.

Kaynak Kullanimi Yoniinden Reklamlar: Bu reklamlar, “siireli kampanyalar”

ve “gerilla reklamcilik” seklinde iki baslik altinda gruplanabilmektedir. Siireli
kampanyalarda; belirli bir zaman zarfinda yaymlanmis olan reklamlar, reklamveren igin
onemli oranda bir bilitce ve kaynak kullanimini1 gerektirmektedir. Bu kampanyalar, biitce,

zamanlama ve sunum sekli yoniinden planl ¢alismalarla ilerlemekte; yaratici bir ekibin aktif
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calismasiyla hem iiretim hem de yayin harcamalariyla uzun siireli bir etki yaratabilmeyi

hedeflemektedir (Babacan 2012).

Gerilla reklamciligin 6nciisii olarak bilinen Jay Conrad Levinson’a gore, reklam
giiclii bir silah ve gerilla pazarlamanin cephaneligi olarak kabul edilmektedir. Gerilla ise
hemen hemen bu cephanelikteki biitiin silahlar1 en verimli sekilde kullanmaktadir. Gerilla
reklamcilikta ilk olarak yapilacak sey eylemin amaglarini belirlemek, ikinci olarak da
belirlenen amaglarin ger¢eklesmesi halinde ortaya ¢ikacak olan temel fayda {lizerinde iyice
durmaktir. Reklamin dogrudan hedefledigi kitlenin iyi bir sekilde belirlenmesi, bu hedef
kitlenin sahip oldugu oOzelliklere gbre ne yapilmasi gerektiginin net bir sekilde ortaya
konulmasi ve reklamin gerektirdiklerinin belirlenerek biitgenin olusturulmasi gerekmektedir

(Levinson 1994 pp.16 ).

Acikca Yapilip Yapilmamasi _Yoniinden Reklamlar: Acgikca yapilip

yapilmamasina bagli olarak reklamlar “agik reklamlar”, “gizli reklamlar” ve “bilingalt:
reklamlar” olmak {izere ti¢ baslik altinda ele alinabilmektedir. A¢ik reklamlarda reklam,
tilketici tarafindan kolaylikla anlasilacak sekilde kusku duyulmayan, belirli bir reklam
kusaginda yaymlanan ve medya sorumlulugu belli olan reklamlardan olusmaktadir. Gizli
reklamlarda iiriin, reklamla ilgisi olmayacak sekilde bir konu ya da program igine dolayli
olarak konumlandiriimaktadir. Filmlerde, televizyon dizilerinde mutfakta bulunan belirli bir
icecegin markasinin goriilmesi, duvarda yeni vizyona girmis bir film afisinin arka planda
bulunmas1 gizli reklam Orneklerini tanimlamaktadir. Bilingalt1 reklam ise, bircok tilkede
tiiketicileri savunmasiz bir sekilde yonlendirmesi nedeniyle yasaklanmis bir uygulamadir.
Insanligin varolusu ile yokolusunu, 8liim, siddet, temel i¢ giidii konularini isleyerek bilingli
olarak ayirdedilemeyecek yontemle bir reklam goriintiisii ya da sesinin reklamin igine

yerlestirerek uygulanmasidir (Babacan 2012).

2.3. Kamu Spotlari

“Kamu spotu” kavrami yaygin bir sekilde kullanilmakla birlikte, iilkemizde bu
kavrami karsilayabilecek baska kullanimlar da mevcuttur. Ingilizcede “Public Service
Announcement” (PSA) seklinde gegen kavramin igerdigi “fayda”dan yola gikarak, iilkemizde

ozellikle 1980’11 yillardaki ilk uygulamalarda “kamu yarart spotu” seklinde kullanilan bu
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kavram, giinlimiizde ise “sosyal reklam”, “kamu egitim kampanyas1”, “sosyal pazarlama”

olarak da kullanilmaktadir (Aytekin 2016).

Kamu spotu yayincilig1 kavraminin ortaya ¢ikist Ingiliz yaym kurumu olan Britanya
Yaymn Kurulusu’nun (British Broadcasting Corporation-BBC) kurulus yillarina
dayanmaktadir. Gelismis tilkelerin birgogunda Tiirkiye de dahil olmak iizere ticari yayimcilik
On planda tutulmasina ragmen bilgilendirme, egitme ve eglendirme gibi 6zelliklere sahip olan
kamu spotu yaymciliginda ézellikle Ingiliz BBC kurulusu model olarak alinmistir. BBC,
kuruldugu ilk giinden itibaren ¢ikar amagli grup ve kurumlardan (hiikiimet, siyasi parti ya da
diger gli¢ odaklar1 vb.) ziyade topluma hizmet etmek i¢in ¢alismakta ve yaymlarini bu

kapsamda gergeklestirmektedir (Zalluhoglu ve ark. 2015 pp.468).

ABD’de kamu spotlar1 araciligiyla toplumsal konularda iletisimle ilgili en dnemli
kurulus olarak kabul edilen Ad Council olarak adlandirilan Reklam Konseyi 1941 yilinda
kurulmus ve ilk defa ikinci Diinya Savasi esnasinda savasa destek olmak iizere savas bonolari
satilarak para toplanmasi igin bir kampanya olusturmustur. Bugiin, ABD’de kamu hizmeti
reklamlarinin 6nde gelen iireticilerinden biri olmaya devam etmekte, giivenli ara¢ kullanima,
otizm farkindaligi, sigara igki tiiketimi, saglik, egitim vb. ¢esitli konularda farkindalik
yaratma ve ilham verici eylemler gergeklestirmektedir (www.adcouncil.org/ et:26.09.2018).
Tiirkiye’de de kamu spotu yayinciligi, TRT Kurumu kurulum asamasindayken BBC model
alinarak yapilandirilmis ama tam olarak BBC anlayisini benimseyememistir. Bununla
birlikte, uluslararasi alanda hizmet veren pek ¢ok yaymn kurulusuna gore, BBC ozerkligi ve

tarafsizlig1 en iyi uygulayan yayin kurumu olarak ileri siiriilmektedir (Kirik 2012 pp.70).

Tiirkiye’de ilk sosyal pazarlama uygulamalar1 1970’lere dayandigi ve yapilan ilk
uygulamalar arasinda aile planlamasi i¢in insanlarin bilinglendirilmesi, bu konuda koruyucu
onlemlerin tanitilmas ile bulasic1 hastaliklar ve saglikli bir yasam i¢in gerekli asilarin
yapilmasi gibi uygulamalar oldugu bilinmektedir. Bu dogrultuda ilk kamu spotlarmin da
bahsedilen sosyal kampanyalar1 duyurmak, tanitmak, insanlari bilgilendirmek ve dogru
uygulamalara yonlendirmek amaciyla kullanildigi ortaya ¢ikmaktadir (Polat ve Mercan
2015).


http://www.adcouncil.org/
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1980-1990 yillar1 arasinda Tiirkiye’de yayinlanmis olan kamu spotlarinda daha ¢ok
saglik, ev idaresi, egitim, tasarruf, toplumun uymasi gereken kurallarla ilgili bilgilerin yer
aldig1 goriilmekte ve devletin istedigi sorumluluklarinin farkinda olan vatandas modeli
tizerinde durulmaktadir. 1980°1i yillarda “1 Dakika Kusaklar1” slogani ile baslayan kamu
spotlarinda Katma Deger Vergisi (KDV)’nin, “bir aligveris, bir fis” slogan1 mizahi bir {islup
ile aligveris sonunda fis almanin devletin vergi gelirlerini arttirmasini saglayarak, ayni
zamanda devletin topluma verecegi hizmet kalitesini de arttiracagindan bahsedilmekte ve her
aligverigin sonunda mutlaka fis alinmasi 6nerilmektedir (Zalluhoglu ve ark. 2015 pp.470).
Daha sonra “Dikkat” isimli, temel temasi ¢evrenin korunmasi, insanca davranis modeli vb.
olan, kamu spotlar1 ile toplumsal alanda yasam kurallarinin iyi bir sekilde benimsetilmesi
amaglanmistir. “Bay Yanlis, Dogru Ahmet” skecleri ile de iyi ile kotiiniin, dogru ile yanlisin
oncelendigi, kurallar: ihlal etmeyen kisi modelinin anlatildigi kamu spotlar1 yayinlanmistir

(Bilis 2014 pp.352).

1990’11 yillara gelindiginde mercimegin daha fazla tiikketilmesi igin diizenlenen bazi
kamu spotlarinin yani sira, uzunca bir miiddet belleklerde iz birakan, trafik kurallarina uyma-
nin 6nemini ele alan “Trafik Canavari Olmayin” spotlar1 da basta TRT olmak {izere diger

0zel kanallarda da 6ne ¢ikan kamu spotlarindan olmustur (Zalluhoglu ve ark. 2015 pp.468).

2000’11 yillara gelindiginde ise daha ¢ok trafik kurallar1 ve engelli kisilere yonelik
kamu spotu kampanyalari1 6n plandayken; 2010°1u yillarda ise Sivil Toplum Kuruluslarindan
(STK) daha fazla, basta Bakanliklar olmak iizere kamu kurumlari araciligryla her kurumun
kendi alanini ilgilendiren konularda yaptirilan kamu spotlartyla ilgili say1 ve cesitlilik artmig

ve kamu spotlarina da yonetmelikler ¢ercevesinde izin verilmistir (Aytekin 2016).

Bir¢ok iilkede oldugu gibi, Tiirkiye’de de benzer sekilde yaymn kuruluslarinin ve
televizyon kanalinin yayin akisi sirasinda ve belirli saat dilimlerinde ilgili kurumlarin
belirlemis oldugu kamu spotlarini yayinlamalar1 gerekmektedir. Diger iilkelerde genel olarak
kamu spotlari, sivil toplum kuruluslar1 ve bu amagla faaliyetlerde bulunan kuruluslarin
hazirladigi kisa filmleri kapsayan yasalar mevcuttur. Tiirkiye’de ise buna ek olarak 2011 ile

2012 yillar1 arasinda yapilan bazi degisikliklerle, ¢esitli bakanliklarin hazirladigi kamu
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spotlarinin medya kanallar1 tarafindan herhangi bir ticrete tabi tutulmadan yayinlanmasi igin

zorunluluk getirilmistir (Bical ve Yilmaz 2017).

“TRT’nin 2017 yili itibariyle, yaymlamis oldugu 489 adet”, kamu spotu
bulunmaktadir. Kitle iletisim araglarina erisebilirligi kolay olan kamu kurumlari ile sivil
toplum kuruluslari, giiniimiizde faaliyetlerini 6zellikle toplum ile paylasmak, toplumda
farkindalik yaratmak, topluma faydasi olabilecek konular1 giincel tutmak, toplumun
dikkatini ¢ekerek glindem olusturmak, toplum saglig1 ve giivenligi konusunda ihtiyag¢ olarak
goriilen durumlar1 topluma aktarabilmek ve toplumsal fayda amacina ulagabilmek i¢in kamu

spotu mesajlarin gittik¢e artan oranda kullanmaktadirlar (Akova 2017).

2.3.1. Kamu Spotu Kavrami ve Onemi

Radyo ve Televizyon Ust Kurulu, kamu spotlar1 yonergesine gore, “Kamu spotlari,
kamu kurum ve kuruluslar1 ile dernek ve vakif gibi sivil toplum kuruluslarinca hazirlanan
veya hazirlatilan ve Ust Kurul tarafindan yayinlanmasinda kamu yarari olduguna karar
verilen bilgilendirici ve egitici nitelikteki film ve sesler ile alt bantlaridir” olarak
tanimlanmaktadir. Yonergenin 6. maddesinin (1) fikrasina gore ise kamu spotlarinin siiresi;
“film veya ses seklinde hicbir sekilde 45 saniyeyi, alt bant seklinde ise higbir sekilde 10
saniyeyi gecemez.” Ayni zamanda kamu spotlari, sadece toplumu yakindan ilgilendiren ve
yayinlanmasinda kamu yarart gozetilen olay ve gelismelere yonelik konularda
hazirlanmaktadir. Ayrica belirli bir reklam biitgesi olan ve bagka alanlarda reklam seklinde
yayinlanan spotlarin, kamu spotu olarak kabul edilmeyecegi de ifade edilmektedir

(http://www.rtuk.org.tr / et:21.09.2018).

Yapilan diizenlemelere gore, zorunlu olan yayinlarin her birinin aylik en az doksan
dakika yaymlanmasi ve bu yayinlarin en az otuz dakikasinin 17.00 ile 22.00 saatleri arasinda
olmak tizere 08.00-22.00 saatleri arasinda gdsterilmesi/ duyurulmasi zorunlulugu getirildigi

goriilmektedir (https://www.tusev.org.tr/ et:03.10.2018).

Sosyal pazarlama faaliyetleri i¢inde 6nemli bir yere sahip olan ve bazi zamanlarda
(PSA-Public Service Advertising) bir ¢esit reklam seklinde ifade edilen kamu spotlari, kamu

spotu yayinciligi goziiyle ele alinmakta ve daha ¢ok televizyon ve radyo kanallari araciligiyla
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gerceklesmektedir (Zalluhoglu ve ark. 2015 pp.468). Kamu spotu yayinciligi, bilgilendirme,
egitme ve eglendirme gibi toplumsal ihtiyaglarin kamu kurum ve kurulusu seklinde
orgiitlenmis yayin kurumlart araciligiyla, herkesin kolaylikla ulasilabilecegi yayinlar ile
karsilanmasi seklinde ifade edilmektedir (Bilis 2014 pp.348). Baska bir ifadeyle, kamu
spotlar1 toplumu ilgilendiren konularda toplumun yarar1 gozetilerek yapilan, kamu kurumlari
araciligiyla diizenlenen, devlet ve 0zel kanallar ile aktarilan, kisileri saglikli davranislara
yoneltmeyi, kisilerde farkindalik yaratmayir ve tutumlari degistirip istenen davranig

degisikligini saglamay1 motive eden kamu egitim kampanyalaridir (Cinarli 2008 pp.45).

Kamu spotlari, kir amaci glitmeyen bir¢ok kurulus i¢in 6nemli bilgiler sunarken,
ozellikle saglik, egitim, insan haklari, gocuk haklari, kadin haklari, hayvan haklari, cevre gibi
onemli konularda farkindalik yaratan ve kisinin davranislarinin degistirilebilir oldugunu
hissettiren Onemli araglardir. Stratejik olarak yaratilan ve dagitilan kamu spotlari,
organizasyonel pazarlama hedefleri i¢in reklama basvursalar bile katlanmak zorunda
kalacaklar1 biiylik maliyetleri gerektirmeyen araglardir; ama bu gibi yapimlar geri doniis
vaadini basarabilse de kamu spotlarinin olusturulmasi ve dagitilmasi yetersiz kalabilmekte
beklentiler tam olarak gergeklesmemektedir (http://www.psaresearch.com/bib9600.html/
et:21.09.2018).

Kamu spotlari, dogal yasami korumak veya emniyet kemeri takmak gibi sosyal olarak
uyulmasi arzu edilen bazi davranislari destekleyip savunmakta veya toplum sagligini tehdit
eden (su yolu ile bulasan hastaliklar, gereksiz ve yanlis ilag kullanimi vb.) bulasici
hastaliklara yakalanmak veya uyusturucu kullanmak gibi riskli davraniglardan uzak durmayi
6zendiren kisa reklamlar olarak tanimlanabilmektedir (Walther ve ark. 2010). Kamu spotlart,
toplumsal fayday1 hedefleyen saglik, doga sevgisi (¢evreyi koruma ve temiz tutma), egitim
(okuma-yazma seferberlikleri), toplumsal gelismeleri ve degisimleri ya da kamu
kurumlarmin ve sivil toplum kuruluslarinin (STK) ¢alismalarinin duyuru ve tiirevleri gibi

bir¢ok alanda ve metinde hazirlanabilmektedir (Akova 2017).

Kamu spotlari, basta saglikla ilgili konular olmak {izere bircok konuda olasi
tehlikelere kars1 toplumu uyarmakta ve bigilendirmektedirler. Ayn1 zamanda kamu spotlari

ile toplumun olasi tehlikelere kars1 gereken 6nlemleri almalar1 beklenmektedir (Ruiter ve ark.
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2001 pp.613). Kamu spotlari, sosyal pazarlamada 6nemli bir yere sahip olmakla birlikte
toplumsal problemleri ¢6zebilmek tizere goniillii olarak bireysel davraniglari 6zendiren bir
ozelligi vardir (Roznowski ve Eckert 2006 pp.19). Kamu spotlar1 yillar boyunca, saglik
alaninda yapilan iletisim kampanyalarinin bir pargasi olacak sekilde topluma ulagmak i¢in
caba sarfetmistir. Daha ¢ok, sigara, alkol, uyusturucu kullanimindan uzak durma, emniyet
kemeri kullanimin1 daha ¢ok tesvik etme veya kanser ve AIDS gibi hastaliklar ile ilgili
toplumu daha fazla bilgilendirip farkindalik olusturabilmeyi hedeflemektedirler. Tiirkiye’de
kamu spotlarina iliskin yapilan bir¢ok calismada, Sigaranin izleyicilerde biraktigi etki
incelenirken; diinya literatiiriinde ise daha ¢ok uyusturucu karsitt yapilan kamu spotlarinin

izleyicilerde biraktig1 etkinin ele alindig1 goriilmektedir (Ozbiik ve Oz 2017).

Kamu spotlari, toplumun farkindalik kazanmasina yonelik olarak bazi kurumlar
araciligiyla hazirlanmaktadirlar. Kamu spotlarinda diger uygulamalarda oldugu gibi ¢esitli
reklam ¢ekiciliklerinden faydalanilmakta; duygusallik (korku, tehdit, ikna, mizah vb.) ve
mantifa dayali cekicilikler yaygin olarak kullanilmaktadir. Kamu spotlarinin hazirlik
asamasinda mizah temelli ya da korku temelli mesaj stratejilerinin se¢imi uygulanacak
kampanyanin esas amacina gore yapilmaktadir. Kampanyanin temel amaci olumlu tutumu
gelistirmekse, mizah temelli mesajlarin tercih edilmesi etkili olmaktadir. Esprili korku
mesajlarinda ise istenilen davranis degisikligi 6zendirilebilmekte fakat ilgili konuya olan
ciddiyeti azalabilmektedir. Yapilacak olan kampanya, konunun hassasiyetini ve ciddiyetini
vurgulayip acil Onlem alinmasini hedefliyorsa mizahi mesajlarin  kullanimi tercih
edilmemelidir. Ornegin, gida giivenligini tesvik etmek igin, bir kadin, ¢ig etleri diger
gidalardan ayr tutma ihtiyacini, mizahi bir yolla gostererek canli bir tavugu havugtan uzak

tutmaya ¢alisir (Yoon 2015 pp.52).

Kamu spotlarinin hedefledikleri sonuca ulagabilmek amaciyla; sosyal pazarlama
kampanyas: kapsaminda olan diger biitiin iletisim kanallar1 ve halkla iligkiler
uygulamalariyla biitiinlesik sekilde planlanarak uygulanmasi, toplumun donemsel olarak
farklilik gosterebilen istek ve ihtiyaglarinin 6nemsenmesi, prodiiksiyon kalitesi olarak hedef
Kitlenin beklentilerini karsilayabilecek sekilde hazirlanmasi, igerik olarak sahislarin ve

kurumlarin ¢gikarint gozetmemesi, bunun yerine kamunun yararini gézetmesi, yalnizca kamu
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kurumlart ile gii¢lii sivil toplum kuruluslarinin tek degil ayn1 zamanda farkli sivil toplum
kuruluslar1 ve baski gruplarinin da rahat bir sekilde kendilerini ifade edebilecegi bir kamusal
alan olarak c¢ogulcu demokrasinin gereklerine uyacak bigimde diizenlenmesi 6nem

arzetmektedir (Biitlin ve ark. 2018 pp.275).

Kamu spotu, bir organizasyonun, iiriinlin veya hizmetin kisisel olmayan, dolayl
olarak 6denen bir sunumudur. Bu sunumlar bir haber, yazi veya iirlin duyurusu seklinde
olabilmektedir. Kamu spotunu hem reklam hem de kisisel satistan ayiran 6zelligi 'dolayli

olarak ddenen' bir boyutta olmasidir.

Kamu spotu yayinlari i¢in sirket medya araglarini kullanirken (televizyon, radyo
gibi ) herhangi bir 6deme yapmamaktadir. Buna karsilik; medyanin araciligiyla yapilan kamu
spotlari, sirket iizerinde olumlu bir imaj birakabilmektedir. Ayn1 zamanda kamu spotlari

giivenilir bulunmaktadir (Kerin ve ark. 2011 pp.338).

2.3.2. Kamu Spotu Ozellikleri
Kamu spotlarinin, sosyal pazarlamanin 6nemli bir parcast olmanin yaninda ayni
zamanda toplumsal sorunlar1 ¢ozebilmek icin goniillii bireysel davranislart 6zendiren
ozellikleri de mevcuttur (Zalluhoglu ve ark. 2015 pp.469). Kamu spotu 6zelliklerinden

baslicalar1 asagida siralanmaktadir:

e Kamu spotu reklamlari, ticari kar amaci glitmeyen reklam tiirleridir. Kamu
spotu reklamlarinda insanlarin, 6zellikle kendilerinin ve toplumun zarar
gordiigli/  gorebilecegi davramislardan uzak durmasi gerektiginden

bahsedilmektedir (Giilada 2018).

e Kamu spotlari; kamu kurumlari, kar amaci giitmeyen kurumlar ile (ticari
sirketler de olmak iizere) diger gercek ve tlizel kisilerin (toplumsal fayda
amagli) faaliyetlerini, kampanyalarin1 ve belirli uygulamalarini topluma
bildirmek ve paylasmak i¢in kullanilan etkili bir yontem olarak kabul

edilmektedir (Polat ve Mercan 2015 pp.65).

e Kamu spotu ve benzeri ilanlar ¢ogunlukla daha genis bir sosyal pazarlama

projesinin pargalar1 olarak diisiiniilmektedir. Ticari pazarlamada kullanilan
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yontemler toplumsal fayda ve saglik alaninda uygulanmaktadirlar (Cakar
2017).

Iyi tasarlanamamis mesajlardan, yaym kuruluslarmim daha ¢ok kisa olan
spotlart tercih edebilecegi algisina kapilarak mesaj igin gereken siireyi
kisaltmaktan, hedef Kitleye buyurgan yaklasimlardan uzak durmak
gerekmektedir. Hedef kitlede tutum ve davranis degisikligi amaglandigi i¢in
ticari olan reklamlarda nasil ki satisa yonelik bir stratejik odaklanma durumu
s6z konusuysa, kamu spotlarinda da benzer sekilde tutum ve davranis
degisikligine yonelik bir stratejiye odaklanilmasi gerekmektedir (Aytekin
2016). Bir baska ifadeyle, kamu spotlari, hedef kitleyi bilgilendirerek ve olasi
risklerden haberdar ederek davranislarinda olumlu yonde degisiklik yapmaya
calismaktadir (Giillili ve Tiirk 2014).

Kamu spotlarinin zorunlu olan birer yayin olmasi, onlari reklamlara kiyasla
cok daha uygun biitceler ile hazirlanabilme firsati, televizyon ve radyo gibi
kitle iletisim araglar1 ile herhangi bir iicret 6demeden yayinlanma imkant,
kamuoyu ile etkin ve yaygin olacak sekilde bulusma olanagi gibi giiclii
yonlerinin olmasi, kamu spotlar1 yayinlarinin daha siklikla yapilmasini
saglamaktadir (Akova 2017).

Kamu spotlari, 6zellikle toplumu yakindan ilgilendiren ve iletilmesinde kamu
menfaati olan olay ve degisimler iizerine olusturulmalidir. Kamu spot
igerikleri kar amaci giitmediginden dolayi acik veya ortiilii bir ticari iletisimde
bulunmasi séz konusu olmamaktadir. Kamu spotunun olusturulmasinda
sponsor olan gergek veya tiizel kisilerle ilgili bilgilerin (ad1, firmasi, firmasini
cagristiracak herhangi bir amblem, lrettigi veya pazara arz ettigi lirlinler)
gosterildigi tespit edilmesi halinde hicbir kamu spotu onay alamayacak ve

hicbir kitle iletisim aracinda yayinlanamayacaktir (Sen 2018).

Kamu spotlari; hedef aldigi Kitleyi, 6rnegin sigara icen ya da hizli araba

kullanan bir kisinin bir davranig1 kazanmasi veya terk etmesi i¢in dogrudan,
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toplumun genelini kapsayacak sekilde egitmeyi amacglamaktadirlar.
Tiiketicilerin degismesini hedefledikleri davranis hakkinda neyi bildiklerini,
neye inandiklarint ve gilincel sosyal yapiyr etkileyerek tavsiye edilen
davraniglarin kabul edilmesini etkilemeye calismaktadirlar. Bu durumun
davranigi etkiledigi diisiiniilmektedir (Cakar 2017).

2.3.3. Sosyal Pazarlamada Reklamlar ve Kamu Spotlari
Kamu spotu reklamlari, sosyal pazarlamanin 6nemli bir 6rnegidir. Bu durumda sosyal
pazarlamanm amaci; AIDS’le ya da kanser gibi hastaliklarla miicadele etmek, sigara
tiketmemeyi saglamak veya tliketimini azaltmak, trafik kazalarinin daha az olmasini

saglamak vb. olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Becerikli 2012 pp.164).

Sosyal pazarlama, sosyal reklam ve kamu spotu, toplumsal sorunlarin nihai bir
¢dziime ulasabilmesi icin kamu yararmi amaclamaktadir. Ozel kurum ve kuruluslarin
pazarlama ve reklam ile maddi ve manevi fayda saglama amaci sosyal pazarlama, sosyal
reklam ve kamu spotu kavramlarinda kamu yararina doniismektedir. Sosyal pazarlama
kavrami yoniinden ele alindiginda; hem kamu spotu hem de sosyal reklam sosyal pazarlama
kampanyasi hedeflerine bagli olarak belirlenmis olan iletisim kanallari biinyesinde yer
almaktadirlar (Bilgic 2016 pp.39). Sigaranin zararlarini konu alan reklamlar sosyal
reklamlara 6rnek olarak verilebilir. Gliniimiizde bu tarz reklamlar sosyal reklamdan ziyade

kamu spotu reklamlari olarak kabul edilmektedirler (Yaman ve Gogkan 2015).

Sosyal pazarlama faaliyetleri ile birlikte uyusturucu ve sigara kullanimina karst
yapilan kampanyalar, saglikli yasam ve spor yapmaya yonlendiren anlatimlarla basarili ve
farkindalik olusturmaya iliskin 6nemli ilerlemeler kaydedilmistir (Zalluhoglu ve ark. 2015
pp.469). Uyusturucu kullanimi ile alkol bagimliliginin giderek yayginlagmasi, sigara kulla-
niminda son yillarda meydana gelen hizli artis, AIDS hastaliginin ¢ogalmasi ve ¢evrenin
temiz tutulmamasi gibi yapi olarak bir arada bulunmayan toplumun genelini ilgilendiren
konu ve sorunlara ¢oziim gelistirmenin Sadece bir alternatifi olmamaktadir. Dolayisiyla
birtakim fikirlerin toplum tarafindan kabul edilmesi, diisiince ve davraniglarin temelinde

gereken degisikliklerin yapilabilmesi, toplumun geneli tarafindan haberdar olunacak sosyal
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kampanyalar1 gerekli kilmaktadir. Bu da sosyal pazarlamanin ne derece 6nemli ve gerekli

oldugunu gostermektedir (Cabuk ve Nakiboglu 2003 pp.42).

Sosyal kampanyalarin genelinde, amaglar neticesinde planlanan belirli mesajlarin
belirli bir hedef kitleye ulastirilmasi gerekmektedir. Ciinkii sosyal kampanyalarin birgogunda
hedefe ulasabilmek i¢in hedef kitlenin bireysel duygularinin, diisiincelerinin, tutumlarinin ve
davraniglarinin degistirilmesi gerekmektedir. Hedef kitle elemanlarina istenilen mesajin
iletilebilmesi i¢in kitle iletisim araglart Oonemli bir gorev istlenmektedirler. Sosyal
kampanyalarin genelinde hedef kitlede istenen duygu, diisiince, tutum ve davranis degisikligi
icin Oncelikle bilgilendirme ve biling artiric1 faaliyetlere yonelme s6z konusu olmaktadir.
Kitle iletisim araglari, bu amagclar1 gergeklestirme noktasinda 6nemli bir islev gormektedir.
Sosyal medya pazarlama kampanyasinda en ¢ok kullanilan araglardan biri reklam olmakla
birlikte kullanilan tek pazarlama araci da degildir. (Polat ve Mercan 2015). Sosyal
pazarlamada bilinenin aksine reklami veren kisi ya da kurumlar ticari kurumlar
olmamaktadir. Genel olarak sosyal pazarlama programini aktif olarak uygulayan baslica
kurumlar; dernekler, kamu kuruluslari, vakiflar, sivil toplum kuruluslar1 vb.dir. Bu sayede
bu kurumlar toplum nezdindeki imajlarin1 olumlu ydnde gelistirip sayginhk

kazanmaktadirlar. (Cakar 2017).

Sosyal pazarlamada kullanilan bazi kamu spotlarinin yeni nesil iizerinde pek etkili
olamamasi ve ozellikle son donemlerde sosyal pazarlama faaliyetlerinde kamu spotlarinin
etkisini daha fazla arttirilabilmesi amaciyla birden ¢ok alanda birlikte kullanilmasi,
stratejilerin daha dikkatli olusturulmasini zorunlu hale getirmektedir (Zalluhoglu ve ark.
2015 pp.471).

Sosyal pazarlamanin kurumlar tarafindan bir reklam araci olarak goriilmemesi
gerekmektedir. Insanlarin sosyal pazarlamada basariya ulasabilmeleri ortaya konulan
diislincenin benimsenmesi ve davranisa donilisebilmesi ile miimkiin olmaktadir. Bunun
saglanabilmesi de dogru stratejilerin uygulanmasi ile gerceklesebilmekte ve uzun vadede

etkili sonuglara ulasilmaktadir (Coskun 2012).
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2.4. Saghkla Tlgili Kamu Spotlar1 ve Uygulamalar

Saglik Bakanligi, “663 Sayili Saglik Bakanlig1 ve Bagli Kuruluslarinin Teskilat Ve
Gorevleri Hakkinda Kanun” kapsaminda halk sagliginin korunmasi ve gelistirilmesi, hastalik
risklerinin en az diizeye indirgenmesi ve hastaliklarin ve hastalik olusturabilecek risklerin
Oniine gegilmesi, teshis ve tedavi edici saglik hizmetlerinin daha verimli yapilabilmesi igin
bilgilendirici ve egitici programlar hazirlamakta veya hazirlatmaktadir. Kamu spotlari,
toplumu saglikla ilgili tutumlara yonlendirerek farkindalik yaratmayi, kisilerin davraniglarini
olumlu yonde degistirerek dogru davraniglara sevk etmeyi hedeflemektedir. Benzer sekilde
saglik mesajlarinin toplumla paylasilmasi da saglik iletisimi kapsaminda énemli olan bir alt
alan1 olugturmaktadir. Saglik iletisim faaliyetleri kapsaminda bulunan kamu spotlari oldukga
genis bir bicimde planlanmus iletisim ¢abalar1 olarak faaliyette bulunmaktadir. Kamu spotlari
sayesinde toplum hem bilgilendirilmekte hem yaniltici veya yanlis oldugu diisiiniilen bilgi
ve tutumlardan vazge¢mesi saglanmakta hem de genel itibariyle kisilerin sagliklari: daha iyi
hale getirilmektedir (Sen 2018).

Bagka bir ifadeyle, kamu spotlart kisiyi olumlu etkileyecek saglik davranisi
kazandirma amagh kullanilan kitle iletisim uygulamalarindan biri olarak kabul edilebilir.
Bununla birlikte kamu spotlarinin, toplumun menfaatlerini dikkate aldig1 ve toplumu saglikla
birebir iligkili konularda isbirligine davet ettigi goriilmektedir (Go¢gmen ve Ayvaz 2017).
Kamu spotlar1 basta saglik unsuru olmak tizere bir¢ok konuda olasi tehlikelere kars1 toplumu
uyarmakta ve toplumun bu tehlikelere kars1 gerekli onlemleri almalarini istemektedir (Mazict
ve Caki 2018). Dolayisiyla kamu spotlari, toplumun giiven ve refahini 6n planda tutan saglik
iletisim igeriklerinden olusmaktadir. Yeni ve dogru saglik davranisini 6zendirip kazandirmak
amaciyla kullanilabilen kamu spotlar1 aym1 zamanda tedavi edici saglik hizmetlerinin
gelistirilmesinde de dogru saglik davranisini kazandirmak amaciyla kullanilabilmektedir

(Sen 2018).

Kamu spotu yayinlar1 (KSY) , sosyal pazarlamanin hedeflerine ulasabilmesinde son
derece onemli ve islevsel araclardir. Sosyal pazarlama uygulamalarinin bircogu kamu

iletisim kampanyalar1 (KIK) ya da bir diger adiyla sosyal kampanyalar (SK) olarak
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yiiriitilmektedir. Sosyal kampanyalar, mesajlarini1 hedef kitleye ulastirabilmek i¢in daha ¢ok

reklam, kamu spotlari vb. araglari tercih etmektedirler (Polat ve Mercan2015).

Kamu spotlarina kamu kurumlari ydn vermekte ve sponsorluk gorevini
iistlenmektedirler. Birgok iilkede benzer sekilde, kamudaki faaliyetlerinin daha etkili, yaygin
ve kapsayict duruma gelmesinden 6tlirii kamu kurum ve kuruluslari, toplumun destegine
daha fazla ihtiya¢ duymaktadirlar. Bu sebeple, ozellikle kamu spotu araciligiyla kamu
kurumlari tanitim yaparak toplumun destegini kazanmay1 hedeflemektedirler. Son yillarda
bu gereksinimin arttigi goriilmektedir. Kamu hizmetleri nicelik ve nitelik olarak arttik¢a,
kamunun mali kaynaklara olan ihtiyaci da artmaktadir. Kamu kurumlart bu mali kaynaklari
saglamada ¢esitli kuruluslarla yapilan isbirliklerini ve halktan alinan vergileri

kullanmaktadirlar (Develi 2008).

KSY’nin 6ncelikli amaci toplumun refah ve huzurunu saglamak icin faaliyetlerde
bulunmaktir. Bu ayn1 zamanda sosyal pazarlama faaliyetlerinin de genel amacidir. KSY ile
sosyal kampanyalar da bunu amag olarak gérmektedir. KSY yapilirken, hedef kitle bu
yayinlar araciligiyla bir¢ok konuda bilgilenmekte, farkindalik kazanmakta ve bazi
davraniglar1 terkederek istenilen yeni davraniglar1 edinmektedir. Kisacasi toplumun belirli
tutum ve davraniglart kazanmasinda KSY ¢ok 6nemli bir isleve sahip olup ayni zamanda
kaldirag gorevi tistlenmektedir. KSY ile birlikte bir¢ok insan belki de hayati boyunca higbir
zaman ilgilenmeyecegi, arastirip ogrenmeyecegi bircok konuyu KSY araciligiyla 6grenip

uygulama firsat1 yakalamaktadir (Polat ve Mercan2015).

Saglikla ilgili yapilan kamu spotu yayinlari ve uygulamalarinda, sosyal pazarlamanin
aktif olarak kullanilabilecegi ¢ok sayida alan mevcuttur. Oliim riski yiiksek olan herhangi bir
hastaligin tan1 ve tedavi asamasinda ortaya ¢ikan gelismeler konusunda bilgilendirilmek,
erken tan1 ve tedavinin ne kadar 6nemli oldugunu agiklamak, anne siitiiniin bebekler igin
onemini, gerekliligi anlatmak ve bebeklerin ilk alti ayda miimkiinse yalnizca anne siitii
almasii tavsiye etmek vb. bilimsel arastirmalar yoluyla elde edilen bilgilerin yayilmasi;
insanlart alkol, sigara gibi kotii etkileri olabilecek ve zarar verebilecek aliskanliklardan uzak
tutup iyi olana yonlendirmek; kilo vermek (obezitenin 6niine gegme), diizenli dis firgalamak

gibi insanlar1 yapmay1 arzuladiklar1 ama farkli sebeplerden otiirii yapamadiklar1 saglikli
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davraniglara yonlendirmek istendiginde, saglikla ilgili kamu spotlarinda sosyal pazarlama
kullanilabilir (Bayin ve Akbulut 2012 pp.58).

Kamu spotlarinda kullanilan dis sesin 6zellikleri oldukg¢a 6nemlidir. Kullanilan ses,
metni yazan kisinin izleyenlere vermek istedigi heyecan, gerilim, liziintii gibi her tiirlii havay1
olusturabilme yeterliligine sahip olmalidir. Nitekim dis sesin tok, baskin, kararli ve
kendinden emin olmasi sayesinde aktaran kisinin ses tonu ile bilgili, tecriibeli ve bu konuda
goriis sahibi oldugu izlenimi olugmaktadir. Saglik ve ¢evre gibi hayati sonuglara neden
olabilecek ciddi konular:1 ele alan kamu spotlarinda korku ¢ekiciligi yaygin bir sekilde

kullanilmaktadir (Gogmen ve Ayvaz 2017).

Obezite ile miicadele, asir1 tuz tiiketiminin 6niine ge¢me, diyabeti engelleme, 6nleme
ve kontrol altinda tutma, okul sagligina yonelik kampanyalar, sigara tiiketimini azaltma,
saglikli beslenme ve hareketli yasam kampanyalar1 gibi Saglik Bakanlig: tarafindan sagligi
hem korumaya hem de gelistirmeye iliskin olarak yiiriitiilen birgok sosyal pazarlama

kampanyas1 mevcuttur.

Saglik sektoriinde, kamu spotlarina yer verilen sosyal pazarlama kampanyalari ile

ilgili yapilmis olan birtakim ¢aligmalar agagida Tablo 2.5’te yer almaktadir.
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Tablo 2-5: Saghk Sektoriinde Sosyal Pazarlama Kampanyalan ile Tlgili Baz1 Arastirma

Sonuclari

(Clapp ve ark. 2003)

Bu c¢alismada ogrenci yurtlarinda kalan
iniversite Ogrencilerinin  alkolii daha az
tilketmelerini saglayabilmek i¢in yapilan sosyal
pazarlama kampanyalarinin ne derece etkili
oldugu analiz edilmistir. Analizler sonucunda,
Ogrencilerin icme davranisini dogru
algilamamalar1 basariyla diizeltilmis fakat igme
davraniglart  {lizerinde herhangi bir etki
gdzlenmemistir.

(Vega ve Ronald 2005)

ABD’nin sekiz eyaletinde yapilan bu ¢alisma
frengi hastaligina yonelik farkindalik yaratmak
iizere kullanilan sosyal pazarlama tekniklerinin
etkinligini agiklamak amaciyla kampanyayi
diizenleyenler tarafindan hedef kitleye ulasmak
icin yapilmistir. Arastirma sonucunda ise
kampanyada kullanilan mesajlarin yerel kiiltiire
ters dligmeyecek sekilde olmasit gerektigi
sonucuna ulasilmistir.

(Wansink 2006)

Bu c¢alisma sosyallesme ve gida tiiketim
diizeyleri ile ilgili olarak yapilmigtir. Caligmada
insanlarin  birlikteyken tiiketim konusunda
birbirlerinden daha fazla olumsuz yo6nde
etkilendiklerine dair bulgulara ulasilmigtir.
Bulgular, birlikte yemek yiyenlerin yalnizken
yediklerinden %35 daha fazla tiiketmeye
meyilli olduklarim1 gostermektedir. Calisma
sonunda ise beslenme degisiminin
gerceklesmesi icin besin degeri daha yiiksek
ama daha az olan porsiyonlar1 tercih etmek,
yemek masasina en son oturmak, yeme
aliskanliklar1 konusunda hedefler belirlemek
gibi 6nerilerde bulunulmustur.

(Rossem ve Meekers 2007)

Zambiya'da yapilmis olan bu g¢alisma iireme
sagligi ve sosyal pazarlama kampanyalarinin
toplumun neredeyse tamamina ulastigini ve
kampanyalarin prezervatif kullanimi iizerinde
oldukca oOnemli bir etkiye sahip oldugunu
gostermektedir.Caligma sonunda ise iireme
sagligi konusunda radyo yoluyla
gergeklestirilen sosyal pazarlama
kampanyalariin  televizyonda  yayinlanan
kampanyalara gore daha etkili olabilecegi ileri
suriilmistiir




62

(Evans 2008)

Hem ¢ocuklarda hem de yetiskinlerde saglikli
sekilde medya kullanimini yonlendirmek ve
ticari pazarlamaya maruz kalma etkilerini (zayif
beslenme ve fiziksel hareketsizlik) azaltmak
tizere  gergeklestirilen sosyal —pazarlama
kampanyalariin etkinliginin degerlendirildigi
bu calismada, olumlu saglik davraniglarinin
benimsenmesinin sosyal pazarlama faaliyetleri
ile gelistirilecegi anlasilmistir.

(Lefebvre 2009)

Bu calismada cep telefonu ve mobil
uygulamalar ile ¢ok fazla kigiye ulagmak
miimkiin olabilir anlayisi ile halk sagligina
yonelik calismalari yiiriiten sosyal
pazarlamacilarin  bu durumdan faydalanma
diizeyleri ve bunun saglayabilecegi katkilar ele
alimmaktadir.

(Hoek ve Jones 2011)

Bu galigmada yonetmelik, halk saglig1 ve sosyal
pazarlamanin sosyal degisime olan etkisi
incelenerek sosyal degisimde saglik
arastirmacilart  ile  igbirliginin  yapilmasi
gerekliligi sonucuna ulagilmistir.

(Kotler 2011)

Sosyal pazarlama, tiiketicilerin yasam tarzlarim
dogrudan etkileyebilmektedir. Su kullanimi ve
tasarrufunun  saglanmasi, diisiik emisyon
salinimi, ormanlar1 koruma ve temiz tutma vb.
durumlarda sosyal pazarlamanin kalict olarak
davranislar etkiledigi gdzlemlenmektedir.

(Schmidt 2013)

llgili calismada emzirme davramsi ile sosyal
pazarlamanin aracilik rolii ele alinmistir. Sosyal
pazarlama ile emzirme arasindaki iligkinin
karmasik oldugu ve bu iliskinin psikoloji /
egitim, halk saglig1 ve pazarlama olmak lizere
i ayr1 arasgtirma alaninda ele alindigina dair
gostergelere ulagilmistir. Arastirma alanina
bagli olarak, bu iligkide onem tasidigi tespit
edilen diger kavramlarin yani sira emzirme veya
sosyal pazarlamaya da agirlik verilmistir. Bir
baska ifadeyle, grup ve bireysel demografinin
yani sira davranig, sosyal pazarlama ile emzirme
arasindaki baglantinin 6énemli unsurlart oldugu
sonucunu ortaya ¢ikarmistir.
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Yapilan calismada Tirkiye Istatistik
Kurumu’ndan  alinan  veriler  sonucunda
Tirkiye’de uygulanmig olan ve uygulanan
kamu spotlarmin tiitin mamuli kullanimini
azaltma iizerine herhangi bir etkisi olmadig1
ortaya konmustur.

(Gengoglu ve ark. 2017)

Bu ¢alismada tedavi edici saglik hizmetlerinin
gelistirilmesinde kamu spotlarinin nasil olmasi
gerektigi  incelenmistir. Kamu  spotlart
araciligryla bireylerde farkindalik
(Sen 2018) yaratilmasinin tedavi edici saglik hizmetlerinin
basarili  olmasim1  saglayabilecegi  ileri
striilmiistiir. Bunun ic¢in yanhs algi ve
anlagilmalart ortadan kaldirarak toplumun
yonlendirilmesi ile saglik hizmetlerinin daha
etkin hale kavusturulabilecegi ifade edilmistir.

Interpress’in Ocak- Agustos 2013 tarihleri arasinda yapmis oldugu bir arastirmaya
gore, 79 kamu kurulusu ve dernek televizyonlarda 84145 adet kamu spotu yayinlatmustir.
Arastirmaya gore 40 ulusal ve yerel kanalda giinde 200’e yakin kamu spotu yayinlanmais olup
bunlarin yayin siiresi toplamda 551,7 saate ulasmistir. Saglik Bakanligi 31000 adeti asan
kamu spotu ile en ¢ok yayin yapan kamu kurumu olmustur. Saglik Bakanligini 10000’ gegen
kamu spotu sayisiyla Gida Tarim ve Hayvancilik Bakanligi ve 4715 kamu spotu yayimn ile
Sosyal Giivenlik Kurumu (SGK) takip etmistir. 2017 yilinda ise kamu spotu yayinlarinin ¢ok
daha arttigi goriilmektedir. Kamu spotu yaym sayisinin 102.926° ya yiikseldigi, yaymn
siiresinin ise bin 76 saatin tizerinde oldugu tespit edilmistir (https://www.ilkha.com/ et:10.03.

2019).

Bir bagka arastirma da kamu spotlarina maruz kalan hedef kitlenin bu yayinlar
hakkindaki diistinceleri ile ilgilidir. Xsights Arastirma ve Danismanlik tarafindan
gerceklestirilen “Kamu Spotlarinin Degerlendirilmesi” aragtirmasi 2-6 Eyliil 2013 tarihleri
arasinda online yontemle gerceklestirilmis ve Ankara, Istanbul ve Izmir’den ¢alismaya 250
kisi katilmistir. Katilimcilarin yarist kamu spotlarint ‘yaratict’ olarak degerlendirmis ve
kamu spotlarmnin igerigini etikli bulup, spotlarin toplumu yonlendirdigini ileri siirmiislerdir.

Katilimcilarin geneli de olumsuz ve koétii goriintiilerden rahatsiz olmadiklarini belirtmis ve
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yayin  siresinin  ideal oldugunu ifade etmislerdir = (%C4%9Fenilen-Kamu-
Spotlar%C4%B1.pdf/ et:09.10.2018).

Tablo 2.6°da, 2012-2016 yillar1 arasinda TRT’de yayinlanan kamu spotu sayilari yer
almaktadir. Buna gore, 2012 yilinda 40 kamu spotu yayinlanmisken, bir sonraki yilda
yayinlanan kamu spotu sayisinin neredeyse li¢ kat arttigi goriilmektedir. Genel itibariyle
bakildiginda ise, 2012 yili dahil edilmediginde ortalama yillik kamu spotu yayin sayist,
yaklagik olarak 104 adettir. Yillar itibariyle gozlenen durum sonucunda, kamu spotlarina

yonelik yapilan galismalara olduk¢a 6nem verildigi goriilmektedir.

Tablo 2-6: 2012-2016 Yillar1 Arasinda TRT’de Yaymnlanan Kamu Spotu Sayilari

Yayin Yilt Yayinlanan Kamu Spotu Sayisi
2012 40

2013 115

2014 94

2015 124

2016 84

(Gengoglu ve ark. 2017)

Saglik alaninda yapilan kamu spotlarina daha dnceki boliimlerde ifade edildigi gibi
kamu spotlar1 kapsaminda zamanla énemli bir yer verildigi goriilmektedir. 2016 yilinda
TRT’de yayinlanmis olan 84 adet kamu spotunun 41 tanesi Saglik Bakanligi’na aittir. Cesitli
nedenlerle hazirlanan kamu sportlarindan dort tanesi yayindan kaldirilmis olup buna ragmen;
yayini devam eden kamu spotlari, toplam kamu spotlarinin neredeyse %44’ tinii
oOlusturmaktadirlar. 2013 yilinda kamu spotlariyla ilgili yapilan arastirma sonucuna gore, en

begenilen kamu spotunun sigara biraktirmayi hedef alan spotlar oldugu belirlenmis olup sz


https://www.xsights.co.uk/wp-content/uploads/2013/11/En-Be%C4%9Fenilen-Kamu-Spotlar%C4%B1.pdf/
https://www.xsights.co.uk/wp-content/uploads/2013/11/En-Be%C4%9Fenilen-Kamu-Spotlar%C4%B1.pdf/
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konusu kamu spotunun bireyin davranislar tizerinde degisiklige neden olup olmadigina dair

herhangi bir ¢aligma bulunmamaktadir (Gengoglu ve ark. 2017).

Tiirkiye’de kamu spotlarna iligkin yapilan bir¢ok ¢alismada, sigaranin izleyicilerde

biraktig1 etki incelenirken; diinya literatiirtinde ise daha ¢ok uyusturucu karsit1 yapilan kamu

spotlarinin izleyicilerde biraktig1 etkinin ele alindig1 gériilmektedir (Ozbiik ve Oz 2017). Bu

durum kamu spotlarinin saglik alanindaki uygulamalarinin sadece iilkemizde degil diinyada

da diger alanlara gore daha fazla 6n planda oldugunu gostermektedir.

2.4.1. Saghkla Tlgili Kamu Spotlarina Yénelik Elestiriler

Kamu spotlarina yonelik getirilen bazi elestiriler bulunmaktadir. Bunlarin baslicalari

asagida siralanmaktadir.

Kamu spotlarinin nasil yaymlanmast gerektigi konusu idari bakimdan
diizenlenen usul ve esaslara tabi olup yayin kuruluslar tarafindan belli sartlar
altinda yaymlanmasi gerekmektedir. TRT harig, bircok yaymn kurulusu 6zel
sektore bagl kuruluslardir. Ozel kuruluslar da yayin yapabilecekleri
zamanlar1 belli dilimler seklinde satarak kar elde ederler. Bu yayin
kuruluglarinin kamu spotlarim1 kamu giiciine dayali olarak yayinlamak
zorunda olmalari sebebiyle, bu isi isteyerek yapmadiklar belli yiikiimliilikler

neticesinde yerine getirdikleri goriilmektedir (Polat ve Mercan 2015).

Saglikla ilgili kamu spotlart incelenirken bazi sorunlara yonelik hayata
gecirilmeyen kamu spotlarina ya da problemin kdkenine inerek gercek nedeni
gormezden gelerek baska bir soruna yonelen kamu spotlarina rastlanmaktadir.
Ornegin otomotiv endiistrisiyle ilgili ¢evre kirliliklerine, kanser hastaligina
sebep olan egzoz gazlarina ve biiyliksehirlerdeki trafige ragmen sahsi
otomobil  kullanimmin  azaltilmasina  yonelik  kamu  spotlar
yayimlanmamaktadir. Diger taraftan sigara ve kanser hastaliginin hakli olarak
iliskilendirildigi pek ¢ok kamu spotu yayinlanirken; kanser hastaligina sebep
olan bagka seylere yonelik farkindalik ¢alismalar1 yapilmamaktadir (Cakar
2017).
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e Kamu spotunun uygun olmayan goriintiilere yer verdigi ve bu yayinlarda ¢ok
sayida rahatsiz edici goriintiiniin kullanildig1 belirtilmektedir. Bu durumun
izleyeciler tarafindan hos karsilanmadigi ve uygun olmadigi i¢in elestirildigi
ifade edilmektedir. Ozellikle ‘sigara’ ile ilgili yayinlanan kamu spotlarindaki
goriintiilerin, izleyiciler tarafindan sosyal medyada ve internette sik sik
elestirildigi ve bu kamu spotlarina yonelik itirazlarin  oldugu ileri

stiriilmektedir (Polat ve Mercan 2015).

e Saglikla ilgili yapilan kamu spotlarinda davranmig degisikligi saglamaya
yonelik mesajlar1 hedef Kitleye iletirken karsit goriis ileri sliren mesaj
kaynaklariyla da miicadele edilmelidir. Ornegin, obeziteyle (saglikli ve
dengeli beslenme) miicadele ederken kola, cips gibi bir gida sanayisine ait
olan mesaj ve iletiler ile kars1 karsiya gelinmektedir. Karsit goriis ileri siiren
mesajlar iireten sektorlerle miicadele vermenin yaninda saglik iletisimi ile
kamu spotu olustururken hedeflenen mesajlari ilgili kitleye dogru bir sekilde
iletebilmek olduk¢a 6nemlidir. Aksi durumda verilmek istenen mesajla ilgili
farkli bir alg1 olusabilmekte ve degismesi beklenen davranista istenen basari

saglanamamaktadir.

e Saglikla ilgili kamu spotlarinin konusunun, vermek istedigi mesaj kadar
ulasmak istedigi hedef kitleye de uygun olmas1 gerekmektedir. Ulkemizde
toplumun egitim seviyesi, egitim seviyesinin bdlgeden bolgeye ¢ok fazla
farklilik gdstermesi kamu spotlarinda istenen basarinin  alinmasini
engellemektedir (Bilgi¢ 2016). Dolayisiyla kamu spotlarinda verilecek mesaj

ile alic1 olan hedef kitlenin uygunlugu olduk¢a 6nemlidir.

2.4.2. Saghkla Tlgili Kamu Spotlarinin Etik ve Sosyal Boyutu

Kamu spotlari, toplumda yer alan birbirinden farkli hedef gruplar etkilemek iizere
yapilan sosyal odakli ¢aligmalardan olusmaktadir. Hedeflenen gruplar bilgi verme, onlarda
davranig degisikligi yaratma ve farkindalik olusturma gibi temel amaglar1 olan yayinlar,

kamu spotu reklamlar1 aracilifiyla yapilmaktadir. Glinimiizde reklamlar, istenilen amaca
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yonlendirebilme konusunda hedef kitleleri igin en giiglii pazarlama araglarindan biri olarak
goriilmektedir. Ancak reklamlar hedef kitleye dogru mesajlar verebildiginde giiclii bir silah
olabilmektedirler. Bu yiizden reklam gii¢lii olmakla birlikte elestirilebilmektedir. Reklamin
elestirilmesinin nedeni ise; hedef Kitleyi yaniltict veya aldatici olabilecek mesajlara agik bir
arag olabilmesidir. Kamu spotlar1 da belirli bir hedef kitleye veya toplumun geneline yonelik
olarak yapilan g¢alismalarda her zaman dogru mesajlari iletebilmelidir. Kamu spotlari
beklenilenin aksine yanlis mesajlarla toplumu olumsuz davranis degisikligi ve tutuma
yonlendirirlerse, toplumda kamu spotlarina yonelik gilivensizlik ve deger kaybi ortaya
cikabilir. Dolayisiyla kamu spotlarinda hedef Kitleye mesajlar verilirken, gergeklesmesi

beklenen etkiye yonelik olarak en dogru mesajlarin verilmesi gerekmektedir (Sen 2018).

Kamu spotlarinda hedef kitleye yonelik iletilmek istenen mesajlarin gergekligi ve
dogrulugu etik konusu kapsaminda ele alinmaktadir. Etik kavrami temel olarak bir ahlaki
eylem kuramidir. Ancak bu kurami once bilgi adina degil eylem adina gelistirmektedir.
Dolayisiyla etik sadece entelektiiel bir doyuma hizmet eden zihinsel bir ¢alisma degil ayn1

zamanda diisiinceyle eylemin iliskisi demektir (Hiiltir 2016).

Kamu spotlarinda temel ahlaki kaygilar mevcut olabilmektedir. Adalet, diristlik,
giiven gibi kavramlar kamu spotlarinda beklenen temel degerlerdir. Kamu spotlarinin, sosyal
problemleri, toplum i¢in ¢ok hassas ve onemli olan konulari incelemesi biitiin bu etik
durumlar1 daha 6nemli hale getirmektedir. Ciinkii kamu spotlari; toplumun refahini ve
faydasin1 amaglamaktadir. Halbuki etik olmayan faaliyet ve uygulamalar ilgili amaglara

ulagilmasini etkileyecek ve kamu spotlarina olan giiveni zedeleyecektir (Ayvaz 2012).

Kamu spotlarinin igerigi, insan ve toplum c¢ikarlar1 oldugu dikkate alinarak yapilan
caligmalar oldugu i¢in, etik degerlerin her tiirlii kar amaci giiden gruplarindan {istiin olmasi
gerektigi kabul edilmelidir. Ozellikle saglikla ilgili yapilan kamu spotlarinda hedef kitleye
verilen mesajlarin, hedef kitle iizerinde panik yaratabilecekleri ve kisilerin saglik
durumlaryla ilgili ciddi kaygilar yasayabilecekleri ihtimalleri nedeniyle toplumsal, kiiltiirel

ve ekonomik acidan gesitli zararlara yol agabilecekleri unutulmamalidir.

Insan beyni, bilingaltina gdnderilen mesajlara bilingli sekilde tepki verememekte

fakat bu mesajlarin ortaya ¢ikaracagi etkiden de kagamamaktadir. Bilingli bir sekilde
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algilanmayan mesajlar insan hayatini etkileyebilmektedir. Bu mesajlarin bilerek bilingaltina
gonderilebilmesi ise ayr1 bir uzmanlik gerektirmektedir. Bu uzmanhigin sadece bilingaltina
yonelik mesajlar gondermek amaciyla kullanilmast, iistelik bunun farkli kuruluslar tarafindan
toplumdaki sorunlara 1sitk tutmak amaciyla kamu spotlar1 araciligiyla yapildigi
diisiiniildiigiinde verilecek mesajlar her zaman en dogru sekilde secilmelidir. (Ozdemir ve

Yaman 2014 pp.27).

Genel olarak; kamu spotu uygulamalarinda kabul gormiis olan etik standartlar,
diirtistliik, saygi, adalet ve dogruluk gibi evrensel nitelikteki etik degerleri dikkatle almanin
yant sira yasal diizenlemeler, kendi isletmemizin ve bu uygulamalardan etkilenen diger bazi
isletmelerin degerleri ile hedef kitlenin degerleri gibi etik ile ilgili olan hersey dikkate
alimmalidir (Ayvaz 2012).

2.4.3. Saghkla Tlgili Kamu Spotlarinin Ekonomik Boyutu

Kar amaci giitmeyen kurum ve kuruluslarin, kamu spotu gibi genis capli ve yiiksek
blitceli uygulamalar1 finanse etmeleri zor olmaktadir. Bu durumda hedef kitleye istenen
mesajlarin iletilebilmesi i¢in bu hizmetin kisith sayida bir gruba sunulmasi veya baska
orgiitlerin igbirligiyle yapilmasi gerekmektedir. Kamu spotlarinda hedef kitleden beklenen
olumlu davranmis degisikligi, bu hedef Kitlesi ig¢in bir aligveris durumu ortaya
cikarabilmektedir. Ornegin dogum kontrol ydntemlerini kullanmaya ikna olan az gelismis ve
egitim seviyesi diisiik olan kadinlarin aynm1 zamanda bu yontemi uzun siire devam
ettirebilmek i¢in belirli miktarda bir maddi kaynak saglamalar1 gerekecektir. Bu noktada
ortaya cikabilecek problem, hedef kitledeki kisi veya gruplarin yapmis oldugu bu aligverisi

ve sonuglarini tam anlamiyla anlayip anlamadiklari tizerinedir (Ayvaz 2012).

Kaynak agisindan kisitli olanaklara sahip olan kamu spotlarinin, hedef kitlenin
tamamma ulasmalar1 miimkiin olamamaktadir. Ornegin; saglik merkezinde yapilacak bir
uygulama i¢in herkese ulagsmak miimkiin olmadigi i¢in ulagilmasi kolay olabilecek kisi ve
gruplar tercih edilmektedir. Ama se¢ilmeyen, ulagilmasi zor olan bdlgedeki hedef kitlenin
daha ¢ok gereksinimi olabilmektedir. Bu durumda hedef kitlenin se¢iminde hakkaniyetli
davranilmadig, kayirma ve ayrimcilik gibi unsurlarin varligi bas gosterebilmektedir (French

ve ark. 2010).
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2.4.4. Saghkla Tlgili Kamu Spotlarinin Yasal Diizenleme Boyutu

Tiirkiye’de kamu spotu ile ilgili kurumlar; kamu spotu olusum siirecinde diizenleyici
ve denetleyici kurum olarak RTUK, kamu spotu hazirlayan kurumlar olarak kamu kurumlari
ve STK’lar, kamu spotu yayinlayan kitle iletisim kurumlar1 olarak TRT kurumu ve tiim
ulusal, bolgesel ve yerel radyo televizyon yayincilaridir. RTUK, kamu kurum, kuruluslari ve
STK ’lar tarafindan yapilan basvurular1 degerlendirmekte ve bu kuruluslarca hazirlanan ya da
hazirlatilan video film, ses ya da alt bantlar1 kamu spotu olarak onaylamakta ya da reddine
karar vermektedir. Kamu spotlari kampanyalari, genellikle kisileri, toplumu yasal
diizenlemelerle ilgili uyumlu davranmalar1 konusunda tesvik eden iletisim kampanyalaridir.
Bu kampanyalarda hedef kitleye yasak oldugu i¢in kamuya agik olan alanlarda sigara
tilketmemeleri gibi yasal gerekliliklerden bahsedilmektedir (Bilgic 2016).

2.4.5. Saghkla Tlgili Kamu Spotlarinin Caydiricihk (Korku) Boyutu

Son yillarda kamu spotu reklamlari siklikla korku kavrami ile birlikte kullanilarak,
toplumun zararina olacak fiillerden insanlarin uzak durmasini saglayip, onlar1 bu davranislardan
caydirmaya ¢aligsmaktadir. Kamu spotu reklamlari, korku kavramini kazalarin 6niine gegmek ve

insanlarin hatali davraniglar yapmalarin1 6nlemek amaciyla sik sik kullanmaktadirlar (Arpa

2018).

Kamu spotlari, genellikle kisiler {izerinde duygusal bir etki birakmaktadir. Ozellikle,
korku boyutunun, saglik alaninda yapilan kamu spotlarinda siklikla tercih edildigi
goriilmektedir. Kamu spotlarinin Kisiler iizerinde biraktigi etki iki grup altinda ele
alinabilmektedir. Birinci etki, rasyonel etki; ikinci etki ise, heyecan, ofke, korku, saskinlik
ve liziintii gibi duygulardan olusan duygusal etkidir (Dillard ve ark. 1996). Kamu spotu
reklamlarinda esas amag hedef kitleyi ikna edebilmektir. Ikna genel olarak korku, tehdit ve
duygusal 6geler yoluyla saglanmaktadir. Korkutucu bir spotun anlik ya da uzun dénemde
etkileri tartisilabilir ancak davranis ve tutum degisikligi i¢in sosyal pazarlama
uygulamalarinda silklikla kullanilmaktadir (Hastings ve ark. 2004).
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3. GEREC VE YONTEM

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Giliniimiizde saglik alaninda yapilan kamu spotlar1 her gecen giin artmakta ve daha
fazla yanki uyandirmaktadir. Kamu spotlari, bireylerin yanlis tutum ve davranislarini
terkederek hedeflenen davranislara yonelmelerinde onemli bir rol iistlenmektedir. Kamu
spotlar1 basta saglik unsuru olmak iizere bircok konuda olasi tehlikelere karsi toplumu
uyarmakta ve toplumun bu tehlikelere karsi gerekli onlemleri almalarini istemektedir. Bu
aragtirmanin amaci, iiniversite 6grencilerinin saglik alanindaki kamu spotlarina iliskin tutum
ve beklentilerini degerlendirerek, kamu spotlarma iliskin beklentilerin demografik

ozelliklere gore farklilasip farklilagsmadigini 6lgmektir.

3.2. Arastirmanin Simirhliklar
Arastirmanin  anakiitlesini, Istanbul’daki iiniversitelerde okuyan Ogrenciler
olusturmaktadir. Ancak bu ana kiitleye ulasmak zaman ve maliyet acisindan c¢ok zor
oldugundan 6rnek kitle simirlandirilmistir. Istanbul’da yer alan bir devlet ve bir vakif

tiniversitesi 0grencileri lizerinde 6l¢ek uygulanmastir.

Ayrica Saglik Bilimleri Fakiilteleri’nde yer alan ebelik, hemsirelik, cocuk gelisimi
gibi bolimlerde okuyan 6grencilerin biiyiik kismi kadindir. Bundan dolay: ankette kadin

ogrenciler sayica daha fazladir.

3.3. Ornekleme Siireci

Aragtirmanin  anakiitlesini, Istanbul’daki iiniversitelerde okuyan 6grenciler
olusturmaktadir. Yiiksekogretim Bilgi Yonetim Sistemi’nin 2017-2018 egitim-6gretim yili
icin kendi internet sitesinde yaymladig1 verilere gore Istanbul’da 11 kamu, 46 vakif
tiniversitesi bulunmaktadir. S6z konusu iiniversitelerin toplam 6grenci sayis1 935641 dir.
Istanbul’daki iiniversitelerin kampiislerinin farkli ilgelere dagilmasi ve hatta aym
tiniversitenin birden ¢ok yerde kampiisiiniin bulunmasi biitiin iiniversitelerde anket
yapilmasini zaman ve maliyet acisindan zorlastirmaktadir. Bu kisitlar dikkate alinarak
arastirmaya Istanbul Universitesi ile Biruni Universitesi’nde Saglik Bilimleri Fakiiltesi’ne

kayith olan 4682 6grenci dahil edilmistir.
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4682 oOgrenci icin Orneklem biiyiikliigii hesaplamasinda asagidaki formiilden

yararlanilmistir (Dogan 2009).

B Nt2pq
~ d2(N-1) + t?pq

n

Bu formiilde;

N= Evrendeki birey sayis1

n= Ornekleme aliacak birey sayis1

p= Incelenecek olaymn goriiliis stklig1 ( olasilig1 )
g= Incelenecek olayin goriilmeyis siklig1 (1-p)

t= Belirli serbestlik derecesinde ve saptanan yanilma diizeyinde t tablosunda bulunan
teorik deger

d= Olayin goriiliis sikligina gore yapilmak istenen + sapma olarak simgelenmistir.

Yukaridaki formiil kullanilarak arastirmanin orneklem biiytkligi % 95 giiven
araliginda ve % 5 hata payma (d=0.05) gére hesaplanmigtir. 0.05 hata igin teorik t degeri,
1.96’dir (t=1.96). Anakiitle standart sapma veya varyanslarinin bilinmesi ¢cogu kez miimkiin
olmadigindan bunlarin tahmin edilmesi gerekmektedir. Boyle bir tahmini, oranlar {izerinden
yapmak daha kolay olmaktadir. Ciinkii bu oranlarla ilgili hi¢bir bilgi olmasa bile p (1- p)’nin
(maksimum binom varyansi) en yiiksek oldugu 0.5*0.5 = 0.25 degeri esas alinabilmektedir

(g = 1- p) (Kurtulus 2010). Boylelikle arastirmanin drneklem biiytkligii;

B (4682 * (1.96)2 * 0.25
(4682 — 1) * (0.05)% + (1.96)% * 0.25

n

n = 355 olarak belirlenmistir  (https://www.surveysystem.com/sscalc.htm/

et:18.03.2019).

Eksik veya hatali doldurmalar olabilecegi diisiiniilerek toplam 440 anket
uygulanmistir. Ancak, bunlardan eksik ve tutarli olmayan 40 anket ¢ikarildiginda geriye
kalan 400 anket degerlendirilmistir. Bu say1 ¢alisma i¢in dngoriilen minimum &rnek hacmi

355’ten fazladir.


https://www.surveysystem.com/sscalc.htm
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3.4. Arastirmamin Modeli

Arastirmanin modeli, faktor analizi sonucu elde edilen alt1 boyut ile demografik

degiskenlerden olusmaktadir. Bu model Tablo 3.1°de yer almaktadir.

Tablo 3-1: Arastirmamin Modeli

ETiK BOYUTLAR
SOSYAL
BOYUTLAR
DEMOGRAFIK
DEGISKENLER
EKONOMIK e  Yas

BOYUTLAR e Cinsiyet
\ o  Universite
e Simf
YASAL /
DUZENLEME
BOYUTLARI
HATIRLATMA /

BOYUTLARI

CAYDIRICILIK
BOYUTLARI
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3.5. Verileri Toplama Araci

Bu arastirma niceliksel bir ¢alismadir. Aragtirmada veri toplama araci olarak iki
boliimden olusan bir anket formu kullanilmistir. Demografik 6zellikleri sorgulayan ilk bolim
ve saglikla ilgili kamu spotlarina iliskin tutum ve beklentileri sorgulayan ikinci bolim ilgili
literatiir taramasi sonucu olusturulmustur. Bu sorular daha 6nce Larkin’in 1977 yilinda
tiniversite 6grencilerinin reklama yonelik olarak fikir ve tutumlarini belirlemek amaciyla
yaptig1 ¢alismada kullanmis oldugu anket sorularinin, bazi eklemeler ve c¢ikarmalar
yapilarak kamu spotlarina uyarlanmasi sonucu elde edilmistir. Anketin giivenilirlik analizi

Cronbach Alfa degerine bakilarak yapilmistir.

Arastirmanin kapsamini, Istanbul ilinde bir devlet ve bir vakif iiniversitesinde okuyan
ogrencilerden segilen 6rneklem biiyiikligi olusturmaktadir. Kullanilan anket formunun ilk
boliimii, 6grencilerin yasi, cinsiyeti, bélimii, okudugu tiniversite gibi demografik 6zellikleri
iceren toplam yedi sorudan olusmaktadir. Ikinci boliim ise, dgrencilerin saglik alaninda
yayinlanan kamu spotlari ile ilgili tutum ve beklentilerini 6lgmek iizere Larkin’in (1977)
yaptig1 ¢alismada kullanmis oldugu ve dort boliimde toplanan reklamin ¢esitli boyutlarina
(ekonomik, sosyal, ahlaki ve yasal diizenlemelere yonelik boyutlari) yonelik sorularin kamu
spotuna uyarlanmasi sonucu ortaya c¢ikan igerikler de dikkate alinarak alti boyut altinda
toplanmis (sosyal, ahlaki/ etik, ekonomik, yasal diizenleme, hatirlatma ve caydiricilik
boyutlar) 34 sorudan olusturulmus ve besli likert tiiriinde hazirlanmis anket formu
kullanilmustir. Olgekteki ifadeler degerlendirilirken “5” algilanan en yiiksek katilimi
(Kesinlikle Katiliyorum), “1” algilanan en diisiikk katilimi (Kesinlikle Katilmiyorum)
gostermektedir. Buna gore ¢alismada kullanilan anket formu toplam 41 sorudan
olusmaktadir. Anket Ek 1’de yer almaktadir.

Olgege yonelik bir degerlendirme yapmak iizere pilot ¢alisma yapilmustir. Anketin
pilot ¢aligmas, Istanbul ili’nde bulunan bir vakif iiniversitesinde okuyan 40 &grenciye anket
dagitilarak gergeklestirilmistir. Calisma sonucunda bazi sorular ¢ikarilmis yeni sorular
eklenerek anket formuna son hali verilmistir. Ankette yer alan olumsuz ifadeler analiz
esnasinda ters kodlanmustir. Ters kodlanan sorular: 5, 6, 11, 22, 23, 24, 25, 26, 27 ve 34’tiir.
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Arastirmada kullanilan anket 6lgegine yonelik genel giivenilirlik analiz diizeyi
gostergesi kabul edilen Cronbach Alpha katsayisi 0,885 olarak bulunmustur. Cronbach Alpha
katsayisin1 diisiirdigli i¢in anketten bir madde ¢ikarilarak (28.ci madde) tekrar katsayi
degerine bakilmis ve 0,895 bulunmustur. Bu deger, anketin olduk¢a giivenilir oldugunu

gostermektedir.

3.6. Verilerin Toplanmasi, Arastirmanin Uygulanmasi

Verilerin toplanmasinda gerekli izinlerin alinabilmesi i¢in 6ncelikle arastirma yapilmak
istenen liniversitelerin dekanliklarina bagvurular yapilmistir. Gerekli izinler alindiktan sonra
anketler Nisan-Mayis 2018 tarihleri arasinda Ogrencilere ders saati esnasinda ders
baslamadan once siniflarda uygulanmistir. Anketler dagitilmadan 6nce 6grencilere, kamu
spotunun ozellikle saglikla ilgili kamu spotlarinin tanimi yapilmis, bu alanda yapilmis olan
calismalardan bahsedilmis ve saglikla ilgili kamu spotlar1 gorsel ve isitsel olarak tanitilarak

son bes yilin kamu spotlarindan 6rnekler verilmistir.

3.7. Veri ve Bilgilerin Analizi

Verilerin analizi “SPSS For Windows 20.0 Paket Programi” ile yapilmustir.
Aragtirmada oOlceklere iliskin degerler “Ortalama” ve ‘“Standart Sapma” degerleri ile
demografik degiskenlere iliskin veriler ise “Frekans Dagilimlar1” araciligiyla sunulmustur.
Olgegin giivenilirligini  6lgmek i¢in  “Alfa Katsayis1 (Cronbach’s Alpha)’ndan
faydalanilmigtir. Olgegin gegerliligini test etmek ve dlgekte yer alan degiskenleri dzet bir
sekle getirmek i¢in “Faktor Analizi”’nden, degiskenlerin ortalamalarini almak igin “Faktor
Ortalamasi”ndan; degiskenlerin normal dagilima uygunlugu i¢in “Normallik Testi”’nden ve
elde edilen faktorler arasindaki farkin anlamli olup olmadigimi 6lgmek icin “Bagimsiz

Gruplar T Testi”nden yararlanilmistir.



75

4. BULGULAR

Bu boliimde anketi yanitlayan 6grencilere ait sosyo-demografik ozellikler ve yapilan

istatistiksel analiz sonuglar1 ele alinmustir.

4.1. Arastirmaya Katilanlarin Sosyo-Demografik Ozellikleri
Arastirmaya katilanlarin sosyo-demografik 6zelliklerine iligkin frekans ve yiizde

dagilimlar1 agsagidaki tablolarda ve sekillerde detayli olarak verilmistir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin yas gruplar itibariyle dagilimlar1 incelendiginde,
ogrencilerin %6’s1 (24 kisi) 17-18 yas arasindaki 6grencilerden; %39,31 (157 kisi) 19-20
yas arasindaki 6grencilerden; %38,5°1 (154 kisi) 21-22 yas arasindaki 6grencilerden; %11°1
(44 kisi) 23-24 yas arasindaki Ogrencilerden ve %5,3’linti de (21 kisi) 25 yas ve iistii
ogrencilerden olustugu goriilmektedir. Arastirma {iniversite 6grencilerine uygulandigi igin
yas gruplar1 da {iniversite 08rencilerinin olabilecegi yaslar1 kapsamaktadir. Bu, yiizde ve

frekans dagilimlar1 Tablo 4.1°de ve Sekil 4.1°de yer almaktadir.

Tablo 4-1: Ogrencilerin Yas Gruplar itibariyle Dagihmlar

Gruplar Frekans (n) Yiizde (%)
o~ 17-18 24 6,0
N 19-20 157 39,3
21-22 154 38,5
23-24 44 11,0
25 ve Usti 21 53




Sekil 4-1: Ogrencilerin Yas Dagihmlari
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Yas

m17-18 yas
W 19-20 yas
W 21-22 yas

23-24 yas

MW 25 ve Ustl yas

Arastirmaya katilan 6grencilerin cinsiyetleri itibariyle dagilimlari incelendiginde,

Tablo 4.2°de goriildigi iizere, 6grencilerin %77,5°1 (310 kisi) kadin 6grencilerden; %22,5’1

de (90 kisi) erkek ogrencilerden olugsmaktadir. Daha 6nce de belirtildigi lizere, Saglik

Bilimleri Fakiilteleri’nde yer alan ebelik, hemsirelik, cocuk gelisimi gibi boliimlerde okuyan

ogrencilerin biiyiik kismi kadin 6grencilerdir. Bundan dolayi arastirmada kadin 6grencilerin

yiizdesi erkek 6grencilere gore daha fazladir. Dagilimlar Sekil 4.2°de de gosterilmektedir.

Tablo 4-2: Ogrencilerin Cinsiyetleri itibariyle Dagilimlar

Gruplar

Frekans (n)

Yiizde (%)

Kadin

310

77,5

CINSIYET

Erkek

90

22,5
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Cinsiyet

H Kadin

M Erkek

Arastirmaya

Sekil 4-2: Ogrencilerin Cinsiyetleri Itibariyle Dagilimlar:

katilan Ggrencilerin - medeni

durumlari

itibariyle  dagilimlari

incelendiginde; 6grencilerin %3’tinii (12 kisi) evli dgrenciler, %97’sini (388 kisi) bekar

ogrenciler olusturmaktadir. Tablo 4.3 te ve Sekil 4.3’te goriildiigii tizere, arastirmaya katilan

Ogrencilerin biiylik bir kismi1 bekar 6grencilerden olugmaktadir.

Tablo 4-3: Ogrencilerin Medeni Durumlar itibariyle Dagihmlar

MEDENIi DURUM

Gruplar

Frekans (n)

Yiizde (%)

Bekar

388

97,0

Evli

12

3,0
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Medeni Durum

mEvli mBekar

Sekil 4-3: Ogrencilerin Medeni Durumlan itibariyle Dagihmlar

Arastirmaya katilan 6grencilerin bolimleri itibariyle dagilimlari incelenmistir. Buna gore

ogrencilerin %9,5’i (38 kisi) Hemsirelik, %5,5’i (22 kisi) Cocuk Gelisimi, %45’i (180 kisi) Saghk

Yonetimi, %11,5'si (46 kisi) Fizyoterapi ve Rehabilitasyon, %8,3’i (33 kisi) Sosyal Hizmet, %5,3’(i

(21 kisi) Ebelik, %15’i (60 kisi) ise Beslenme ve Diyetetik bolimlerinde okumaktadir. Bu, yiizde

ve frekans dagilimlar1 Tablo 4.4’te ve grafik olarak Sekil 4.4’te goriilmektedir.

Tablo 4-4: Ogrencilerin Boliimleri itibariyle Dagilimlar

BOLUM

Gruplar Frekans (n) Yiizde (%)
Hemsirelik 38 9,5
Cocuk Geligimi 22 55
Saglik Yonetimi 180 45,0
Fizyoterapi ve

y . P 46 11,5
Rehabilitasyon
Sosyal Hizmet 33 8,3
Ebelik 21 53
Beslenme ve
. . 60 15,0
Diyetetik




45,0%

Béliim
m Hemgirelik
m Cocuk Geligimi
m Saglik Yonetimi
Fizyoterapi ve Rehabilitasyon
m Sosyal Hizmet
m Ebelik
m Beslenme ve Diyetetik

Sekil 4-4: Ogrencileri Boliimleri itibariyle Dagilimlar
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Arastirmaya katilan o6grencilerin siniflar1 itibariyle dagilimlari incelendiginde,

ogrencilerin  %28’1 (112 kisi) l.simf oOgrencilerinden;

%27,8’1 (111 kigi) 2.simf

Ogrencilerinden; %381 (152 kisi) 3.smif Ogrencilerinden ve %6,3’0 (25 kisi) 4.sif

ogrencilerinden olusmaktadir. Bu, yiizde ve frekans dagilimlari Tablo 4.5°te ve grafik olarak

Sekil 4.5°te gortilmektedir.

Tablo 4-5: Ogrencilerin Simiflar itibariyle Dagilimlar

Gruplar Frekans (n) Yiizde (%)

L 1 112 28,0
Z

n 2 111 27,8

3 152 38,0

4 25 6,3

m1.Smf

m2.Smmf

m3.Smf

4. Smmf

Sekil 4-5:Ogrencilerin Siniflar1 Itibariyle Dagilimlar:
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Arastirmaya katilan 6grencilerin {iniversiteleri itibariyle dagilimlar: incelendiginde,
ogrencilerin %50’si (200 kisi) Biruni Universitesi; diger %50’si (200 kisi) Istanbul
Universitesi 6grencisidir. Esit oranda dagilim gosteren yiizde ve frekans dagilimlar1 Tablo

4.6°da ve grafik olarak Sekil 4.6’da goriilmektedir.

Tablo 4-6: Ogrencilerin Universiteleri itibariyle Dagilimlar

=

i

z Gruplar Frekans (n) Yiizde (%)

E Biruni Universitesi 200 50,0

o

Z . N

) Istanbul Universitesi 200 50,0
Universite

m Biruni Universitesi

m [stanbul Universitesi

Sekil 4-6: Ogrencilerin Universiteleri itibariyle Dagilimlar
Arastirmaya katilan Ogrencilerin aylik gelir diizeyleri itibariyle dagilimlari
incelendiginde, dgrencilerin %68,3’iiniin (273 kisi) aylik 500-1000 tl arasinda gelire sahip
oldugu; %17,8”inin (71 kisi) 1001-2000 tl arasinda, %6,5’inin (26 kisi) 2001-3000 tl arasinda
gelire; %4,5’inin (18 kisi) 3001-4000 tl arasinda gelire; %3’ tiniin (12 kisi) 4001 tl ve istii
gelire sahip oldugu sonucuna ulagilmistir. Tablo 4.7°de goriildiigi tizere, aragtirmaya katilan
ogrencilerin yarisindan fazlasit 500-1000 tl arasinda bir aylik gelire sahiptir. Sekil 4.7°de de

gelir dagilimlart grafik halinde goriilmektedir.
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Tablo 4-7: Ogrencilerin Aylik Gelir Diizeyleri itibariyle Dagilimlar:

=

E Gruplar Frekans (n) Yiizde (%)

: 500-1000 tl 273 68,3
5 1001-2000 tl 71 17,8
g 2001-3000 tl 26 6,5
E 3001-4000 tl 18 45
< 4001 tl ve tistii 12 3,0

Aylik Gelir Diizeyi

m 500-1000 tl

m1001-2000 tl

= 2001-3000 tl
3001-4000 tl

m4001 ve usti

Sekil 4-7: Ogrencilerin Ayhk Gelir Diizeyleri itibariyle Dagilimlari

4.2. Ogrencilerin Saghk Alaninda Yapilan Kamu Spotlarina iliskin Tutum ve
Beklentilerinin Degerlendirilmesi

Aragtirmada 6grencilerin saglik alaninda yapilan kamu spotlarina yonelik tutum ve
beklentilerinin degerlendirilmesi Likert 6lgegi ile Olgiilmeye calisilmistir. Arastirmaya
katilan 6grencilerin verdikleri cevaplara gore “kamu spotlarinin korkutma iizerine degil de
fayda iizerine olusturulmas: gerekir” degiskeni 4,11 ortalama ile en yiiksek degere sahip
degiskendir. Ortalamas1 en yiiksek olan ikinci de8isken 4,02 ortalama ile “saglik alaninda

yapilan kamu spotlar1 rahatsiz edicidir” ; iiglincii degisken de 4,00 ortalama ile “saglik
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alaninda yapilan kamu spotlari bilgilendiricidir” degiskenidir. Ortalamasi en diisiik degisken
2,51 ortalama ile “kamu spotlarinda yayin baglangicinda ve sonunda "zorunlu" denmesi
iticidir” degiskenidir. Ortalamasi en diisiik ikinci degisken 2,74 ortalama ile “saglik alaninda
yapilan kamu spotlar1 konulari itibariyle yeterlidir” ; ticlincii degisken de 3,05 ortalama ile
“kamu spotlarinda cinsiyet 6geleri daha az kullanilmalidir” degiskenidir. Verilen cevaplarin
homojenligi incelendiginde 0,894 olan en diisiik standart sapma degeri ile “kamu spotlari
genellikle faydalidir” degiskeni, cevaplari en az cesitlilik gosteren degiskendir. Standart
sapmasi en diisiik ikinci degisken 0,897 standart sapma ile “saglik alaninda yapilan kamu
spotlar1  bilgilendiricidir” ile “saglhik alaninda yapilan kamu spotlar1  yol
gostericidir’degiskenleridir. Standart sapmasi en diisiik tiglincii degisken de 0,909 standart
sapma ile “kamu spotlarinin korkutma iizerine degil de fayda tlizerine olusturulmasi gerekir”
degiskenidir. 1,209 standart sapma degeri ile “kamu spotlarinda cinsiyet 6geleri daha az
kullanilmahidir” degiskeni cevaplar1 en ¢ok gesitlilik gosteren degisken olmustur.Standart
sapmas1 en yiiksek ikinci degisken 1.201 standart sapma degeri ile “kamu spotlarinda yayin

baslangicinda ve sonunda "zorunlu" denmesi iticidir” degiskenidir. Standart sapmasi en
yiiksek ti¢lincii degisken de 1,186 standart sapma ile “birgok kamu spotu insanlarin zekasina
hakaret edecek diizeydedir” degiskeni olmustur. Tablo 4.8’de arastirmaya katilan
ogrencilerin saglik alaninda yapilan kamu spotlarina iligkin tutum ve beklentilerinin
degerlendirilmesine yonelik frekans dagilimlari, ortalama ve standart sapma degerleri

goriilmektedir.



83

Tablo 4-8: Saghk Alaminda Yapilan Kamu Spotlarina fliskin Tutum ve Beklentilere Yénelik

Dagilimlar
E| E £
25| | 8| E| 28 | g
x 5 s S = X T e 3
—_ > > 7] =] = ¢ <
£ = s = Z £ = IS c
Degisken 3 E E 5 = = S 3
XY £ = S = VAR @) c
S| 2| ¥ | ¥ = g
Saglik alaninda yapilan kamu 14 49 86 144 107 3,70 | 1,096
spotlar1 ekonomimizin refahi i¢in
gereklidir.
Saglik alaninda yapilan kamu 7 40 64 177 112 3,87 | 0,991
spotlar1 yasam standartlarimizi
yiikseltmemize yardimci olur.
Saglik alaninda yapilan kamu 11 44 85 175 85 3,70 | 1,012
spotlar1 sosyal sorunlara daha etkili
cozlimler bulmamizi saglar.
Saglik alaninda yapilan kamu 17 51 104 158 70 3,53 | 1,054
spotlar1 genellikle sosyal sorunlarin
¢oziilmesini kolaylastirir.
Saglik alaninda yapilan kamu 21 40 95 181 63 3,56 | 1,038
spotlari sosyal sorunlarin ¢6ziimiinii
daha maliyetli hale getirir.
Saglik alaninda yapilan kamu spotu | 21 45 71 152 111 3,71 | 1,140
kampanyalari, sosyal sorunlarin
¢cozlimiine katk1 yapmadig1 i¢in
zaman kaybidir.
Saglik alaninda yapilan kamu 20 40 96 195 49 3,53 | 0,998
spotlari, insanlar1 kampanyada
amagclanan davraniglara yonlendirir.
Saglik alaninda yapilan kamu 13 29 66 211 81 3,80 | 0,954
spotlar genellikle kolay hatirlanir.
Saglik alaninda yapilan kamu 9 25 42 225 99 3,95 | 0,897
spotlar1 yol gostericidir.
Saglik alaninda yapilan kamu 10 22 34 225 109 4,00 | 0,897
spotlar bilgilendiricidir.
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Saglik alaninda yapilan kamu 18 21 49 158 154 4,02 | 1,060
spotlart rahatsiz edicidir.
Saglik alaninda yapilan kamu 56 100 158 65 21 2,74 | 1,057
spotlar1 konulart itibariyle
yeterlidir.
Saglik alaninda yapilan her bir 19 43 111 187 40 3,47 | 0,975
kamu spotu icerik olarak
birbirinden farklidir.
Saglik alaninda yapilan kamu 12 38 74 172 104 3,80 | 1,027
spotlarinda daha ¢ok olumlu
ifadelerle mesajlar iletilmelidir.
Saglik alaninda yapilan kamu 18 46 163 132 41 3,33 | 0,964
spotlarini izledikten sonra
insanlarin hayatinda olumlu yonde
bir degisim olur.
Kamu spotlar1 genellikle dikkat 18 51 80 184 67 3,58 1,052
cekicidir.
Kamu spotlar1 genellikle 15 37 94 190 64 3,63 | 0,983
gergekeidir.
Kamu spotlar1 genellikle 11 27 83 202 77 3,77 0,930
giivenilirdir.
Kamu spotlart genellikle faydalhdir. | 9 24 63 218 86 3,87 | 0,894
Kamu spotlar1 sosyal sorunlari 9 31 107 180 73 3,69 | 0,933
genellikle dogru bir sekilde yansitir.
Kamu spotlart yetiskinlere daha iyi | 13 48 55 198 86 3,74 | 1,030
hitap edecek bir diizeyde olmalidir.
Kamu spotlarinda ¢ok fazla abarti 28 66 132 141 33 3,21 1,041

vardir.
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Kamu spotlar1 karmasik iddialar 10 42 98 177 73 3,65 0,976
sunarak insanlarin kafasini
karigtirir.
Birgok kamu spotu absiird ve 28 61 75 157 79 3,49 1,171
giiliingtiir.
Bir¢ok kamu spotu insanlarin 23 59 68 144 106 3,62 1,186
zekasina hakaret edecek
diizeydedir.
Bir¢ok kamu spotu yanlis mesajlar | 17 31 64 180 108 3,82 | 1,046
igerir.
Birgok kamu spotu yanilticidir. 11 31 65 190 103 3,85 | 0,979
Kamu spotlarinda cinsiyet 6geleri 49 85 116 99 51 3,05 | 1,209
daha az kullanilmalidur.
Toplumsal bilinci artirmak i¢in 17 22 52 176 133 3,97 | 1,033
saglik alaninda daha fazla kamu
spotu kampanyasi diizenlenmelidir.
Kamu spotu kampanyalarina 11 25 62 165 137 3,98 | 0,999
yonelik devlet denetimi
artirilmalidir.
Koyu bir ekran kamu spotunu 42 81 123 113 41 3,08 | 1,146
animsatir.
Agir bir miizik kamu spotunu 40 88 118 115 39 3,06 | 1,139
animsatir.
Kamu spotlarinin korkutma {izerine | 5 19 59 163 154 411 | 0,909
degil de fayda iizerine
olusturulmasi gerekir.
Kamu spotlarinda yayin 99 107 109 58 27 2,51 | 1,201

baslangicinda ve sonunda "zorunlu"
denmesi iticidir.
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4.3. Giivenilirlik Analizi

Olgekte yer alan degiskenlerin giivenilirligi olciilmiistiir. Cok degiskenli olan
Olceklerin i¢ tutarliliginin 6l¢timiinde siklikla kullanilan analiz “Cronbach alfa katsay1”dir.
Alfa, degiskenleri yariya bolen ortalama giivenilirlik katsayisidir (Smith ve Albaum 2019).
Olgekte bulunan tiim degiskenlerin varyanslarmin genel l¢ek toplam varyansina oranlamasi
sonucu bulunur. Olgekte katsayi, “0O (sifir)” ile “l1(bir)” degerleri arasindadir. Olgek
glivenilirligini diigiiren degiskenler gerekli durumlarda 6lgege dahil edilmeyebilir. Cronbach
alfa katsayisinin %70 olmasi1 beklenmekle birlikte, kesfedici arastirmalarda %60’a kadar bu

simir c¢ekilebilmektedir (Kurtulus 2010).

Bu arastirmada da 34 degiskenin gilivenilirligin 6l¢iimii i¢in alfa katsayisindan
faydalanilmigtir. Olgegin giivenilirligini diisiiren 1 ifadenin 6lgekten gikarilmasiyla 33
ifadeyi iceren dlgek i¢in giivenilirlik analizi uygulanmistir. Katsay1 0,895 degeri ile dl¢egin
oldukg¢a giivenilir oldugu goriilmektedir. Alfa katsayisini diigiiren bir degisken olgekten
cikarilmistir. Tablo 4.9°da Olgegin giivenilirlik analizine iliskin istatistik degerler yer

almaktadir.



Tablo 4-9: Ol¢egin Giivenilirlik Analizine iliskin Istatistik Degerler
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Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Silindiginde Silindiginde Degisken- Ol¢ek | Silindiginde
Olgegin Olcegin Korelasyonu Olcegin Alfa
Ortalamasi Varyansi Katsayisi
Al 115,6600 245,884 476 ,891
A2 115,4950 242,917 ,633 ,888
A3 115,6650 242,679 ,626 ,888
A4 115,8300 244,603 ,538 ,890
A5 115,8000 252,787 ,290 ,894
A.6 115,6450 244,225 ,503 ,890
A7 115,8300 251,009 ,362 ,893
A8 115,5675 248,617 ,463 ,891
A9 115,4125 244,178 ,659 ,888
A.10 115,3600 246,276 ,581 ,889
All 115,3400 244,656 ;933 ,890
Al2 116,6250 257,949 ,129 ,897
A.13 115,8975 251,837 ,344 ,893
A.l4 115,5675 255,599 ,207 ,896
A.15 116,0325 245,776 ;954 ,890
A.16 115,7850 242,530 ,605 ,889
A.l7 115,7350 242,331 ,659 ,888
A.18 115,5950 243,660 ,652 ,888
A.19 115,4925 243,073 ,702 ,888
A.20 115,6700 245,565 ,582 ,889
A2l 115,6225 260,757 ,049 ,898
A.22 116,1500 247,837 ,443 ,892
A.23 115,7100 247,089 ,502 ,891
A.24 115,8675 241,358 ,569 ,889
A.25 115,7350 245,884 434 ,892
A.26 115,5350 244,781 9537 ,890
A.27 115,5050 245,689 947 ,890
A.29 115,3975 245,694 ,516 ,890
A.30 115,3825 248,342 ,448 ,891
A3l 116,2875 261,057 ,029 ,900
A.32 116,3000 261,158 ,027 ,900
A.33 115,2575 256,683 ,204 ,895
A.34 116,8450 259,339 ,069 ,899

Ornek Say1s1=400

Degisken Sayis1=33

Alfa Sayis1=,895
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4.4. Faktor Analizi

Faktor analizi, ¢cok sayidaki degiskenin her birinin diger tim degiskenlerle olan
iligkisinin belirlenerek aralarinda bulunan yiiksek korelasyona bagli olarak belirli faktorlerin
altinda toplanmasi, boylece 6lgekteki degisken sayisinin azaltilmasi i¢in kullanilmaktadir.
Elde edilen faktorler birkag temel degiskenle ifade edilerek, analizin daha az sayida

degiskenle yapilmasi saglanmaktadir (Blankenship ve ark. 2019).

Faktor analizinde en sik basvurulan teknik olarak “Kaiser- Meyer- Olkin Testi
(KMO)” 6rneklem yeterliligi ve 6rneklem biiyiikligii 6l¢iim teknigi gosterilmektedir. KMO
degeri “0” ile “1” arasindaki bir degeri ifade etmektedir. Elde edilen degerin 1’e yaklagsmasi
orneklem biiyiikliigiiniin yeterliligini gostermektedir. Bu testte bulunan degerin 0.50°nin
tistiinde olmasi durumunda faktor analizine devam edilebilmektedir. KMO degerine iligskin
0,50 zayif; 0,60 orta; 0,70 iyi; 0,80 g¢ok iyi; 0,90 orani ise miilkemmel olarak kabul
edilmektedir. Faktor analizinde elde edilen varyansin % 40 ile % 60 arasinda olmasi
beklenmekte (Secer 2015) ve madde faktor yiiklerinin en az % 30 olmasi Onerilmektedir
(Semerci 2004).

Bu arastirmada, 6grencilerin saglik alaninda yapilan kamu spotlarina iliskin tutum ve
beklentilerinin degerlendirilmesine yonelik faktor analizi uygulanmistir. Faktor yapisini
basitlestirerek daha kolay yorumlanmasini saglamak icin “varimax rotasyonu” kullanilmistir.
Varimax rostasyonu basit bir yapiya ve anlamli faktorlere ulasabilmede faktdr yiikleri
matrisinin slitunlarina 6ncelik verilir. Varimax rotasyonu ile daha az sayida degiskenle faktor
varyanslarinin maksimum olmas1 saglanacak sekilde dondiirme yapilir (Karagéz ve

Kosterelioglu 2008).

Ogrencilerin saglik alaninda yapilan kamu spotlarina iliskin tutum ve beklentilerinin
degerlendirilmesine yonelik 33 degiskenden olusan 6l¢ege faktor analizi uygulanmistir. Elde
edilen KMO 6rnekleme uygunluk 6l¢limii sonucuna gore, 6rneklem biiyiikliigii faktor analizi
uygulamasi agisindan oldukga yeterlidir (0,894) ve Bartlett testi anlamlilik degeri 0,000 ile

analize gecilebilir. Dolayisiyla 6rneklemin faktor analizi yapmak i¢in yeterli diizeyde oldugu
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sOylenebilir. Alt1 faktor grubunun elde edildigi bu 6l¢ekte faktor yiikii 0,50°den diisiik olan
ifadeler ¢ikarilmig ve tiim ifadelerin faktor yiikleri 0,50’nin {izerinde bir degere karsilik
gelene kadar faktor analizi tekrarlanmistir. Analiz bes defa tekrarlandiginda faktor yiiki

0,50’nin altinda kalan herhangi bir degiskene rastlanmamustir.

23 degiskenli 6lgek igin tekrar yapilan analiz sonucunda KMO 6rnekleme uygunluk
Ol¢iimii degeri 0,889 ve Barlett testi anlamlilik degeri 0,000 olarak hesaplanmigtir. Bu

sonuglar Tablo 4.10’da verilmistir.

Tablo 4-10: Saghk Alanminda Yapilan Kamu Spotlarina ilis_l.dn Tutum ve Beklentiler Olgegi
I¢in Kaiser— Meyer- Olkin Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii ve Barlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii 889
3730,786
. Ortalama Ki- Kare
[Bardett Testi Serbestlik Derecesi 253
Anlamlilik
,000

Faktor analizi sonucunda alt1 faktor grubu elde edilmistir. Bu faktorler toplam
varyansin %63,71’ini olugturmaktadir. Birinci faktor grubuna “etik boyutlar”; ikinci faktor
grubuna “sosyal boyutlar”; iiclincli faktor grubuna “ekonomik boyutlar”; doérdiincii faktor
grubuna “yasal diizenleme boyutlar1”; besinci faktér grubuna “hatirlatma boyutlar1”; altinci
faktor grubuna da “caydiricilik boyutlar” adi verilmistir. Tablo 4.11°de saglik alaninda
yapilan kamu spotlarina iligkin tutum ve beklentilere yonelik 6lgege uygulanan faktor analiz

sonuglar1 yer almaktadir.
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Tablo 4-11: Saghik Alaminda Yapilan Kamu Spotlarina iliskin Tutum ve Beklentiler Olcegine
Uygulanan Faktor Analizi

Faktorler

Faktor 1

Faktor 2

Faktor 3

Faktor 4

Faktor 5

Faktor 6

al8Kamu spotlar1 genellikle
giivenilirdir.

732

al7Kamu spotlar1 genellikle
gergekeidir.

731

al9Kamu spotlar1 genellikle
faydalidir.

,730

al6Kamu spotlar1 genellikle
dikkat ¢ekicidir.

124

a20Kamu spotlar1 sosyal
sorunlar1 genellikle dogru
bir sekilde yansitir.

,707

al5Saglik alaninda yapilan
kamu spotlarmi izledikten
sonra insanlarin hayatinda
olumlu yonde bir degisim
olur.

,645

a26ters Bir¢ok kamu spotu
yanlis mesajlar igerir.

157

a23ters Kamu  spotlar
karmasik iddialar sunarak
insanlarin kafasini karistirir.

, 731

a25ters Bir¢cok kamu spotu
insanlarin zekasina hakaret
edecek diizeydedir.

,7126

a24ters Bir¢ok kamu spotu
absiird ve giiliingtiir.

,713

a27ters Bir¢cok kamu spotu
yanilticidir.

,688

a22ters Kamu spotlarinda
cok fazla abart1 vardir.

,636

aZ2Saglik alaninda yapilan
kamu spotlari yasam
standartlarimizi
yiikseltmemize yardimc1
olur.

,763

a3Saglik alaninda yapilan
kamu spotlart sosyal
sorunlara ~ daha  etkili
cozlimler bulmamizi saglar.

, 145

alSaglik alaninda yapilan
kamu spotlart ekonomimizin
refahi i¢in gereklidir.

,708
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Faktorler

Faktor 1

Faktor 2

Faktor 3

Faktor 4

Faktor 5

Faktor 6

ad4Saglik alaninda yapilan
kamu spotlart  genellikle
sosyal sorunlarin
coziilmesini kolaylagtirir.

,691

a30Kamu spotu
kampanyalarina yonelik
devlet denetimi
artirtlmalhidir.

,795

a29Toplumsal bilinci
artirmak i¢in saglik alaninda
daha fazla kamu spotu
kampanyasi
diizenlenmelidir.

,696

al3Saglhk alaninda yapilan
her bir kamu spotu igerik
olarak birbirinden farklidir.

,616

a3lKoyu bir ekran kamu
spotunu animsatir.

,843

a32Agir bir mizik kamu
spotunu animsatir.

794

a34ters Kamu spotlarinda
yayin  baslangicinda  ve
sonunda "zorunlu" denmesi
iticidir.

,833

a33Kamu spotlarinin
korkutma iizerine degil de
fayda iizerine olusturulmasi
gerekir.

-,630

Cronbach Alpha Degeri (Baslangic Olcegi: 33 degisken)
Cronbach Alpha Degeri (Nihz}_i Olgek: 23 degisken)
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterliligi (23 degisken i¢in)

Bartlett Kiiresellik Testi Sd.

Anlamhlik diizeyi

0,895
0,878
0,889

253
0,000

Faktor 1- Etik Boyutlar: 6 degiskenden olusan etik boyutlar faktoriindeki

degiskenler ve faktor yiikleri su sekilde siralanmaktadir: “kamu spotlar1 genellikle

giivenilirdir (0,732)”; “kamu spotlar1 genellikle gerceke¢idir (0,731)”; “kamu spotlar
genellikle faydalidir (0,730)”; “kamu spotlar1 genellikle dikkat ¢ekicidir (0,724)”; “kamu

spotlar1 sosyal sorunlar1 genellikle dogru bir sekilde yansitir (0,707)” ve “saglik alaninda

yapilan kamu spotlarini izledikten sonra insanlarin hayatinda olumlu yonde bir degisim olur
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(0,645)”. Etik boyutlar faktori itibariyle olusan 6lgegin Cronbach alfa katsayis1 0,876 degeri
ile oldukga yiiksek bir degerdir. Faktor, toplam varyansin % 16,328’ini agiklamaktadir.

Toplam agiklanan varyans, Tablo 4.12’te yer almaktadir.

Faktor 2- Sosyal Boyutlar: 6 degiskenden olusan sosyal boyutlar faktoriindeki
degiskenler ve faktor yiikleri su sekilde siralanmaktadir: “birgok kamu spotu yanlis mesajlar
igerir (0,757)”; “kamu spotlar1 karmagik iddialar sunarak insanlarin kafasii karigtirir (0,731)”;
“birgok kamu spotu insanlarin zekasina hakaret edecek diizeydedir (0,726)”; “birgok kamu spotu
absiird ve giiliingtiir (0,713)”; “birgok kamu spotu yanilticidir (0,688)” ve “kamu spotlarinda ¢ok
fazla abart1 vardir (0,636)”. Sosyal boyutlar faktorii itibariyle olusan 6lgegin Cronbach alfa
katsayis1 0,847 degeri ile yiiksek bir degerdir. Faktor, toplam varyansin % 15,760’11

aciklamaktadir. Toplam agiklanan varyans, Tablo 4.12’te yer almaktadir.

Faktor 3- Ekonomik Boyutlar: 4 degiskenden olusan ekonomik boyutlar
faktoriindeki degiskenler ve faktor yiikleri su sekilde siralanmaktadir: “saglik alaninda yapilan
kamu spotlar1 yasam standartlarimizi yiikseltmemize yardimci olur (0,763)”; “saglik alaninda
yapilan kamu spotlari sosyal sorunlara daha etkili ¢oziimler bulmamiz1 saglar (0,745)”; “saglhk
alaninda yapilan kamu spotlar1 ekonomimizin refahi i¢in gereklidir (0,708)” ve “saglik alaninda
yapilan kamu spotlar1 genellikle sosyal sorunlarin ¢oziilmesini kolaylastirir (0,691)”. Ekonomik
boyutlar faktorii itibariyle olusan 6l¢egin Cronbach alfa katsayis1 0,817 degeri ile yiiksek bir

degerdir. Faktor, toplam varyansin % 11,291’ini aciklamaktadir. Toplam acgiklanan varyans,

Tablo 4.12’te yer almaktadr.

Faktor 4- Yasal Diizenleme Boyutlan: 3 degiskenden olusan yasal diizenleme
boyutlar faktoriindeki degiskenler ve faktor yiikleri su sekilde siralanmaktadir: “kamu spotu
kampanyalarina yonelik devlet denetimi artirilmalidir (0,795)”; “toplumsal bilinci artirmak igin
saglik alaninda daha fazla kamu spotu kampanyasi diizenlenmelidir (0,696)” ve “saglik alaninda
yapilan her bir kamu spotu igerik olarak birbirinden farklidir (0,616)”. Yasal diizenleme boyutlar
faktortii itibariyle olusan 6l¢egin Cronbach alfa katsayisi 0,664 olarak belirlenmistir. Faktor,
toplam varyansin % 8,351’ini agiklamaktadir. Toplam agiklanan varyans, Tablo 4.12’te yer

almaktadir.
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Faktor 5- Hatirlatma Boyutlarn: 2 degiskenden olusan hatirlatma boyutlar
faktoriindeki degiskenler ve faktor yiikleri su sekilde siralanmaktadir: “koyu bir ekran kamu
spotunu animsatir (0,843)”; “agir bir miizik kamu spotunu animsatir. (0,794)”. Hatirlatma
boyutlar: faktorii itibariyle olusan 6lgegin Cronbach alfa katsayis1 0,608 olarak belirlenmistir.
Faktor, toplam varyansin % 6,556’11 agiklamaktadir. Toplam agiklanan varyans, Tablo

4.12’te yer almaktadir.

Faktor 6- Caydinicihik Boyutlarn: 2 degiskenden olusan caydiricilik boyutlar
faktoriindeki degiskenler ve faktor yiikleri su sekilde siralanmaktadir: “kamu spotlarinda yaym
baslangicinda ve sonunda "zorunlu" denmesi iticidir (0,833)”; “kamu spotlarinin korkutma iizerine
degil de fayda lizerine olusturulmasi1 gerekir (0,630)”. Caydiricilik boyutlar: faktori itibariyle
olusan 6l¢egin Cronbach alfa katsayisi 0,488 olarak belirlenmistir. Faktor, toplam varyansin

% 5,428’ini agiklamaktadir. Toplam agiklanan varyans, Tablo 4.12°te yer almaktadir.
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Tablo 4-12: Saghik Alaminda Yapilan Kamu Spotlarina iliskin Tutum ve Beklentiler Olcegi

Ticin Toplam A¢iklanan Varyans

Baslangic Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Rotasyon Sonrasi Faktor
Karelerinin Toplamm Yiiklerinin Karelerinin
Toplam

: g | 23 EE OE | RE 2 E|OEE %o

2 e S 2 g 2| 8 £ S £ S| s | E 3| E 3
= >~ M~ = >~ -

1 7,319 31,822 31,822 7,319 31,822 31,822 | 3,756 16,328 16,328

2 2,206 9,593 41,415 2,206 9,593 41,415 | 3,625 15,760 32,088

3 1,511 6,569 47,985 1,511 6,569 47,985 | 2,597 11,291 43,379

4 1,336 5,810 53,795 1,336 5,810 53,795 | 1,921 8,351 51,729

5 1,207 5,248 59,043 1,207 5,248 59,043 | 1,508 6,556 58,286

6 1,074 4,670 63,714 1,074 4,670 63,714 | 1,248 5,428 63,714

7 ,868 3,775 67,489

8 ,782 3,401 70,890

9 ,698 3,035 73,926

10 671 2,918 76,844

11 ,669 2,909 79,753

12 ,955 2,414 82,167

13 ,537 2,336 84,503

14 ,465 2,023 86,526

15 ,436 1,897 88,423

16 429 1,864 90,288

17 ,401 1,743 92,031

18 ,364 1,583 93,614

19 ,348 1,513 95,127

20 327 1,420 96,547

21 ,295 1,283 97,830

22 ,268 1,165 98,995

23 ,231 1,005 100,000
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Faktor analizi sonucu elde edilen sonuglara gore, 6 faktor icerisinde toplam varyans
yiizdesi (16,328) ile en yiiksek olan “etik boyutlar” faktoriiniin, arastirmaya katilan
ogrenciler tarafindan en fazla 6nem verilen faktor grubunu olusturdugu ileri siiriilebilir. Yine
bu dlcege gore ogrencilerin en az caydiricilik boyutlar1 faktoriine onem verdikleri ortaya

¢ikmaktadir.

4.5. Normal Dagilim Testi

Istatistik analizi yapilirken, dagilimm normal olup olmadigi uygulanacak istatistik
yontemlerin belirlenmesi i¢in olduk¢a 6nemlidir. Parametrik testlerin uygulanabilmesi i¢in,
dagilimin normal ya da normale yakin olmas1 gerekir. Kolmogorov Smirnov ve Shapiro-
Wilk testleri bu amagla siklikla kullanilan testlerdir. Kolmogorov Smirnov testinin
kullanilabilmesi i¢in “n” sayisinin 50 ve {izeri olmasi gerekirken; “n” sayisi 50 ve altinda ise
Shapiro-Wilk testi tercih edilmektedir. Yine aymi sekilde “n” sayist 30 ve {izeri ise
Kolmogorov Smirnov testi, “n” saysit 30 ve alti ise Shapiro-Wilk testi kullanilmasi
onerilmektedir. Testlerde p degerinin (sig.) >0.05 ise dagilimin normal oldugu sonucuna
varilir. P degeri 0.005 altinda ¢iktig1 durumlarda dagilimin normal olmadigi ileri siiriilmesine
karsin histogram, Q-Q grafigi, P-P grafigi degerlerinin de degerlendirilerek dagilimin
normal olup olmadigina bakilmasi gerekmektedir (Secer 2015). Buna ek olarak skewness ve
kurtosis (¢arpiklik ve basiklik) sonuglari igin -1,5 ile + 1,5 arasinda bir sonuca ulasildiginda
verilerin normal dagilima uygunluk gosterdigi ifade edilmektedir (Tabachnick ve Fidell
2013). Olusturulan degiskenlere ait normal dagilim test sonuglari Tablo 4.13’te yer

almaktadir.



Tablo 4-13: Saghk Alaminda Yapilan Kamu Spotlarina iliskin Tutum ve Beklentileri
Etkileyebilecek Faktorlerin Normal Dagilim Testi
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Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
istatistik Serbestlik | Anlamhlik | istatistik Serbestlik | Anlamlilik
Derecesi Derecesi

ETIK ,119 400 ,000 ,953 400 ,000
SOSYAL 114 400 ,000 ,969 400 ,000
EKONOMIK ,124 400 ,000 ,956 400 ,000
YASALDUZENLEME | ,165 400 ,000 ,924 400 ,000
HATIRLATMA ,167 400 ,000 ,949 400 ,000
CAYDIRICILIK ,228 400 ,000 ,926 400 ,000

Tablo 4.13°de goriildiigii gibi her iki test grubunda yer alan sonuca gore serimiz

normal dagilima sahip olmadigi yoniindedir (p>0,05). Ancak yukaridaki aciklamada

belirtildigi {izere; P degeri 0.005 altinda ise histogram, Q-Q grafigi, P-P grafiklerine veya

skewness ve kurtosis sonuglarina bakilarak dagilimin normal olup olmadigina karar vermek

gerekmektedir.

45.1. Saghk Alaninda Yapilan Kamu Spotlarna iliskin Etik Boyutlar Faktériiniin

Normal Dagilim Testi

Saglik alaninda yapilan kamu spotlarina iligkin tutum ve beklentilerin etik boyutlar

faktoriiniin skewness ve kurtosis sonuglari -1,5 ile + 1,5 arasinda bir degere sahip oldugu igin

verilerin normal dagilima uygunluk gosterdigi soylenebilir. Tablo 4.14’te sonuglara yer

verilmistir.
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Tablo 4-14: Saghkla Alaninda Yapilan Kamu Spotlarina iliskin Etik Boyutlar Faktériiniin

Skewness ve Kurtosis Sonuclari

Veriler
Istatistik Standart Hata
Ortalama 3,6442 ,03774
95% Giiven Aralig1 Alt Sinir 3,5700
Ortalamasi Ust Sinir 3,7184
5% Kesikli Degisken 3,6750
Ortanca 3,7500
Varyans ,570
ETIK Standart Sapma 75476
Minimum 1,00
Maksimum 5,00
Deger Araligi 4,00
Ceyrekler Arasi1 Aralik ,83
Skewness -,698 122
Kurtosis 1,144 ,243

Saglik alaninda yapilan kamu spotlarma iligkin tutum ve beklentilerin etik boyutlar

faktoriine yonelik normal dagilim Q-Q grafiginde, yuvarlak noktalarin regresyon egrisiyle

ayni hizaya yakin olmasi normal dagilima sahip oldugunu gostermektedir (Sekil 4.8).

MNMormal Q- Plot of ETIK

Expected Normal

Observed WVWalue

Sekil 4-8: Saghk Alaninda Kamu Spotlarina iliskin Etik Boyutlar Faktoriiniin Q-Q Grafigi
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4.5.2. Saghk Alaninda Yapilan Kamu Spotlarina iliskin Sosyal Boyutlar Faktoriiniin
Normal Dagilim Testi

Saglik alaninda yapilan kamu spotlarina iligkin tutum ve beklentilerin sosyal boyutlar
faktoriiniin skewness ve kurtosis sonuglari -1,5 ile + 1,5 arasinda bir degere sahip oldugu i¢in
verilerin normal dagilima uygunluk gosterdigi sOylenebilir. Tablo 4.15’te sonuclara yer

verilmistir.

Tablo 4-15: Saghikla Alaninda Yapilan Kamu Spotlarina fliskin Sosyal Boyutlar Faktoriiniin
Skewness ve Kurtosis Sonuclari

Veriler
[statistik Standart Hata
Ortalama 3,6121 ,04030
95% Giiven Araligi Alt Smir 3,5329
Ortalamast Ust Sinir 3,6913
5% Kesikli Degisken 3,6370
Ortanca 3,8333
Varyans ,650
SOSYAL Standart Sapma ,80594
Minimum 1,00
Maksimum 5,00
Deger Araligi 4,00
Ceyrekler Aras1 Aralik 1,00
Skewness -,500 122
Kurtosis -,097 243

Saglik alaninda yapilan kamu spotlarina iligkin tutum ve beklentilerin sosyal boyutlar
faktoriine yonelik normal dagilim Q-Q grafiginde, yuvarlak noktalarin regresyon egrisiyle

ayni hizada olmasi normal dagilima sahip oldugunu gostermektedir (Sekil 4.9).
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MNormal Q-Q Plot of SOSYAL

Expected Normal

Sekil 4-9: Saghk Alaninda Kamu Spotlarina iliskin Sosyal Boyutlar Faktériiniin Q-Q Grafigi
Hem skewness ve kurtosis sonuglari hem de Q-Q grafigine gore saglik alaninda
yapilan kamu spotlarina iliskin sosyal boyutlar faktorii verilerinin normal dagilim gosterdigi

sOylenebilir.

45.3. Saghk Alaninda Yapilan Kamu Spotlarmma iliskin Ekonomik Boyutlar
Faktoriiniin Normal Dagilim Testi

Saglik alaninda yapilan kamu spotlarina iligkin tutum ve beklentilerin ekonomik
boyutlar faktoriiniin skewness ve kurtosis sonuglari -1,5 ile + 1,5 arasinda bir degere sahip
oldugu icin verilerin normal dagilima uygunluk gosterdigi sOylenebilir. Tablo 4.16°da

sonuglara yer verilmistir.

Tablo 4-16: Saghikla Alaninda Yapilan Kamu Spotlarina Iliskin Ekonomik Boyutlar
Faktoriiniin Skewness ve Kurtosis Sonugclari

Veriler
[statistik Standart Hata

Ortalama 3,7000 ,04174
95% Giiven Araligi Alt Smir 3,6179
Ortalamasi Ust Sinir 3,7821

. 5% Kesikli Degisken 3,7361

EKONOMIK

Ortanca 3,7500
Varyans ,697
Standart Sapma ,83490
Minimum 1,00
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Maksimum 5,00
Deger Araligi 4,00
Ceyrekler Arasi Aralik 1,00
Skewness -,581 122
Kurtosis ,203 ,243

Saglik alaninda yapilan kamu spotlarina iliskin tutum ve beklentilerin ekonomik

boyutlar faktoriine yonelik normal dagilim Q-Q grafiginde, yuvarlak noktalarin regresyon

egrisiyle ayn1 hizaya ¢ok yakin olmasi normal dagilima sahip oldugunu gostermektedir (Sekil

4.10).

MNormal Q- Plot of EKOMNMOMIK

Expected Normal
1

Sekil 4-10: Saglikla Alaninda Yapilan Kamu Spotlarina iliskin Ekonomik Boyutlar

serve

Faktoriiniin Q-Q Grafigi

Hem skewness ve kurtosis sonuglari hem de Q-Q grafigine gore saglikla alaninda

yapilan kamu spotlarina iliskin ekonomik boyutlar faktérii verilerinin normal dagilim

gosterdigi sdylenebilir.

4.5.4. Saghk Alaninda Yapilan Kamu Spotlarna iliskin Yasal Diizenleme Boyutlarn
Faktoriiniin Normal Dagilim Testi

Saglik alaninda yapilan kamu spotlarina iliskin tutum ve beklentilerin yasal

diizenleme boyutlar: faktoriiniin skewness ve kurtosis sonuglar1 -1,5 ile + 1,5 arasinda bir

degere sahip oldugu icin verilerin normal dagilima uygunluk gdsterdigi s6ylenebilir. Tablo

4.17°de sonuglara yer verilmistir.
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Tablo 4-17: Saghikla Alaninda Yapilan Kamu Spotlarina iliskin Yasal Diizenleme Boyutlar
Faktoriiniin Skewness ve Kurtosis Sonuglari

Veriler
Istatistik Standart Hata
Ortalama 3,8033 ,03877
95% Giiven Araligi Alt Smir 3,7271
Ortalamasi Ust Sinir 3,8795
5% Kesikli Degisken 3,8500
Ortanca 4,0000
Varyans ,601
Y'?\SAL Standart Sapma , 77534
DUZENLEME o
Minimum 1,00
Maksimum 5,00
Deger Araligi 4,00
Ceyrekler Arasi1 Aralik 1,00
Skewness -,968 ,122
Kurtosis 1,143 ,243

Saglik alaninda yapilan kamu spotlarina iligkin tutum ve beklentilerin yasal

diizenleme boyutlar: faktoriine yonelik normal dagilim Q-Q grafiginde, yuvarlak noktalarin

regresyon egrisiyle ayni hizaya yakin olmasi normal dagilima sahip oldugunu gostermektedir

(Sekild.11).

Expected Normil

Normal Q-Q Plot of vASALDUZENLEME
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Sekil 4-11: Saglikla Alaninda Yapilan Kamu Spotlarina iliskin Yasal Diizenleme Boyutlar
Faktoriiniin Q-Q Grafigi

Hem skewness ve kurtosis sonuglari hem de Q-Q grafigine gore saglikla alaninda
yapilan kamu spotlarina iliskin yasal diizenleme boyutlar1 faktorii verilerinin normal dagilim
gosterdigi soylenebilir.

4.5.5. Saghk Alaminda Yapilan Kamu Spotlarina iliskin Hatirlatma Boyutlar
Faktoriiniin Normal Dagilim Testi

Saglik alaninda yapilan kamu spotlarina iligkin tutum ve beklentilerin hatirlatma
boyutlar: faktoriiniin skewness ve kurtosis sonuglart -1,5 ile + 1,5 arasinda bir degere sahip
oldugu icin verilerin normal dagilima uygunluk gosterdigi sdylenebilir. Tablo 4.18’de

sonuclara yer verilmistir.

Tablo 4-18: Saghkla Alaninda Yapilan Kamu Spotlarina iliskin Hatirlatma Boyutlar
Faktoriiniin Skewness ve Kurtosis Sonuclari

Veriler
[statistik Standart Hata
Ortalama 3,0688 ,04840
95% Giiven Aralhig Alt Smir 2,9736
Ortalamasi Ust Smir 3,1639
5% Kesikli Degisken 3,0764
Ortanca 3,0000
Varyans ,937
HATIRLATMA Standart Sapma ,96798
Minimum 1,00
Maksimum 5,00
Deger Aralig 4,00
Ceyrekler Arast Aralik 1,50
Skewness -,212 122
Kurtosis -,238 243

Saglik alaninda yapilan kamu spotlarina iliskin tutum ve beklentilerin sosyal boyutlar

faktoriine yonelik normal dagilim histogram grafigine gére tepe deger, ortanca ve aritmetik
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ortalamalar birbirine esit bir bagka ifadeyle simetriktir. Bu durumda grafigimizin normal

dagilima sahip oldugu sdylenebilir (Sekil 4.12).

Histogram — Mormal
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Sekil 4-12: Saglikla Alaninda Yapilan Kamu Spotlarina iliskin Hatirlatma Boyutlar
Faktoriiniin Histogram Grafigi

Hem skewness ve kurtosis sonuglari hem de histogram grafigine gore saglik alaninda

yapilan kamu spotlarna iliskin hatirlatma boyutlar1 faktorii verilerinin normal dagilim

gosterdigi sdylenebilir.

4.5.6. Saghk Alaninda Yapilan Kamu Spotlarina iliskin Caydiricilik Boyutlar
Faktoriiniin Normal Dagilim Testi

Saglik alaninda yapilan kamu spotlarina iligkin tutum ve beklentilerin caydiricilik

boyutlar: faktoriiniin skewness ve kurtosis sonuglart -1,5 ile + 1,5 arasinda bir degere sahip

oldugu igin verilerin normal dagilima uygunluk gosterdigi ve parametrik analizlerin

yapilabilecegi soylenebilir. Tablo 4.19’da sonuglara yer verilmistir.
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Tablo 4-19: Saghikla Alanminda Yapilan Kamu Spotlarina iliskin Caydiricihk Boyutlar
Faktoriiniin Skewness ve Kurtosis Sonuclari

Veriler
Istatistik Standart Hata

Ortalama 3,3113 ,03377
95% Giiven Araligi Alt Siir 3,2449
Ortalamasi Ust Sinir 3,3776
5% Kesikli Degisken 3,3056
Ortanca 3,0000
Varyans 456
CAYDIRICILIK  Standart Sapma ,67538
Minimum 1,00
Maksimum 5,00
Deger Araligi 4,00
Ceyrekler Arasi Aralik 1,00

Skewness 232 122

Kurtosis ,439 ,243

Saglik alaninda yapilan kamu spotlarina iliskin tutum ve beklentilerin caydiricilik
boyutlar: faktoriine yonelik normal dagilim Q-Q grafiginde, yuvarlak noktalarin regresyon

egrisiyle ayn1 hizaya ¢cok yakin olmasi normal dagilima sahip oldugunu gostermektedir (Sekil
4.13).

MNormal Q-Q Flot of CAYDIRICIL I

Expected Normal

Sekil 4-13: : Saghkla Alaminda Yapilan Kamu Spotlarina iliskin Caydiriciik Boyutlar
Faktoriiniin Q-Q Grafigi

Yapilan normallik dagilim testleri sonucunda degiskenlerimizin siirekli ve simetrik

bir dagilima sahip oldugu ileri siiriilebilir (Secer 2015 pp.30).
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4.6. Bagimsiz Gruplar T Testi Analiz Sonuglari

Normal dagilim goésteren bagimsiz orneklemler i¢in ‘bagimsiz gruplar t testi’, iki
iliskisiz 6rneklem ortalamasi arasindaki farkin anlamli olup olmadiginin test edilmesi ya da
iki grubun siirekli degisken iizerinden aldiklar1 degerlerin karsilagtirilmasinda

kullanilmaktadir. Bagimsiz ‘t’ testinin kullanilabilmesi i¢in;

e Bagiml degiskene bagli olan degiskenlerin normal dagilim gdsteriyor olmasi,

e Ortalama puanlar1 karsilastirilacak olan 6rneklemlerin iliskisiz olmasi1 gerekliligi,
e Her iki gruptaki dl¢iimlerin dagilimlarina ait varyanslarin esit olmasi gerekliligi ve
e Bagimli degisken ile ilgili 6l¢iimler veya puanlar, aralik veya oran dlgegindedir

(Secer 2015).

Yukarida da belirtildigi tizere, verilerin analizi, degiskenlerin yapisinin planlanan
hipotez testlerinin varsayimlarina uygun olup olmadiginin ele alinarak incelenmesidir.
Analiz agsamasindan once Oncelikli olarak degiskenlerin normallik varsayimina yaklagip
yaklasmadigmi1 bulmak daha sonra ise, kullanilacak istatistiksel tekniklerin parametrik
tekniklerden mi, yoksa nonparametrik tekniklerden mi belirlenecegine karar vermektir
(Develi 2012).Veri yapisi tanimlanirken bagimsiz érneklemler igin ‘t” testi betimsel istatistik
yontemlerinde iki grubun bir siirekli degisken T{zerinden aldiklar1 degerlerin

karsilastirilmasinda ¢ogu kez tercih edilmektedir (Seger 2015).

Bagimsiz gruplardan olusan ‘t’testinin gruplar aras1 varyansinin esit olup olmamasina
gore farklilik gosterecegi icin ‘t’ testi yapilmadan 6nce gruplarin varyanslarinin esitligi test
etmek gerekmektedir. Gruplarin varyanslarinin esitligi, Levene testi ile yapilmaktadir.
Homojenlik testi diye nitelendirilen Levene testinin kabulu durumunda hesaplanan ‘t’
istatistigi degeri ile reddedilmesi durumundaki ‘t’ istatistigi degeri farklilik gostermektedir.
Levene testinde Oncelikle F test istatistigine bakilmakta ve HO hipotezi kabul veya
reddedilmektedir. HO hipotezinin kabul edilebilmesi i¢in p degerinin 0,05’ten biiyiik
(p>0,05) olmas1 gerekir. Eger p degeri 0,05’ten kiigiikk (p<0,05) ise HO hipotezi
reddedilmekte ve varyanslarin esit olmadigina karar verilmektedir. T testi sonucunun
yorumlanmasinda ise iki asamali bir islem yapilmaktadir. Birince asamada Levene testi ile

varyanslarin esit olup olmadigina bakilmakta ikinci asamada ise birinci asamadaki sonucuna
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gore, varyanslar esit oldugunda “Equal variance assumed (varyanslarin esit olmas1 durumu)”
ya da “Equal variance not assumed (varyanslarin farkli olmasi durumu)” satirlarindaki ‘t’

degerine ait “significance (2-tailed)” degerine bakarak yorum yapilmaktadir.

Calismanin amacina uygun olarak elde edilen alti faktoriin aragtirmaya katilan
Ogrencilerin demografik 6zelliklerine bagl olarak anlamli bir farklilik gosterip géstermedigi

“t-testi” ile test edilmistir.

4.6.1. Saghk Alaninda Yapilan Kamu Spotlarina iliskin Tutum ve Beklentileri
Etkileyebilecek Faktorlerin Cinsiyete Gore Farki

Saglik alaninda yapilan kamu spotlarina iligskin tutum ve beklentileri etkileyebilecek
olan alti farkli faktoriin cinsiyete gore nasil farklilastigi bagimsiz gruplar t testi ile

incelenmistir. Buna yonelik olarak gelistirilen hipotez:

HO: Saghik alaninda yapilan kamu spotlarina iliskin tutum ve beklentiler ile

cinsiyetler arasinda anlamli bir fark yoktur.

Biitiin faktorler i¢in bagimsiz 6rnek t-testi uygulanmistir. Yapilan testin sonuglarina
Tablo 4.20’de yer verilmistir. Yapilan t-testi sonuglarina gore, p degerinin 0,05 anlamlilik
diizeyinde sosyal boyutlar i¢in 0,000; ekonomik boyutlar i¢in 0,004 ve yasal diizenleme
boyutlari i¢in 0,003 oldugundan dolayi belirtilen bu faktorler ile cinsiyet degiskeni arasinda
anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Ancak diger ii¢ faktdriin, p degerlerinin 0,05
anlamlilik diizeyinin iistiinde ¢ikmast nedeniyle bu faktorler ile cinsiyet degiskeni arasinda
anlamli bir fark olmadig: goriilmektedir. Dolayisiyla, sosyal boyutlar, ekonomik boyutlar ve
yasal diizenleme boyutlari i¢in gelistirilen hipotezler reddedilirken, etik boyutlar, hatirlatma

boyutlar1 ve caydiricilik boyutlart i¢in gelistirilen hipotezler kabul edilmistir.
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Tablo 4-20: Saghk Alaninda Yapilan Kamu Spotlarini Etkileyebilecek Faktorlerin
Cinsiyete Gore Farka

Cinsiyet | n X S.s Levene Testi T Testi Hipotez
Etik Boyut Varyans Kabul/Red
F p Esitligi t p
Kadin 31 | 3,67 | ,74132
0 Kabul
Erkek 90 | 353 | 79432 | 0,839 | 0,360 | Esit | 1,532 | ,126
Sosyal Kadin 38 3,72 | , 77172 | 1,029 | 0,311 Esit 5421 | 000 Red
Boyut Erkek | 90 | 3.22 | 80255
Ekonomik | admn 33 3,761 .80223 | 3431 | 0069 | Esit | 2,932 | ,004 Red
Boyut Erkek 90 | 3,47 | ,90802
Yasal Kadm 38 386 | .,74482 | 4 193 | 0223 | Esit | 2,957 | ,003 Red
Diizenleme
Boyutu Erkek 90 | 3,59 | 84324
Hatirlatma | <24 33 3,04 | .,98084 | 133 | 0716 | Esit 780 | 436 |  Kabul
Boyutu Erkek 90 | 3.13 | ,02417
Caydmank | <2 | 31| 33410098 15550 | 0637 | Esit | 1870|062 | Kabul
Boyutu Erkek | 90| 31| 6857
9 1

4.6.2. Saghk Alaninda Yapilan Kamu Spotlarina iliskin Tutum ve Beklentileri
Etkileyebilecek Faktorlerin Yasa Gore Farki

Saglik alaninda yapilan kamu spotlarina iligkin tutum ve beklentileri etkileyebilecek
olan alt1 farkli faktoriin yasa gore nasil farklilastig1 bagimsiz gruplar t testi ile incelenmistir.

Buna yonelik olarak gelistirilen hipotez:

HO: Saglik alaninda yapilan kamu spotlarina iliskin tutum ve beklentiler ile yas

gruplar1 arasinda anlamli bir fark yoktur.
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Biitiin faktorler i¢cin bagimsiz 6rnek t-testi uygulanmistir. Yapilan testin sonuglarina
Tablo 4.21°de yer verilmistir. Ogrencilerin yas gruplarini belirten gruplarin frekans
dagilimlarinin birbirinden uzak olmasindan dolay1, verilerin analize elverisli hale getirilmesi
i¢in, yas gruplar1 “17-20” ve “21 ve iistii” seklinde iki grup altinda toplanmistir.  Yapilan t-
testi sonuglarina gore, p degerinin 0,05 anlamlilik diizeyinde etik boyutlar i¢in 0,016; sosyal
boyutlar i¢in 0,000 oldugundan dolay: belirtilen bu faktorler ile yas degiskeni arasinda
anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Ancak diger dort faktoriin, p degerlerinin 0,05
anlamlilik diizeyinin iistiinde ¢ikmasi nedeniyle bu faktorler ile yas degiskeni arasinda
anlamli bir fark olmadig1 goriilmektedir. Dolayisiyla, etik boyutlar ve sosyal boyutlar igin
gelistirilen hipotezler reddedilirken, ekonomik boyutlar, yasal diizenleme boyutlari,

hatirlatma boyutlar1 ve caydiricilik boyutlar igin gelistirilen hipotezler kabul edilmistir.

Tablo 4-21: Saghk Alaminda Yapilan Kamu Spotlarimi Etkileyebilecek Faktorlerin Yasa Gore
Farki

Yas n X S.s | Levene Testi T Testi Hipotez

Etik Boyut F p Varyans Kabul/Red
Esitligi t p

1276 181 | 3,74 | 717
21 0,886 | 0,347 Esit 2,420 | ,016 Red
ve | 219 | 3,56 | ,776
usti
17-
20 Esit
181 | 3,76 | ,717 | 10,550 | 0,001 | Degil

Sosyal Boyut

21
ve | 219 | 3,49 | ,854
usti

3,539 | ,000 Red

Ekonomik 17-1 981 | 374 | 841

Boyut 20 0,024 | 0,878 Esit

21 ,848 | ,397 Kabul
) v? 219 | 3,67 830
ustu

vasal 1270 181 | 3,84 ,767 | 0,054 | 0,817 Esit
Diizenleme Kabul

Boyutu 21 ,854 | ,393
ve | 219 | 3,77 | ,787
usti
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17-
ggtnljtlstma 20 | 181 | 3061 9981 4913 | 0340 | Esit
v o1 201 | ,840 Kabul
ve | 219 | 3,08 | ,945

usti

17-
gg;lltjl;zlcﬂlk 20 181 | 3,37 | ,713 2,657 | 0,104 Esit
21 ,640 1,664 | ,097 Kabul
ve | 219 | 3,26

usti

4.6.3. Saghik Alaninda Yapilan Kamu Spotlarma Iliskin Tutum ve Beklentileri
Etkileyebilecek Faktorlerin Universiteye Gore Farki

Saglik alaninda yapilan kamu spotlarina iligkin tutum ve beklentileri etkileyebilecek
olan alt1 farkli faktoriin tiniversiteye gore nasil farklilastigi bagimsiz gruplar t testi ile

incelenmistir. Buna yonelik olarak gelistirilen hipotez:

HO: Saglik alaninda yapilan kamu spotlarina iliskin tutum ve beklentiler ile

tiniversiteler arasinda anlaml bir fark yoktur.

Biitiin faktorler i¢in bagimsiz 6rnek t-testi uygulanmaistir. Yapilan testin sonuglarina
Tablo 4.22’de yer verilmistir. Yapilan t-testi sonuglarina gore, p degerinin 0,05 anlamlilik
diizeyinde etik boyutlar i¢in 0,001; sosyal boyutlar i¢in 0,000; ekonomik boyutlar i¢in 0,001
ve yasal diizenleme boyutlari i¢in 0,001 oldugundan dolay1 belirtilen bu faktorler ile
tiniversite degiskeni arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Ancak diger iki
faktoriin, p degerlerinin 0,05 anlamlilik diizeyinin iistiinde ¢ikmasi nedeniyle bu faktorler ile
tiniversite degiskeni arasinda anlamli bir fark olmadigi goriilmektedir. Dolayisiyla, etik
boyutlar, sosyal boyutlar, ekonomik boyutlar ve yasal diizenleme boyutlari igin gelistirilen
hipotezler reddedilirken, hatirlatma boyutlar1 ve caydiricilik boyutlart i¢in gelistirilen
hipotezler kabul edilmistir.



110

Tablo 4-22: Saghk Alaninda Yapilan Kamu Spotlarim Etkileyebilecek Faktorlerin
Universiteye Gore Farki

Universite n X Sss Levene Testi T Testi Hipotez
. Kabul/Red
Etik Boyut F p Varyans t p

Esitligi

_ Biruni 12001 3,76\ 74829 | (470 | 0494 | Esit | 3355|001 Red

Universitesi

istanbul 200 | 3,51 , 714220

Universitesi
Sosyal (Biruni - 12001 3,78 | 80897 | a6 | 0850 | Esit | 4432 | 000| Red
Boyut Ul}lvers1t651

Istanbul 200 | 3,43 , 76594

Universitesi
Ekonomik | . Diruni 12001 383 80790\ 4 o1 | 0517 | Egit | 3211 .001| Red
Boyut Universitesi

. 200 | 3,56 ,84239

Istanbul

Universitesi

Red

Yasal (Biunt | 2001 393 | 75879 | 768 | 0381 | Esit | 3,308 | 001
Diizenleme Universitesi AR .
Boyutu Istanbul ' ’

Universitesi
Hatirlatma | . DU 12001 3,051 1.01496 | 4 16 | o519 | Esit | 387 | 699 | Kabul
Boyutu Universitesi

isanbul | 200 | 3,08 | 92078

Universitesi
Caydinaik | . Biruni 12001 337176636 | 1) 501 | 0000 | Esit | 1,894 | 059 | Kabul
Boyutu Uplversnem Degil

“istanbul | 200 | 3,24 | 56488

Universitesi

4.6.4. Saghk Alaninda Yapilan Kamu Spotlarina iliskin Tutum ve Beklentileri
Etkileyebilecek Faktorlerin Simifa Gore Farki

Saglik alaninda yapilan kamu spotlarina iligkin tutum ve beklentileri etkileyebilecek

olan alt1 farkl1 faktoriin sinifa gore nasil farklilastigi bagimsiz gruplar t testi ile incelenmistir.

Buna yonelik olarak gelistirilen hipotez:

HO: Saglik alaninda yapilan kamu spotlarina iliskin tutum ve beklentiler ile sinif

arasinda anlamli bir fark yoktur.
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Biitiin faktorler i¢cin bagimsiz 6rnek t-testi uygulanmistir. Yapilan testin sonuglarina
Tablo 4.23°de yer verilmistir. Ogrencilerin simf gruplarmi belirten gruplarin frekans
dagilimlarinin birbirinden uzak olmasindan dolay1, verilerin analize elverisli hale getirilmesi
icin, smf gruplart “l.ve 2.7 ve “3.ve 4.” simflar seklinde iki grup altinda
toplanmuistir.  Yapilan t-testi sonuglarina gore, p degerinin 0,05 anlamlilik diizeyinde etik
boyutlar i¢in 0,001; ekonomik boyutlar icin 0,026 ve caydiricilik boyutlar1 i¢in 0,17
oldugundan dolay1 belirtilen bu faktorler ile sinif degiskeni arasinda anlamli bir fark oldugu
goriilmektedir. Ancak diger ii¢ faktoriin, p degerlerinin 0,05 anlamlilik diizeyinin iistiinde
c¢ikmasit nedeniyle bu faktorler ile siif degiskeni arasinda anlamli bir fark olmadigi
goriilmektedir. Dolayisiyla, etik boyutlar, ekonomik boyutlar ve caydiricilik boyutlari igin
gelistirilen hipotezler reddedilirken, sosyal boyutlar, yasal diizenleme boyutlar1 ve hatirlatma

boyutlar1 i¢in gelistirilen hipotezler kabul edilmistir.

Tablo 4-23: Saghk Alaninda Yapilan Kamu Spotlarim Etkileyebilecek Faktorlerin Sinifa

Gore Farki
Smf | n X S.s Levene Testi T Testi Hipotez
Etik Boyut Kabul/Red
F p Varyans t p
Esitligi
1-2 223 | 3,76 721
; 3,357 | ,001 Red
34 | 177 | 350 | 775 | 1438 021 Esit
1-2 3,68
Sosyal Boyut 223 194 | 6378 | 0,539 Esit
34 | 177|352 | 814 1,943 | ,053 Kabul
1-2
223 | 3,78 ,845
Ekonomik 0,214 | 0,644 Esit
Boyut
3-4 | 177 3,60 | 812 2,230 | 0,26 Red
3,86
Yasal 1-2 | 223 77
Diizenleme Esit Kabul
0,145 | 0,704
Boyutu 3-4 | 177|373 | 770 1,586 | 114
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Hatirlatma | 1-2 | 223 | 3,04 | 1,011 | 0,728 | 0,394 Esit Kabul
Boyuty 34 | 177|311 | 912 710 1 478

223 | 338 | 725
Caydirieilik ;i 77 (322 | 598 5672 0,018 | Esit Degil | , 359 | 17 Red

Boyutu




113

5. TARTISMA

Gliniimiizde saglik alaninda yapilan kamu spotlar1 her gecen giin artmakta ve daha
fazla yanki uyandirmaktadir. Kamu spotlari, bireylerin yanlis tutum ve davraniglarini
terkederek hedeflenen davraniglara yonlendirilmelerinde 6nemli bir rol iistlenmektedir.
Kamu spotlarinin boyle bir role sahip olmasi nedeniyle bu konunun aragtirilmasi énem

arzetmektedir.

Universite ogrencilerinin saglik alanmindaki kamu spotlarma iliskin tutum ve
beklentilerini degerlendirerek, kamu spotlarina iliskin beklentilerin demografik 6zelliklere
gore farklilagip farklilasmadigini 6l¢mek amaciyla bu ¢alisma gerceklestirilmistir. Arastirma

sonucunda elde edilen bulgularin bir kismi su sekildedir;

Arastirmaya katilan 0grencilerin sosyo- demografik ozellikleri incelendiginde, %
45,3’ii 17-20 yas grubunda; 54,7’si 21 yas ve iistii gruptadir. Ogrencilerin ¢ogunlugunu
cinsiyet agisindan “kadin” 6grenciler (%77,5); medeni durum agisindan “bekar” 6grenciler
(%97); bolim agisindan “saglik yonetimi” bolimii &grencileri (%45); okudugu smif
acisindan “3.siniflar” (%38); aylik ortalama gelir agisindan “500- 1000 TL” (%68,3) arasinda
gelire sahip olanlar olusturmaktadir. Arastirmaya katilan ogrencilerin okuduklar
tiniversiteler dikkate alindiginda esit bir dagilimin oldugu goriilmektedir (%50 Biruni

Universitesi , %50’si Istanbul Universitesi).

Arastirmaya katilan Ogrencilerin saglik alaninda yapilan kamu spotlarina iliskin
tutum ve beklentilerine yonelik verdikleri cevaplara gore ‘“kamu spotlarinin korkutma
tizerine degil de fayda {izerine olusturulmasi gerekir” degiskeni 4,11 ortalama ile en yiiksek
degere sahip degiskendir. Ortalamasi en yiiksek olan ikinci degisken 4,02 ortalama ile “saglik
alaninda yapilan kamu spotlar1 rahatsiz edicidir” ; iiglincii degisken de 4,00 ortalama ile
“saglik alaninda yapilan kamu spotlar1 bilgilendiricidir” degiskenidir. Mercan (2015)
tarafindan 220 Ogrenciye uygulanan kamu spotlarina yonelik tutum ve beklentilerin
belirlenmesine yonelik yapilan ¢caligma ile ¢alismamiz arasinda benzer sonuglara ulagilmistir.

Ogrenciler, saglik alaninda yapilan kamu spotlarini (4.00) puan ortalamasi ile yiiksek oranda
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bilgilendirici bulmakta ve saglik alanindaki kamu spotlarinin izlendikten sonra insanlarin

hayatinda olumlu yonde bir degisim yaratacagini diistinmektedirler.

Yapilan calismaya gore ortalamasi en diisiik degisken 2,51 ortalama ile “kamu
spotlarinda yayin baslangicinda ve sonunda "zorunlu" denmesi iticidir” degiskenidir.
Ortalamasi en diistiik ikinci degisken 2,74 ortalama ile “saglik alaninda yapilan kamu spotlari
konulart itibariyle yeterlidir” ; iiclincii degisken de 3,05 ortalama ile “kamu spotlarinda
cinsiyet ogeleri daha az kullanilmalidir” degiskenidir. Verilen cevaplarin homojenligi
incelendiginde 0,894 olan en diislik standart sapma degeri ile “kamu spotlar1 genellikle
faydalidir” degiskeni, cevaplari en az gesitlilik gosteren degiskendir. Standart sapmasi en
diistik ikinci degisken 0,897 standart sapma ile “saglik alaninda yapilan kamu spotlar
bilgilendiricidir” ile “saglik alaninda yapilan kamu spotlar1 yol gostericidir” degiskenleridir.
Standart sapmasi en diisiik {igiincii degisken de 0,909 standart sapma ile “kamu spotlarinin
korkutma {izerine degil de fayda iizerine olusturulmasi gerekir” degiskenidir. Brennan ve
Binney (2010) tarafindan korku, su¢ gibi kavramlarim kamu spotlar1 uygulayicilarinin
amaglarma dogru hizmet etmeyen davraniglara neden oldugu fikrine vurgu yapilmistir.
Dolayisiyla korku unsuru yerine fayda unsurunun kullanilmasi gerektigine dair benzer

sonuglara ulasildig gortiilmektedir.

Arastirma i¢in gelistirilen 6l¢ek Cronbach alfa katsayisi kullanilarak giivenilirlik
analizi yapilmig ve analiz sonucunda elde edilen 0,895 katsay1 degeri ile 6lgegin oldukga
giivenilir oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Cok sayidaki degiskenin her birinin diger tiim
degiskenlerle olan iliskisinin belirlenerek aralarinda bulunan yiiksek korelasyona bagl
olarak belirli faktorlerin altinda toplanmasi1 boylece 6l¢ekteki degisken sayisinin azaltilmasi
i¢in giivenilir degiskenlerden olusan dlgege faktor analizi uygulanmustir. Ogrencilerin saglik
alaninda yapilan kamu spotlarina iliskin tutum ve beklentilerine yonelik dlgege uygulanan
faktor analizi sonucunda alt1 faktor grubu elde edilmistir. Toplam varyansin %63,71 ini
aciklayan bu faktorlere, “etik boyutlar”; “sosyal boyutlar”; “ekonomik boyutlar’; “yasal

diizenleme boyutlar1”; “hatirlatma boyutlar1” ve “caydiricilik boyutlar1” adlar1 verilmistir.

Universite Ogrencilerinin saglik alanindaki kamu spotlarna iliskin tutum ve

beklentilerini degerlendirerek, kamu spotlarina iliskin beklentilerin demografik 6zelliklere
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gore farklilagip farklilasmadigin1 6lgmek amaglanmistir. Aragtirmanin amaci dogrultusunda,
ogrencilerin demografik 6zellikleri ile saglik alaninda yapilan kamu spotlarna iliskin tutum
ve beklentilerine etki eden faktorler arasinda istatistiksel olarak anlamli farklarin olup
olmadigina bakilmistir. Cinsiyet agisindan bakildiginda, “sosyal boyutlar”, “ekonomik
boyutlar” ve “yasal diizenleme boyutlar1” faktorlerinde kadin ve erkekler arasinda anlamli
farkliliklar tespit edilmis ve kadinlarin “sosyal boyutlar”, “ekonomik boyutlar” ve “yasal
diizenleme boyutlar1” bakimindan tutum ve beklentilerinin erkeklere oranla daha yiiksek
oldugu tespit edilmistir. Kadinlar, erkeklere oranla kamu spotlarini1 daha abartili bulmakta ve
yaniltic1 olabileceklerini diisiinmektedirler. Diger taraftan kadinlarin, kamu spotlarinin
sosyal sorunlarin ¢6ziilmesini kolaylastirip daha etkili ¢oziimler bulabilecegi ve toplumsal
bilinci artirabilecegi yoniindeki diisiinceleri erkeklere oranla daha fazladir. Bozpolat ve
Comert (2016) tarafindan Nevsehir ilinde yapilan ¢aligmada saglik sektoriinde sosyal
pazarlama uygulamalarinda kadinlar erkeklere oranla kamu spotlarinin daha etkili oldugunu
diistinmekte ve konuyla ilgili olumlu tecriibelerini yakin gevrelerindeki arkadaslariyla daha
cok paylagmaktadir. Calismamizin sonuglart da Bozpolat ve Comert tarafindan yapilan
calisma sonuglar1 ile paralellik gostermektedir. Yaman ve Gockan (2015) tarafindan
televizyonda yayinlanan kamu spotlarinin sigara kullanimi itizerindeki etkilerine yonelik
calismada kadinlarin sigaraya yonelik olarak yapilan kamu spotlarina erkeklere gore daha
duyarli oldugu sonucuna ulasilmis ve erkeklerin, mevcut kamu spotlarinin sigarayi1 birakmay1
saglayacak yeterli niteliklerde ve kalitede olmadiklarini ifade etmislerdir. Bu duruma gore
kadinlarin sosyal yoniiniin erkeklere gore daha fazla oldugu ileri siiriilebilir. DeMeyrick
(2010) tarafindan kamu spotlarinda korku unsurunun kullanilmasinin Avusturalya’da kadin
ve erkeklerde farkli algilanmasi iizerine bir calisma yapilmistir. Bu ¢alismaya gore kadinlarin

erkeklere gore bu stratejilere yonelik tutumlar1 daha duygusal olabilmektedir.

Yas acisindan bakildiginda, “etik boyutlar” ve “sosyal boyutlar” faktorlerinde yas
gruplar1 arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmis ve “etik boyutlar” ve “sosyal boyutlar”
bakimindan tutum ve beklentilerin 17-20 yasindakilerde daha yiiksek oldugu 21 yas ve
uistiindekilerde ise daha diisiik oldugu tespit edilmistir. Analiz sonuglarina gore, daha geng

olan 6grencilerin saglik alaninda yapilan kamu spotlarina iligkin tutum ve beklentilerinin yasi
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daha biiyiik olan 6grencilere gore daha yiiksek oldugu anlagilmaktadir. 17-20 yasindakiler,
kamu spotlarin1 daha giivenilir, gergek¢i bulmakta ve kamu spotlarinin izlendikten sonra

insanlarin davranislarinda olumlu degisime sebep olabileceklerine daha ¢ok inanmaktadirlar.

99 (13 99 13

Universite agisindan bakildiginda, “etik boyutlar”, “sosyal boyutlar”, “ekonomik
boyutlar” ve “yasal diizenleme boyutlar1” faktorlerinde {iniversiteler arasinda anlamli
farkliliklar tespit edilmis ve Biruni Universitesi’'nde “etik boyutlar”, “sosyal boyutlar”,
“ekonomik boyutlar” ve “yasal diizenleme boyutlar1” bakimindan tutum ve beklentilerin
Istanbul Universitesi’ne gore daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Biruni Universitesi
ogrencilerinde saglik alaninda yayinlanan kamu spotlarina yonelik farkindaligin ve olumlu
yaklagimin daha yiiksek ¢ikmasinin nedeni; 6grencilere kamu spotlarinin hem gorsel hem de
isitsel olarak tanitilip anlatilmasi fakat Istanbul Universitesi dgrencilerine sadece isitsel
olarak tanitilip anlatilmasi olabilir. Kamu spotlarinin gérsel olarak 6grencilerle paylasilmasi
ve gergek olaylardan yola g¢ikilarak yapilmasinin Biruni Universitesi’nde daha yiiksek
sonuglarin alinmasinda etkili oldugu diistiniilmektedir. Zalluhoglu ve ark. (2015) tarafindan
yapilan ¢aligmada da kamu spotlarinin 6nemli bir kisminin canlandirma ve gergek olaylardan
yola ¢ikilarak yapildigi ve gorsel 6gelerin daha kolay hatirlandigi dolayisiyla bu durumun
izleyiciler izerinde daha fazla etki biraktigi goriilmiistiir.

YN 13

Smif acisindan bakildiginda, “etik boyutlar”, “ekonomik boyutlar” ve “caydiricilik
boyutlar1” faktorlerinde smiflar arasinda anlamh farklhiliklar tespit edilmis ve 6grencilerin
siuf gruplarmi belirten gruplarin frekans dagilimlarinin birbirinden uzak olmasindan dolayz,
verilerin analize elverisli hale getirilmesi i¢in, simif gruplart “1.ve 2.” ve “3.ve 4.” siiflar
seklinde iki grup altinda toplanmuistir. 1. ve 2. siniflarda “etik boyutlar”, “ekonomik boyutlar”
ve caydiricilik boyutlar1” bakimindan tutum ve beklentilerin 3.ve 4. sinflara gére daha
yiiksek olugu tespit edilmistir. 1.ve 2. siniflarda okuyan 6grenciler 3.ve 4. sinifta okuyan
ogrencilere gore, kamu spotlarinda yaym baslangicinda ve sonunda "zorunlu” denmesini
daha itici bulmaktadir. Coskun (2016) tarafindan yapilan c¢alismaya gore Ornegin kan
bagisina yonelik tesviki artirmak i¢in Saglik Bakanligi tarafindan hazirlatilan bir spotun

yayini esnasinda ekranda yer alan “zorunlu yayin” ibaresi, izleyicilerin zihninde olumsuz bir

alg1 olusmasina neden olabilmekte; ayn1 zamanda anlatilan eylemin sanki zorla ve baskiyla
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yaptirildigina dair bir izlenime yol acabilmektedir. Calismamizdan elde edilen sonuglar ile
Coskun tarafindan yapilan g¢alisma benzerlik gostermektedir. Bilgi¢ (2016) tarafindan
yapilan c¢alismada zorunlu ibaresinden ¢ok, zorunlu kamu spotu uygulamalarina yer
verilmistir. Bilgi¢’e gore zorunlu kamu spotu uygulamasi sonucu kamu spotlarinin sayica
artmasi yayincilarin yayin akiglarinda sikint1 yasamasina neden olmakta ve kamu spotlariin

daha az kisi tarafindan izlenmesine yol agmaktadir.
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SONUC

Pazarlama, iiriinler ile ilgilenen bir faaliyet alani olarak ortaya ¢ikmistir. Zamanla
irlin terimi genisleyerek hizmetleri de igerir hale gelmis ve bu durum pazarlama teriminin
igeriginin genislemesini saglamistir. Kotler’e gore basta fikir pazarlamasi olan terim, sosyal
pazarlamanin ortaya c¢ikmasini saglamistir. Giintimiiziin kiiresel rekabet ortaminda
isletmelerin basarisin1 etkileyebilecek ¢evresel, ekonomik ve toplumsal degisimler
yasanmaktadir. Ozellikle baz1 alanlarda siklikla karsilasilan bu degisimler (globallesme,
toplumsal farkindalik ve buna benzer cevreyi ilgilendiren kosullar ile rekabetin yogun
yasandigi alanlar) isletmelerin sosyal birer kurum olarak hareket etmelerini gerektirmekle
birlikte onlar1 sosyal fayday1 6n plana alacak pazarlama faaliyetlerine yonlendirmektedirler.
Sosyal pazarlama da toplumsal fayda saglamak iizere hem diisiinceleri hem de davranislari
degistirmek lizere yapilan bir dizi faaliyetten meydana gelmistir. Hedef kitlenin arzulanan
davranig degisikliginde bulunmasi icin elde edecegi faydalarin belirlenip hedef kitleye
duyurulmas: gerekmektedir. Bu ise sosyal pazarlama kampanyalar1 ile miimkiin
olabilmektedir. Kamu kurum ve kuruluslari, 6zellikle saglik sektoriinde toplumsal davranig
degisikligi icin sosyal pazarlama kampanyalarindan yararlanmaktadir. Sosyal pazarlama

kampanyalarinda kullanilan araglardan biri de kamu spotlaridir.

Kamu spotlari, bir¢ok kar amaci glitmeyen kurulus i¢in 6nemli bilgiler sunarken,
ozellikle egitim, saglik, insan haklari, kadin haklari, ¢ocuk haklari, hayvan haklari, ¢cevre gibi
kritik konularda farkindalik yaratan ve kisinin davraniglarinin degistirilebilir oldugunu
hissettiren onemli araclardir. Kamu spotlarinin, sosyal pazarlamanin 6nemli bir parcasi
Olmanin yaninda ayni zamanda toplumsal sorunlart ¢6zebilmek igin goniilli bireysel
davraniglart 6zendiren ozellikleri de mevcuttur. Bagka bir ifadeyle, kamu spotlar1 kisiyi
olumlu etkileyecek saglik davranis1 kazandirma amach kullanilan kitle iletigim
uygulamalarindan biri olarak kabul edilebilir. Bununla birlikte kamu spotlarinin, toplumun
menfaatlerini dikkate aldig1 ve toplumu saglikla birebir iliskili konularda isbirligine davet

ettigi goriilmektedir.
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Bu tezin uygulama boliimiinde 6grencilerin saglik alaninda yapilan kamu spotlarina
iliskin tutum ve beklentilerinin tespiti amaglanmistir. Bu ana amag ¢ercevesinde 6grencilerin
kamu spotlarina iligskin beklentilerin demografik 6zelliklere gore farklilasip farklilagsmadig

belirlenmeye caligilmistir.

Istanbul’daki iiniversitelerde okuyan dgrencilerin ana kiitle olarak belirlendigi bu
aragtirmada, zaman ve maliyet kisitlari sebebiyle arastirmaya istanbul Universitesi ile Biruni
Universitesi’nde Saglik Bilimleri Fakiiltesi’ne kayitli olan 6grenciler dahil edilmistir. Besli
Likert Olgegi kullanilarak olusturulan anketler i¢in toplam 6rneklem biiyiikliigiinden yola

cikilarak 6rnekleme alinacak 6grenci sayisina ulagilmastir.

Uygulanan faktor analizi sonucunda saglik alaninda yapilan kamu spotlarina iliskin
tutum ve beklentilere yonelik olarak “etik boyutlar”, “sosyal boyutlar”, “ekonomik boyutlar”,
“yasal diizenleme boyutlar1”, “hatirlatma boyutlari” ve “caydiricilik boyutlar1” faktorleri elde
edilmistir. Calismanin amacina uygun olarak elde edilen alt1 faktoriin arastirmaya katilan
ogrencilerin demografik 6zelliklerine bagli olarak anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi
“t-testi” 1ile test edilmistir. Uygulanan t —testi sonucunda cinsiyet, yas, liniversite ve siif

degiskenleri ile faktorler arasinda anlamli farklilik bulunmustur.

Ozetle, galismada iiniversite 6grencilerinin saglik alaninda yapilan kamu spotlarina
iliskin tutum ve beklentileri 6l¢tilmistiir. Elde edilen sonuglara gore, saglik alaninda yapilan
kamu spotlariin tutum ve beklentileri iizerinde en fazla etkili olan faktoriin etik boyutlar
faktorii oldugu belirlenmistir. Ogrenciler kamu spotlarinin giivenilir, gergekei ve faydali
olmasini diger degiskenlere gére daha fazla 6nemsemektedirler. Kamu spotlarinin toplumsal
fayda saglayacak sekilde davranis degisikligi amaci giitmesi ve gercek hayattan kesintilere
yer vererek olusturulmasi bu sonuglara ulasilmasini saglamaktadir. Grier ve Bryant (2005)
tarafindan yapilan ¢alismada da kamu spotu uygulamalarinin toplum yararina olacak sekilde
davranig degisikligi yaratmak i¢in uygulanmasi gerektigi belirtilmistir. Calisma sonuglarina
gore saglik alaninda yapilan kamu spotlarinin tutum ve beklentileri tizerinde en fazla etkili
olan ikinci faktdriin sosyal boyutlar faktdrii oldugu belirlenmistir. Ogrenciler kamu
spotlarinin yaniltict mesajlar i¢erebilecegini ve karmasik iddaalar sunarak kafa karisikligina

neden olabileceklerini diistinmektedirler. Bu noktada yapilmis olan kamu spotlarim
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inceleyerek kamu spotlarinin eksiklerini ve hatalarini tespit edip kamu spotlari ile ilgili boyle
bir algmin tekrarlanmamasi igin 6nlemler alinmalidir. Ugiincii olarak en fazla etkili olan
faktoriin ekonomik boyutlar faktérii oldugu belirlenmistir. Ogrenciler saglik alaninda yapilan
kamu spotlarinin yasam standartlarimizi yiikseltmemize yardimci oldugunu ve sosyal
sorunlara daha etkili ¢oziimler bulmamizi sagladigini diisiinmektedirler. Sagligimizi olumsuz
yonde etkileyebilecek aligkanliklardan vazgecmemiz ya da sagligimiz konusunda daha
bilingli kararlar alabilmemiz i¢in yapilan bir¢ok kamu spotu yasam standartlarimizi olumlu
yonde etkilemektedir. Bunun i¢in korku unsuruna basvurmadan saglik alaninda farkindaligi

artirmaya yonelik daha ¢ok kamu spotuna yer verilmelidir.

Son olarak arastirmaya katilan 6grenciler genel itibariyle saglik alaninda yayinlanan
kamu spotlarina karsi olumlu bir tutum i¢inde olup; kamu spotlarinin yeterince bilgilendirici
oldugunu diistinmekte ve kamu spotlarini1 faydali bulmaktadirlar. Ama davranis degisikligi
konusunda istenen sonuglarin heniiz gergeklesmedigi goriilmektedir. Bunun i¢in daha
kapsamli ve daha gercek¢i kamu spotlarina ihtiyag oldugu diisiiniilmektedir. Kamu spotu
uygulayicilarinin diger iletisim kanallar1 ile daha biitiinlesik bigimde hareket ederek,
toplumun degisen ihtiyaglarin1 dikkate almasi ve hedef kitlenin beklentilerini karsilayacak
sekilde hazirlanmasi beklenmekte ve kamu spotlarinin sadece kamunun eliyle degil farkli

sivil toplum kuruluslar ile de diizenlenmesi gerekliligi onerilebilir.

Bu ¢alisma, daha 6nce saglik alaninda yapilan kamu spotu ¢alismalarina gore sadece
belirli bir saglik sorununu ele almay1p geneli ele aldig1 ve daha kapsayici oldugu i¢in farklilik
arz etmektedir. Bununla birlikte arastirmanin o6grenciler disinda diger kesimlere de
uygulanmasi kamu spotlarinin gelisimi i¢in daha kesin sonuglar alinmasini saglayabilir.
Yukarida bahsedildigi lizere sadece kamunun eliyle degil diger kurum ve kuruluslarla da

yapilmasi hem ¢esitlilik saglayabilir hem de spotlar1 daha ilgi ¢ekici kilabilir.
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