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OZET

UNIVERSITE OGRENCILERININ SAGLIK iCERIKLi KAMU SPOTLARINA
ILISKIN ALGI, TUTUM VE GUVENLERI ILE BUNLARI DAVRANISA
DONUSTURMELERI ARASINDAKI iLISKiLERIN TESPIiTi

Dilek Elma

Saglik Yonetimi Yiiksek Lisans Programi

Tez Damigmani: Dr. Ogr. Uyesi Elif Engin

Mayis 2018, 69 Sayfa

Bu arastirmada iiniversite 6grencilerinin saglik igerikli kamu spotlarina iligkin alg1, tutum
ve giivenleri ile bunlar1 davranisa doniistiirmeleri arasindaki iligkilerin tespiti
amaclanmistir. Bu amagla, toplam 180 iniversite Ogrencisi iizerinde arastirma
yirltilmistiir. Arastirmaci tarafindan hazirlanmis olan ve yapilandirilmis 6zellik
gosteren veri toplama anketi kullanilmistir. Ankette saglik igerikli kamu spotlarina
yonelik algi, tutum ve giiven ile bunlar1 davranisa doniistiirme alt boyutlarindan olusan
bir dlgek yer almaktadir. Olgegin gecerligi yiizde 57; giivenirligi ise 0,92 dir. Verilerin
analizinde SPSS 25.0 programi kullanilarak nicel analiz yontemlerine bagvurulmustur.
Caligsma sonucunda iiniversite dgrencilerinin saglik icerikli kamu spotlarina yonelik algi,
tutum ve giivenlerinin katiliyorum diizeyinde olumlu oldugu tespit edilmistir. Ancak
kamu spotlarmin davranisa doniistiiriilmesi ile ilgili olarak ise dgrenciler genel olarak
kararsizdirlar. Ayrica algi, tutum ve giiven ile davraniga doniistiirme arasinda r=0,348 ve
r=0,505 arasinda degisen pozitif ve anlaml iliskiler bulunmaktadir. Bunun yaninda,
saglik icerikli kamu spotlarina yonelik algi ve tutum ile bunlar1 davranisa doniistiirme
ortalamalar1 saglik alaninda 6grenim goriip gormemeye gore anlamli olarak farklilik
gostermektedir (p<0,05). Saglik alaninda 6grenim goren Ogrencilerin algi, tutum ve
davraniga doniistiirmeleri anlamli olarak daha olumludur. Ancak kamu spotlarina giiven
saglik alaninda 6grenim goriip gormemeye gore anlamli farklilik gostermemektedir
(p>0,05). Ayrica, saglik icerikli kamu spotlarina yonelik tutum ve giiven ortalamalari
cinsiyete gore anlamli olarak farklilik gostermektedir. Fark, kadinlar lehinedir. Bunun
yaninda, tutum, giiven ve davraniga doniistiirme ortalamalari egitim diizeyine gore 6n
lisans mezunlari lehine anlamli olarak farklilik gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Saglik, Kamu Spotu, Davranig, Doniistiirme.



ABSTRACT

DETERMINATION OF THE RELATIONSHIPS BETWEEN UNIVERSITY
STUDENTS’ PERCEPTIONS, ATTITUDES, CONFIDENCE AND CONVERSION
INTO BEHAVIOR RELATED TO PUBLIC SERVICE ANNOUNCEMENTS OF
HEALTH

Dilek Elma

Health Management Master’s Program
Supervisor: Dr. Elif ENGIN

May 2018, 69 Pages

In this research, it was aimed to determine the relationships between the perception,
attitudes and confidence of university students about public service announcements and
their transformation into behavior. For this purpose, a total of 180 university students
were surveyed. A data collection questionnaire was used by the researcher. The
questionnaire includes a scale consisting of sub-dimensions of perception, attitude and
confidence towards public service announcements with health content and transforming
them into behavior. The validity of the scale is 57 percent; reliability is 0.92. In the
analysis of the data, quantitative analysis methods were applied by using SPSS 25.0
program. As a result of the study, it was determined that university students' perception,
attitude and confidence towards public service announcements related to health were
positive at the level of agreement. However, in relation to the transformation of public
service announcements into behavior, students are generally undecided. There are
positive and significant relationships between perception, attitude and confidence and
conversion to behavior, ranging from r=0.348 to r=0.505. Perceptions and attitudes
towards public service announcements related to health and their conversion to behavior
are significantly different according to whether they are educated in health field (p<0.05).
Converting perceptions, attitudes and behaviors in the health field is significantly higher.
However, confidence in public service announcements does not differ significantly
according to whether they are educated in the health field (p>0.05). Attitudes and trust
averages for public service announcements differ significantly by gender. The difference
is in favor of females. The averages of attitudes, trust and conversion to behavior show a
significant difference in favor of associate degree graduates according to education level.
Keywords: Health, Public Service Announcements, Conversion.
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1. GIRIS

Tek’e (2005) gore sosyal pazarlama; “lriinlin planlamasi, fiyatlandirmasi, dagitimi,
iletisim ve pazar arastirmasi gibi pazarlama araglarindan faydalanarak toplum yararina
olan fikirlerin kabulliinii saglayacak programlarin tasarlanmasi, uygulanmasi ve
kontroliidiir”. Kar amaci gézetmeden toplumun faydasina olan fikirlerin davraniga
donilismesini ve davranisa doniisen davraniglarin da stirekli olmasini ifade eden sosyal
pazarlama kavraminin kokeni Hyman, Lazrsfeld, Meendelsohn, Merton, Sheatsly ve
Wiebe gibi bilim adamlarinin 1940’1 yillardan sonraki sosyal psikoloji, haberlesme,

reklam ve halkla iliskiler alanlarindaki ¢alismalarina dayanmaktadir (Weinreich 1999).

1970’11 yillardan itibaren yayginlasmaya baslayan ve son yillarda yogun bir sekilde
tartisilmaya ve uygulanmaya baslayan sosyal pazarlama kavrami, toplumsal faydanin
yayginlagsmasi ve pratigi agisindan olduk¢a 6nemlidir (Bitirim 2014, ss. 10-11). 1980°1i
yillardan sonra bilgi iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerle beraber sosyal
sorumluluk ve sosyal pazarlama konusundaki ¢alismalarda biiyiik bir artis meydana
gelmistir. Sosyal pazarlamanin amaci, toplumun refah ve mutlulugunu arttirmak ve
saglikli bir toplum olusturabilmek i¢in toplumun tamaminda ya da hedeflenen gruplarda

kalict davranig degisikliklerinin gergeklestirilmesidir (Bitirim 2014, s. 41).

Mucuk (2004, s. 215) reklam1 “genel olarak mallarin, hizmetlerin veya fikirlerin genis
kitlelere duyurulmasi ve benimsetilmesi amaciyla, bir iicret karsiliginda, kisisel olmayan
bir bigimde sunulmas1” olarak tanimlamistir. Reklamlarda herhangi bir diisiince, mal veya
hizmetin kabul edilmesi ve satiginin arttiritlmasi gibi amaclara yonelik olarak tiiketicinin
bilingli olarak ydnlendirilmesi, diger bir anlatimla ikna edilmesi s6z konusudur (Oral
2016). Giiciiniin biyiikligli ve etkinligi tartismasiz bigimde kabul edilmis olan
reklamlarin bir iletisim bigimi ve pazarlama iletisimi eleman1 olarak sagladigi onemli
fonksiyonlart bulunmaktadir. Bu fonksiyonlar, literatiirde “bilgi verme, ikna etme,

destekleme ve hatirlatma” olmak iizere dort maddede 6zetlenmektedir (Aktuglu, 2006).



Kamu spotlari, kar amaciyla degil toplumsal fayda amaciyla yaymlanan sosyal amagh
reklamlar arasinda yer almaktadir ve “devlet tarafindan diizenlenen, devlet ve 6zel
kanallar araciligiyla iletilen ve toplumsal olaylari ilgilendiren konularda halkin yarar1 i¢in
yapilan, kisileri tavsiye edilen davranmiglara uymaya yoOnlendiren kamu egitim
kampanyalar1” (Cmarli, 2008) olarak tanimlanmaktadir. Dolayisiyla kamu spotlari
toplumsal bilgilendirmede olduk¢a 6nemli bir rol oynamaktadir (Seker ve Tiryaki 2013).
Kamu spotlarinin en fazla kullanildig1 alanlardan birisi de saglik alanidir. Ciinkii, bireyin
saglik konusunda verdigi onem ve saghgimi denetleme sekli saglik davranislarini

etkilemektedir (Sabircan 2012, s. 82).

Bu calismada iiniversite 6grencilerinin saglik igerikli kamu spotlarina iliskin algi, tutum
ve giivenleri ile bunlar1 davranisa doniistiirmeleri arasindaki iligkilerin tespiti
amacglanmistir. Bu amagla belirlenen hipotezler test edilmis ve elde edilen sonuglar

calismada detayl1 olarak sunulmustur.



2. LITERATUR TARAMASI

2.1 SOSYAL PAZARLAMA

2.1.1 Sosyal Pazarlama Nedir?

Sosyal pazarlama kavramu ile ilgili yapilmis ilk kapsamli ¢calismalardan biri Lefebvre ve

Rochin’in (1977) yapmis olduklar1 ¢alismadir. Lefebvre ve Rochin bu ¢alismada sosyal

pazarlamay1 kapsayan bes anahtar kavram lizerinde durmuslar ve bu kavramlar tizerinden

sosyal pazarlamanin c¢ercevesini ¢izmislerdir. Lefebvre ve Rochin’in belirledigi

kavramlar ve kapsamlari sunlardir (Lefebvre ve Rochin 1977, Gelibolu 2011):

a.

Tiiketici Odakhhk: Sorunun tespiti, analizi, planlamasi, uygulamasi ve
degerlendirmesi tiiketici merkezlidir ve tiiketicinin bakis acis1 ve davranislarina
gore yontem, teknik ve stratejiler belirlenir.

Hedef Kitle Boliimlemesi: Biiyiik gruplarla alt gruplarin homojenliginin farkl
olmasindan hareketle hedef kitle belirlenir.

Kanal Analizleri: Hedef kitleye ulasmada ve projenin basarili olmasinda
uygulanacak metot ve araglarin tespitinin analizini igerir.

Strateji: Projenin hedefi belirlendikten sonra belirlenen yol haritas1 ve taktikler
bu hedefe gore sekillenir.

Siire¢ Takibi: Programin asamalarini kontrol eden mekanizmalar olusturulur.
Bu mekanizmalar siire¢ icerisinde elde edilen geri bildirimlere gore gerekli

degisiklik ve diizenlemeleri yaparlar.

Kotler ve Roberto (1989) sosyal pazarlamay1 “bireylerin, gruplarin veya toplumun kabul

etmesi, reddetmesi, degistirmesi ya da vazge¢mesi istenen davraniglarinin hedef kitleleri

etkilemek amaciyla pazarlama ilke ve tekniklerini kullanarak elde edilmesidir” seklinde

tanimlamistir. Bu tanimda sosyal pazarlamanin hedef kitlesinin boyutlarinin farklilik

gosterdigi ancak amacin toplum yararina olacak bir fikrin ve eylemin degistirilmesi

oldugu ve pazarlama ilke ve yontemlerinin kullanilacagi vurgulanmaktadir.



Andreasen (1995) ise sosyal pazarlamay1 “toplumun ve hedef kitlelerin kendi iradeleriyle
davraniglarin1 degistirmelerini saglamak amaciyla tasarlanan programlarin planlamasi,
uygulamasi, analiz edilmesi ve degerlendirilmesinde ticari pazarlama tekniklerinin
uygulanmas1” olarak tanimlamistir. Andreasen’in bu taniminda Oncelikle sosyal
pazarlamaya konu olabilecek sorunlarin tespit edilmesi ve daha sonra da bu sorunun
tyilestirilmesi ve diizeltilmesi i¢in hedef kitlelerde kalic1 davranig degisikligine gidecek

programlarin tasarlanmasi ve uygulanmasi vurgulanmistir.

Kotler ve Andreasen’e (1996) gore sosyal pazarlama; “pazarlamacinin elde edecegi fayda
icin degil, toplumun ve hedef kitlenin faydasi i¢in sosyal davraniglar1 etkilemeye yonelik
pazarlamadir” (Tavmergen 1998, ss. 22-28). Sosyal pazarlamanin asil amaci topluma
fayda saglama amaciyla sosyal davranislari etkilemeye yonelik bir pazarlama oldugu i¢in
sosyal pazarlama, pazarlama davraniglarini ve pazari, toplumsal sistem igerisinde ele alir
ve inceler. Bu nedenle de sosyal pazarlama kavrami, {iriin planlama, fiyatlandirma,
iletisim, dagitim ve pazar arastirmasi gibi pazarlama konularinin yaninda programlarin
planlanmasi uygulanmasi ve kontrolii gibi faaliyetleri de kapsamaktadir (Tavmergen
1998, Tek 1997).

Terrance (1997) ise sosyal pazarlamayi “belirli bir hedef kitlenin kendi istekleriyle
davraniglarin1 degistirmelerini saglamak amaciyla dizayn edilen programlarin planlama
stireci” olarak tanimlamaktadir. Bu tanimda Terrance, sosyal pazarlamanin amag edindigi
davranis degisikliginde hedef kitlenin goniilliigiinii ve onayint 6n plana ¢ikarmaktadir

(Terrance 1997, Bitirim 2014).

McMahon (2001) sosyal pazarlama kavramini, “bireylerin ve toplumun mutluluk ve refah
seviyelerini arttirmak niyeti ve hedef kitlelerin bilerek ve isteyerek davraniglarini
degistirmelerini saglamak amaciyla geleneksel pazarlama stratejileri cergevesinde

programlarin planlanmasi, uygulanmasi ve degerlendirilmesi” olarak tanimlamistir.

Diger bir tanimda Cabuk ve Nakiboglu (2003) tipki McMahon gibi sosyal pazarlamayz,
“sosyal diislince ve uygulamalarin hedef gruplarda hayata gegmesini saglamak amaciyla

programlarin  planlanmasi, diizenlenmesi, uygulanmas1 ve kontroli” seklinde



tanimlamiglardir. Bu iki tanimda sosyal pazarlama kavramina yiiklenen misyonlar farkli
olmakla birlikte yontem ve teknikler bakimindan biiyilk oranda oOrtiistiikleri
goriilmektedir. Maibach (2002) ise sosyal pazarlamayi, “hedef gruplar arasinda goniillii
degisim olusturmak i¢in pazarlama kuruluslart ile karsiliklt kisisel ¢ikarlarin

gerceklestirilmesi girisimini kapsayan siire¢” olarak tanimlamustir.

Tek’e (2005) gore sosyal pazarlama; “lriinlin planlamasi, fiyatlandirmasi, dagitimi,
iletisim ve pazar arastirmasi gibi pazarlama araglarindan faydalanarak toplum yararina
olan fikirlerin kabulliinii saglayacak programlarin tasarlanmasi, uygulanmasi ve
kontroliidiir”. Bu tanimda; sosyal pazarlamanin ticari pazarlamanin ydntem ve
tekniklerini kullandig1 ancak amag ve iiriintin farklilik gosterdigi vurgulanmistir. Ayrica
Tek (2005), sosyal pazarlamanin destekleyicilerden bagimsiz olarak belirli bir fikrin
desteklenmesinin yani sira siirekliliginin saglanmasi veya karsi davranis ve tutumlari

degistirmeyi de kapsadigini ileri siirmektedir.

French ve Stevens (2007), sosyal pazarlama konusunda diger tanimlardan farkli bir
sekilde sosyal pazarlamay1 saglik konusuna indirgemis ve sosyal pazarlamayi, “sagligi
gelistirmek ve saglik alanindaki esitsizlikleri azaltmaya yonelik davranis degisikliklerini
pazarlama yontem ve teknikleriyle sistematik bir sekilde ortaya koymak” seklinde

tanimlamistir.

Stanley ve Davis (2009), bireylerin sosyal hayattaki gereksinimlerinin artmasi ve buna
karsilik devletin bu ihtiyaglarin karsilanmasinda yetersiz kalmasindan dolay1 isletmelerin
bu ihtiyacin karsilanmasina destek verdigini vurgulayarak sosyal pazarlamay: “faydali ve
kazangli toplumsal degisim ¢abasi i¢erisinde olan iyi niyetli bilgi saglayicilarinin varligim

kabul eden yonetsel teori” olarak tanimlamiglardir.

Weinreich (2011) ise sosyal pazarlamayz1, “biitiin bir toplumun ya da bazi hedef kitlelerin
sagligini iyilestirecek veya refah diizeyini gelistirecek bir davranisin benimsenmesi i¢in
ticari pazarlama yontem ve tekniklerinin kullanilmasi” olarak tanimlamaktadir.
Weinreich bu tanimda sosyal pazarlamanin 6zellikle saglikli bir toplum olusturma ve

refah seviyesini gelistirme bakimindan 6nemi {izerinde durmaktadir.



Ayrica, Turning Point’in (2017) yapmis oldugu sosyal pazarlamanin temelleri baslikli
calismada sosyal pazarlamanin ne olup ne olmadigi konusu ortaya koyulmustur. Bu
calismada sosyal pazarlama kavraminin bir anda olup bitecek sadece bir reklam, slogan,
bir mesaj stratejisi veya imaj kampanyasi olmadigi vurgulanmis, buna karsin bir davranis
degisikligi stratejisi oldugu, bireylerin aktif halde olayin igerisinde olmasi gerektigi,
degisime hazir olan duyarli insanlar1 hedef alinmasi gerektigi, kaynaklarin etkili

kullanimi1 zorunlugu gibi konular1 kapsadigi ileri stiriilmiistiir.

Burada 6nemli olan diger bir husus ise sosyal pazarlama kavraminin hizli bir siireg
olmadigi, basariya ulasmasinin uzun bir siire alacagi hususudur. Bunun yaninda Tablo
2.1°de goriildiigii iizere, sosyal pazarlama birgok etkileyeni ve degiskeni olan ve diger
bilesenleri de kapsayan biitlinlesik yapiya sahip ¢ok yonlii degisken bir olgu oldugu da

vurgulanmustir.

Tablo 2.1: Sosyal pazarlama nedir, ne degildir?

Nedir? Ne Degildir?
a. Sosyal ya da davranis degisikligi a. Sadece reklam degildir.
stratejisidir. b. Zeki bir slogan ya da mesaj

b. Insanlari aktif hale getirdiginde stratejisi degildir.

daha etkili olur. C. Medya saldirisi yoluyla biitiin

c. Degisime  hazir olan ve herkese ulagsmak degildir.
endiselenmek igin sebebi olanlari d
hedef alir.

d. Stratejiktir ve kaynaklarin etkili
kullanimin gerektirir.

. Bir imaj kampanyas1 degildir.

e. Bir vakumlama yapip, boslugu
almak degildir.

. o f.  Hizli bir sii gildir.
e. Biitiinlestirir ve uzun donemlidir. 1zl bir siireg degildir

Kaynak: Turning Point 2017

Yukaridaki tanimlardan yola ¢ikarak sosyal pazarlama kavramimin kapsaminin
arastirmacilarin ait olduklari disiplinlere, hayat goriislerine, bilimsel yaklasimlarina ve
ona yiikledikleri anlama gore farkliliklar gosterdigi goriilmektedir. Ayrica tanimlardan bu
kavramin yonetsel bazda bazi planlama ve uygulamalar1 da igeren bireylerin sosyal

hayattaki ihtiyaclarini karsilamanin etkili bir yolu ve yontemi oldugu da anlasilmaktadir.



Bunun yaninda yontem ve teknik bakimindan ticari pazarlama ile ayni oldugu ancak

amag, konu ve kapsam bakimindan farkliliklar gosterdigi goriilmektedir.

Yukarida verilen tanimlarin konu ve kapsamina gore sosyal pazarlama kavrami, “refah
seviyesi yliksek saglikli bir toplum olusturmak ve toplumun genelini ilgilendiren bir
konuda kalic1 davranis degisikligine gitmek i¢in yiiriitiilen ticari pazarlama yontemlerini
kullanarak planlanan, uygulanan, denetimi ve kontrolii yapilan maddi kar amaci

giitmeyen iletisim odakli bir siire¢” olarak tanimlanabilir.

2.1.2 Sosyal Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi

Kar amac1 gozetmeden toplumun faydasina olan fikirlerin davranisa doniismesini ve
davraniga dontlisen davraniglarin da siirekli olmasini ifade eden sosyal pazarlama
kavraminin kdkeni Hyman, Lazrsfeld, Meendelsohn, Merton, Sheatsly ve Wiebe gibi
bilim adamlarinin 1940’11 yillardan sonraki sosyal psikoloji, haberlesme, reklam ve halkla
iliskiler alanlarindaki ¢alismalarina dayanmaktadir. Bir fikrin pazarlanmasini ve bu fikrin
eyleme doniigsmesi i¢in toplumun faydasina neden olacak kalici davranis degisiklikleri
olusturmay1 kapsayan bu kavramin bir disiplin olarak ortaya ¢ikisi ise Gerald Zaltman ve
Philip Kotler’in 1970’li yillarda pazarlama ile ilgili ¢aligmalarina dayanmaktadir
(Rothschild, 1997, Weinreich 1999).

Genellikle devlet kurumlar1 ve ticari amag¢ giitmeyen kuruluslar tarafindan yiiriitiilen,
toplum yararim1 hedefleyen bu pazarlama uygulamalarina sosyal pazarlama adi
verilmektedir. Ticari pazarlamadan farkli olan sosyal pazarlama, maddi kazang elde
etmeyi degil, toplumu yararina olacak diisiince ve fikirlerin eyleme donlismesini ve
boylece de manevi kazang elde etmeyi amaclamaktadir. Fakat sosyal pazarlama
yontemlerinin ve kampanyalarinin basarili olabilmesi ve davranis degisikligine
doniisebilmesi i¢in ticari pazarlama yontem ve tekniklerinin uygulanmasi gerekmektedir.
1970’li yillardan itibaren yayginlasmaya baslayan ve son yillarda yogun bir sekilde
tartisilmaya ve uygulanmaya baglayan sosyal pazarlama kavrami, toplumsal faydanin

yayginlagsmasi ve pratigi agisindan olduk¢a dnemlidir (Bitirim 2014, ss. 10-11).



1980’11 yillardan sonra bilgi iletisim teknolojilerinde yagsanan gelismelerle beraber sosyal
sorumluluk ve sosyal pazarlama konusundaki calismalarda biiylik bir artis meydana
gelmistir. Kiiresellesme ve gelisen bilgi teknolojileri ile birlikte hem kiiresel rekabet
artmis hem de toplumlarin sosyal sorumluluk bilinglerinde bir gelisme meydana
gelmistir. Bu da hem ticari pazarlama hem de sosyal pazarlama konusundaki teorik ve
pratik ¢alismalarin artmasina neden olmustur. Kiiresellesmeyle birlikte meydana gelen
kiiresel rekabet artis1 ve bilgi teknolojilerindeki gelismeler pazarlama konusunda
degisikliklere neden olmus ve onu doniistiirmiistiir. Bu doniisiim soncunda {iriin ve
hizmetlerin yan1 sira diisiinceler, kisiler, yerler ve orgiitlerde pazarlanir hale gelmistir

(Kotler 1984, s. 594).

2.1.3 Sosyal Pazarlamanin Amaci

Sosyal pazarlamanin amaci, toplumun refah ve mutlulugunu arttirmak ve saglikli bir
toplum olusturabilmek i¢in toplumun tamaminda ya da hedeflenen gruplarda kalici
davranis degisikliklerinin gerceklestirilmesidir. Sosyal pazarlamanin kapsami bazen
biitiin bir toplum olabildigi gibi bazen de belirli bir davranigin gelistirilmesinin istendigi
kiiglik bir hedef grup da olabilmektedir. Burada amag bir biitiin olarak ya da birey veya
grup olarak toplum yararina olumlu yonde siirekli davranis degisikliklerine gidilmesidir.
Degistirilmesi veya gelistirilmesi istenen bu davranis saglikla ilgili olabildigi gibi,
kiiltiirle, egitimle veya g¢evreyle ilgili olabildigi gibi ekonomi ve giivenlikle ilgili de
olabilir (Bitirim 2014).

Sosyal pazarlama aym1 zamanda toplum yararna faaliyetlerde bulunmanm yani sira
toplumun ihtiyaglarinin giderilmesine yonelik hizmetler sunmayir ve onun refah
seviyesini arttirmay1 amaglamaktadir. Sosyal pazarlama uygulamalarindaki nihai amag

hedef kitlenin olumlu yo6nde kalici davranis degisikligine gitmesidir (Sezer 1999, s. 53).

2.1.4 Sosyal Pazarlama Potansiyeli Olan Kurum ve Kuruluslar

Biitiin diinyada sosyal pazarlama faaliyetleri genellikle devlete ait kurum ve kuruluslar

ve kar amaci giitmeyen toplum yararina calisgan dernek ve vakiflar tarafindan



gerceklestirilmektedir. Kar amaci giitmeyen, toplumun sagligi, refah1 ve mutlulugunu

gelistirme amaciyla kurulan bu kurum ve kuruluslar toplumun ortak faydasi igin

yiiriittiikleri bu faaliyetlere sosyal pazarlama adin1 vermektedirler. Kapsamli olarak ele

alinan bu tanima gore Tiirkiye’de sosyal pazarlama yapma potansiyeli olan kurum ve

kuruluslar sunlardir;

a.

=

a o

> @ - o

Saglik Bakanligi,

Aile ve Sosyal Politikalar Bakanligi,
Milli Egitim Bakanligi,

Orman ve Su Isleri Bakanligi,

Calisma ve Sosyal Giivenlik Bakanligi,
Cevre ve Sehircilik Bakanlhig,
Ekonomi Bakanligi,

Enerji ve Tabii Kaynaklar Bakanligi,
Genglik ve Spor Bakanligi,

Gida, Tarim ve Hayvancilik Bakanligy,
Icisleri Bakanligi,

Kalkinma Bakanligi,

. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi,

Kizilay,

Yesilay,

Hastalik Kontrol ve Onleme Merkezleri,
Ulusal Kalp, Akciger ve Kan Enstitiisii,
Saglik Miidiirliikleri,

Ulusal Kar Amaci Giitmeyen Kuruluslar,
Cevre Koruma Amaclh Vakif ve Dernekler,

Toplumsal Dernek ve Vakiflar.

2.1.5 Sosyal Pazarlamanin Asamalari

Sosyal pazarlama birbiriyle iliskili ve gecirgen alti asamadan meydana gelmektedir. Bu

asamalar Sekil 2.1°de goriildiigii gibi, sirasiyla problem tespiti, pazarlama arastirmasi,


http://www.meb.gov.tr/
http://www.calisma.gov.tr/
http://www.enerji.gov.tr/
http://www.icisleri.gov.tr/
http://www.turizm.gov.tr/

pazarlama stratejisinin belirlenmesi, planin hazirlanmasi, plan ve programin izlenmesi ve

degerlendirilmesi ve uygulama ve degerlendirmedir (Turning Point 2017, ss. 7-11).

Sekil 2.1: Sosyal pazarlamanin asamalari

Problem Tespiti

Uygulama ve
Degerlendirme

Pazarlama
Stratejisinin
Belirlenmesi

Pazarlama
Arastirmasi

Plan ve Programin
Izlenmesi ve Planin Hazirlanmasi
Degerlendirilmesi

Kaynak: Turning Point 2017
Bu asamalar hakkindaki detayl bilgiler asagida maddeler halinde verilmistir:

a.

Problem Tespiti: Bu asama sorunun tespit edildigi, tanimlandigy, giiglii ve zayif
yanlarin analizinin yapildig1 asamadir.

Pazarlama Arastirmasi: Arastirma planmin ve arastirma planin goézden
gecirilmesi ve tasarlanmasi asamasidir.

Pazarlama Stratejisinin Belirlenmesi: Belirlenen ama¢ dogrultusunda Hedef
grubun ve hedef davranig degisikliginin kapsaminin tanimlandigr asamadir.
Ayrica bu asamada zaman ve biitce tasariminin da ortaya konmasi
gerekmektedir.

Planin Hazirlanmasi: Belirlenen yeni {irlin ve hizmetlerin gbzden geg¢irildigi,
uygulama personelinin egitim planinin, iletisim ve c¢alisma planlarinin
hazirlandig1 asamadir.

Plan ve Programin izlenmesi ve Degerlendirilmesi: Belirlenmis program
gostergelerinin ve izleme - degerlendirme planlarinin goézden gegirildigi
agsamadir.

Uygulama ve Degerlendirme: Plan ve programin uygulama ve degerlendirme

asamasidir.
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2.1.6 Sosyal Pazarlamanin Onemi

Kiiresellesen bir diinyada kurum ve kuruluslarin sosyal pazarlamaya verdigi Onem,
toplumdaki sosyal sorumluluk bilincinin gelismesi ile ¢ok yakindan ilgilidir. Bunun
yaninda sosyal pazarlamanin gelismesi ile sosyal sorumlulugu ortaya ¢ikaran faktorler
arasinda ¢ok yakin bir iliski vardir. Sosyal sorumluluk bilincinin gelistigi toplumlarda
sosyal pazarlama uygulamalar1 daha kolay basariya ulasmaktadir. Ancak sosyal
sorumluluk bilincinin tam olusmadig1 toplumlarda sosyal pazarlamada uygulamalarinin
basariya ulasmasi olduk¢a zordur. Bu nedenle bu toplumlarda sosyal pazarlama siirecinin,
hedef kitlenin ve hedef kitleyi motive edecek araglarin ¢ok iyi analiz edilmesi,

planlanmasi ve degerlendirilmesi gerekmektedir (Gelibolu 2011).

Aksi taktirde uygulamaya konulan projelerin toplumda karsilik bulmamasi tehlikesi s6z
konusudur. Burada oncelikle ticari pazarlama strateji, teknik ve yontemlerinden
hangilerinin uygulanacagmin tespit edilmesi gerekmektedir. Ayrica sosyal olaylarin
anlamlarinin ve uygulama big¢imlerinin iilkeden iilkeye ve kiiltiirden kiiltiire farklilik
gosterebilecegi goz ardi edilmemelidir. Yani bir yerde uygulanan bir sosyal pazarlama
strateji baska bir yerde aynen uygulanamayabilir. Sosyal pazarlamanin uygulanacagi
toplumun ozelliklerine gore yeniden tasarlanmasi veya diizenlenmesi gerekebilir (Tek

2005).

Sosyal pazarlamanin amacina ulasabilmesi i¢in bu kavrami besleyen temel degiskenlerin
iyi belirlenmesi gerekmektedir. Bilgi iletisim teknolojileri, bu degiskenlerden en
onemlilerinden biridir. Sosyal pazarlamanin basariya ulasabilmesi i¢in bilgi iletisim
teknolojilerinin ¢ok 1yi bir sekilde kullanilmasi gerekmektedir. Ancak burada sosyal
pazarlamanin bir imaj calismasi, bir reklam ya da medya saldirisi olmadigin1 da

vurgulamak gerekmektedir (Kotler ve Lee 2008).

Kiiresellesmeye bagli olarak 1990’11 yillardan sonra 6zellikle gelismis tilkelerde sosyal
pazarlama uygulamalarinin da katkisiyla bireyler hak ve 6zgiirliiklerinin daha ¢ok farkina
varmiglardir. Bu da sosyal sorumluluk bilincinin artmasina neden olmustur. Boylece

yasadig1 topluma faydali olmak isteyen insanlarin, kdr amaci gilitmeyen toplumsal
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faydanin elde edilmesine yonelik faaliyetlerde bulunan kurum ve kuruluslarda gérev alma
egilimi de artmistir. Bu da sosyal pazarlama uygulamalarinin basarisinda olumlu bir etki

olusturmustur (Bitirim 2014, s. 41).

Sosyal pazarlamada amag toplum yarari oldugu i¢in, 6zellikle egitim, ¢evre ve saglik gibi
toplumun genelini ilgilendiren konulardaki davranis degisiklikleri toplumun sagligini
tyilestirdigi ve refah seviyesini arttirdig1 i¢in insani kosullar bakimindan da ¢ok 6nemlidir
(Bitirim 2014, s. 41). Sosyal pazarlama uygulamalari ile birlikte toplumda insana deger
veren, canlilara zarar vermeyen, ¢evreyi koruyan, empati kurabilen insanlarin sayisi
artmaktadir. Bu da yasadigimiz diinyay1r daha yasanabilir kilmaktadir (Kotler ve Lee
2008, s. 3).

Insanliga ve cevreye zarar veren insanlar oldugu ve olumlu fikirlerin kalic1 davranislara
dontismedigi siirece sosyal pazarlamaya ihtiya¢ var demektir. Nitekim diinyanin ¢ok
onemli bir ¢ogunlugu hedeflenen bu seviyeden ¢ok uzaktir. Bu nedenle sosyal pazarlama
uygulamalari 6nemini halen devam ettirmektedir ve ettirmesi de sosyal bir sorumluluktur
(Sezer 1999).

2.2 REKLAM ve KAMU SPOTLARI

2.2.1 Reklamin Tanim ve Temel Ozellikleri

Reklam, kelime anlami olarak sozliikte “tiiketicilerin zevk ve tercihlerini etkileyerek
kendi malina yonelik istemi artirmak amaciyla firmanin yaptigi satig artirict
etkinliklerden biri” olarak tanimlanmaktadir (TDK 2018). Bilimsel kaynaklardaki
tanimlari ise birbirine benzer ancak tanimi yapan kisinin uzmanlik alan1 veya vurgulamak

istedigi hususlara gore bazi farkliliklar gostermektedir.

Amerikan Pazarlama Birligi’ne (American Marketing Association) gore reklam
“herhangi bir {iriinlin, hizmetin ya da diisiincenin bedeli 6denerek ve bedelin kim
tarafindan 6dendigi anlasilacak bicimde yapilan ve kisisel satisin disinda kalan tanitim

eylemleridir” (Tenekecioglu 1993). Bu kapsamli tanimdan sonra Mucuk (2004, s. 215)
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reklam1 daha 6zlii bir bicimde “genel olarak mallarin, hizmetlerin veya fikirlerin genis
kitlelere duyurulmasi ve benimsetilmesi amaciyla, bir iicret karsiliginda, kisisel olmayan
bir bicimde sunulmasi” olarak tanimlamistir. Sener’e (2012, s. 159) gore reklam “mal
hizmet ya da fikirlerin taninmis bir kurum tarafindan se¢ilmis bir pazar1 bilgilendirmek
ve ikna etmek {izere kisisel olmayan kontrollii bir yapida sunumu ve yiikseltilmesi” olarak

aciklanmistir.

Giilsoy (1999) ise yaptig1 tanimda reklamin amaglarini, bunu gergeklestirmek ig¢in
kullandig1 araglar1 ve 6zellikleri de vurgulamistir. Buna gore reklam, “insanlari belirli bir
diisiinceye yoneltmek, fikir ve kurulusa ¢ekmeye calismak, dikkatlerini bir iiriine,
hizmete, goniillii olarak belli bir davranista bulunmaya ikna etmek, belirli bir goriisli veya
tutumu benimsemelerini saglamak veya goriis ve tutumlarini degistirmelerini saglamak
amaciyla olusturulan; bir iicret karsilig1 olusturuldugu belli olan ve iletisim araglarindan
yer ya da siire satin almak yoluyla sergilenen duyuru” olarak tanimlanmistir (Giilsoy
1999, s.9).

Dolayisiyla yapilan tanimlardan yola gikarak reklami kisaca “belirli bir kisi, kurum veya
isletme tarafindan, bir mal veya hizmet ile ilgili olarak tiiketicilerin bilgilendirilmesi ve
tercihlerinin etkilenmesi amaciyla belirli bir bedel harcanarak farkli iletisim araglar
aracilifiyla yapilan her tiirlii duyuru vb. etkinlikleri” olarak tanimlamak miimkiindiir.
Buna gore literatiirde reklamin dort temel 6zelligi oldugu bildirilmektedir. Bu temel
ozellikler Sekil 2.2°de goriilecegi lizere, reklam1 yapan kisi ya da kurumun belli olmasi,
bedel karsilifi yapilmasi, kitlesel bir sunum olmasi ve sik tekrarlanabilir bir 6zellik

gostermesidir (Cetinoglan 2017, ss. 56-59).

Ayn1 zamanda, reklamin bir bedel karsiliginda yapiliyor olmasi, reklami halkla iligkiler
faaliyetlerinden ayiran bir 6zelliktir. Yine, kitlesel bir sunus 6zelligi gostermesi kisisel
satistan farklilasmay1r saglamaktadir. Bunun yaninda, reklamin o&zellikleri farkli
kaynaklarda asagidaki gibi 6zetlenmistir (Cintamiir 2008, Giilsoy 1999, Oral 2016,
Tenekecioglu 1993):

a. Reklam; bir kitle iletisimi tiirtidiir,

b. Pazarlama iletisimi elemanlarindan birisidir,
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c. Diger pazarlama iletisimi elemanlari ile uyumlu bir sekilde ¢alisir,
d. Belirli bir kisi, kurum ve kurulus tarafindan gergeklestirilmektedir,
e. Belirli bir bedel 6denerek yapilmaktadir,

f. Reklam verenden tiiketiciye dogru akis gostermektedir,

g. Tiiketici bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye calisilmaktadir.

Sekil 2.2: Reklamin temel o6zellikleri

Yapan kisi ya da Bedel karsilig1
kurumun belli olmas1 yapilmast

Reklamin Temel
Ozellikleri

Kitlesel bir sunum Sik tekrarlanabilir
olmasi ozellik gdstermesi

Kaynak: Necla Cetinoglan, (2017) Sosyal Medya Reklamlarinin Miisteri Satin Alma Davranislarina Etkisi:
Lzmir [linde Bir Uygulama. 2017.

2.2.2 Reklamin Amaclari

Reklamin temel amaci “reklam yapilacak iirlin i¢in daha onceden belirlenmis hedef
kitleyi bilingli olarak yonlendirme ve bigimlendirmedir”. Yani, herhangi bir diislince, mal
veya hizmetin kabul edilmesi ve satisginin arttirilmasi gibi amaglara yonelik olarak
tiketicinin bilingli olarak yonlendirilmesi, diger bir anlatimla ikna edilmesi soz

konusudur (Oral 2016).
Nayman (2008, s. 35), biraz daha kapsamli bir agiklama ile reklamin temel amacini

“hedef aldig1 tiiketici kitlesi lizerinde belirli bir etki yaratmak ve bu kitlenin diisiinme ve

aliskanliklarini etkilemek yoluyla satin almaya yonlendirmek ve isletmenin karliligini
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arttirmak™ olarak tanimlamistir. Ayrica, reklamdan beklenen temel amag “tiiketicileri
satin almaya yonlendirmek ve isletmenin karliligini arttirmak”™ seklinde Ozetlenmistir

(Sener 2012, s. 160).

Oral ise (2016) reklamin amaglarint;

a. Ulasilamayan kisilere ulagmak,

b. Potansiyel tiiketicilerin dikkatini ¢gekmek,
c. Yeni bir pazara girmek,

d. On yargilara kars1 durmak,

e. Kisisel satig programini desteklemek,

f. Isletmenin saygmligin1 arttirmak

seklinde maddelendirmistir.
Bununla birlikte, tiiketicide marka bagimliligi olusturmak ve satislarin artmasina katkida
bulunmak da reklamlar ile ulagilmak istenen amaglar arasinda yer almaktadir (Ergin 2010,

S. 26).

Ayrica, reklamin amaglart bilissel, duyusal ve davranigsal amaglar olmak tiizere ii¢

kategoriye ayrilarak agiklanmigtir (Akin 2008, s. 166) (Sekil 2.3).

Sekil 2.3: Reklamin amaglari

Reklamin Amaglar

Biligsel Amaglar Duyusal Amaglar Davranigsal Amaglar

Kaynak: Eyiip Akin , (2008) Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Unsuru Olarak Televizyon Reklamlart ve
Tiiketicilerin Televizyon Reklamlarina Bakisinin Tespitine Yonelik Bir Uygulama. Ekim 2008.
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Biligsel amaglar; marka farkindalig, iiriine yonelik ihtiya¢ ve marka bilinirligi olusturma
amaglarimi icermektedir. Duyusal amaglar; reklam ile birlikte uyanmig/farkina varmis
hissi meydana getirmek, marka tercihi olusturmak ve/veya marka ile ilinti kurmak, tutum
olusturmak veya tutumlar1 degistirmek gibi amaglar1t kapsamaktadir. Davranissal
amaglar ise satin alma egilimi olusturma, marka sadakati meydana getirme ve bu yolla

satin almayi tekrarlama gibi amaglari i¢ine almaktadir (Akin 2008, ss. 166-168).

2.2.3 Reklamin Fonksiyonlari

Gliciiniin biyiikliigli ve etkinligi tartismasiz bigimde kabul edilmis olan reklamlarin bir
iletisim bi¢cimi ve pazarlama iletisimi eleman1 olarak sagladigi 6nemli fonksiyonlari
bulunmaktadir. Bu fonksiyonlar, literatiirde “bilgi verme, ikna etme, destekleme ve

hatirlatma” olmak iizere dort maddede 6zetlenmektedir (Aktuglu, 2006).

a. Bilgi Verme Islevi: Reklamlar ile, iiriin veya hizmete yonelik olarak dikkat
cekilmekte ve farkindalik olusturulmakta, tiiketicide var olan istek ve ihtiyaglarin
hissedilmesi saglanmakta ve temel kullanim vb. bilgiler verilmektedir. Bu yolla

tiiketicinin bilgilendirilerek talebin arttirilmasi saglanmaktadir.

b. ikna Etme Islevi: Tkna etme islevi tiiketicilerin duygularina hitap eden bir
fonksiyon ozelligi gdstermektedir. Ozellikle rekabetin yogun oldugu alanlarda
onemli faydalar saglayan bu fonksiyon {iriiniin iistiin 6zelliklerinin gosterilmesi

vb. yollar ile tiiketicinin ikna edilmesini karsilamaktadir.

c. Destekleme TIslevi: Destekleme fonksiyonunda reklam tiiketicinin satmn alma
kararini hakli gostermektedir. Uriiniin, {istiin ve seckin &zellikleri gdsterilerek
hem rakipler karsisinda prestij olusturulmakta hem de tiliketicinin kararlar

desteklenmektedir.

d. Hatirlatma Islevi: Hatirlatma islevi ise reklamlarin tetikleme 6zelligini ifade
etmektedir. Ozellikle {iriin yasam egrisinin olgunluk ve sona erme donemlerini
yagayan iriinlerde tiiketiciye hatirlatma yapilarak satiglarin  arttirilmasi

saglanmaktadir.
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Ancak, herhangi bir mal veya hizmete yoOnelik olarak gercgeklestirilen reklam
faaliyetlerinin yukarida detayli olarak verilmis olan fonksiyonlar1 saglayabilmesi igin
dogru zamanda dogru stratejilerin uygulanmasi biiyiikk 6nem tagimaktadir. Bu nedenle
reklam vermede beklenen amaglara ulasilabilmesi i¢in 5M kurali olarak adlandirilan
kurallarin géz 6niinde bulundurulmasi gerekmektedir. Ingilizce karsiliklarindan dolay
5M olarak adlandirilan bu kurallar sunlardir (Oztiirk ve Giiven, 2014):

a. Para (money): Reklama ayrilacak biitge,

b. Misyon (mission): Reklamin temel amaci, ne igin yapildigi,

c. Mesaj (message): Reklamda verilecek olan temel mesaj,

d. Medya (media): Reklam i¢in kullanilacak iletisim araglarinin se¢imi

e. Olgiim (measurement): Reklamin ne kadar etkin oldugunun 6lgiilmesi

2.2.4 Reklamin Onemi ve Etkisi

Onceki basliklar altinda detayli olarak belirtilen; hedef kitleyi ikna etme, isletmenin mal
ya da hizmetlerinin olumlu ve iistiin yonlerini ortaya koyma, bilgi verme ve tiiketicinin
gereksinimlerinin farkina varmasini saglama gibi 6zellik ve fonksiyonlarindan dolay:
reklamlar isletme veya ¢esitli kurumlar agisindan hedefe etki ederek tutum ve davranislari
degistirme yani basaril1 bir pazarlama a¢isindan biiyiik 6nem tasimaktadir (Cakar 2009,
Bakir 2007). Ozellikle, hizla degisen pazar kosullarinin bulundugu ve rekabetin her gegen
giin artt1g1 glinlimiizde reklamlar gerek isletmeler gerek tiiketiciler agisindan profesyonel
bir bicimde ele alinmasi gereken bir olgu haline gelmistir (Oral 2016). Clinkii reklamlar;

a. Tiketiciyi satin alma istegi uyandirarak iiriinii almaya, ireticiyi de rekabete

itmektedir,

b. Piyasaya yeni rakiplerin katilmasina ve pazar geniglemesine olanak

saglamaktadir,

Cc. Mevcut fdriinlerin ve markalarin farklilagmasina ve gelismesine katki

saglamaktadir,

d. Mal ve hizmetlerin kalite farkliliklarin1 daha belirgin hale getirmektedir,
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Reklami yapilan iirlintin kalitesinin korunmasi gerektigi i¢in kaliteyi giivence

altina almaktadir,

Hayat standartlarin yiikseltmekte ve ekonomik kalkinmay1 gelistirerek milli geliri

arttirmaktadir,

Statik bir toplumdan, dinamik bir topluma ge¢meyi kolaylastirmaktadir (Polat
Beyaz 2006)

2.2.5 Reklam Tiirleri

Reklamlar igerikleri bakimindan gesitli tiirlere ayrilmaktadirlar. Bunlar arasinda en fazla

kullanilan tiirler duygusal icerikli reklamlar, giildiirii igerikli reklamlar, alayci reklamlar,

psikolojik reklamlar, telkin ve tavsiye edici reklamlar, bilingalt1 reklamlar ve sosyal

amagcli reklamlardir (Oral 2016, ss. 21-24).

a.

Duygusal Icerikli Reklamlar: Reklamin amaglarmin gergeklestirilmesi icin
rasyonel 0zellik ve yonlerden ziyade duygusal 6gelere agirlik verilen ve duygusal

doyumun vurgulandigi reklam tiiriidiir (Aktuglu 2006).

Giildiirii Icerikli Reklamlar: Bu tiir icerikli reklamlarda mesajlarin
desteklenmesinde giildiirii 6gesi baskindir. Bu yolla mesajin aktarilmasi ve

tiiketicinin ikna edilmesi amaglanmaktadir (Rutherford 2000, s. 35).

Alayc1 Reklamlar: Alayci reklamlarda abarti, uyumsuzluk ve sagmalama gibi
ogeler kullanilarak reklamin vermek istedigi mesaj vurgulanmaktadir (Bakir

2006, s. 210).

Psikolojik Reklamlar: Tiiketicilerin bilingaltini etkileyebilmek i¢in renk, bigim,
korku ve hayal gibi psikolojik 6geler kullanilmakta ve hedef kitlenin mal ve

hizmete kars1 direnci kirilarak reklamin amacina ulasmasi hedeflenmektedir (Oral

2016).

Telkin ve Tavsiye Edici Reklamlar: Bu tiir reklamlarda daha ¢ok toplum
tarafindan taninan inli bir kisi vb. 6geler yardimiyla mal veya hizmetin

tilkketilmesi telkin ve tavsiye edilmektedir (Oral 2016).

18



f. Bilincalh Reklamlar: Bu tiir reklamlarda temel olarak telkin ve imgeleme
yoluyla iknaya uyumlu bir 6zellige sahip olan bilingaltina hitap edilmektedir. Bu
yolla, bireylere farkinda olmadan ilgili {iriin veya hizmeti kullanma motivesi
saglanmaktadir. Etik olmadig1 i¢in yaygin bi¢imde kullanilmasa da bilingalti
reklamlar televizyon veya sinema perdesinden hizla gecen mesajlar vb. sekillerde

kullanilabilmektedir (Aktuglu 2006, s. 16).

g. Sosyal Amach Reklamlar: Bu tiir reklamlar ise basta egitim, saglik ve giivenlik
gibi ¢ok farkli alanlarda devlet kuruluslar1 basta olmak tizere kar amaci giiden ya
da giitmeyen ¢esitli kuruluslar tarafindan yapilan reklamlardir. Burada amag kar
amac1 degil toplumsal faydadir (Ozkale vd. 1995, s. 78). Dolayisiyla, esasen

sosyal amacli reklamlar reklam tanimindan farkli 6zellikler gostermektedir.

2.2.6 Kamu Spotunun Tanim ve Ozellikleri

Kamu spotlari, kar amaciyla degil toplumsal fayda amaciyla yayinlanan sosyal amagh
reklamlar arasinda yer almaktadir. Tanim olarak ise literatiirde; “gerekli goriilen
konularda ilgili kitleyi bilinglendirmek ve ¢oziime yonlendirmek amaciyla hazirlanip
televizyon, radyo ve internet gibi ortamlarda kitlelere ulastirilan kisa filmler” (Balci,
Giilveren ve Balci1 2015, s. 292) veya “devlet tarafindan diizenlenen, devlet ve 6zel
kanallar araciligtyla iletilen ve toplumsal olaylari ilgilendiren konularda halkin yarar1 i¢in
yapilan, Kkisileri tavsiye edilen davraniglara uymaya yonlendiren kamu egitim

kampanyalar1” (Cinarli, 2008) olarak tanimlanmaktadir.

Farkli bir tanimda kamu spotlar1 daha 6z bir bi¢cimde “toplumu ilgilendiren ve
yayinlanmasinda kamu yarar1 bulunan olay ve gelismelere iligskin konular dogrultusunda
hazirlanan reklamlar” olarak tanimlanmstir. Tiirkiye Radyo ve Televizyon Ust Kurulu
(RTUK) tarafindan ise kamu spotlar1 “kamu kurum ve kuruluslari ile dernek ve vakif gibi
sivil toplum kuruluglarinca hazirlanan veya hazirlatilan ve Ust Kurul tarafindan
yayinlanmasinda kamu yarar1 olduguna karar verilen bilgilendirici ve egitici nitelikteki

film ve sesler ile alt bantlar1” bigiminde tanimlanmistir (RTUK 2012).
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Dolayisiyla kamu spotlar1 bir tiir reklam olmalarina ragmen kendine has bazi 6zelliklere
sahiptir. Bunlardan ilki kamu yararina sahip olmalaridir. Kamu spotlar1 kamu kurumlari
veya toplum yararina c¢alisan sivil toplum kuruluslarinin (STK) faaliyetlerini,
kampanyalarini ve birtakim uyarilarini topluma duyurmak i¢in kullanilmaktadirlar. Diger
onemli Ozellikler ise egitici veya bilinglendirici olmalari, herhangi bir ticari hedef
giitmemeleri ve bu nedenle iicretsiz olarak yayinlanmalaridir. Zira kamu spotlart RTUK
tarafindan ticari yayin olarak kabul edilmemekte, reklam siireleri igerisinde sayilmamakta

ve licretsiz ya da ¢ok az ticretlerle yayinlanmasi tesvik edilmektedir (Tlizemen 2017).

2.2.7 Kamu Spotlarinin Amaci ve Onemi

Kamu spotlarinin temel amaci toplum yararidir. Yani kamu spotlari ile ¢esitli konularda
bilgiler verilerek, bilinglendirme yapilarak veya uyarilarda bulunularak toplumun huzur
ve refahi amaglanmakta, topluma faydali olunmak istenmektedir. Bdylece toplum
kendileri i¢in Onemli ¢esitli konularda bilinglenmekte ve dolayisiyla fayda
gormektedirler. Dolayistyla kamu spotlari toplumsal bilgilendirmede oldukca dnemli bir

rol oynamaktadir (Seker ve Tiryaki 2013).

Kamu spotlarmin toplum igin ¢ok ¢esitli faydalar1 bulunmaktadir. Ele alinan konular
arttikca kamu spotlarinin faydalari da artmaktadir. Ancak, kamu spotlarinin faydalarindan
bazilarin1 maddeler halinde asagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Tiizemen 2017):

a. Kamu spotlar1 hayati bircok konuda toplumun bilgilenmesini ve bilinglenmesini

saglamaktadir,

b. Zararh aligkanliklar, yaygin hastaliklar, giivenlik zaaflari vb. birgok konunun

toplum icindeki yayginliginin azaltilmasi saglanmaktadir,

C. Toplumun kurallara uygun, saglikli, huzurlu ve refah icerisinde yasamasina katki

saglanmaktadir,

d. Toplumun egitim diizeyinin arttirllmasi, firsat esitliklerinin saglanmasi,

engellilerin haklarinin korunmasi gibi konularda faydalar saglanmaktadir,

e. lsraf, agiri tiiketim gibi konularda bilinglenme saglanarak iilke zenginligine katki

yapilmaktadir.
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2.3 ALGI, TUTUM ve DAVRANIS

2.3.1 Algimin Tanim, Alg1 Kuramlari ve Tiirleri

Literatlirde algi, “gorsel uyaricilar1 fark etme ve ayirt edebilme, bunlari daha onceki
tecriibeler ile iliskilendirebilme ve bu uyaricilar1 desifre edebilme yetenegi” (Frostig,
1968), “tatma, duyma, gorme, dokunma, koklama ve hissetme olmak {izere bes duyu
organi aracilifi ile dis diinyadan bilgi edinme” (Inceoglu, 2010) veya “gdze, kulaga ve
diger alicilara gelen uyaricilara zihinde anlam vererek bunlar1 yorumlayabilme” (Erdem,
2006) olarak tanimlanmaktadir. Dolayisiyla algi, duyusal verilerin biitiinsel bir riintii
halinde bir araya getirilmesi ile belirmekte ve cevredeki uyaran goriintilerinin
anlamlandirilmasi, organizasyonu ve yorumlanmasi siirecini i¢ine almaktadir (Akdemir,
2006). Ayrica bireyin gecmis yasantilari, zihinsel kurulusu, giidiillenmislik diizeyi, 6n
bilgileri ve farkli igsel faktorlerden etkilenmektedir (Senemoglu, 2005).

Algillamay1 etkileyen faktorler temel olarak “ge¢miste kazanilan yasantilar, 6n
dgrenmeler” ve “beklentiler” olmak iizere iki grup altinda toplanmaktadir. On 6grenmeler
bireyin gelen yeni uyaricilara verdigi anlamlarin biiyiik Ol¢iide ge¢miste edindigi
yasantilara dayali olmasin1 ifade etmektedir. Beklentiler ise bir olay ya da objeye verilen
anlamin yasantilarla kazanilan beklentiden etkilendigi diislincesine dayanmaktadir.

(Senemoglu, 2005).

Duyu ve alg1 gelisimine iliskin olarak biyolojik yapimizin ¢evre ile etkilesim seklimizi
yonlendirdigini ve deneyimlerin algi gelisimini etkiledigini 6ne siiren baslica {i¢ kuram
one ¢ikmistir. Bu kuramlar sunlardir:

1. Cevre-Ogrenme Kurami,

2. Etolojik Kuram,

3. Bilissel Kuram.

Kuramlar arasindaki farklilik, biyolojik, biligsel ve cevresel farkliliklarin hangisinin

oncelikle vurgulandiginda ortaya ¢ikmaktadir (Akdemir, 2006).
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Ug kuramdan birisi olan Cevre-Ogrenme Kurami’na gore insanoglu zihninde kurdugu
baglantilarla algi gelisimini yapilandirmaktadir. Ancak algi gelisiminde deneyimlerin
onemli bir rolii bulunmaktadir. Bireyler deneyimleri yardimiyla dokunduklar1 ile
gordiikleri veya gordiikleri ile isittikleri arasinda baglantilar kurarlar. Dolayisiyla
algilama, duyularin deneyimler ile belli iliski sistemleri igerisine oturtularak

anlamlandirilmalari siireci olarak karsimiza ¢ikmaktadir (inceoglu, 2000).

Etolojik Kuram’a gore gorme ve dokunma arasinda dogal iliskilerin oldugu
varsayllmaktadir. Buna gore, ¢cevre olaylar1 ayri ayr1 degil biitiin olarak algilanmaktadir.
Ornegin bebekler gérme ve isitme ile ilgili olaylara biitiin olarak tepki verirler. Kiigiik
bebekler bir insanda dudak hareket ettigi halde konusulmuyorsa bunu fark
edebilmektedirler. Dolayisiyla alg1 ncelikle bir biitiin olarak gerceklesmekte, ayrintilara

dikkat etme daha sonra gelmektedir (Akdemir, 2006).

Biligsel Kuram’da ise algilamada bilginin roliine agirlik verilmektedir. Kuram’da
zihindeki kavramlarin ve biligsel siireclerin algiy1 etkiledigi belirtilmektedir. Duyu
yoluyla gelen bilgiler beyindeki siireglere bagli olarak pek ¢cok doniisimden ge¢mektedir.
Insan zihni bir anlamda bir bilgisayar gibi duyu bilgisi alicis1 ve isleyicisidir. Girdi (beyne
aktarma), merkezi islem (yorumlama, karar verme, mesaj gonderme), ¢ikt1 (kas etkinligi)
ve geri bildirim (tekrar beyne bildirme) olmak tizere dort dnemli 6geden olugmaktadir.
Dolayisiyla insanoglunun zihin gelisimi onun algilamasin1 dogrudan etkilemektedir

(Gander ve Gardiner, 2001).

Literatiirde algi; dokunsal algi, isitsel algi, simgesel algi, duygusal algi, se¢imleyici algt
ve gorsel algi gibi tiirlere ayrilmaktadir (Akdemir, 2006). Dokunsal algi nesnelerin sekil,
boyut, sertlik, yumusaklik vb. Ozelliklerinin dokunarak ayirt edilmesi ve nesnelerin
benzerlerine dokunarak fark edilmesi becerisidir. Isitsel algi, sesin kaynagini bulma,
seslerdeki farkliliklar1 birbirinden ayirt etme gibi becerileri i¢ine almaktadir. Simgesel
alg1 simge pargalarinin simgenin biitiiniinii ¢agristirmasidir. Duygusal algi, bir olay ya da
nesne algilandigl zaman, onun ayn1 zamanda zihinde biraktig1 sevme-sevmeme, iyi-kotii
vb. gibi durumlariyla da degerlendirilmesidir. Se¢imleyici algi, bireyin aldig1 egitim,

kiltiirti, inanglari, orf, adet, gelenek ve goreneklerinin algisin1 yonlendirmesidir
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(Akdemir, 2006). Gorsel alg1 ise “gorsel uyaranlari tanima, ayirt etme, gruplama ve daha
onceki yasantilariyla iligkilendirip yorumlama yetenegi” (Yildirim, Akman ve Alabay,

2012) olarak tanimlanmaktadir.

Gorsel algilama; ¢izgi, renk, sekil, yap1 ve uzay olmak {izere bes ana elementin ve vurgu,
denge ve hareket olmak iizere ii¢ prensibin bir araya gelmesi ile ortaya ¢ikmaktadir.
Ayrica, gorsel algt; sekil — zemin ayrimi, g6z — motor koordinasyonu, sekil sabitligi,
mekanla konumun algilanmasi ve mekan iliskilerinin algilanmasi olmak iizere bes alt

gruba ayrilmaktadir (Erdem, 2006).

2.3.2 Tutumun Tanim, Ozellikleri ve Onemi

Sozliik anlami “bireyin insanlar, olaylar ve cansiz varliklar karsisinda takindigi davranis
bicimi” (TDK, 2018) olan tutumun literatiirde birbirine benzer c¢esitli tanimlar
yapilmaktadir. Buna gére, Erdem (2011, s. 83) tutumu “bir nesneye veya deneyim sonucu
organize edilmis durumlara karsi, bireyin tepkisine dolaysiz veya dolayli olarak etki
edebilen zihinsel bir hazirlik” olarak tanimlarken; Inceoglu (2010, s. 13), “bireyin
kendine ya da c¢evresindeki herhangi bir toplumsal konu, nesne ya da olaya kars1 bilgi,
deneyim, duygu ve giidiilerine dayanarak orgiitledigi duygusal, zihinsel ve davranigsal

bir tepki 6n egilimi” olarak tanimlamaktadir.

Ayrica tutum, “kisilerin bir konu, nesne, kisi veya olay hakkinda olumlu ya da olumsuz
degerlendirmeleri ve bu degerlendirmeler 15181nda belirli bir yonde davranma egilimleri”
(Kog 2007, s. 158) veya “bir bireye atfedilen ve onun bir obje ile ilgili duygu, diisiince ve
davraniglarin1 diizenli bigimde olusturan psikolojik bir egilim” (Gelibolu 2011, s. 18)

olarak da tanimlanmaktadir.

Ancak tutumlar, bireylerin sahip olduklar1 goriislerden, degerlerden ve inanglardan farklt
ozellikler gostermektedir. Ik olarak; goriisler belirli olusumlara veya durumlara
gosterilen kisisel tepkilerdir. Tutumlar ise daha genis capta insan topluluklarina veya
olaylara veya karsti daha genel bir Ozellik gostermektedir. Dolayisiyla, bireyler

gortislerinin farkindadirlar ancak tutumlarimin tam olarak farkinda olmayabilirler
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(Tezbasaran 1997). Ayrica, degerler tutumlardan daha kapsamli bir kavram olarak 6ne
cikmaktadir. Dogrulugu ve daha ahlaki bir boyutu ¢agristiran degerler bu yoniiyle
inanglar1 temsil etmektedir (Eren 2000).

Bu tanimlardan yola ¢ikarak reklama yonelik tutum ise “reklama yonelik, siireklilik arz
eden olumlu ya da olumsuz anlamdaki tepkilerimizi iceren ogrenilmis bir on durus”

seklinde tanimlanmaktadir (Suher ve Ispir, 2010: 9).

Tutumlar belli bash bazi1 6zelliklere sahiptir. Bu 6zellikler sunlardir (Yildirim 2010, s.
42-43; Ustiiner 2011):

a. Tutumlar dogrudan gozlenebilen bir o6zellik degil, bireyin gozlenebilen
davraniglarindan ¢ikarsama yapilarak ve o bireye atfedilen bir egilimdir

b. Her tutumun bir giicti vardir. Bu gii¢ kendi elemanlarinin giicinden kaynaklanir.

€. Tutumlar tepki vermeye hazir olmayi igermektedir.

d. Tutumlar, bilesenlerinin karmasiklik derecelerine gore farklilagirlar. Bilesenleri
karmagik olan tutumlarin karmasik, bilesenleri yalin olan tutumlarin ise yalin
olmasi1 beklenir.

e. Ancak, tutum bilesenleri genellikle birbirleriyle tutarlidir. Tutarsizlik ortaya
ciktiginda tutumlarda degisiklik meydana gelir.

f. Tutumlar giidiileme giiciine sahiptir.

g. Belirli bir tutumla, kisinin sahip oldugu diger tutumlar arasinda tutarlilik olabilir,
Tutumlar 6grenilebilirdir. Yani, deneyimler araciligiyla gelisebilirler.

h. Bazi tutumlarin, diger tutumlarla iligkileri sik1 iken, bazilar1 kopuk olabilir.

I. Ayrica, tutumlar degistirilebilirdir. Ancak olumsuz tutumlarin degistirilmesi
uzun, pahali ve zor bir istir.

J. Her bir bireyin tutumlarinin toplamindan olusan bir tutum yapisi vardir.

Tutum, bireylerin bir durum veya nesneye olan bakis acisini ifade ettigi i¢in bireylerin
bakis acilarmin ne oldugunu bildirmesi agisindan 6nem tasimaktadir. Dolayisiyla
tutumun nasil oldugunun bilinmesi yapilacak islerde yol gosterici olmakta, tiriniin ya da
markanin pazardaki gelecegine iliskin Ongoriilerde bulunulmas: saglamakta, ulasmak

istenen hedef daha iyi belirlenmekte ve daha basarili olunmaktadir. Ayrica, olumsuz
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tutum tespit edilmesi haline bu olumsuzlugun nedenleri belirlenerek tutumun olumlu
olmasi i¢in {rlinliin yenilenmesi, yeni {rlinler ve iriin kategorileri olusturma gibi

calismalar yapilabilmektedir (Yildirim 2010, s. 42).

2.3.3 Tutum Bilesenleri (Ogeleri)

Tutumlar birbirini etkileyen, birbirinden bagimsiz olmayan, dolayisiyla birbiri arasinda
i¢ tutarlilik bulunan ii¢ temel bilesenden olusur (Y1ildirim 2010, s. 45; Inceoglu 2010, s.
20). Bunlar bilissel, duygusal ve davranigsal bilesen olarak adlandirilir. Bu o6geler

arasinda i¢ tutarlilik olmadiginda tutumdan s6z edilemez (Erdem 2011, s. 86).

Bir bireyin bir nesneye iliskin tutumundan s6z edildiginde, ger¢ekte onu olumlu veya
olumsuz olarak degerlendirme yoneliminin biligsel, duygusal ve davranissal

boyutlarindan s6z edilmektedir (Yildirim 2010, s.45).

Erdem (2011) i¢in bilissel bilesen, bireyin tutum nesnesi ile ilgili olarak bilgi ve
tecriibelerini; duygusal bilesen, bireyin tutum nesnesi ile ilgili olumlu ve olumsuz
degerlendirmelerini; davranigsal bilesen ise bireyin tutum nesnesi ile ilgili belli baglh bir

yonde davranma yonelimini igermektedir.

Biligsel bilesen, herseyden Once bireyin bir nesne ile ilgili bilgi diizeyini ve sonra diisiince
ve inanglarini kapsar. Ciinkii bireyin sahip oldugu bilgi ve bunun neticesinde meydana
gelen algis1 zaman igerisinde inanglarina doniisiir. Bu inanc¢lar dogrultusunda birey belli
baglt davraniglarinin yine belli bagli neticeler doguracaginin farkindadir. Tim bunlarin

bilesimi de, tutumun bilisgsel bilesenidir (Yildirim 2010).

Duygusal bilegen, biligsel bilesene kiyasla daha basittir ve bireyin degerlerini igerir. Birey
bir nesneyi olumlu veya olumsuz olarak niteleyip, ona gore duygular besler (Gelibolu
2011). Bireyin herhangi bir tutum nesnesine karsi olumlu veya olumsuz duygular

beslemesi 6nceki deneyimleri ile yakindan iliski tagir (Bacaksiz 2013, s. 13).
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Duygusal bilesen ile ilgili bir diger 6nemli husus, biligsel bilesene gore degisime daha
direng gostermesidir. Yani bir tutumun duygusal bileseni ne kadar etkin, baskin ise, 0

tutumun degismesi de 0 derece gii¢ olacaktir (Nal 2003, s. 8).

Bununla birlikte, duygusal bilesen ve davranigsal bilesen arasinda yakin bir iligki
bulunmaktadir. Fakat burada davranigsal bilesen genel olarak duygusal bilesenin sonucu
seklinde yansir. Diger bir deyisle, sonugta ortaya ¢ikan davranis bir bakima duygusal
bilesenin “somutlagsmis” halidir. Ciinkii davranis olarak vuku bulmadig: siirece duygusal
bir durumu kavramak miimkiin degildir. Bireyin bir tutum konusu ile ilgili ne tiir bir
duygusal tepki i¢inde oldugunu anlamak i¢in o duygusal tepkinin davranis olarak
gosterilmesi lazzmdir. Oyleyse, duygusal bilesen ile davramigsal bilesen arasinda neden
sonug iliskisi bulunmaktadir. Ornek verilmek istenirse, sevmedigimiz bir kisi ile
karsilagtigimiz zaman yiiziimiizii eksitmedigimiz siirece o kisiye hissettigimiz antipatiyi
aktarabilmemiz miimkiin degildir. Kisacasi, davranigsal bilesen, ¢ogu zaman duygusal

bilesenin sonucu olarak ortaya cikar (Inceoglu 2010).

Bacaksiz (2013)’1in yapmis oldugu bir ¢alismada da, davranigsal bilesene deginilirken,
oncelikle iki tiir davranigin birbirinden ayrilmasi gerektigi, bu davranislarin ise duygusal
davranig ve normatif (kuralsal) davranis oldugu ifade edilmistir. Bu c¢aligmada yine,
duygusal davranigin tutum nesnesinin begenilen veya begenilmeyen bir durumla arasinda
bag kurulmasi sonucu ortaya ¢iktigi vurgulanmistir. Normatif (kuralsal) davranis ise
dogru davranisin ne oldugu ve bununla iliskili inanglara dayanir. (Bacaksiz 2013, s. 12)
Tutumun bilesenleri (6geleri) ve bu bilesenlerin iliskili oldugu kavram ve tutumlar Tablo
2.2’de sunulmustur.

Tablo 2.2: Tutumun 6geleri ve ilgili kavramlar

Ogeler Onemli Kavramlar Tutum

Bilissel Farkindalik/Bilgi/Inang/Algilama/ilgi “Portakalda bir¢ok vitamin

vardir.”
Duyussal Arzu/Hoslanma/Sevme/Tercih “Portakalin tadina bayilirim.”
Davranigsal Eylem/Deneme/Benimseme “Her sabah bir portakal yerim.”

Kaynak: Collii ve Oztiirk, (2006) Orgiitlerde inanglar-tutumlar tutumlarin élciim yontemleri ve uygulama

ornekleri bu yontemlerin degerlendirilmesi, S. 379.
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2.3.4 Tutumlarn Olgiilmesi

Tutumlarin 6l¢tilmesi, uzun yillardir 6zellikle sosyal psikologlar i¢in 6nemli bir ¢alisma
alan1 olmustur. Bugiin 6zellikle gelismis iilkelerde insanlarin davranislarini 6nceden
kestirebilmek amaciyla 6nemli ¢aligmalar yapildigi bilinmektedir. Ancak, fiziksel bir
boyutu olmamasi ve gizli ya da varsayilan degiskenler olmalar1 nedeniyle tutumlar
dogrudan bir yontemle olgiilememektedir. Bu nedenle bireylerin ¢esitli davraniglarina
bakilarak, tutumlarin dolayli yoldan Ol¢iilmesine ¢alisilmaktadir. Sosyal psikologlar
tutumlar1 Slgmek igin, cesitli tutum Slgme teknikleri gelistirmislerdir (Collii ve Oztiirk
2006).

Tutumlarin Glgiilmesi i¢in kullanilan en yaygin teknikler tutum O6lgekleridir. Tutum
Olgekleri, bireylerin tepkilerinin, belli kurallara gore sayisal olarak degerlendirilmesi
esasina dayanmaktadir ve temelini fizik Olgiilerinden alan, psikolojik Ol¢ekleme
yontemlerinin 6zel bir tiiridiir (Baysal 1981, s. 56). Bu olgeklerde, tutum objesi ile ilgili,
climle, sifat ya da madde-ifadeler dizisi olan bir liste hazirlanir. Bireylerin bu sifat ya da
ifadeleri dizisine gergek duygulari dogrultusunda tepkide bulunmalar: istenir (Collii ve

Oztiirk 2006).

2.3.5 Tutum ile Davrams Arasindaki Iliski

Insan davranislarinin tutumlar tarafindan etkilendigi bilinen bir durumdur. Ancak tutum
ile davranig arasinda dogrudan bir iliskinin varligindan her zaman s6z edilemez. Bilindik
bir tutum, her bireyde ve her ortamda farkli davranislar ortaya ¢ikarabilir (Nal 2003, s.
8).

Tutumlar gozlenebilen degiskenler degildir, ancak gozlenebilen davraniglara yol agan

yonelimlerdir ve bireyleri davranisa hazirlar (Nal 2003, s. 8).
Tutumlarin davranmisa doniigebilecegi varsayimi goz Oniinde bulundurulursa, tutum

konusunun 6nemi ortaya ¢ikacaktir. Sosyal psikologlar cogu kez bu varsayim {izerinde

durmuslardir. Baz1 arastirmacilar tutum ve davranig arasinda gii¢lii bir iligkinin var
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oldugunu one siirerlerken, bazi aragtirmacilar da bu iki unsur arasinda 6énemli bir iliskinin

var olmadigint savunmustur (Erdem 2011, s. 88).

Tutumun tespit edilebilmesi i¢in tutum ile davramis arasindaki iliskiyi etkileyen dort
faktoriin bilinmesi biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu faktorler; zaman faktorii, tutumun giig
derecesi, tutumun ulasilabilirligi ve farkindaliktir (Ustiiner 2006, s. 111). Bu faktérlerin

gorsel hali Sekil 2.4’te verilmistir.

Zaman faktori, tutum ile davranisi 6lgme arasinda gegen zamanin uzun veya kisa olusunu
ifade etmektedir. Tutuma iligkin bir bilginin zihne ulasma hiz1 tutumun ulasilabilirligini
meydana getirmektedir. Tutumun giic derecesi, biligsel, duyussal ve davranigsal
bilesenlerin toplaminin giiclidiir. Ayrica, bireyin kendi tutumunun ve davranislarinin ne

dlciide farkinda oldugu farkindalik olarak tanimlanmaktadir (Ustiiner 2011).

Sekil 2.4: Tutum ve davranis arasindaki iliskiyi etkileyen faktorler

Zaman

Ulasilabilirlik Tutum Gii¢ Derecesi

Farkindalik

Kaynak: Mehmet Ustiiner, (2006) Ogretmenlik Meslegine Yonelik Tutum Olceginin Gegerlik ve
Giivenirlik Calismasi. 2006.

28



2.4 GUVEN

Giinliik hayatin bireysel ve sosyal iligkilerinde ¢ok 6nemli bir etken olan gliven insanlik
tarihi kadar eski bir kavramdir. Bu nedenle, giiven olgusu 6zellikle sosyal bilimlerin
psikoloji, sosyoloji ve siyaset bilimi gibi farkli alanlarindaki bilim adamlari tarafindan
farkli perspektif ve yaklagimlarla ele alinmistir. Gliven kavrami akademik aragtirmalarda
uzun siiredir lizerinde diisiiniilen bir konu olarak yer almaktadir. Yani giiveni, farkl
alanlardaki bilim adamlar1 ele almis ve bu kavram o alanda tanimlanmaya calisilmistir.
Dolayistyla giiven kavraminin ¢ok farkli tanimlar1 yapilmistir ve oldukca fazla aragtirma

yapilmis olmasina ragmen tizerinde fikir birligine varilmis tek bir tanim bulunmamaktadir

(Konak, 2017).

Giiven kelimesi sozliikte, “korku, ¢cekinme ve kusku duymadan inanma ve baglanma
duygusu, itimat” olarak tanimlamistir (TDK, 2018). Yani en basit anlamiyla giliven
herhangi bir kuskuya veya korkuya sahip olmadan itimat etme anlamina gelmektedir.
Literatiirdeki tanimlar1 incelendiginde ise giiven kavraminin bazi tanimlarinin 6ne ¢iktig1
goriilmektedir. Bunlarda giiven, “bir kisinin, kars1 tarafin adil, ahlaki kurallara uygun ve
ongoriilebilir bigimde davranacagina iligkin inanci veya bir kisinin bagka bir kisinin
sOzlerinden, davranislarindan ve kararlarindan emin olmasi ve bunlara gore hareket etme
istekliligi” (Ceylan, 2003), “gorgiil mantiksal veya sayimsal islemlere dayanarak bir
gbzlemsel bilgi ya da bulgunun, 6yle oldugu, dyle kalacagi duygusu” (Akalin, 2005) veya
“bir 1liskide bir tarafin, diger tarafin onun zayifligini istismar etmeyeceginden emin olma

durumu” (Marek, 2003) olarak tanimlanmaistir.

Sosyologlar giiveni toplumda yararli sonuclar elde etmek icin bireyleri goniillii olarak
isbirligine iten ve toplumdaki herkesi ilgilendiren, dolayisiyla isbirligi yoluyla iyi bir
toplumun olusturulmasini kolaylastiran temel bir deger olarak nitelendirmislerdir. Cilinkii
sosyologlara gore uyum i¢inde, biitiinlesmis ve istikrarli bir toplum i¢in kisiler arasindaki
iligkiler glivene dayanmalidir. Ayrica, kavramsal olarak giiven “kisisel gliven” ve “kisisel
olmayan” seklinde siiflandirilmistir. Kisisel giiven, samimi iligkiler sonucunda giinliik
yasantida olusan giiven tiiriidiir. Kisisel olmayan giiven ise orgiitsel iligkiler alaninda

ortaya ¢ikan giiven bi¢imidir. (Tone, 1995).
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Ayrica giiven kavrami; mikro diizeyde gliven, kuruma dayali giiven, sisteme dayali

giiven, siirece dayali giiven ve ozelliklere dayali gliven olmak iizere bir siniflandirmaya

tabi tutularak da tanimlanmistir (Halis, Gokgoz ve Yapar, 2007):

a.

Mikro Diizeyde Giiven: Mikro diizeyde giiven genellikle kisiler ve orgiitler
arasinda olusan bir giiven tiiriidiir. Gegmiste yasanan etkilesime, agina olmaya
veya ayni sosyal gruba iiyelige dayanmaktadir.

Kuruma Dayali Giiven: Kuruma dayali giivende giivenin kaynagi
kurumlardir. Giivenilenler bireyler degildir. Diger bir ifade ile giivenilenler
yani giiven garantisi verenler toplumsal yapilar veya yasal diizenlemelerdir.
Sisteme Dayali Giiven: Sisteme dayali giiven toplumda siire¢ igerisinde
kendiliginden olugsmaktadir. Kisisel olmayan bir giiven tiiriidiir ve anayasa gibi
yasal diizenlemelerin, kiiltiirel sistemlerin veya otoritenin mesruluguna
dayanmaktadir.

Siirece Dayah Giiven: Siirece dayali giiven zaman i¢inde gelisen deneyimlere
dayanan bir giiven tiiriidiir. Insanlarin birbirlerini tanimasi sonucunda
tekrarlanan etkilesimlere dayanmaktadir.

Ozelliklere Dayali Giiven: Ozelliklere dayali giiven, kaynagim belirli bir
sosyal sisteme veya etnik gruba ait olmaktan veya cinsiyet ve yas gibi kigisel

ozelliklerden alan giiven tiirtidiir.

Bunlardan bagka literatiirde giiven olgusunun siiflandirilmas ile ilgili olarak 6ne ¢ikan

veya yaygin bir bigimde kullanilan simiflandirmalardan birisi stratejik/kismi giiven,

ahlaki/genellesmis giiven, kurumlara duyulan giiven biciminde yapilan {iclii tasniftir

(Konak, 2017).

a. Stratejik/Kismi Giiven: Stratejik/kismi giiven kisisel iligkilere dayali giiven

seklidir ve tamisiklik {izerine insa edilmistir. Birbirini taniyarak uzun siire

etkilesim icerisinde bulunan bireylerin uzun siireli etkilesimi sonucunda ortaya

cikmaktadir.

b. Ahlaki/Genellesmis Giiven: Bu giiven tiirii bagkalarinin ahlaki dogrularina, iyi

niyetlerine olan inang ilizerine kuruludur. Ahlaki/genellesmis giliven toplumsal
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iligkilerin kurulabilmesinde, herhangi bir sivil toplumun isleyisi i¢in gereken etik
kodlar i¢inde ve s6zlesme Oncesi temelin olusmasinda yer alan ve Durkheim’dan
baslayarak birgok bilim adaminin “yaygin” veya “kurucu” giliven olarak
isimlendirdikleri giiven tipidir. Dolayisiyla bu giiven tiirlinde normlar 6nemlidir,
bireylerin diger bireylerin davranislar1 hakkindaki beklentilerine dayanmaktadir

ve bireylerin nasil davranmalar1 gerektigi belirtilmektedir.

Cc. Kurumlara Duyulan Giiven: Kurumlara duyulan giliven ise bireylerin soyut
sistemler veya toplumsal kurumlara duydugu giivendir. Dolayisiyla uzmanlik
sistemlerine veya simgesel isaretlere duyulan bir giiven bi¢imi olarak One
cikmaktadir. Giiven, ahlaki/genellesmis giivendeki gibi bagkalarinin ahlaki
dogrularina olan inang iizerine degil, haklarinda bir sey bilmedikleri ilkelerin

dogruluguna olan inancin iizerine kurulmaktadir.

2.5 SAGLIK DAVRANISI ve SAGLIK DAVRANISI TEORi ve MODELLERI

2.5.1 Saghk ve Saghk Davramisi Kavrami

Diinya Saglik Orgiitii saglik kavramini “Sadece sakatlhigin veya hastaligin olmayisi degil,
ayni zamanda kiginin bedenen, ruhen, zihinsel ve sosyal yonden tam bir iyilik hali
icerisinde olmasi” seklinde tanimlamistir (Bulduklu 2010). Bu tanim saglik alanindaki
tiim otoriteler tarafindan uygun bulunmus, kabul géormiistiir (Kumbasar 2012, s. 48).
Ayrica yine bu tanmimdan yola ¢ikilarak, hastalik ve sakatlik durumlarinin yani sira,

hastaliga yakalanma unsurlar1 da arastirtlmalidir (Cilingir ve Aydin 2017).

Saglik kavrami i¢in pek cok tanim yapilmistir. Bunlardan biri de Parsons’in yaptigi
tanimlamadir. Parsons sagligi, kisilerin islevsel olma yetenegi olarak ifade etmis ve
kisilerin mevcut rol ve sorumluluklarin1 yerine getirdikleri siirece saglikli oldugunu

belirtmistir.

Genel olarak saglikla ilgili tanimlar g6z oniinde bulunduruldugunda, saglikli olmanin

neyi ifade ettigi, saglig1 korumaktan kimin sorumlu tutulacagi, hastaligin ve sagligin nasil
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tabir edilmesi, degerlendirilmesi gerektigine iliskin g¢esitli fikirlerin var oldugu
goriilmektedir. Saghigin bu farkl ifade edilis sekilleri bireysel, sosyal ve kiiltiirel
degerlendirmelerin etkisi altindadir (Sabircan 2012, s. 12).

Kisilerin sagliga yonelik algilamalar1 ve tutumlar ile saglik davraniglart arasinda yakin
iliski bulunur. Saglik algilamalari psikolojik agidan kiginin sagligini koruyucu eylemlerde
bulunmaya ne derece yatkin, hevesli oldugunu belirtir. Bireylerin saglig1 nasil ifade ettigi,
ve ne tiir eylemlerle saglikli olmak arasinda bag kurdugu, onun saglikli bir 6miir
stirdiirmesinde etkili olacaktir. Bundan dolayidir ki, toplumda var olan saglik inanglar1 ve
davraniglar1 hakkinda bilgi sahibi olunmasi, saglik hizmetlerinin arzi ile saglik
politikalarin1 ve saglik egitimini yonlendirmesi bakimindan gereklidir ve Onem

tagimaktadir (Araz ve dig. 2007).

Birey ve toplumda hedeflenen dogrultuda davranis degisikligi yaratilabilmesi ig¢in

oncelikle saglik davranisinin ne oldugunu tanimlamak gerekmektedir.

Saglik davranisi, kisilerin saglikla ilgili olarak mevcut eylemleridir ve kisilerin gegmis

tecriibelerine, kiiltiirel ve gevresel 6gelere gore bigimlenir (Bulduklu 2010).

Unalan (2007)’a gore saghk davranisi; “saglik, saghigm korunmasi ve saghigmn
gelistirilmesi ile ilgili davramslarin biitiiniidiir” (Unalan ve dig. 2007). Zaybak ve
Fadiloglu (2004) ise saglik davranisini, bireyin hastaliklardan korunmak ve sagligini

stirdiirebilmek i¢in inandig1 ve hayata ge¢irdigi davraniglarin tiimii olarak agiklamistir.

Bireyin saglik konusunda verdigi énem, sagligin1 denetleme sekli ve saglik hizmetine
ulagsmada karsilasilan engeller ve kiiltiirel 6zellikler saglik davranislarini etkilemektedir

(Sabircan 2012, s. 82).

Kasl ve Cobb (1966b) saglik davranislarini ii¢ baslik altinda ifade etmistir. Bunlar:
a. Koruyucu Saghk Davramsi: Saglikli olduguna inanan bir kisinin hastaligin
Onlenmesi veya hastaligin belirti gostermedigi, yani erken tani1 asamasinda ortaya

cikartilabilmesi amaciyla gergeklestirdigi davranistir.
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b. Hastalik Davramisi: Hasta bir kisinin, hastaliginin ne oldugunu belirlemek ve bu
hastaligina uygun ilaci bulmak i¢in gergeklestirmis oldugu davranistir.
c. Hasta Rolii Davramisi: Hasta oldugunu diisiinen kisinin, kendisini iyi hissetmek,

tyilesmek amaciyla uygulamaya koydugu davranistir.

Kumbasar (2012) yaptig1 bir calismada, saglik davraniglarinin bes grupta ele alindigin
ifade etmistir. Bu davranislar; ¢evresel tehlikelerden uzak durma, zararli maddelerden
kaginma, sagliklt uygulamalar (saglikli beslenme, stresten uzak durmak, diizenli spor

yapmak vb.), koruyucu saglik hizmetlerinden yararlanma ve giivenlik uygulamalaridir.

Bunun yam sira, Ozbasaran ve dig. (2004) olumlu saglik davranismin, bireylerin kendi
saghgimni ve baskalarmin saghgini etkin sekilde korumak i¢in bilingli gayretlerden
olustugunu belirtmig, bireylerin saglikli bir Omiir igin, o Omrii denetleyip
yonlendirebilecek becerileri (sorunu formiile etme, ¢6ziim bulma, karar verme ve
uygulama), uyusmazliklar1 ¢oziime kavusturma bakimindan aktif sekilde iletisimde
bulunma ve kendi adina aktif girisimde bulunma kapasitelerinin olmasi gerektigini ileri

surmustir.

Son yillarda saglik davranisina iliskin arastirmalar giderek artis gostermis, saglik egitimi
ve halk sagligi hedeflerinin hayata gecirilmesinde bir amag olarak ifade edilmistir.
(Sabircan 2012, s. 84) Saglik davranist bilimi ve saglik egitimi eklektik olup hizli bir
gelisim gostermektedir. Bununla birlikte, saglik davranisi bilimi ve saglik egitimi;
psikoloji, sosyoloji, antropoloji, iletisim, hemsirelik, ekonomi ve pazarlama gibi farkli
disiplinlerin teorik perspektifini, aragtirma ve uygulama araglarini kullanarak, sosyal
bilimlerin ve saglik bilimlerinin yaklagimlarini, yontemlerini ve stratejilerinin bir

birlesimini yansitirlar (Glanz 2008, s. 5).
2.5.2 Saghk Davramsi Teori ve Modelleri
Bireylerin saglik davraniglarini anlamak ve bunlar1 gelistirebilmek amaciyla bazi teori ve

modeller gelistirilmistir. Psikolojinin davranig teorilerinden uyarlanan bu yaklasimlar,

birey ve toplum bazinda saglig1 gelistirmek ya da bir saglik problemine kars1 bireysel ve
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toplumsal tedbirler almak amaciyla uygulanan kampanyalarda etkin rol oynamaktadir
(Bulduklu 2010). En ¢ok uygulanan ve gegerliligi ispatlanmig olan teori ve modeller;
Saglik Inang Modeli, Planlanmis Davranmis Teorisi, Transteoretik Model (Degisim
Asamalar1 Teorisi) ve Sagligi Gelistirme Modelidir. (Zaybak ve Fadiloglu 2004, Bulduk
ve dig. 2015, Bitirim 2014).

Ayrica saglik davramsi ile ilgili olarak; McGuire’nin Ikna Modeli, Toplumsal
Organizasyon Modeli, Tiiketici Bilgi Isleme Siireci, Orgiitsel Degisim Teorisi,
Yeniliklerin Yayilmasi Teorisi ve Korunma Motivasyonu Teorisi gibi yaklagimlar da

kullanilmaktadar.

Bu ¢alismada saglik davraniglarinin gelistirilmesi amaciyla en ¢ok kullanilan ve yukarida

ad1 gegen teori ve modellere deginilecektir.

2.5.2.1 Saghk Inan¢ Modeli

Saglik Inan¢ Modeli, iizerinde ¢alisilan biitiin teorilerin en eskisidir ve giiniimiizde saglik
taramasi, hastalik rolii, hastalilk ve Onleyici eylemlere miidahale etmek amaciyla
kullanilmaktadir (Bulduk ve dig. 2015).

Bu model 1950 yilinda Kegeles, Leventhal, Hochbaum ve Rosenstock tarafindan
gelistirilmistir. Asilama eksikligi, verem ve kanserin karsilagilan en 6nemli hastaliklar
oldugu bu donemde, asilama, verem ve kanser tarama programlarina bazi bireylerin
katilip, bazilarinin ise katilmamasi saglik inan¢ modelinin gelistirilmesinde etkin rol

oynamustir (Hosgor 2014, ss. 58-59).

Kacar (2014)’a gore de, 1950’li yillarda tiiberkiilozla ilgili yapilmis olan bazi saglik
programlarinin basarisiz olma nedenlerinin arastirilmasi sirasinda ortaya ¢ikmis olup,
saglik davraniginin temelinde hastalikla iliskili algilarin ve inanglarin var oldugunu esas

almaktadir.

Ceylan (2017) bir ¢alismasinda, Saglik Inang Modeli’nin bir “deger-beklenti” modeli

oldugunu, biligsel degiskenleri baz aldigin1 belirtmistir. Buna gore, saglik davraniglari
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g6z onlinde bulunduruldugunda “deger” kavrami, hastaligi onleme istegini veya iyi
olmayt; “beklenti” kavrami ise saglik davraniginin hastaligi engelleyecegi inancini ifade
eder. Beklenti, hastaliga yakalanma ihtimaline, hastaligin siddetine ve ortaya konulacak
davranis neticesinde hastaliga yakalanma ihtimalinin azalmasina gore ortaya ¢ikar

(Ceylan 2017, s. 19).

Saglik Inang Modeli bireyin saglkla ilgili davramislar1 gerceklestirmeye veya
gerceklestirmemeye neyin motive ettigini ortaya ¢ikartmayi temel alan bir motivasyon
teorisidir. (Tayhan 2007, s. 39).

Bu model, bireyin saghigi ile ilgili bir tehdit algiladiginda veya saglik tehdidini engelleyici
bazi degisiklikler gerceklestirip yararmi farkettiginde koruyucu saglik davranisi
gelistirildigini ileri slirmektedir. Bu davranisi ortaya koymasinda kisinin inang ve
davraniglar1 arasinda iligki 6nem arz etmektedir. Motivasyon unsuru da, saglik

davraniglarinin olusturulmasinda énemli bir etkendir (Sabircan 2012, s. 101).

Saglhk Inang Modeli, saghk davramislarinin gergeklestirilmesinde etkili oldugu 6ne

stirilen alt1 temel bilesenden olusmaktadir (Cenesiz ve Atak, ss. 427-428)

a. Algillanan Duyarhhk: Bireyin saglik konusuyla ilgili 6znel risk algilamasini
kapsar (Bitirim 2014, s. 62). Bireyin kendisinin hastaliga yakalanmasina ne derece
thtimal verdigini belirtir (Bulduk ve dig., s.29). Ailesinde diyabet olan birey
kendisinin de bu hastaliga yakalanma riskini veya bu hastaliga yatkin oldugunu
g6z Ontinde bulunduracaktir (Kumbasar 2012, s.79)

b. Algilanan Ciddiyet: Belli bir hastaligin bireyde olusturacagi olumsuz sonuglarin
ayirt edilmesini kapsar (Bitirim 2014, s. 62) Bu bilesen, bireyin hastaliga
yakalanma durumunda sonuglarinin ne kadar ciddi oldugunu zihninde
canlandirmasi anlamini tagir (Bulduk ve dig. 2015, s. 29). Ornek olarak, kalp
hastalig1 neticesinde yasamini yitirebilecegi olasiliginin bilinmesi durumu
verilebilir (Kumbasar 2012, s.79).

Duyarhilik ve ciddiyet bilesenlerinin bir arada ele alinmasi “algilanan tehdit”

durumunu ortaya ¢ikartmaktadir (Sabircan 2012, s. 102).

35



c. Algilanan Yararlar: Ortaya konulacak eylem sonucu, hastaliga yakalanma
riskinin azalacag: inancidir. Algilanan yarar, bireyin saglikla ilgili davranisini
uygulamaya istekli olup olmadigini ortaya koyar. Bu nedenle bireylere olumlu
saglik davraniglar1 gergeklestirmenin ve devam ettirmenin yasam siiresine ve
kalitesine katkilari, etkileri benimsetilmelidir (Tayhan 2017, s.41). Seker
rahatsizlig1 olan bireyin beslenmesine dikkat etmesi durumunda sagligiyla ilgili
herhangi bir sorun yasamayacagini 6grenmesi algilanan yarar bileseni i¢in 6rnek
olarak verilebilir (Bitirim 2014, S.62).

d. Algilanan Engeller: Davranisin maliyetine ve olumsuz yonleri ile ilgili
inanglardir (Kacar 2014, s. 15). Aym1 zamanda davranisin beraberinde getirmis
oldugu yararlarin fiziksel, psikolojik ve ekonomik maliyetlerinden daha fazla
oldugunun bilinmesi gereklidir. Ruhsal, fiziksel veya ekonomik durumun bazen
davranisin gerceklestirilmesi ve gelistirilmesi agisindan engel oldugu diisiiniiliir.
Ormegin; ameliyat olmas1 gereken bir hasta ameliyattan sonra olusabilecek yan
etkilerin hastaligimn o anda var olan durumundan daha kotii neticeler
olusturabilecegini diislinebilir ve ameliyat olma kararindan cayabilir (Kumbasar
2012, s. 79).

e. Oz-yeterlik (Oz-Etkililik): Bireyin belli bir performans seviyesini basarma
kapasitesine dair yargisidir. Diger bir deyisle; bireyin sonuca ulasmak igin
yapmast gereken davranisi gerceklestirmedeki kararli tutumu ve kendine olan
inancidir (Sabircan 2012, s. 102). Bireyin kendi yeterliligine iliskin inanglar
davranig degistirme hedefini, hedefine ulasma cabasini, motivasyonunu diisiiren
meseleleri ve engeller ile savasma giiciinii etkiler (Ceylan 2012, s. 22).

f. Harekete Gegiren Isaretler: Kisiyi harekete gegiren, davranisa tesvik eden
uyaricilardir.  Olaylar, durumlar ve kisiler bireyin mevcut davranisini
degistirmesine yol acabilir. Aile iiyelerinden herhangi birinin hastaligi veya
oliimi, kisinin saglik davranisi degisimi yasamasina neden olabilir (Bulduk ve
dig. 2015). Bunun yani sira, okunan bir makale, kampanyalar, diger kisilerin
tavsiyeleri gibi isaretler kisinin algisina yon verebilmektedir. Problemle ilgili
tehditler ve fayda-risk dengesi neticesinde ise, sz konusu eylemin ger¢eklesme

ihtimali meydana ¢ikmis olur (Kacar 2014, s. 15).
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Saglik Inang Modeli etmenleri birbiriyle etkilesir ve eylemi tetikler. Ornek olarak,
algilanan duyarlilik (yatkinlik) ve algilanan ciddiyet yliksek oldugunda, harekete gegmek
icin ¢ok kiigiik bir uyariciya ihtiya¢ duyulur. Fakat algilanan duyarlilik ve algilanan
ciddiyet diisiikse, eylemek gecmek i¢in daha biiyiik, daha anlamli bir uyariciya gerek
vardir (Bulduk ve dig. 2015).

Saglik Inang Modeli'ne gore sekillendirilecek sosyal pazarlama uygulamalarinda,
yukarida deginilmis olan bu alt1 bilesenin kampanya kapsaminda birbiriyle tutarh sekilde
uygulanmasi ve her bilesenin esas mesajinin, hedef kitlelere net olarak iletilecek sekilde

kurgulanmasi gerekir (Bitirim 2004, s. 63).

2.5.2.2 Planlanmms Davrams Teorisi

Planlanmig Davranis Teorisi Fishbein ile Ajzen’in olusturduklari Nedene Dayali Eylem
Teorisi’nin gelistirilmis bi¢imidir. Her iki teori de davranislarin belli bir nedene dayali
olarak gergeklestigi varsayimini esas alir. Bu teorilere gore, bireyler eylemlerinin
sonuglarini 6nceden disiiniirler, tercih ettikleri neticeye ulagsmak i¢in bir karar verip bunu
uygulamaya koyarlar. Nedene dayali eylem teorisi, kisinin tamamiyle denetimindeki
eylemlerin agiklanabildigini belirtir. Fakat eylemlerin olusma kosullar1 (zaman, mekan
vb.) her zaman igin, buna elverisli olmayabilir. Algilanan davranigsal kontroliin
gerekliligi iste bu durumda kendini gostermektedir. Bu kontrol, bireylerin belli bir
davranigi ortaya koymaya iliskin bireysel algilarin1 gosterir. Ajzen ve Fishbein tarafindan,
nedene dayali eylem teorisine “algilanan davranigsal kontrol” degiskeninin dahil
edilmesiyle planlanmis davranis teorisi meydana getirilmistir. Iki teoriyi birbirinden
ayiran temel fark, davranissal niyetin belirleyicisi olan bu kontroldiir (Sabircan 2012, s.
93).

Planlanmis Davranis Teorisinde “niyet” iizerinde etki yaratan {ic etmen yer alir. Bu
etmenler, kisinin davraniga iliskin tutumu, “6znel degerler, normlar” olarak ifade
edilebilen sosyal kurallar ve son olarak algilanan davranissal kontroldiir. (Gelibolu 2011,
s. 25). Sekil 2.5’te, bu teoriye gore, tutumun hangi unsurlarin etkisiyle niyete ve

sonrasinda davraniga doniistiigli gosterilmistir.
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Sekil 2.5: Planlanmis davrams teorisi modeli

Davranissal inanglar
ve neticelerin
degerlendirilmesi

Davranisa
yonelik
tutum

Normatif inanglar ve
uyumluluk igin
motivasyon

Subjektif
norm

Kontrol inanglar1 ve
fark edilen
kolaylastirma

Algilanan
davranigsal
kontrol

Kaynak: M. K. Chang, (1998:1826)

Okay (2014), davranis tizerindeki kontrolii yiiksek bireyin, niyetini sabit kilarak daha
fazla denedigini ve kontrolii diisiik bireye kiyasla daha ¢ok ¢aba sarfettigini belirterek,
davraniglarinin  6niindeki gercek engelleri gorebilecegini ve bunlara karsi kendini

giiclendirebilecegini agiklamigtir.

2.5.2.3 Transteoretik Model (Degisim Asamalar1 Modeli)

Transteoretik Model, diger adiyla Degisim Asamalar1 Teorisi 1979 yilinda Prochaska ve
arkadaslarinin sigara igen bireylerin tedavileri siirecindeki 6zgiiven degisimlerine iliskin
yaptiklar1 c¢aligmalar sirasinda ortaya c¢ikmis olup pek ¢ok psikoterapi kuramim
birlestirmektedir (Bulduklu,2010).

Transteoretik Model, davranis degisiminin sonugtan ziyade, bir siire¢ oldugunu, degisimi
daha kolay hale getirmek icin bireyin i¢inde bulundugu degisim asamasina uygun

miidahalelerde bulunulmasi gerektigini savunur (Erol ve Erdogan 2007).

Bu modelin en belirgin 6zelligi, davranis degisikliginin asamalar halinde gerceklestigini
ileri siirmesidir (Bulduklu 2010). Model bes asamadan olusmaktadir (Kacar 2014, s. 10):
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a. Diisiinme Oncesi Asama (Precontemplation): Bu asamada bireyler gelecek alt1
aylik zaman igerisinde davranmiglarini degistirme egiliminde degildirler,
sorunlarimin  ¢ok az farkinda veya sorunlarindan tamamiyle bihaber
durumundadirlar. Ancak bireyin ailesi veya yakinlari o bireyin sorununun
farkindadirlar.

Davranigint degistirme egiliminde olmayan birey kendisini ¢evresindeki diger

bireylerin baskisi altinda hisseder ve bu baski onun igin bir tehdit olarak algilanir.

Bireyler birgok kez farkli zamanlarda davranislarint olumlu yonde degistirmeye
calismis, ancak basarisiz olmuslardir. Birey bu nedenle degisime karsi direng
kazanmis, tekrar motive olamaz veya saglik gelistirme programlari i¢in kendisini
hazir hissetmez. Yaygin olarak siirdiiriilen bu sagligi gelistirme programlari bu
asamadaki bireylerin ihtiyaglarini karsilayamaz (Erol ve Erdogan 2007).

b. Diisiinme / Niyet (Contemplation): Bireyler gelecek 6 ay i¢inde davraniglarini
degistirme diisiincesindedirler. Artik sorunlarinin bilincindedirler, miicadele
yontemlerini diisiiniirler, ancak eyleme gecemezler. Degisimin kendilerine neler
katacagr ve kendilerinden neler gotiirecegi, baska bir deyisle, degisimin
kazandiracaklar1 ve kaybettirecekleri hususunda kararsiz durumdadirlar, uzun
yillar bu kararsizlik nedeniyle bu asamada kalabilirler (Erol ve Erdogan 2007). Bu
asamadaki kisiler davranigsal olarak erteleme egilimindedirler, miidahalelere
hazir durumda olmadiklari s6ylenebilir (Kacar 2014, s.10).

c. Hazirbk (Preparation): Hazirlik asamasinda bireyler sorun olusturan
davraniglarint bir sonraki ay igerisinde (gelecek 30 giin icinde) degistirmeye
kararlidirlar (Bulduk ve dig. 2015). Bu asamada sagliks1z davranislardan saglikli
davraniglara degisimi gerceklestirebilmek i¢in niyet olusturulur (Gelibolu 2011,
s. 41).

Bireyin saglikla ilgili egitimlere katilmak, konu ile ilgili kitap satin almak, uzman
goriislerden yararlanmaya ¢aligsmak gibi hareket planlar1 vardir, ancak eylemleri
diizenli degildir. Prochaska ve DiClemente hazirlik asamasini eyleme gecisin

atesleyicisi olarak tanimlar (Erol ve Erdogan 2007).
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d. Hareket / Eylem (Action): Bireyin davraniglarinin, tecriibelerinin ya da hedefe
ulasmada ortaya cikacak engellerin iistesinden gelindigi ve karar, bilgi ve

yasantilarin degistirildigi eylem asamasidir (Gelibolu 2011, ss. 41-42).

Sabircan (2012)’a gore birey, davranis degisimini bir giin ile alti ay igerisinde
basar1 ile gergeklestirmis ise, hareket asamasinda oldugu sdylenebilir. Bu

asamada amag, davranis degisikligi ile sorunun iistesinden gelebilmektir.

Hareket, davranis degisikligi ile ayn1 anlamda diistiniiliir. Ancak unutulmamasi
gereken nokta, transteoretik modelde hareket asamasinin bu bes asamadan sadece
biri oldugudur, tek basmna davranis degisimini ifade edemez. Ornegin; giinliik

icilen sigara sayisini azaltmak hareket olarak kabul edilir.

Degisim heniiz gerceklestigi i¢cin yenidir ve davranisin tekrar ortaya ¢ikma,
niiksetme riski yliksektir, siirekli dikkat ve tedbir gerektirir (Bulduk ve dig. 2015).
O ylizden yeni davranisi pekistirme ¢abasi bu asamada onem arz etmektedir
(Sabircan 2012, s. 125).

e. Devam Ettirme (Maintenance): Devam ettirme asamasinda davranis degisikligi
artik bir aligkanlik haline gelmistir, davranisin niiksetme (relaps) riski oldukga
diisiiktiir (Bulduk ve dig. 2015).

Bu asamadaki bireylerin en az bir yillik bir siireyle s6z konusu davranigi devam
ettirdikleri sdylenebilir, devam ettirebilmek i¢in daha da caba sarfederler (Kacar

2014, s. 11.).

Transteoretik model kilo kontrolii, sigara bagimliligi, mamografi goriintiillemesi gibi
bircok saglik alaninda kullanilmaktadir. Bu kuramin kisitlar1 oldugu da ifade
edilmektedir. Yapisal ve ¢evresel etkenlerin bireyin lizerinde etkili olabilecegini goz
onlinde bulundurmaksizin sadece birey tiizerinde odaklanan fizyolojik temelli bir
modeldir. Asamalar arasindaki iligkiler her zaman net degildir. Bununla birlikte her hedef

kitlenin 6zelliklerine uyum gostermedigi de sdylenilebilir (Gelibolu 2011, s. 43).
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Bu modelin kullanilacagi sosyal pazarlama kampanyalarinda toplumun hemen hemen
tamamint kapsayan, ilgilendiren ve sorun yaratan bir konuda, hedeflenen davranis
degisikligini gerceklestirmek ve devam ettirmek i¢in, modelin tiim asamalar1 g6z 6nilinde
bulundurulmali, modelin her bir agamasina uygun stratejiler gelistirilerek davranisin

istenen dogrultuya yonlendirilmesi saglanmalidir (Bitirim 2014, s. 73).

2.5.2.4 Saghg Gelistirme Modeli

1982 yilinda Nola Pender tarafindan ortaya konulan Sagligi Gelistirme Modeli, sosyal
ogrenme teorisinden kaynaklanir ve bireyin sagligi gelistiren eylemlerini etkileyen
biligsel siire¢lerin 6nemini agiklar (Zaybak ve Fadiloglu 2004, Sabircan 2012, s.104).
Ayni zamanda modelde, bireylerin saglikli yasam bi¢cimi davranislarinin 6nemi
konusunda bilin¢lendirilmesi ve bireylere danismanlik yapma sorumlulugu vurgulanir
(Bahar ve Acil 2014).

Pender (1996) i¢in saglikli yasam bi¢imi davranislar1 6zetkililik, egzersiz, beslenme,
saglik sorumlulugu, stres yonetimi ve kisiler arasi iliskilerdir. Pender’in 6ne siirmiis
oldugu bu model, bireyin 6zge¢misini ve kendisine iligskin algisini1 degerlendirir ve bireye

biitiinciil bir yaklagim sunar.

Saglig1 gelistirme modeli, sagligin ve saglikli yasam siirdiirmenin tek bir yonden degil,
bir biitlin olarak ve bir yasam tarz1 seklinde kurgulanmasini kapsar (Bitirim 2014, s. 63).
Ayrica bu model, birey, aile, toplum ve toplumu meydana getiren gruplarin saglik
potansiyelinin gelismesi, 1yilik seviyesinin yiikselmesine yonelik etkinlikler ve bireyin

mevcut saglik davranigini en st diizeye ¢ikarmast ile ilgilenir (Sabircan 2012, s. 104).

Modelin amaci su sekilde dzetlenebilir:
a. Yasam tarzina iliskin saglhig1 gelistirme davranislarinin boyutlarini agiklamaya ve
ongormeye iliskin ¢cok degiskenli bir paradigmay1 meydana getirmek,
b. Saglikli yagam tarzina yonelik davraniglarin belirleyici unsurlarini kavramast i¢in
hemsirelere yardimci olmak,
Cc. Bireyin ge¢cmis yasamini ve saglik davramisi ile ilgili algilar {izerinde etki

olusturabilecek diger unsurlar1 degerlendirmek.
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Saghg Gelistirme Modeli, Saglik inang Modeli ile benzer 6zellikler tasimaktadir.
Yapilan bilimsel arastirmalar Saglik Inang Modeli’nin hastaliktan kagmnma modeli
oldugunu destekler durumdadir. Saglik inang Modeli ile Saglig1 Gelistirme arasindaki
temel fark; hastalik tehdidinin Sagligi Gelistirme Modeli’nde bulunmamasidir. Saglik
Inang Modeli hastaligi onleme ile ilgilenirken, Sagh@ Gelistirme Modeli saghig

gelistirmeye yogunlagmustir (Bahar ve Agil 2014).

Bu modelde saglig1 gelistirme davranisini etkileyen faktorler tic grupta siniflandirilir:

a. Bireysel ozellikler ve deneyimler:
Bireysel ozellikler biyolojik faktorler (yas, cinsiyet, hareket kapasitesi vs.),
psikolojik faktorler (benlik saygisi, bireysel yetenekler vs.) ve sosyo-kiiltiirel
faktorler (etnik grup, medeni durum, 1k, egitim ve sosyo-ekonomik durum)
olmak {izere tice ayrilir.

b. Davranisa ozgii algilar:
Algilanan yararlar, algilanan engeller, algilanan 6z-yeterlik, aktiviteyle ilgili etki,
kisiler arasi etkiler, durumsal etkileri kapsamaktadir.

c. Davrams ciktisi:
“Davranis konusunda plan yapma” ve “acil ¢ikan talep ve tercihlerin karsilanmasi
kavramlar ile iligkilidir. Bireyin kontrolii talepler konusunda diistiktiir, tercihler
konusunda ise oldukg¢a yiiksektir. Acil yogun taleplerin ortaya ¢ikmasi,bireyin
tercihler veya davranmigla ilgili bir plan yapmasi davranisin ortaya ¢ikmasini

etkiler.
Saghigr Gelistirme Modeli temel alinarak yapilan ¢aligmalarda ele alinan konular;

bireylerin egzersiz davranislari, farkli tip kanserlerden korunma davranislar1 ve beslenme

aligkanliklar gibi konulardir.
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3. VERIi VE YONTEM

3.1 ARASTIRMANIN MODELI

Bu arastirmada tiniversite 6grencilerinin saglik i¢erikli kamu spotlarina iliskin algi, tutum
ve giivenleri ile bunlar1 davranisa doniistiirmeleri arasindaki iligkilerin tespiti
amacglanmistir. Dolayisiyla calisma, iliskisel tarama modelinde gergeklestirilmistir.
Iliskisel tarama modeli, “iki ve daha ¢ok sayidaki degisken arasinda birlikte degisim olup
olmadigini ve birlikte degisim mevcutsa bu degisimin derecesini tespit etmeyi amaclayan
arastirma modelidir” (Karasar, 2016: 81). Buna gore, olusturulan arastirma modeli Sekil

3.1°de sunulmustur.

Sekil 3.1: Arastirmanin Modeli

4 . )
Saglik Igerikli
Kamu Spotlarina
Yonelik Algt
- J
( 3 . . \ .
Saglik Igerikli Saglik Igerikli
Kamu Spotlarina — Kamu Spotlarini
Yonelik Tutum Davranisa
\_ ) Doniigtiirme
Saglik Igerikli /
Kamu Spotlarina
Gtiven
Saglik Alatl.l ve Dluger Cinsiyet
Alanlarda Egitim Gorme

43



3.2 ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Aragtirmanin hipotezleri asagidaki gibi belirlenmistir:

a. HI: Universite grencilerinin saglik icerikli kamu spotlari ile ilgili algi, tutum ve
giivenleri ile davranisa doniistiirmeleri arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.

b. H2: Saglik alaninda 6grenim goren {iiniversite 6grencileri ile diger alanlarda
O0grenim goren iiniversite 6grencilerinin saglik igerikli kamu spotlar ile ilgili algi,
tutum ve giivenleri ile davramisa doniistirmeleri arasinda anlamli bir fark
bulunmaktadir.

c. H3: Universite dgrencilerinin saglik icerikli kamu spotlari ile ilgili algi, tutum ve
giivenleri ile davraniga doniistiirmelerinde demografik degiskenler baglaminda

fark vardir.

3.3 EVREN VE ORNEKLEM

Calismanin evrenini bir tiniversite 6grencileri olusturmaktadir. Calismanin drneklemini
ise evren icerisinden “kartopu ornekleme” yontemi kullanilarak secilen toplam 180
tniversite OgrenciSi  olusturmustur. Kartopu 0Ornekleme yonteminde evrene ait
birimlerden bir birey ile iletisim kurulmaktadr. Tletisim kurulan bireyin yardimu ile ikinci
bireye, ikinci bireyin yardimi ile {iglincii bireye gidilmekte, bu sekilde bir kartopunun

bliylimesi gibi 6rneklem biiylikliigli genislemektedir (Yazicioglu ve Erdogan, 2014).

3.4 VERILERIN TOPLANMASI

Arastirmada, arastirmac tarafindan hazirlanmis olan ve yapilandirilmis 6zellik gosteren
veri toplama anketi kullanilmistir. Anket, demografik bilgiler ve dl¢ek olmak tizere iki
boliimden olugmaktadir. Demografik bilgiler boliimiinde katilimeilara cinsiyet, egitim
diizeyi ve Ogrenim goriilen fakiilte veya yiiksek okul olmak iizere toplam 3 soru
yoneltilmistir.

Anketin ikinci boliimiinde yer alan dlcek ise toplam dort alt boyuttan meydana gelmistir.

Bunlar;
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0] Saglik Igerikli Kamu Spotlarina Yonelik Algt
(1) Saglik Igerikli Kamu Spotlarma Yonelik Tutum
(1) Saglik Igerikli Kamu Spotlarina Giiven
(IV)  Saglik Igerikli Kamu Spotlarin1 Davranisa Doniistiirme
alt boyutlaridir. Alt boyutlar ve madde sayilar1 Tablo 3.1°de verilmistir.

Tablo 3.1: Olgek Alt Boyutlar: ve Madde Sayilar

Alt Boyut Madde Sayis1
Saglik Igerikli Kamu Spotlarina Y&nelik Alg 6
Saglik Igerikli Kamu Spotlarina Y&nelik Tutum 6
Saglik Igerikli Kamu Spotlarina Giiven 8
Saglik Icerikli Kamu Spotlarin1 Davranisa Doniistiirme )
Toplam 25

Alt boyutlarin tamamina “l=kesinlikle katilmiyorum, 2=katilmiyorum, 3=kararsizim,
4=katiliyorum, 5=kesinlikle katiliyorum” cevaplarindan olusan 5°li likert tipi 6lgek ile
yanit verilmektedir. Alt boyutlarin tamaminda ortalama puan arttikc¢a saglik icerikli kamu

spotlarina yonelik algi, tutum, giiven ve bunlar1 davranisa doniistiirme artmaktadir.

Saglik Igerikli Kamu Spotlarina Yénelik Algr alt boyutunda yer alan 6 maddeden ilk 4’ii
Cinnioglu, Atay ve Korkmaz’in (2016) yesil reklama iliskin algilarin belirlenmesine
yonelik olarak yapmis olduklari ¢alismadan alinmistir. 5 ve 6. sorular arastirmaci
tarafindan eklenmistir. Saglik Igerikli Kamu Spotlarma Yénelik Tutum alt boyutunda yer
alan 6 maddenin ise tamami (son maddede uyarlama yapilarak) Cinnioglu, Atay ve

Korkmaz’in (2016) calismasindan alinmistir.

Saglik igerikli Kamu Spotlarina Giiven alt boyutunda yer alan toplam 8 maddeden ilk 4°ii
Cinnioglu, Atay ve Korkmaz’in (2016) ¢alismasindan, 5 ve 6. sorular ise Oral’in (2016)
televizyonda yayinlanan kamu spotlar ile ilgili arastirmasindan alinirken son iki madde

arastirmaci tarafindan eklenmistir.
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Saglk Igerikli Kamu Spotlarin1 Davranisa Doniistiirme alt boyutundaki maddelerin
olusturulmasinda ise Oral (2016), Akim (2010), Giilliili ve Tiirk (2015) ve Ergan (2017)
olmak iizere dort farkli kaynaktan yararlanilmustir. Ik soru Oral’dan (2016) alinmustir. 2
ve 3. sorular Akim’dan (2010) uyarlanmustir. 4. Soru Giilliilii ve Tiirk’ten (2015), 5. soru
ise Ergan’dan (2017) uyarlanmstir.

Yukarida belirtilen farkli kaynaklar yararlanilarak ve arastirmacinin yaptigi eklemeler
sonucunda olusturulan Olgegin gegerlik ve glivenirlik sartin1 saglayip saglamadiginin
tespiti amaciyla iki asamadan olusan bir yol izlenmistir. Ik asamada 50 kisiden olusan
bir grup lizerinde pilot uygulama yapilmis, ikinci agsamada aragtirmanin Orneklemini
olusturan 180 Ogrenci iizerinde aymi testler tekrarlanmistir. Bunlara iligkin sonuglar

asagida sunulmustur.

3.4.1 Gecerlik

Calismada kullanilan 6l¢egin gecerliginin tespiti amaciyla temel bilesenler (principal
components) ve egik dondiirme (direct oblimin) yontemleri kullanilarak Ag¢imlayici
Faktor Analizi (AFA) yapilmistir. Faktorlerin birbiri ile iligkili oldugu diistincesi tizerine
kurulu analizlerde bu yontemlerin kullanilmasi 6nerilmektedir (Biiyiikoztirk 2011, s.

126).

Faktor analizinde oncelikle verilerimizin faktér analizi yapmak i¢in uygun olup
olmadigini tespit etme amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o6rneklem uygunlugu

katsayis1 ve Barlett Kiiresellik testi (Sphericity) sonuglarina bakilmistir.

Sonug olarak, KMO degeri pilot uygulamada 0,661 ve arastirmada 0,901; Barlett x?
degeri pilot uygulamada 700,175 ve aragtirmada 2214,356; p degeri pilot uygulamada ve
aragtirmada 0,000 yani anlamli bulunmustur. Dolayisiyla, KMO katsayist 0,60’tan
yiiksek oldugu, Barlett Kiiresellik Testi anlamli bulundugu (Biiyiikoztirk 2011, s. 126)
i¢in verilerimizin faktor analizine uygun oldugu tespit edilmistir. Ayrica, pilot uygulama
sonucunda gecerlik oram1 ylizde 61,032 olarak bulunmustur. Dolayisiyla, arastirmaya

gecilmistir.
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Arastirma kapsaminda toplanan veriler {izerinde (n=180) yapilan faktor analizi

sonucunda elde edilen gecerlik sonuglari ise Tablo 3.2°de verilmistir.

Tablo 3.2: Arastirmada Kullanilan Olgegin Faktor Yapisi

Baslangic Oz Degerleri Cikarim Toplamlart*
Faktor Toplam Va(%;ms Kiir(r;/i(i);atif Toplam Vez%';ms Kii?;/i(i);atif
1 9,260 37,039 37,039 9,260 37,039 37,039
2 2,325 9,299 46,338 2,325 9,299 46,338
3 1,387 5,546 51,884 1,387 5,546 51,884
4 1,288 5,154 57,038 1,288 5,154 57,038

* Cikarim metodu: Birincil igerik analizi.

Buna gore, olgegimizin 4 faktdrden (alt boyuttan) olustugu ve faktorlerin toplam
varyansin yiizde 57,04 lini agikladig1 goriilmiistiir. Toplam varyansin yiizde 50’sinden
fazlasi aciklandigi icin dlgegimizin faktor yapisinin giiglii oldugu, yani gecerlik sartim

sagladigi kararina varilmistir (Biiylikoztiirk 2011: 168).

3.4.2 Guvenirlik

Calismada kullanilan 6lgegin giivenirligini tespit etmek amaciyla Cronbach alpha analizi
uygulanmustir. Ik asamada, pilot uygulama sonucunda giivenirlik katsayis1 0,910 olarak
bulunmustur. Dolayisiyla, arastirmaya gecilmistir. Arastirma kapsaminda toplanan
veriler lizerinde (n=180) yapilan analizler sonucunda tespit edilen sonuglar Tablo 3.3’te

verilmistir.
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Tablo 3.3: Arastirmada Kullanilan Ol¢egin Giivenirligi

Alt Boyutlar Madde Sayis1 | Cronbach Alpha
Saglik Igerikli Kamu Spotlaria Y 6nelik 6 0,777
Algi
Saglik Igerikli Kamu Spotlarina Y&nelik
Tutum 6 0,854
Saglik Igerikli Kamu Spotlarina Giiven 8 0,844
Saglik Igerikli Kamu Spotlarin1 Davranisa

e 5 0,686
Doniistiirme
Olcek Geneli 25 0,917

Buna gore, 6l¢ek genelinin giivenirlik katsayisi 0,917 olarak bulunmustur. Alt boyutlarda
ise giivenirlik 0,69 ile 0,85 arasinda degismistir. Olgegin giivenirlik katsayis1 0,70’ten
fazla oldugu i¢in giivenirlik sartin1 saglamaktadir (Biyiikoztirk, 2011: 171). Alt
boyutlarda ise davranisa doniistiirme alt boyutunun 0,69 olmasi kabul edilebilir bir oran
olarak kabul edilmistir. Diger alt boyutlarin tamaminda 0,70’in {izerinde katsayilar

mevcuttur. Dolayisiyla alt boyutlarda da giivenilirlik sart1 saglanmistir.

3.5 VERILERIN ANALIZINDE KULLANILAN YONTEMLER

Verilerin analizinde nicel analiz yontemlerine basvurulmustur. Nicel analizler, yapilan
arastirmanin amagclarina yonelik olarak toplanmis olan verilerin bir istatistik haline
getirilerek analiz edilmesi ve bu analizler sonucunda ¢alismanin amacina yonelik olarak
bulgulara ulasilmasini amaglayan analizlerdir (Dawson, 2015: 19). Bu amagla, Sosyal
Bilimciler igin Istatistik Programi’ndan (SPSS 25.0) faydalanilarak ortalama ve standart
sapma gibi tanimlayic1 Olgiiler ile farklilik, korelasyon ve regresyon analizleri

kullanilmistir.

Verilerin normal dagilima sahip olup olmadiginin tespiti ¢carpiklik ve basiklik degerlerine
bakilarak yapilmistir. Ciinkii, Tabachnick ve Fidell’e (2013) gore carpiklik ve basiklik
degerlerinin +1,50 araliginda olmasi normal dagilim oldugu seklinde yorumlanmalidir.

Buna gore, elde edilen sonuglar Tablo 3.4’te verilmistir.
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Tablo 3.4: Normal Dagilimin Tespitinde Kullamlan Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Alt Boyutlar Carpikhik Basikhik
i&;ﬁilk I¢erikli Kamu Spotlaria Y 6nelik 0457 -0,095
Saglik Igerikli Kamu Spotlaria Y 6nelik 0,603 0,075
Tutum

Saglik Icerikli Kamu Spotlarina Giiven -0,348 -0,109
Salgl}.k I"gerlkh Kamu Spotlarin1 Davranisa 0,045 0,056
Doniistiirme

Calismadaki verilere ait carpiklik ve basiklik degerleri Tablo 3.4’te goriildiigi ilizere
+1,50 araliginda yer almistir. Ayrica, grafikler iizerinde de verilerimizin normal dagilima

sahip oldugu goriilmistiir (Sekil 3.2).
Dolayisiyla Olgegimizin parametrik Ozellik gosterdigi tespit edilmis ve farklilik

analizlerinde t-testi; korelasyonda ise Pearson analizi kullanilmistir. Ayrica, veriler

p<0,05 anlamlilik diizeyinde ve yiizde 95 giiven araliginda degerlendirilmistir.
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Sekil 3.2: Normal dagilimi gosteren beklenen ve gozlenen degerler

Normal 0-Q Plot of Sagik Igerikl Kamu Spotianna Yonslik Algi Normal 0-Q Plot of Saglk iceriki Kamu Spotianna Yanelk Tutum
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4. BULGULAR

4.1 DEMOGRAFIK BULGULAR

Universite dgrencilerinin saglik icerikli kamu spotlarima iligkin alg1, tutum ve giivenleri
ile bunlar1 davranisa doniistiirmeleri arasindaki iliskilerin tespiti amaciyla yapilan bu
calismaya 122’si (ylizde 67,8) kadin ve 58’1 erkek (yiizde 32,2) olmak iizere toplam 180
tiniversite 6grencisi katilmistir. Katilimcilara iligkin cinsiyet, egitim diizeyi ve 6grenim

goriilen alan istatistikleri Tablo 4.1°de verilmistir.

Tablo 4.1: Katihmcilarin cinsiyet, egitim diizeyi ve 6@renim goriilen alana gore

dagilim
N N%
Kadin 122 67,8%
Cinsiyet
Erkek 58 32,2%
Lisans 120 66,7%
Egitim Diizeyi -
On Lisans 60 33,3%
) Saglik 117 65,0%
Ogrenim Goriilen Alan
Diger 63 35,0%
SHMYO 60 33,3
Saglik B. 57 31,7
Fakiilte / Yiksekokul
Miihendislik-Mimarlik 20 11,1
Sosyal Bilimler 43 23,9
Toplam 180 100,0

Tablo 4.1 incelendiginde katilimcilarin yiizde 66,7’ sinin (n=120) lisans, yiizde 33,3 {inlin

(n=60) 6n lisans diizeyinde 6grenim aldig1 goriilmektedir. Ayrica, katilimcilarin yiizde
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65’1 (n=117) saglik alaninda, yiizde 35’1 (n=63) saglik disindaki alanlarda 6grenim
gormektedir. Fakiilte ve yiiksekokullara gore ise 6grencilerin en fazla yiizde 33,3 (n=60)
ile SHMYO 6grencisi olduklari, bunu yiizde 31,7 (n=57) ile Saglik Bilimleri Fakiiltesi ve
yiizde 23,9 (n=43) ile sosyal bilimlerin izledigi goriilmektedir.

4.2 TANIMLAYICI iSTATISTIiKLER

4.2.1 Alt Boyut Ortalamalarinin Genel Durumu

Alt boyutlarda yer alan madde ortalamalarini detayli olarak incelemeden once Olgek alt

boyutlarinin genel ortalamalar1 Tablo 4.2°de verilmistir.

Tablo 4.2: Olgek Alt Boyut Ortalamalari

SN | Madde N Min. Maks. Ort. Ss.

Saglik Icerikli Kamu
Spotlarina Yonelik Algi

2 Saglik Igerikli Kamu
Spotlarina Yo6nelik Tutum

3 Saglik Igerikli Kamu
Spotlarina Giiven

4 Saglik Igerikli Kamu Spotlarini
Davraniga Dontistiirme

180 1,67 5,00 3,72 0,69

180 1,33 5,00 3,62 0,74

180 1,88 5,00 3,70 0,64

180 1,00 4,80 3,04 0,80

Buna gore, saglik icerikli kamu spotlarina yonelik algi ortalamasi 3,72; saglik igerikli
kamu spotlarina yonelik tutum ortalamasi 3,62; saglik icerikli kamu spotlarina giiven
ortalamasi 3,70 ve saglik icerikli kamu spotlarini davranisa doniistiirme ortalamasi 3,04
olarak bulunmustur. Ortalamalara gore katilimcilar davranisa doniistiirme ile ilgili olarak

kararsiz kalmiglar ancak diger {i¢ alt boyuta katilmislardir.
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4.2.2 Saghk Icerikli Kamu Spotlarina Yénelik Algi Madde Ortalamalar

Ogrencilerin saglik igerikli kamu spotlaria yonelik algilari ile ilgili madde ortalamalar

Tablo 4.3’te verilmistir.

Tablo 4.3: Saghk Icerikli Kamu Spotlarina Yénelik Alg1 ile Tlgili Madde

Ortalamalar

SN | Madde N Ort. Ss.
1 | Saglik icerikli kamu spotlar1 toplum i¢in faydalidir. 180 4,12 0,82
2 Sag!lk 1_g:e_r1k11 kamu spotlar1 iyi bir kamu saglig1 180 4,00 0,86

faaliyetidir.
Saglik icerikli kamu spotlar1 saglik problemlerine
3 dikkat cekmekte ige yarar. 180 3,87 1,04
4 | Saglik igerikli kamu spotlar1 6zgiin mesajlar iletir. 180 3,65 1,02
5 S.a'lg'1.1k 19§r1k11 kamu spotlar1 saglik problemlerinin 180 3,43 1,00
¢oziilmesine yardime olur.
Saglik igerikli kamu spotlarinda yer alan iinlii
6 | karakterler kamu spotunda verilen mesajin 180 3,28 1,26
inandiriciligini arttirir.
Ortalama 180 3,72 0,69

Buna gore, katilimcilar algi ile ilgili toplam 6 maddeden 4’line katilmiglar, 2’sinde ise
kararsiz kalmiglardir. En yiiksek ortalamaya sahip olan maddeler “saglik icerikli kamu
spotlart toplum i¢in faydalidir’ (X=4,12) ve “saglik icerikli kamu spotlart iyi bir kamu
saghgt faaliyetidir” (x=4,00) maddeleri olmustur.

Katilimcilarin kararsiz kaldiklar1 ifadeler ise “saglik icerikli kamu spotlart saglk
problemlerinin ¢oziilmesine yardimci olur” (X=3,43) ve “saglik icerikli kamu spotlarinda

ver alan iinlii karakterler kamu spotunda verilen mesajin inandwriciligint arttirnr”

(x=3,28) maddeleridir.
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4.2.3 Saghk Icerikli Kamu Spotlarina Yénelik Tutum Madde Ortalamalari

Ogrencilerin saglik icerikli kamu spotlarina yonelik tutumlari ile ilgili madde ortalamalart

Tablo 4.4’te verilmistir.

Tablo 4.4: Saghk icerikli Kamu Spotlarina Yénelik Tutum ile Tlgili Madde

Ortalamalar:
SN | Madde N | Ort. | Ss.
1 S.a.lg'l.lknl(;erlkh kamu spotlarinin iyi oldugunu 180 | 3.89 | 0,89
diisiiniiyorum.
2 ?f)gu saglik }Qerlkll kamu spotu insanlara yeni bilgiler 180 | 3.82 | 1.03
Ogretmektedir.
3 Saglik igerikli kamu spotlarina yonelik olumlu bir bakis 180 | 3.82 | 0.90
acim var.
4 Saglik icerikli kamu spotlar1 zamani faydali olarak 180 | 3.67 | 0.96
harcamaktir.
5 | Saglik icerikli kamu spotlarinin iddialar1 samimidir. 180 | 3,37 | 1,01
6 | Saglik icerikli kamu spotlarina ¢ok fazla dikkat ediyorum. | 180 | 3,17 | 1,06
Ortalama 180 | 3,62 | 0,74

Buna gore, katilimcilar tutum ile ilgili toplam 6 maddeden 4’iine katilmislar, 2’sinde ise
kararsiz kalmiglardir. En yiiksek ortalamaya sahip olan maddeler “saglik icerikli kamu
spotlarimin iyi oldugunu diigtiniiyorum” (x=3,89) ve “saglik i¢erikli kKamu spotu insanlara

yeni bilgiler 6gretmektedir” (x=3,82) maddeleri olmustur.
Katilimeilarin kararsiz kaldiklart kanilar ise “Saglik icerikli kamu spotlarimin iddialar

samimidir” (x=3,37) ve “saglik icerikli kamu spotlarina ¢ok fazla dikkat ediyorum”
(x=3,17) maddeleridir.
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4.2.4 Saghk Icerikli Kamu Spotlarina Giiven Madde Ortalamalari

Ogrencilerin saglik icerikli kamu spotlaria giivenleri ile ilgili madde ortalamalar1 Tablo

4.5’te verilmistir.

Tablo 4.5: Saghk icerikli Kamu Spotlarina Giiven ile lgili Madde Ortalamalar:

SN | Madde N |Ort.| Ss.
1 Saglik igerikli kamu spotlari toplumsal farkindalik 180 | 3,96 | 0.84
yaratir.
2 | Saglik icerikli kamu spotlari giivenilirdir. 180 | 3,88 | 0,87
3 | Saglik icerikli kamu spotlar1 iyi bir bilgi kaynagidir. 180 | 3,87 | 0,90
4 | Saglik igerikli kamu spotlar1 dogru bilgi verir. 180 | 3,84 | 0,97

5 | Saglik icerikli kamu spotlar1 toplumu dogru yonlendirir. | 180 | 3,84 | 0,86

Saglik igerikli kamu spotlarinda verilen mesajlar

) inandiricidir. 180 13,63 1 0,94
7 | Saglik igerikli kamu spotlar1 ikna edicidir. 180 | 3,31 | 0,95
8 | Saglik icerikli kamu spotlar1 seyretmek ilgingtir. 180 | 3,23 | 1,08
Ortalama 180 | 3,70 | 0,64

Buna gore, katilimcilar giiven ile ilgili toplam 8 maddeden 6’sina katilmislar, 2’sinde ise
kararsiz kalmislardir. En yiiksek ortalamaya sahip olan maddeler “saglik icerikli kamu
spotlart toplumsal farkindalik yaratr” (x=3,96) ve “saglik icerikli kamu spotlar

giivenilirdir” (x=3,88) maddeleri olmustur.

Katilimcilarin kararsiz kaldiklari ifadeler ise “saglik icerikli kamu spotlar: ikna edicidir”

(x=3,31) ve “saglik icerikli kamu spotlari seyretmek ilgin¢tir’ (x=3,23) maddeleridir.
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4.2.5 Saglk Icerikli Kamu Spotlarim1 Davramisa Déniistiirme Madde Ortalamalar:

Ogrencilerin saglhk icerikli kamu spotlarin1 davranisa doniistiirme ile ilgili madde

ortalamalar1 Tablo 4.6’da verilmistir.

Tablo 4.6: Saghk Icerikli Kamu Spotlarim1 Davranmisa Déniistiirme ile Tlgili Madde

Ortalamalan

SN | Madde N Ort. | Ss.

Saglik igerikli kamu spotlarindaki dnemli buldugum

L bilgileri ¢evremdeki insanlarla paylastim. 180 | 3,611 1,17

2 Saglhk 1(;er1k.11 kamu spotlarmd?.ve:rllf:n mesajlar sagligim 180 | 3.29 | 1.09
konusundaki davraniglarimi degistirdi.

3 Saglik igerikli kamu spotlarinin sagligin korunmasina 180 | 2.92 | 1,05

yonelik onerilerini hayata gecirmem zordu.

Saglik igerikli kamu spotlarinin sagligin korunmasina
4 | yonelik onerilerini hayata gegirmem saglikli bir yasam 180 | 2,84 | 1,25
siirmemi olumlu etkiledi.

Saglik igerikli kamu spotlar1 sayesinde saglia zararli bazi
aligkanliklarimi biraktim.

Ortalama 180 | 3,04 | 0,80

5 180 | 2,52 | 1,38

Buna gore, katilimcilar saglik igerikli kamu spotlarin1 davranisa doniistiirme ile ilgili
toplam 5 maddeden 1’ine katilmislar, 4’tinde ise kararsiz kalmiglardir. En yiiksek
ortalamaya sahip olan ve katilimcilarin katildiklart tek madde “Saglik igerikli kamu
spotlarindaki onemli buldugum bilgileri ¢evremdeki insanlarla paylagtim.” (x=3,61)

ifadesidir.

Katilimcilarin kararsiz kaldiklar1 ve en diisiik ortalamaya sahip olan ifadeler ise “Saglik
icerikli kamu spotlarinin saghgin korunmasina yonelik onerilerini hayata gegirmem
saglikly bir yasam siirmemi olumlu etkiledi.” (X=2,84) ve “Saglik icerikli kamu spotlart

sayesinde saglhiga zararli bazi aliskanliklarimi biraktim.” (x=2,52) maddeleridir.
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4.3 KORELASYON VE REGRESYON BULGULARI

4.3.1 Saghk Icerikli Kamu Spotlaria Yénelik Algi, Tutum ve Giiven ile Davranisa

Déniistiirme Arasindaki iliski

Saglik icerikli kamu spotlarina yonelik algi, tutum ve giiven ile davranisa doniistiirme

arasindaki iligkileri tespit etmek amaciyla yapilan korelasyon analizi sonuglar1 Tablo

4.7°de verilmistir.

Tablo 4.7: Saghk Icerikli Kamu Spotlarina Yénelik Algi, Tutum ve Giiven ile

Davramsa Doniistiirme Arasindaki Iliskiler

Saglik Igerikli Kamu Spotlarini
Davranigsa Dontistiirme

N Pearson r p*
Saglik Igerikli Kamu Spotlarina Yénelik Alg 180 0,448 0,000
Saglik Icerikli Kamu Spotlarina Yonelik Tutum 180 0,505 0,000
Saglik Icerikli Kamu Spotlarina Giiven 180 0,382 0,000

* Korelasyonlarin tamami p<0,01 diizeyinde anlamlidir.

Buna gore, ortaya ¢ikan sonuglar sunlardir:

a. Saglik icerikli kamu spotlarina yonelik algi ile bunlar1 davranisa doniistiirme
arasinda r=0,448 ile orta diizeyde pozitif ve anlamli (p=0,00) bir iligki

bulunmaktadir. Saglik icerikli kamu spotlarina yonelik algi arttikca bunlar

davranisa doniistiirme de artmaktadir.

b. Saglik igerikli kamu spotlarina yonelik tutum ile bunlari davranisa doniistiirme
arasinda r=0,505 ile orta diizeyde pozitif ve anlamli (p=0,00) bir iligki
bulunmaktadir. Saglik icerikli kamu spotlarina yonelik tutum ortalamasi arttikca

bunlar1 davranisa doniistiirme de artmaktadir.

c. Saglik igerikli kamu spotlarina yonelik giiven ile bunlar1 davranisa doniistiirme

arasinda r=0,382 ile orta diizeyde pozitif ve anlamli (p=0,00) bir iligki
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bulunmaktadir. Saglik icerikli kamu spotlarina yonelik giiven arttik¢a bunlar

davranisa doniistiirme de artmaktadir.

Bu bulgulara gore; “HI: Universite 6grencilerinin saglik icerikli kamu spotlar ile ilgili
algi, tutum ve giivenleri ile davramisa doniistiirmeleri arasinda anlaml bir iliski

bulunmaktadir.” hipotezi kabul edilmistir.

4.3.2 Saghk Icerikli Kamu Spotlarina Yonelik Algi, Tutum ve Giivenin Davranisa

Doniistiirme Uzerindeki EtKisi

Korelasyon analizlerinden sonra ayrica, saglik icerikli kamu spotlarina yoénelik algi,
tutum ve gilivenin davraniga doniistiirme tizerindeki etkilerini tespit etmek amaciyla

regresyon analizleri yapilmistir.

Ik olarak; saglik icerikli kamu spotlarina yonelik alginin bunlar1 davranmisa doniistiirme

tizerindeki etkisi ile ilgili elde edilen bulgular Tablo 4.8’de verilmistir.

Tablo 4.8: Saghk icerikli Kamu Spotlarina Yonelik Alginin Davramisa Déniistiirme
Uzerindeki Etkisi

Standardize Olmayan | Standardize
Regresyon Modeli Parametreler Parametreler ¢ 0
B S. Hata B
Sabit 1,123 0,291 3,854 | 0,000
Saglik Icerikli Kamu
Spotlaria Yénelik Alg: 0,514 0,077 0,448 6,679 | 0,000

* Bagimli Degisken: Saglik Icerikli Kamu Spotlarin1 Davraniga Déoniistiirme.

Buna gore, saglik igerikli kamu spotlarina yonelik algi (x) ve saglk igerikli kamu
spotlarini davranisa doniistiirme (y) arasindaki regresyon esitligi y=1,123+0,514x olarak
bulunmustur. Iki degisken arasindaki korelasyon r=0,448’dir ve algiin, davranisa

doniistiirme tizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir (t=6,679; p=0,000<0,05).
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Degiskenlerin birbirinde agikladiklari varyans (determinasyon katsayisi) ise ylizde 20°dir
(r>=0,200).

Ayrica, saglik icerikli kamu spotlara yonelik algi ve saglik icerikli kamu spotlarini
davraniga doniistirme arasindaki regresyon esitliginin regresyon dogrusu ile gosterimi

Sekil 4.1’de gosterilmistir.

Sekil 4.1: Saghk icerikli kamu spotlarina yonelik algi ve davranisa doniistiirme

arasindaki iliskiyi gosteren regresyon dogrusu
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Saglik igerikli Kamu Spotlarina Yénelik Algi

Ikinci olarak; saglik igerikli kamu spotlarma yonelik tutumun bunlari davranisa

doniistiirme tizerindeki etkisi ile ilgili elde edilen bulgular Tablo 4.9’da verilmistir.
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Tablo 4.9: Saghk Icerikli Kamu Spotlarina Yénelik Tutumun Davramsa

Doniistiirme Uzerindeki EtKisi

Standardize Olmayan | Standardize
Regresyon Modeli Parametreler Parametreler i b
B S. Hata [}
Sabit 1,079 0,256 4,208 | 0,000
Saglik Icerikli Kamu
Spotlarina Yo6nelik 0,541 0,069 0,505 7,797 | 0,000
Tutum

* Bagimli Degisken: Saglik Icerikli Kamu Spotlarin1 Davranisa Déniistiirme.

Buna gore, saglik igerikli kamu spotlarina yonelik tutum (x) ve saglik icerikli kamu
spotlarini davranisa doniistiirme (y) arasindaki regresyon esitligi y=1,079+0,541x olarak
bulunmustur. ki degisken arasindaki korelasyon r=0,505’tir ve tutumun, davranisa
doniistiirme iizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir (t=7,797; p=0,000<0,05).
Degiskenlerin birbirinde agikladiklar1 varyans (determinasyon katsayisi) ise yiizde

25,5°tir (r=0,255).
Ayrica, saglik igerikli kamu spotlarina yonelik tutum ve saglik igerikli kamu spotlarin
davraniga doniistiirme arasindaki regresyon esitliginin regresyon dogrusu ile gosterimi

Sekil 4.2°de gosterilmistir.

Son olarak; saglik icerikli kamu spotlarina giivenin bunlari davranisa doniigtiirme

tizerindeki etkisi ile ilgili elde edilen bulgular Tablo 4.10°da verilmistir.
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Sekil 4.2: Saghk icerikli kamu spotlarina yonelik tutum ve davramisa doniistiirme

arasindaki iliskiyi gosteren regresyon dogrusu
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Saglik igerikli Kamu Spotlanna Yénelik Tutum

Tablo 4.10: Saghk icerikli Kamu Spotlarina Giivenin Davramisa Déniistiirme
Uzerindeki Etkisi

Standardize Olmayan | Standardize
Regresyon Modeli Parametreler Parametreler ¢ b
B S. Hata [§]
Sabit 1,288 0,322 4,004 | 0,000
Saglik Igerikli Kamu 0473 | 0086 0382 | 5514 | 0,000
Spotlarina Giiven

* Bagimli Degisken: Saglik Icerikli Kamu Spotlarin1 Davraniga Déoniistiirme.

Buna gore, saglik icerikli kamu spotlarina giiven (X) ve saglik icerikli kamu spotlarini
davranigsa donistirme (y) arasindaki regresyon esitligi y=1,288+0,473x olarak

bulunmustur. ki degisken arasindaki korelasyon r=0,382’dir ve giivenin, davranisa
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doniistiirme iizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir (t=5,514; p=0,000<0,05).
Degiskenlerin birbirinde agikladiklart varyans (determinasyon katsayisi) ise yilizde

14,6°dir (12=0,146).

Ayrica, saglik igerikli kamu spotlarina yonelik giiven ve saglik icerikli kamu spotlarini
davranisa doniistiirme arasindaki regresyon esitliginin regresyon dogrusu ile gosterimi

Sekil 4.3’te gosterilmistir.

Sekil 4.3: Saghk icerikli kamu spotlarina giiven ve davramisa doniistiirme

arasindaki iliskiyi gosteren regresyon dogrusu
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4.4 FARKLILIK BULGULARI

4.4.1 Algi, Tutum, Giiven ve Davramisa Doniistirmede Saghk Alaninda Ogrenim

Goriip Gormemeye Gore Farklhihk

Arastirmaya katilan 6grencilerin saglik icerikli kamu spotlarina yonelik algi, tutum ve
giivenleri ile bunlar1 davranisa doniistiirmelerinin saglik alaninda 6grenim goriip
gormemeye gore anlamli farklilik gosterip gostermediginin tespiti amaciyla t-testi

yapilmistir. Elde edilen bulgular Tablo 4.11°de verilmistir.

Tablo 4.11. Saglk icerikli Kamu Spotlarina Yoénelik Algl, Tutum ve Giiven ile
Bunlar1 Davramisa Déniistiirmenin Saghk Alaninda Ogrenim Goriip Gormemeye

Gore Karsilastirilmasi

- Ogrenim - -
Olgek Goriilen Alan N x Ss Sd t P
Saglik Icerikli Saglik 117 | 3,85 | 0,70
Kamu Spotlarina 178 | 3,552 0,000
Yonelik Algi Diger 63 3,48 | 0,61
Saglik Igerikli Saglik 117 | 3,75 | 0,74
Kamu Spotlarina 178 | 3,155 0,002
Yonelik Tutum Diger 63 3,39 | 0,70
Saglik Icerikli Saglik 117 | 3,73 | 0,67
Kamu Spotlarina 178 | 0,851 0,396
Giliven Diger 63 3,64 | 0,60
Isg‘ghk é‘?ertilkh Saglik 117 | 323 | 0,79
DZIV‘;‘;mp;’ arit 178 | 4,712 | 0,000
Do "s Diger 63 | 2,68 | 0,67

onusturme

* p<0,05 anlamlilik diizeyinde ve ylizde 95 giiven araliginda.

Tablo 4.11°de goriildiigii tizere, saglik icerikli kamu spotlarina yonelik algi ve tutum ile
bunlar1 davranigsa doniistiirme ortalamalar1 saglik alaninda 6grenim goriip gormemeye

gore anlaml olarak farklilik gostermektedir (p<0,05). Yani, saglik alaninda 6grenim
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gorlip gormeme Ogrencilerin algi, tutum ve davranisa doniistiirmelerini anlamli olarak

farklilagtirmistir. Fark, tamaminda saglik alaninda 6grenim gorenler lehinedir.

Ancak, saglik igerikli kamu spotlarina giiven ortalamasi saglik alaninda 6grenim goriip
gormemeye gore anlamli olarak farklilik gostermemektedir (p>0,05). Yani, saglik
alaninda 6grenim gorliip gormeme Ogrencilerin  glivenlerini  anlamli  olarak

farklilastirmamaktadir. Her iki grupta benzer diizeyde giiven mevcuttur.

Bu bulgulara gore;

“H2: Saghk alaminda 6grenim géren iiniversite ogrencileri ile diger alanlarda 6grenim
goren iiniversite ogrencilerinin saglik icerikli kamu spotlari ile ilgili algi, tutum ve
giivenleri ile davranisa doniistiirmeleri arasinda anlaml bir fark bulunmaktadir.”
hipotezi kismen kabul edilmistir. Cilinkii algi, tutum ve davranisa doniistiirme

farklilasirken giiven farklilagsmamustir.

4.4.2 Algy, Tutum, Giiven ve Davramisa Doniistiirmede Demografik Degiskenlere

Gore Farklihik

Arastirmaya katilan 6grencilerin saglik icerikli kamu spotlara yonelik algi, tutum ve
giivenleri ile bunlar1 davranisa doniistiirmelerinin demografik degiskenlere gére anlaml
farklilik gosterip gostermediginin tespiti amaciyla cinsiyet ve egitim durumu gruplari
arasinda t-testi yapilmistir. Cinsiyete gore yapilan karsilastirma sonucunda elde edilen

bulgular Tablo 4.12°de verilmistir.

Tablo 4.12°de goriildiigii tizere, saglik icerikli kamu spotlarina yonelik tutum ve giiven
ortalamalar1 cinsiyete gore anlamli olarak farklilik gostermektedir (p<0,05). Yani,
cinsiyet 6grencilerin tutum ve giivenlerini anlamli olarak farklilagtirmistir. Fark, kadinlar

lehinedir.

Ancak, saglik igerikli kamu spotlarina yonelik algi ve bunlar1 davranisa doniistiirme

ortalamalar1 cinsiyete gore anlamli olarak farklilik gostermemektedir (p>0,05). Yani,
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cinsiyet Ogrencilerin algt ve davranisa  doniistiirmelerini  anlamli  olarak

farklilagtirmamaktadir. Her iki grupta benzer diizeydedir (Tablo 4.12).

Tablo 4.12. Saghk icerikli Kamu Spotlarina Yénelik Algi, Tutum ve Giiven ile

Bunlari1 Davranisa Doniistiirmenin Cinsiyete Gore Karsilastirilmasi

. Ogrenim - .
Olgek Goriilen Alan N x S Sd t b
Saglik Igerikli Kamu | Kadin 122 | 3,79 | 0,64 0.07
Spotlarina Yonelik 178 | 1,811 ’2
Algi Erkek 58 | 3,59 | 0,78
Saglik icerikli Kamu | Kadin 122 | 3,74 | 0,71 0.00
Spotlarina Y o6nelik 178 | 3,160 ’2
Tutum Erkek 58 | 3,37 | 0,76
Saglik Icerikli Kamu | 224 122 3801 0,59 0,00
Spotlarina Giiven 178 | 3,318 1
P Erkek 58 | 3,47 | 0,69
Saglik Igerikli Kamu | Kadin 122 | 3,04 | 0,75 0.88
Spotlarin1 Davranisa 178 | 0,145 ’5
Doniistiirme Erkek 58 3,02 | 0,89

* p<0,05 anlamlilik diizeyinde ve ylizde 95 giiven araliginda.

Ayrica, egitim diizeyine gore yapilan karsilastirma sonucunda elde edilen bulgular Tablo

4.13’te verilmistir.

Tablo 4.13’te goriildiigl iizere, saglik icerikli kamu spotlarina yonelik tutum, giiven ve
davraniga doniistirme ortalamalar1 egitim diizeyine gore anlamli olarak farklilik
gostermektedir (p<0,05). Yani, egitim diizeyi 6grencilerin tutum, giiven ve davranisa

doniistiirmelerini anlamli olarak farklilastirmistir. Fark, 6n lisans mezunlari lehinedir.

Ancak, saglik icerikli kamu spotlarina yonelik algi ortalamalar1 egitim diizeyine gore

anlaml olarak farklilik gostermemektedir (p>0,05). Yani, egitim diizeyi 6grencilerin
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algilarin1 anlamli olarak farklilastirmamaktadir. Her iki gruptaki algi benzer diizeydedir

(Tablo 4.13).

Tablo 4.13. Saghk icerikli Kamu Spotlarina Yénelik Algi, Tutum ve Giiven ile

Bunlar1 Davranisa Doniistiirmenin Egitim Diizeyine Gore Karsilastirilmasi

2 Ogrenim - *

Olgek Gorillen Alan | ¥ | X | Ss | Sd |t P

Saglik Icerikli Lisans 120 | 3,65 | 0,66

Kamu Spotlarina 178 | -2,004 | 0,047

Yonelik Alg On Lisans 60 3,87 | 0,73

Saglik igerikli Lisans 120 | 3,50 | 0,70

Kamu Spotlarina 178 | -3,212 | 0,002

Yonelik Tutum On Lisans 60 | 3,87 | 0,77

Saglik Igerikli Lisans 120 | 3,63 | 0,60

Kamu Spotlarina 178 | -2,131 | 0,034

Giiven On Lisans 60 | 3,84 | 0,70

IS;‘ghk é‘?ertilk“ Lisans 120 | 2.88 | 0,72

Dzrvrgmp; s 178 | -3,920 | 0,000
avIams On Lisans 60 | 3,35 | 0,86

Doniistiirme

* p<0,05 anlamlilik diizeyinde ve ylizde 95 giiven araliginda.

Bu bulgulara gore;
“H3: Universite 6grencilerinin saghk icerikli kamu spotlar ile ilgili algi, tutum ve
giivenleri ile davramisa doniistiirmelerinde demografik degiskenler baglaminda fark

vardir.” hipotezi kismen kabul edilmistir.
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5. TARTISMA VE SONUC

Ulkemizde sosyal pazarlama kapsaminda kamu spotlari ile ilgili olarak kapsamli
caligmalar son yillarda yapilmaya baglanmistir. Bizim arastirmamizda {iniversitede
okuyan ogrencilerin saglik icerikli kamu spotlarina bakis acilar1 tespit edilmeye
calisirken, Mercan da 2015 yilinda yaptigi bir arastirmada lise 6grencilerinin genel olarak

kamu spotlarma iligkin tutum ve egilimlerini belirlemeye ¢alismistir.

Mercan (2015)’1n arastirmasinda cinsiyete gore lise 6grencilerinin kamu spotlarina genel
tutumlar1 incelendiginde, kiz 6grencilerin erkek dgrencilere gére kamu spotlarina iliskin
genel tutumlar1 daha olumludur. Kamu spotlarina karsi genel tutumu olumlu bulunan kiz

Ogrenci sayist 86 iken, erkek 0grencilerin sayis1 72°dir (Mercan 2015, s. 53).

Bu arastirmada cinsiyet farki gozetilmeksizin genel olarak tiim 6grencilerin saglik igerikli
kamu spotlarina iliskin tutumlar1 belirlenmeye calisilmistir. Universite dgrencileri anket
Ol¢eginde yer alan tutum ile ilgili maddelerin 6 tanesinden 4’iine katildiklarini ifade
etmisler, 2 tanesinde “kararsiz” diizeyinde yanit vermislerdir. “Katiliyorum” diizeyinde
yanit verdikleri ifadeler “Saglik icerikli kamu spotlarimin iyi oldugunu diisiintiyorum.”
(%=3,89), ayn1 ortalamaya sahip “Cogu saglik icerikli kamu spotu insanlara yeni bilgiler
ogretmektedir.” (x=3,82) ve “Saghk icerikli kamu spotlarina yonelik olumlu bir baks
agim var.” (X=3,82) maddeleri ve son olarak “Saglik icerikli kamu spotlari zamani
faydal: olarak harcamaktir.” (X=3,67) maddesidir. “Kararsizim” diizeyinde yanit

verdikleri ifadeler ise; “Saglik icerikli kamu spotlarimin iddialart samimidir.” (x=3,37)

ve “Saglik icerikli kamu spotlarina ¢ok fazla dikkat ediyorum.” maddeleridir.

Universite dgrencilerinin saglik icerikli kamu spotlarma iliskin alg1, tutum ve giivenleri
ile bunlar1 davranisa doniistiirmeleri arasindaki iligkilerin tespiti amaciyla yapilan
calismamiz sonucunda 6nemli sonuglara ulagilmistir. Ulasilan bu sonuclar1 agagidaki gibi
maddelestirmek miimkiindir:

a. Universite 6grencilerinin saglik icerikli kamu spotlarina yonelik algi, tutum ve

giivenleri katiliyorum diizeyinde olumludur.
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. Ogrenciler saglik igerikli kamu spotlarinin toplum igin faydali olan iyi bir kamu
saglig faaliyeti oldugunu diistinmekte ve saglik problemlerine dikkat ¢cekme ve
0zgiin mesajlar vermede oldukc¢a faydali oldugunu diisiinmektedirler. Ancak,
saglik problemlerinin ¢oziilmesine yardimci oldugu konusunda ve bu spotlarda

inlii karakterlerin yer almasinin faydasi konusunda kararsiz kalmaktadirlar.

Yine Ogrencilere gore saglik icerikli kamu spotlar1 insanlara yeni bilgiler
ogretmektedir. Dolayisiyla 6grencilerin olumlu bir bakis agis1 bulunmaktadir.
Ancak, Ogrencilerin sunulan iddialarin samimi olmasi konusunda endiseleri
bulunmaktadir. Dolayisiyla, 6grenciler kamu spotlarina ¢ok fazla dikkat

etmemektedirler.

. Genel olarak olumlu alg1 ve tutumlara sahip olmalarindan dolay1 6grenciler kamu
spotlarini giivenilir bulmaktadirlar. Dolayisiyla kamu spotlart ile dogru bilgiler
verilerek toplumun dogru yonlendirildigini diistinmektedirler. Ancak ikna edicilik

ve ilginglik bakimindan eksik bulduklarini sdylemek miimkiindiir.

Ancak kamu spotlarinin davranisa doniistiiriilmesi ile ilgili olarak ise 6grencilerin
genel olarak kararsiz kaldiklari tespit edilmistir. Ogrenciler sadece onemli
bulduklar bilgileri ¢evreleri ile paylastiklarini diistinmiigler ancak davraniglarini
degistirme, hayata gecirme ve bazi aligkanliklar1 birakma konularinda kararsiz
diizeyinde kalmislardir. Yani, kamu spotlarin kendilerine aktarilan bilgileri

davranisa doniistiirmede eksiklikler bulunmaktadir.

Saglik icerikli kamu spotlarina yonelik algi, tutum ve giiven ile davraniga
doniistiirme arasindaki iligkiler ile ilgili olarak ise algi, tutum ve giliven ile
davranisa doniistiirme arasinda ayri ayri pozitif ve anlaml iliskiler bulundugu
tespit edilmistir. Yani, 6grencilerin olumlu algilari, tutumlari ve giivenleri arttik¢a
kamu spotlarinin davranisa doniistliriilmesi anlamli olarak artmaktadir. Davranisa
dontistiirmenin yiizde 20’sinin algidan, ylizde 25’inin tutumdan ve yiizde

4,6’smin giivenden kaynaklandigini séylemek miimkiindiir.

Saglik icerikli kamu spotlarina yonelik algi ve tutum ile bunlar1 davranisa
doniistiirme ortalamalar1 saglik alaninda 6grenim goriip gdrmemeye gore anlamli
olarak farklilik gdstermektedir. Saglik alaninda 6grenim goéren 6grencilerin algy,

tutum ve davranisa dontistiirmeleri anlamli olarak daha olumludur. Ancak, saglik
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icerikli kamu spotlarina giiven saglik alaninda 6grenim goriip gormemeye gore

anlamli olarak farklilik gostermemektedir.

Saglik icerikli kamu spotlarina yonelik tutum ve giiven ortalamalari cinsiyete gore
anlaml olarak farklilik gdstermektedir. Yani, cinsiyet Ogrencilerin tutum ve
giivenlerini anlamli olarak farklilastirmigtir. Fark, kadinlar lehinedir. Ancak,
saglik icerikli kamu spotlarina yonelik algi ve bunlari davranigsa doniistiirme

ortalamalari cinsiyete gore anlamli olarak farklilik géstermemektedir.

Saglik igerikli kamu spotlarina yonelik tutum, giiven ve davranisa doniistiirme
ortalamalari egitim diizeyine gore anlamli olarak farklilik gostermektedir. Yani,
egitim diizeyi 6grencilerin tutum, gliven ve davranisa doniistiirmelerini anlamli
olarak farklilagtirmistir. Fark, 6n lisans mezunlari lehinedir. Ancak, saglik icerikli
kamu spotlarina yonelik algi ortalamalar1 egitim diizeyine gére anlamli olarak

farklilik gostermemektedir

Tespit edilen bu sonuglardan sonra asagidaki 6nerilerde bulunmak miimkiindiir:

a.

b.

Universite 6grencilerinin saglik igerikli kamu spotlarina yénelik algi, tutum ve
giivenleri katiliyorum diizeyinde olumludur. Ancak bu olumlu algi, tutum ve
giivenin arttirtlmas1  yoniinde yapilacak ¢alismalar yerinde olacaktir. Bu
dogrultuda, saglik igerikli kamu spotlarinin 6zellikle saglik problemlerinin
¢oziilmesine yardimci oldugu iizerinde durulmalidir. Ayrica, O6grencilerin
samimiyet hissetmelerini saglama, dikkatlerinin ¢ekilmesi, ikna edicilik ve

ilginclik i¢in ¢alismalar yapilmalidir.

Universite  dgrencilerinin ~ saglik  igerikli kamu  spotlarmi  davranisa
dontstiirmelerinde kararsiz kalmalari 6nemli bir eksikliktir. Davranislarini
degistirme, hayata gecirme ve bazi aligkanliklari birakma istenen diizeyde
degildir. Dolayisiyla, bu konu iizerinde durularak yetkili kurum ve kuruluslarca
gerekli calismalar yiiriitiillmelidir. Calisma sonucunda davranisa dontistiirme ile
algl, tutum ve giiven arasinda pozitif bir iliski oldugu ortaya g¢ikmustir.
Dolayisiyla, bunlarin tamami birlikte ele alinmali ve herhangi birindeki artisin

davranisa dontistiirmeyi de artirdig1 goz 6niinde bulundurulmalidir.
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