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OZET

Saglikli birey ayn1 zamanda saglikli toplum anlamina gelmektedir. Bir toplumda
saglikli bireylerin sagligimin bozulmasi sadece bireyi degil ayn1 zamanda cevresini,
yakinlarin1 hatta {ilkesini etkileyecektir. Obezite saghgi olumsuz etkileyen bir
sorundur. Buradan hareketle obezite ile miicadele i¢in sosyal pazarlamanim bir araci
olan kamu spotlar1 kullanilmaktadir. Obezite ile miicadele kampanyas1 kapsaminda
kullanilan kamu spotlariyla obezitenin zararlar1 topluma anlatilmakta ve daha saglikli

bir toplum amaglanmaktadir.

Kars ili merkezinde yasayan 18 yas ve istii bireyler iizerine yapilan bu ¢alismada
kolayda ornekleme yontemi kullanilmig, veriler anket yontemi ile elde edilmistir.
Anket verilerinin yorumlanmasi asamasinda ise SPSS 20 paket programindan
faydalanilmistir. Yapilan analizlerden ortaya c¢ikan arastrma sonuglarina gore
obezite kamu spotlari ile saglikli yasam bigimi arasinda orta diizeyde ve pozitif yonlii
bir iliski oldugu tespit edilmistir. Saglikli yasam bigimini benimseme diizeyine
yonelik boyutlar ile kamu spotlariyla karsilasma durumu arasinda istatistiksel agidan
anlamli farklilik tespit edilmistir. Ortaya c¢ikan bulgulara goére yorumlar
gelistirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Pazarlama, Kamu Spotu, Obezite, Saghkli Yasam
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ABSTRACT

A healthy individual also means a healthy society. The deterioration of the health of
healthy individuals in a society will affect not only the individual, but also the
environment, relatives and even the country. Obesity is a problem that affects health
adversely. Hence, public spots, a tool of social marketing, are used to combat
obesity. With the public spots used within the scope of the campaign to struggle
against obesity, the dangers of obesity are explained to the society and a healthier
society is aimed.

In this study, the sampling method was used, which was carried out on individuals
aged 18 and over living in the city center of Kars, and the data were obtained through
the survey method. During the interpretation of the survey data, package program
SPSS 20 was used. According to the results of the research, it has been determined
that there is a moderate and positive relationship between obesity public spots and
healthy lifestyle. A statistically significant difference was found between the
dimensions regarding the level of adopting a healthy lifestyle and the state of

encountering public spots. According to the findings, comments were developed.

Keywords : Social Marketing, Public Spot, Obesity, Healthy Life Change
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GIRIS

Giliniimiizde her toplum bireylerinin saglikli bir yagam siirmesini arzu etmektedir.
Saglikli bireyler ayn1 zamanda saglikli toplum anlamina gelir. Toplumda bireylerin
saghigmin kotilesmesi sadece kisiyi degil, ailesini, g¢evresini ve ilkesini de
etkileyecektir. Dolayisiyla obez olan bireylerin kendilerine, ailesine, gevresine ve
iilkesine zarar1 dokunacag agiktir. Buradan hareketle obezite ile miicadele i¢in son

donemde oldukca popiiler olan kamu spotlar1 pek ¢ok iilkede kullanilmaktadir.

Obezite ile miicadele kampanyasi kapsaminda kullanilan kamu spotlar1 vasitasiyla,
obezitenin zararlar1 topluma anlatilmakta ve saglikli beslenme, hareketli yasam i¢in
eylem planlar1 olusturulmaktadir. Calismalardaki amag¢, saglikli nesiller
yetistirmektir. Ayrica obezite ile alakali etkin saglik hizmeti uygulamalarini

sunmaktir.

Ayrica obeziteden kaynaklanan hastaliklarin toplam tedavi maliyeti, toplumu
bilin¢lendirme i¢in yapilan kamu spotlarmin maliyetlerinden daha yiiksek olacagni
sOylemek miimkiindiir. Sonrasinda, saglikli bireylerden olusan toplumun ¢alisma ve
sosyal hayatlarindaki iyilesmeler sonucunda iilkelerine saglayacaklar1 katkilar
sonucunda olusan toplumsal fayda karsilastirildiginda kamu spotunun ne kadar

onemli ve gerekli oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Yapilan ¢alismanm temel amaci, devletin saglik ve fiziksel aktivite konularinda
toplumu bilgilendirmek amaciyla yaptigi obeziteye yonelik kamu spotlar1 ile saglikli
yasam bi¢imini benimse diizeyi arasindaki iliskiyi arastirmaktir. Devletin toplum
saghigim ilgilendiren bdyle bir 6nemli konuda bilgilendirme odakli kamu spotlari

olusturmasi dnemli bir etkinlik olarak degerlendirilebilir.

Bu tez calismasi iki bolimden meydana gelmektedir. Birinci boliimde sosyal
pazarlama, obezite, saglikli yasam ve kamu spotlar1 ile ilgili temel kavramlara
deginilmistir. Obezite ve saglikli yasamm Onemi vurgulanmustir. ikinci ve son

boliimde ise uygulama kismina yer verilmistir.



BIiRINCI BOLUM

OBEZITEYE YONELIK KAMU SPOTLARI iLE SAGLIKLI
YASAM BICIMINi BENIMSEME DUZEYI]

1.1.Sosyal Pazarlama
1.1.1.Sosyal Pazarlamamin Ortaya Cikis Sekli

Baslangi¢ noktasmi belirlemek her uygulama i¢in dogru olmayabilir. Bu durumu
Sosyal Pazarlama ic¢inde dile getirmek miimkiindiir. Sosyal pazarlama anlayisini
genigletme gereksinimi  1960’larin  sonlarindan itibaren kuruluslarin ~ sosyal
sorumluluk ile sosyal pazarlama yaklasimina baslangi¢ yapmalarina sebep olmustur.
Orneklerin bazilarinmn 6zellikle Isveg, Sirbistan, Avustralya gibi devletlerde verildigi
bu yeni yaklagimlarla ilgili ilk fikirleri Lazer ve Kelley, Kotler ve Zaltman ile Levy
gibi isimler tarafindan olusturulmustur. Lazer ve Kelley (1973: 11), sosyal sorunlarin
¢Ozlimiinde pazarlama bilgi ve tekniklerinin uygulanabilecegini, Kotller ve Levy ise
geleneksel pazarlama yontemlerinin kar amaci giiden isletmeler disinda da
kullanilabilecegine dikkat ¢ekmislerdir (Kotler ve Levy,1969: 12). Bu diisiinceler
neticesinde Sosyal olaylarin, fikirlerin de pazarlanabilecegi belirtilerek “Sosyal

Pazarlama’’ kavrami ortaya ¢ikmistir (Bozpolat ve Comert, 2016: 45).

Tirkiye’de 1980°’li yillar sonrasinda sosyal pazarlama yaklasimi kullanilmaya
baslanmistir. Sosyal pazarlama yaklasimi ilk olarak reklamcilik Ornekleri ile
baslamig daha sonralar1 kavramin tam karsilig1 olarak sosyal kampanyalarla devam
etmistir. Bazi dis macunu firmalar1 tarafindan 1984 ve sonrasi yillarda egitim amagli
olarak ¢esitli medya organlarinda yapilan reklamlar ilk caligmalardwr. Fakat asil
hatirlanmasi gereken sosyal iletisim veya sosyal reklamdan sosyal pazarlamanimn ayri

oldugudur. Fox ve Kotler tarafindan da belirtildigi gibi;

“Temel olarak toplum yararina sosyal degisme saglamaya yonelik
kampanyalar once sosyal reklam sonra sosyal haberlesme seklinde
geliserek sosyal pazarlamaya doniismeye baglamis, yalnizca tutundurma
yerine tiim pazarlama karmasi unsurlari ile pazarlama aragtirmast bir

arada kullanmilmigtir’’ (Kurtoglu, 2007: 128).



1.1.2.Sosyal Pazarlama Kavraminin Etimolojisi

Sosyal pazarlama; hedef kitle tarafindan toplumsal bir amacin diisiincenin veya
uygulamanin kabul edilmesine yonelik olarak gerekli programlarin gelistirilmesi
uygulanmast ve denetim siirecidir. Zaltman ve Kotler’e (1971) gore toplumsal
fikirlerin kabul edilebilirligini artirmak hedefiyle diizenlenen programlarin denetimi,

uygulamasi ve planlamasidir (Aktaran: Giileg, 2018).

Gerald Zaltman ve Philip Kotler bir iiriiniin satilabilmesi i¢in ihtiya¢ duyulan
pazarlama yontemlerinin; fikir, algi ve tutum bi¢imlerinin degistirilmesi oldugunu
1970’lerde fark etmeleri ile sosyal pazarlama kavramini gelistirmislerdir. Sosyal
pazarlama, miisteriyi temel alan ve alisila gelmis pazarlama tanimma ilave olarak
sosyal paydaslara yonelik olma, sunulacak degisim hizmetinin alaniyla alakal
politikalarin belirtilmesi, ortaklar1 giiclendirmesi ile uygulanmasina yonelik olarak
katk1 saglamak ve bunun icin ihtiyag duyulan caligmalarin gerceklestirilmesi gibi

unsurlar1 da kapsamaktadir (Bayin ve Akbulut, 2012: 58).

Sosyal pazarlamay1 Andreasen (1995), Toplumsal refaha katki saglamak amaciyla
hedef kitlenin eylemlerini etkilemek igin gelistirilen programlar1 degerlendirmek,
uygulamak ve tahlil etmek adina ticari pazarlama teknolojisinin yiiriitiilmesi olarak

tamimlamustir (Aktaran: Giileg, 2018).

Sosyal pazarlama; kisilerin ve toplumun refahini yiikseltmek i¢in hedef kitlenin
menfi olan davraniglarmi miispet davranisa ¢evirmek igin gergeklestirilen plan,
analiz ve degerlendirme kademelerinde geleneksel pazarlama faaliyetleri
kullanilmas1 seklinde tanimlanmaktadir. Sosyal pazarlamanin hangi kurulus ya da
kurum tarafindan gerceklestirilecegine yonelik yapilmis bulunan bir tanimlama da
kamu kurum ve kuruluslari, kar amaci gozetmeyen kuruluslar ile kar amac1 gozeten
kuruluslar tarafindan girisilen bir ¢aba olarak tarif edilmektedir (Bozpolat ve Cémert,
2016: 46).

Sosyal pazarlama ile toplumsal pazarlama kavramlarmin birbirlerine sikc¢a
karigtirlldigr - goriilmektedir.  Toplumsal pazarlama, yiiriitilen pazarlama
calismalarinin toplumsal sonuglarina daha ¢ok hassasiyet gosterilmesini ve

davranislarinda sosyal sorumluluk bilincini tagimasmi ileri siiren bir yaklagimdir.



Ornegin “¢ope atmiz’’ ifadesinin cam sise kullanilan iiriinlerin {izerinde bulunmasidir

(Tigh ve Giinaydin, 2002: 94).

Sosyal pazarlama uygulamalarindaki amag, toplumun ve ilgili kesimin bilgi ve genel
refah diizeyinin arttirilmasidir. Kar amaci giitmeyen kuruluglar belirlenen hedef
kitlelerinin isteklerini karsilamalarinin yani sira problemlerini ¢6zme toplumsal
¢ikarlarmi  koruma hususunda rol dstlenmektedirler. Kar amaci giitmeyen
kuruluslari yapacaklar1 sosyal pazarlama ¢alismalar1 neticesinde nitelikli bilgili ve
katilimc1 bir yonetim olusacaktir. Kar amaci giitmeyen kuruluslara kilavuzluk yapan
sosyal pazarlama anlayisinda acil olarak hedef kitlenin belirlenmesi ve belirlenen
hedef kitlenin sorunlarina, ihtiyag ve isteklerine uygun yer ve zamanda sosyal
mallarin, sosyal fiyatla sunulmasi ve sosyal tutundurma ile hem toplumun hem
yonetimlerin hem de hedef kitlenin bu durumdan haberdar olmasi gerekmektedir.
Kar amaci giitmeyen kuruluglar en kit imkan ve kaynaklarla en ¢ok ve etkin ¢alisma
imkan1 yakalar ve en iyi sekilde asli gorevlerini yerine getirirler. Kar amaci
giitmeyen kuruluslarin basarili sayilmalar1 i¢in bu kuruluglar1 destekleyen insanlara
ve yapmis olduklar1 faaliyetlerin toplum i¢in sagladigi faydaya bakilmasi

gerekmektedir (ilter ve Bayraktaroglu, 2007: 51).

Sosyal pazarlamanin amaci, toplumun yararma ve toplumun gercek ihtiyaglarini
giderebilmek i¢in hizmet vermek, toplumun veya s6z edilen birimin genel refah
paymn yiikseltmektir. Isletmelerde ki asil hedef maksimum kar elde etmektir. Kar1 6n
planda tutmak ekonomik faaliyet gosteren isletmelerin 6nceligi iken, bunun yaninda

sosyal sorumluluklarini da benimsemeleri gerekmektedir.

Sekil 1:Sosyal pazarlamanin amaci

TOPLUM

(Insanlarin Refahi) FIRMA

(Kar)

SOSYAL
PAZARLAMA

. TUKETICILER
(Ihtiyaglarin Tatmini)

Kaynak: (Toker, 2007)



Toplumun bu davranistan olumsuz etkilenmesi isletmelerin sorumluluklarini yerine
getirmemesinin bir sonucudur. Bu olumsuzluklarin giderilebilmesi i¢in sekilde
gorildiigli lizere isletmeler sosyal pazarlama araciligi ile miisterilerini memnun
ederek sosyal sorumluluklarini da yerine getirmis ve kar elde etmis olurlar (Toker,

2007).

Sosyal pazarlamanin ortaya ¢ikmasi, topluma getirebilecegi faydalarin goriilmesiyle
gerceklesmistir.  Sosyal pazarlamanin asil Oneminin toplumun davranislar
degismesine olanak saglayarak, topluma fayda saglamasi sOylenebilir. Topluma iyi
davranislar kazandrabilmek sosyal pazarlamanin hedefidir. Bununla birlikte koti
davranislarin ve alisgkanliklarin terk edilmesi amaciyla projeler iiretilmesini de iginde

barmdirir (Kotler ve Levy, 1971:12-13).

Sosyal pazarlamanin kisi ve toplum i¢in biiylik 6nem arz etmesi sosyal pazarlama
yaklagimidir. Sosyal pazarlamanin sadece toplum yararmma olan projeleri
benimsemesi, bireyler ve toplum icin olduk¢a Onemlidir. Sosyal pazarlama ile
hedeflenen diisiince ve davranislar icin projeler iiretilebilir. Insanlarin kisisel
bakimlarina onem gostermeleri, beslenmelerine dikkat etmeleri, spor yapmalari,
zararlh madde kullanmalarmin kendilerine zarar verecegi bilinmesine ragmen soz
konusu davranis bi¢imlerini hayatinda uygulayan kisi sayis1 azdir. Kisilerin bu
davranis bigimlerini hayatlarinda gergeklestirebilmelerine katki saglamak icin sosyal
pazarlama projeleri tretilmektedir. S6z konusu projeler ile istenilen davranis
kaliplar1 saglanirsa sosyal pazarlama projeleri basariya ulasmis sayilir. Asil amag
topluma yarar saglamaktir. Sosyal pazarlamanm hedefi ise toplumun ihtiyag¢larini
esas alarak olumlu davranislar1 yayginlastirarak toplumun yararina hizmet etmektir.
Sosyal pazarlamanin s6z konusu hedeflerine ulagabilmesi toplumun yasam diizeyini

ve hayat standartlarmi yiikseltmesi a¢isindan oldukca 6nem arz etmektedir (Giileg,

2018).
1.1.3.Sosyal Pazarlama Kampanyalan ve Kamu Spotu

Sosyal pazarlama faaliyetleri ile geleneksel pazarlama faaliyetleri arasinda
farkliliklar bulunmaktadir. Sosyal pazarlama, belirlenmis olan hedef kitlenin fikir ve
uygulamalarmm kabul edilebilirligini arttirmak gayesiyle, {irlin planlama,

fiyatlandirma, iletisim, dagitim ve pazarlama arastirmalarmi konu alan programlarin



diizenlenmesi, uygulanmast ve denetimini olarak tanimlanabilir. Sosyal pazarlama
kampanyalarinin amaci toplumda diisiince, faaliyet, deger ve davraniglari
degistirmek olarak tanimlanabilir. Sosyal pazarlama kampanyalarinin basarili
olabilmesi ve davranis degisikligi yaratabilmesi i¢in olumlu cevap vermeye hazir
olan hedef kitlenin belirlenmesi, planlanan davranis degisikliginin basarilmasi,
faydalarinin kitlelere anlatilmasi, egitim ve eglence yaklagimlari ile sosyal pazarlama

kampanyalarinin desteklenmesi gerekmektedir.

Kamu Spotlar1 sosyal pazarlama faaliyetleri icerinde 6nemli yer tutmakta ve bir tiir
reklam olarak adlandirilmaktadir. Kamu Spotlar1 radyo ve televizyon kanallar:
araciligr ile gerceklesmekte olup, kamu hizmeti yaymnciligi c¢ercevesinde
incelenmektedir. Kamu kurulusu olarak 6rgiitlenmis olan yayin kuruluslar: tarafindan
toplumsal ihtiyag olan haber verme, egitim ve eglendirme herkesge ulasilabilen
yaymlar vasitasiyla kamu hizmeti yayincigi halkin kiiltiir sanat, bilgilendirme ve
egitim ihtiyaclarii gidermek gibi cok onemli gorevleri tistlenmektedir (Zalluhoglu

vd., 2015: 468).
1.1.4.Sosyal Pazarlama ve Ticari Pazarlama Arasindaki Fark

Ticari pazarlamanin amaci kar amagl iirlin veya hizmet liretmeye yonelik iken sosyal
pazarlamanin odaklanma noktasi ise toplumun sorunlarmi ¢6zmeye yoneliktir. Neden
icerikli pazarlama sosyal pazarlamadan ayri1 tutulmalidir. Neden igerikli pazarlama
pazarlamacilar markalarina daha fazla katma deger saglamalarma olanak saglarken
bunun yaninda toplumsal mesajlar icermesine de yol agan bir anlayistir. Bir ticari
pazarlamada hizmet veya {iriinlerin pazarlanmasi sirasinda sosyal sorumluluk
anlayis1 dikkate almsa da bu pazarlama tiirli ticari pazarlama igerisinde
bulunmaktadir. Sosyal pazarlama aracinin bilesenleri egitim ve politika
degisimleridir. Sosyal pazarlamanin uygulanabilmesi i¢in, goniilli davranislari
etkilemeyi hedef almasi, ticari pazarlama tekniklerinin uygulanmasi ve 6rgiitiin kendi

cikarlarinin degil toplumun, ailelerin ya da bireylerin yararlanmasini g6z Oniinde

bulundurmalidir (Develi, 2008).



Tablo 1:Sosyal Pazarlama ile Ticari Pazarlamanin Farklar1

SOSYAL PAZARLAMA

TICARI PAZARLAMA

Faydali iyi seyleri hedefler.

Kar elde etmek ister.

Vergi ve bagiglar sermayesidir.

Isletme sahipleri sermaye koyar.

Sorumlugu kamuya karsidir.

Sorumlulugu 6zel kisiye karsidir.

Performans 6l¢iimiiniin yapilmas1 zordur.

Pazar payi ve kar ile performans ol¢iiliir.

Uzun vadeli davranigsal hedefler koyar.

Kisa vadeli davranigsal hedefler koyar.

Tartisilabilir davraniglar1 genellikle hedef

alir.

Tartismaya agik olmayan hizmet ve iiriin

saglar.

Yiiksek riskli hedefleri genellikle seger.

Hedefleri agiktir.

Yoneticileri riskten kagmair.

Y oneticileri risk alir.

Kararlarmi katilime1 yontemle alir.

Kararlarmi hiyerarsik yapiyla alir.

[liskileri giivene dayalidir.

[liskileri rekabete dayalidir.

Kaynak: (Develi, 2008).

Sosyal pazarlamanin basarali olmasi i¢in gerekli olan bazi kriterler sunlardir

(http://ibumarketers.blogspot.com, 10.11.2019).

e Belirlenen hedef kitlenin ger¢ek anlamda gereksinim duydugu hizmeti

tespit etmek ve konu hakkinda yeterli bilgiye sahip olmak,

e Belirlenen hedef kitleyi iyi bir sekilde tantyarak karsilikli ve siirekli

iletisim saglamak,

e Sosyal amacin anlasilir ve net olmasi, iletisim stratejilerinin dogru ve

etkin kullanilmasi ve sunulan hizmetin temelinin giiclii ve belirlenen

hedef kitle tarafindan ulasilabilir olmasi,

e Dogru bilgi verilerek gliven ortamu yaratmak,




e Amagcla ilgili olarak rakipleri iyi analiz etmek ve pozitif ¢oziimler -

stratejiler iiretmek,

Davranislar1 etkilemek sosyal pazarlamanmn temel amacidir. Davranislar1 etkilemek
i¢in pazarlama bilesenleri planlamak ve uygulamak gerekmektedir (Kurtoglu, 2007:
130)

1.1.5.Sosyal Pazarlamanin Bilesenleri

Belirlenen amag¢ dogrultusunda sosyal pazarlamanin basarili olabilmesi ve davranis
degisikligi yaratabilmesi igin olumlu geri bildirim alinacak hedef Kitlenin
belirlenmesi, bir davranis degisikliginin tasarlanmasi, topluma tasarlanan davranis
degisikliginin yararlarinin agiklanarak eglence ile egitim yaklasimini 6ziimseyen
programlarla siirdiiriilmesi gerekmektedir. Bu baglamda pazarlamanin basari

olabilmesi i¢in pazarlamanin dort unsurdan olusmalidir.

Literatiirde pazarlamanin 4P’si diye nitelendirilen bilesenler iiriin, fiyat, dagitim ve
tutundurmadir (Gengoglu vd., 2017:48). Bu dort bilesen soysal pazarlama iginde s6z
konusudur. Sosyal pazarlamanin 4P’si asagidaki gibi tanimlanmaktadir (Kurtoglu,

2007: 130).

Uriin (Product): Davramissal onerileri ile bireyleri harekete gegirmelidir. Hedef
cekici bir sekilde davranigi pazarlamaktir. Bir 6nceki davranis sekli bu pazarlamada
ki rekabet unsurudur. Rakip bir 6nceki davranis olarak belirlenmelidir (Gengoglu vd.,

2017: 48).

Fiyat (Price): Sosyal pazarlamada davranisin tiiketiciye maliyeti maddi degildir oysa
ticari pazarlamada tiiketiciler {iriin i¢in bir bedel 6demektedirler. Sosyal pazarlamada
tiikketicinin katlanacagi maliyet belirlenen davranistan uzak durmak veya vazge¢cmek
olarak ortaya g¢ikmaktadir. Tiiketici i¢cin maliyet s6z konusu degilken pazarlama
agisindan yayin, yapim vb. gibi bir takim maddi maliyetler bulunmaktadir (Kurtoglu,
2007: 130).

Dagitim/Yer (Place): Isletmeler mevcut dagitim kanallar1 igerisinde iirettikleri
{iriin/hizmeti tiiketiciye nasil ulastiracaklar1 konusun da serbesttirler. Uriine olan
talep ve maliyet ile driinin Ozellikleri dagitim kanalinin se¢iminde belirleyici

olmaktadir (Y1lmaz, 2006).



Dagitim {iretim ile tiiketim arasinda bir koprii olusturarak iiretilen triinlerin hedef
kitleye ulasilmasi ile ilgili biitiin faaliyetleri kapsar. Dagitim, fiziksel {irlinler i¢in
depo, nakliye, tercih edilir fiyatla satigin yapildig1 perakende satis yerleri veya
ticretsiz olarak {iriiniin piyasaya arz edildigi mekanlar olarak tanimlanabilir. Hizmet
bakimimdan dagitim ise, hedef kitleye ulagsmak ic¢in kullanilan bilgi kanallar1 olarak

tanimlanabilir (Giileg, 2018).

Tutundurma (Promotion): Isletmelerin varligmm siirdiirebilmeleri ve gelisimlerini
saglayabilmeleri i¢in iiretmis olduklar1 {iriinlerin mevcudiyetini hedef kitleye
haberdar etme ve tanitmaya yonelik bir pazarlama araci olarak tanimlanabilir.
Isletmeler belirli bir fiyat seviyesinde {iretmis oldugu iiriinii tutundurma

caligmalariyla talebini ve satin1 yiikseltmeyi planlamaktadir (Mucuk, 2016).

Klasik pazarlamada oldugu gibi sosyal pazarlamada da; halka iliskiler, reklam,
bireysel satig ve satisi gelistirme gibi tutundurma aracglar1 kullanilmaktadir. Tanitim
ve tutundurma siirecinde bireylere ve topluma yonelik olarak; kisisel iletisim, kisiler

arasi iletisim ve kitle iletisimi gibi metotlar kullanilmaktadir (Giileg, 2018).
1.1.6. Sosyal Pazarlama Araci Olarak Kamu Spotu

Sosyal pazarlama faaliyetlerinde pazarlamanin sosyal ilkeleri dikkate alinarak,
davranis degisikligi ve toplumsal fayda saglama amaci i¢eren uygulamalardir. Kamu
kurumlar1 ve sivil toplum oOrgiitleri tarafindan sosyal pazarlama faaliyetleri
yiriitiilmektedir. Kimi zaman sosyal icerikli reklamlar araciligi ile de bu faaliyetler
gergeklestirilir. Reklamlar araciligr ile ama amaglanan hedef istenilen mesajin hizh
ve dogru bir sekilde hedeflenen kitleye ulastirilmasidir. Sosyal pazarlama
kapsaminda hazirlanan sosyal icerikli reklamlar da iletisini yaratmak ve hedef kitleye
ulagtirma ticari reklamlar da oldugu gibi 6nemlidir. Sosyal sorumluluk dogrultusunda
hazirlanan sosyal icerikli reklamlar analiz edildiginde, kimi zaman diissel 6geler
barindirdigi, kimi zaman ger¢ek hayattan kesitler icerdigi, kimi zamanda cesitli
miiziklere ya da sembollere yer verildigi goriilmektedir. Sosyal icerikli reklamlarda
Kotler ve arkadaglarma gore duygusal, akilci, etik ve sozlii olmayan ifadelere

rastlanabilmektedir (Yildiz ve Denegli, 2011: 99).

Kamu hizmeti yaynciligi, sosyal icerikli reklam araglarindan birisidir. Kamu hizmet

yaymncilig kiiltiir, sanat, egitim, saglk gibi alanlarda toplumu bilgilendirmek igin



yapilan yayim seklidir. Toplumu dogru ve tarafsiz bir sekilde bilgilendirmek kamu
hizmet yayinciliginin temel amacidir. Kamu spotlar1 son donemlerde kamu hizmet
yayinciliginm bir tlirii olarak 6ne ¢ikmaktadir. Kamu spotlar1 yonergesinde kamu

spotlart,

“Kamu kurum ve kuruluslar: ile dernek ve vakif gibi sivil toplum
kuruluglarinca hazirlanan veya hazirlatilan ve iist kurul tarafindan
yvayinlanmasinda kamu yarari olduguna karar verilen bilgilendirici ve

egitici nitelikteki film ve seslerle alt bantlar:’’ seklinde tanimlanmaktadir.

Kamu spotlarindaki asil amag topluma bilgi veren ayn1 zamanda yaymlanmasinda
kamu yarar1 gozetilen olaylara yonelik hususlar1 igermesidir (Gengoglu vd.,
2017:48).

1.2. Kamu Spotu
1.2.1. Kamu Spotlarna iliskin Literatiir incelemesi

Yapilan alan yazin taramasinda obeziteye yonelik kamu spotlarini direk konu edinen
cok az caligmaya rastlanilmistir. Buradan hareketle bu calismanin alan yazin
taramasinda ilk once kamu spotlar1 ile alakali caligmalar incelenmis, daha sonra

obezite kamu spotlari konu edinen ¢calismalar derlenmistir.

Bummara ve Choi (2015) yilindaki ¢alismasinda giivenli bir sekilde ara¢ kullanmak
icin hazirlanan kamu spotlarinin etkinligi incelenmistir. Calisma sonucundan
hareketle kamu spotlarinin erkeklerde kadinlara oranla daha disiik etkiye sahip

oldugu tespit edilmistir (Choi ve Bummara, 2015: 77).

Mercan (2015) yili calismasinda kamu spotlar1 reklamlar1 ve bunlara karsi tutum ve
egilimlerin belirlenmesi amaciyla calisma gerceklestirmistir. Calismanm 6rneklemi
Kayseri ilindeki gencgler olusturmaktadir. Yapilan ¢aligma sonucuna gore genclerin
kamu spotu reklamlarina karsi son derece “olumlu” bir tutum iginde oldugu; bu
reklamlarin 6zellikle bilgilendirme konusunda oldukg¢a basarili bir islev gérdiigiini
tespit etmislerdir. Ayrica gengler kamu spotlarini gerekli, 6nemli ve faydali bulmakla
birlikte hedef Kkitleyi eyleme gecirme hususunda beklenen sonuca heniiz

ulagilamadigini diisinmektedir (Mercan , 2015).
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Yaman ve Gogkan (2015) yili ¢aligmasi, televizyonda yayinlanan kamu spotlarinin
sigara kullanim1 iizerindeki etkilerini incelemeye yoneliktir. Arastirma sonuglarma
gore kadinlarin erkeklere kiyasla sigaraya yonelik kamu spotlarina daha duyarl
olduklar1 tespit edilmistir. Erkekler, yaymlanan sigara kamu spotlarinin sigarayi
birakmay1 gerektirecek nitelikte olmadigi diisiincesindedirler. Ilaveten emeklilerin,
diisiik gelirli bireylerin ve gen¢ niifusunda sigaraya yonelik yapilan kamu spotlari

i¢in diistincelerinin olumsuz oldugu tespit edilmistir (Yaman ve Gogkan, 2015: 63).

Zalluhoglu (2015) yilinda Tiirkiye’de kamu spotlarmnin etkinligini artirmak amaciyla
252 adet kamu spotu incelenerek bir calisma yapmustir. Calisma sonucunda, kamu
spotlarinin genelde kadinlar, gengler, ¢ocuklar ve aileye yonelik olarak hazirlandigini
erkeklere yonelik olusturulmus kamu spotunun olmadigi tespit edilmistir. Kamu
spotlarindaki amag etkinin anlik degil uzun vadede davramis ve fikir degisikligini
hedefledikleri goriilmiistiir (Zalluhoglu vd., 2015: 467).

Gullili ve Tiirk (2015) yili caligmasinda Erzurum’da kamu spotlarmin sigarayi
birakma/azaltma niyeti iizerindeki etkisini incelemislerdir. Calisma sonucunda, kamu
spotlarinin sigarayi birakma/azaltma niyeti lizerinde anlamh bir etkiye sahip oldugu

tespit edilmistir (Gulliili ve Tiirk, 2015: 36).

Dugan ve Sahin (2016) yilinda Saghk Bakanligi ve Sivil Toplum Kuruluslarimin
organ bagisi ile ilgili hazirladiklar1 kamu spotlarinin 6grenciler tizerinde “izlenilirlik,
tanmirhk, cagrisim, begenilirlik, farkindalik ve tutum degisimi” diizeylerini ortaya
koymak amaciyla Usak Universitesi, Gaziantep Universitesi ve Selguk
Universitesinden dgrenciler {izerinde bir arastirma yiiriitmiislerdir. Calisma
sonucunda, organ bagist kamu spotlarindan insanlarin haberdar olmadiklar1 tespit
edilmistir. Buradan hareketle kamu spotlarinin bir farkindalik yaratmadigi ve
davranis degisikligi lizerinde etkili olmadigi tespit edilmistir (Dugan ve Sahin, 2016:
131).

Aydin(2016) yili calismasinda TRT-1°de 2012-2015 yillar1 arasinda yaymlanan
cevre temali kamu spotlarini incelemislerdir. Calismanm amaci, ¢evre temali kamu
spotlarma yonelik bireylerin farkindaligini ve tutumlarini ortaya koymaktir. Caligma
sonuglarindan hareketle, katilimcilarin ¢ogunlugu kamu spotlarmi nicelik ve nitelik
olarak yetersiz gormektedirler. Ayrica kamu spotlarmm “yapilmak i¢in yapildigi” ile

ilgili bir alginin olustugu goriilmektedir. Buna ¢6ziim olarak farkli kitlelerde degisik
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kamu spotlar1 tavsiye edilmektedir. Calisma sonucunda katilimcilar kamu spotlariin
dikkat c¢ekici olmasi i¢in sadece bilgisel ya da duygusal degil her iki ¢ekiciliginde bir
arada kullanilmasi gerektigini diistinmektedirler (Aydin, 2016: 795).

Oral (2016) yili Konya Beyhekim Devlet Hastanesinde calisan bireylere yonelik
yapmis oldugu calismasinda, televizyonda yaymlanan kamu spotlarinin hedef
kitlenin tutum ve davranislar1 tizerindeki etkisini incelemistir. Caligsma sonuglarindan
hareketle televizyonda yayinlanan saglik igerikli kamu spotlarmin toplumsal fayda
sagladigi, bireyleri pozitif yonde tutum ve davranisa sevk ettigi sonucu elde

edilmistir (Oral, 2016).

Tanca (2017) yili calismasinda, Bartin Universitesinde yasam boyu &grenme
baglaminda kamu spotu gostergeleri hakkinda {iniversite Ogrencilerini ¢esitli
degiskenlere gore incelemistir. Calisma sonucuna goére katilimcilarin izledikleri
kamu spotlarini etraflarindaki bireyler ile goristiikleri yoniinde goriis bildirmislerdir.
Fakat katilimcilar ayni olumlu goriisii saglik ve sigara temalar1 hakkinda yapilan
kamu spotlar1 hakkinda stirdiirmemislerdir. Yani katilimcilar saghk ve sigara temal
kamu spotlarmin siklikla paylasildigi goriisiinde birlesmislerdir. Ayrica katilimcilarin
kamu spotlarma yonelik pozitif diisiincede olduklar1 tespit edilmistir. Katilimcilarin
goriislerinin kamu spotlarinin “bilgilendirici, bilinglendirici, egitici ve ulasilabilir”

olmasi seklinde oldugu goriilmiistiir (Tanca, 2017).

Galst (1980) yili calismasinda 3 ila 6 yaslar1 arasindaki ¢ocuklar, 4 haftalik siire
boyunca tasvir edilen iiriin hakkinda yetiskin yorumlariyla ya da yorum olmaksizin,
seker muhteviyat eklenmis Uriinlerle ilgili ¢izgi filmler ile ilave seker igermeyen
yiyecek iiriin reklamlar1 ve/veya yanlis beslenme konulu kamu spotlarina maruz
birakilmistir. Uygulamada, c¢ocuklarin her giin televizyon seyrettikten sonra
atistirmaliklarin1 segmelerine miisaade edilmistir. Calismanin sonucundan hareketle,
cocuklarm seker muhteviyat eklenmis atistirmalik se¢imlerini diisiirmiislerdir. Buna
gerekce olarak miidahale ilave seker icermeyen yiyecek iiriin reklamlarin ve olumlu
degerlendirmelerde bulunan bir yetiskin gdzetmen esliginde yanlis beslenme konulu

kamu spotlarinin izlenmesi gosterilmektedir (Galst, 1980: 936).

Sen (2016) yili ¢alismasinda, bir sosyal pazarlama aract olarak kamu spotlarina
yonelik tutumun davranigsal etkilerini sigarayr birakma temelinde incelemistir.

Aragtirma Kirsehir ilinde 664 kisi iizerinde anket teknigi uygulanarak yapilmistir.
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Elde edilen birincil verilerin degerlendirilmesi igin basit dogrusal regresyon
tekniginden yararlanilmistir. Calisma sonucundan elde edilen bulgulara gore,
tutumun biligsel ve duygusal bilesenlerinin hem sigara birakma niyeti hem de sigara
birakma davranisi lizerinde olumlu bir etki yarattigi goriilmistiir. Buna karsin etik
algilarin sigara birakma niyeti ve sigara birakma davranisi lizerinde negatif ama

anlamli olmayan bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir (Sen, 2018).

Tizemen (2017) yili ¢aligmasinda madde bagimlilig: ile ilgili kamu spotlarini
incelemiglerdir. Caligmada, kamu spotlarinin sigarayr birakma tizerindeki etkileri
arastirilmis ve bonzai iizerine bir demarketing (pazarlamama) uygulamasi yapilarak,
2 farkli afis tasarlanmistir. Calismanm evrenini Recep Tayyip Erdogan Universitesi
Isletme boliimii Ogrencileri olusturmaktadir. Frekans ve Ki-kare analizleri
uygulanarak test edilen verilerin sonuglarma gore, tasarlanan afislerle karsilasan
iiniversite 6grencilerinin, siyah rengin baskin oldugu korkutucu 6geler iceren afisin,
beyaz rengin baskin oldugu aglayan anne gorselinin kullanildig: afisten daha etkili ve
caydirict oldugu tespit edilmistir. Ayrica O0grencilerin {iniversite panolarinda bu
afiglerle karsilagsmalar1  sonucunda, bonzai kullanan kisilerin  birakmayi
diisiinebilecekleri ve hi¢ kullanmamis kisilerin denemeyi diistinmeyecekleri tespit

edilmistir (Tlizmen , 2017).

Canpolat (2019) yili ¢alismasinda, sigara kullanan ve sigara kullanmay1 birakmis
bireylerin sigaraya karsit tutumlarmin degismesinde kamu spotlarinin etkisini
incelemistir. Hatay il smirlar1 igerisinde yiirtitiilmiistiir. Calismanin 6rneklemi, Hatay
ilinde ikamet eden yas araligi 18-60 arasinda olup, son 6 ay igerisinde yayinlanan
kamu spotlarini izleyen, en az asgari {icret ile calisan sigara kullanan ve en az son 1
yildir sigara kullanmay1 birakmis olan bireyler olusturmaktadir. Caligmaya 154’1
sigara kullanan, 54’4 ise sigara kullanmay1 birakmis olan 208 birey dahil olmustur.
Verilerin toplanmasinda demografik bilgi formu, kamu spotu tutum anket formu,
kamu spotlar1 akut 6lgegi ve sigara kullanimi ile ilgili inang 6lgegi kullanilmustir.
Calismadan elde edilen sonuclarina gore; sigara kullanan bireylerde kamu spotlarmin
kisiler iizerinde sigaray1 birakmaya yonelik beklenen diizeyde bir etkisinin olmadig:
tespit edilmistir. Ayrica sigara kullanmayr brrakmig bireylerde kamu spotlarinin
kisiler lizerinde yeniden sigaraya baglamay1 azaltic1 etkisi oldugu sonucu elde

edilmistir (Canpolat , 2019).
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Parmaksiz (2018) yilinda yaptigi calismada, T.C. Saghk Bakanligi “Tiitiin ve
Mamiilleri ile Miicadele Kampanyasi” kapsaminda gorsel-igitsel medyadaki
“Sigaray1r Birak Hayat: Birakma” kamu spotlarinin tiniversite 6grencilerinin sigara
kullanmaya iligkin tutum ve davranislar1 lizerindeki etkisini incelemistir. Saha
arastrmasinda, evreni Gaziantep Universitesi dgrencilerinden olusan 556 kisilik bir
orneklem grubu ile anket caligmasi yapilmistir. Calismada elde edilen verilerin T-
testi ve Anova testlerinden yararlanilarak analiz edilmistir. Calisma sonuglarindan
elde edilen bulgulardan hareketle, T.C. Saglk Bakanligi “Tiitiin ve Mamulleri ile
Miicadele Kampanyas1” kapsaminda gorsel-isitsel medyada yer alan “Sigarayr Birak
Hayat1 Birakma” kamu spotlarmin, liniversite 6grencileri iizerinde sigara kullanma

konusunda caydirici bir etkiye sahip oldugu saptanmistir (Parmaksiz, 2018).

Kurt (2019) yili calismasinda iiniversite Ogrencilerinin saglik alanindaki kamu
spotlarina iliskin tutum ve beklentilerini incelemistir. Istanbul’daki {iniversitelerde
okuyan 6grencilerin ana kiitle olarak belirlendigi bu arastirmada, zaman ve maliyet
kisitlar1 sebebiyle arastrmanmn 6rneklemini Istanbul Universitesi ile Biruni
Universitesi’'nde  Saglik  Bilimleri  Fakiiltesi'ne  kayith  olan  6grenciler
olusturmaktadir. Uygulanan faktoér analizi sonucunda saglik alaninda yapilan kamu
spotlarina iligkin tutum ve beklentilere yonelik olarak “etik boyutlar”, ‘“sosyal
boyutlar”, “ekonomik boyutlar”, “yasal diizenleme boyutlar1”, “hatirlatma boyutlar1”
ve “caydiricilik boyutlar1” faktorleri elde edilmistir. Elde edilen sonuglara gore,
saglik alaninda yapilan kamu spotlarmin tutum ve beklentileri iizerinde en fazla etkili
olan faktoriin etik boyutlar faktorii oldugu, ikinci en etkili faktoriin sosyal boyutlar
faktorii oldugu, iiglincii olarak en fazla etkili olan faktoriin ekonomik boyutlar
faktorii oldugu tespit edilmistir. Son olarak arastirmaya katilan 6grenciler genel
itibariyle saglik alaninda yaymlanan kamu spotlarma karst olumlu bir tutum i¢inde

olurken, kamu spotlarinin yeterince bilgilendirici oldugunu diisiinmekte ve kamu

spotlarini faydali bulduklari tespit edilmistir (Kurt, 2019).

Gencoglu vd. (2017) yilinda yaptiklar1 calismada sosyal pazarlama araci olarak kamu
spotlarinin  kisilerin davraniglar1 iizerinde olusan etkisini incelemislerdir. Bu
caligmadaki amag, Tiirkiye’de televizyonlarda yayinlanan tiitiinlii mamullere yonelik
kamu spotlarmin bireylerin bu mamulleri kullanim tercihleri lizerindeki etkisini

arastirmaktir. Bu amag 15181nda, tiitiinlii mamul tiiketimine yonelik yasagin yiirtirliige
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girdigi 2012 yili dikkate alinarak analizde kamu spotunun etkisinin
karsilastirilabilmesi i¢in 2010 ve 2014 yillar1 6rneklem donemi olarak seg¢ilmistir.
Aragtirmada tiitiinlii mamul tiiketim oranlar1 ele alinarak parametrik olmayan analiz
yontemi olan Mann Whitney U Testi kullanilmistir. Tiitiinlii mamullerinin kullanimi1
oranma ait veriler, Tirkiye Istatistik Kurumu (TUIK)’dan alinnustir. Analiz
sonucunda tiitiinli mamul kullanimimni azaltmak i¢in hazirlanan kamu spotlarinin,
bireylerin tiitiin mamul kullanim oranlar1 tizerinde herhangi bir etkisi olmadigi tespit

edilmistir (Gengoglu vd., 2017:622).

Mollaoglu (2016) yilindaki yaptig1 calismada, obezite ile alakali kamu spotlarinin
bireyler lizerine yarattigi etkileri incelemistir. Caligma sonucundan hareketle obez
bireylerin biiylik bir kisminin obezite temali kamu spotlarinin bireylerin kendisinde
obezitenin zarartyla ilgili farkindalik yaratmadigi saptanmistir. Ayrica obeziteyle
ilgili kamu spotlarinin bireylerin, beslenme aliskanliklar1 ve fiziksel aktivitelerin
yararlar1 hakkindaki diisiincelerinde de bir etkiye sahip olmadigi sonucu ortaya

cikmistir (Mollaoglu, 2016).

Bozpolat (2015) yil1 doktora ¢alismasinda, devletin saghiga yonelik yiiriittiigii sosyal
pazarlama baglaminda obezite ile miicadele kampanyasi, sosyal pazarlama bakis
acis1 ile ele alinarak sosyal pazarlama uygulamalarinin davranis iizerindeki etkisi
incelenmistir. Calismani amaci devletin yaptig1 obezite ile miicadele icerikli sosyal
pazarlama uygulamalarmin bireylerin saghikli beslenme ve hareketli yasam
felsefesini benimseme davranisi tizerindeki etkisini belirlemektir. Arastirma 400 kisi
iizerinde yapilan anket c¢alismasindan olusturulmustur. Calisma sonuglarindan
hareketle, obezite ile miicadele kampanyas1 kapsaminda yapilan sosyal pazarlama
uygulamalarinin, saglikli beslenme ve hareketli yasam felsefesini benimseme
davranis1 iizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir. Ayrica kampanya reklaminda
kullanilan tema, kisi veya kisiler, ses, miizik, mesaj igerigi ve viral pazarlamanin
saglikli beslenme ve hareketli yasam felsefesini benimseme davranisi iizerinde
herhangi bir etkisinin olmadig: tespit edilmistir. Kampanya reklamlarinda giiven
duyulan kisilerinde yer almasinm tesvik edici bir etkiye sahip olmadig:

goriilmektedir (Bozpolat, 2015).
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1.2.2. Kamu Spotu Kavram

Tiirkiye’de ve Diinyada Kamu Spotu tanimlarma baktigimizda, agirlikli olarak
Televizyon ve Radyo yaymciligimi diizenleyen kurullar tarafindan yapilmaktadir.

RTUK Kamu Spotlar1 yonergesinde yer alan kamu spotu tanims;

“Kamu kurum ve kuruluslar: ile dernek ve vakif gibi sivil toplum
kuruluglarinca hazirlanan veya hazirlatilan ve iist kurul tarafindan
yvayinlanmasinda kamu yarari olduguna karar verilen bilgilendirici ve

egitici nitelikteki film ve seslerle alt bantlari’” seklindedir (RTUK, 2012).

Izleyicide bir davrams ve diisiince degisikligi beklentisiyle hazirlanan, kamu yarari
gozetilen, radyo ve televizyonda yaymlanan kisa siireli yaymlara kamu spotu denir.
Bu diisiince ve davramig degisikligi once kendisi, sonra ailesi, toplum, iilke ve
devaminda diinyaya yararli olabilecek bir icerige sahip olmalidir. Kamu spotu

anlayis1 Turkiye’de TRT ile baslamustir (Bilis, 2014: 351).

Kamu spotlarinin konusu toplumu yakindan ilgilendiren olaylar ve kamu yarar1 olan
olayladir. Basvuru yapacak kuruluslar hazirladiklar1 kamu spotlarinda belirlenen
konu haricinde kendi faaliyetlerinin tanitimini yapamazlar. Kamu spotlarinda hi¢bir
sekilde ticari iletisime yer verilmez. Gergek kisiler kendi adlarma hicbir sekilde
kamu spotu bagvurusu yapamazlar. Kamu Spotu bagvurusu yapan kurum ve kuruslar
icin zorunla durumlar haricinde en ¢ok 3 adet kamu spotu tavsiyesi alinir. Siyasi
figiirlere ve Siyasi parti logolarma yer verilmez. Kamu spotlarmin siiresi ses veya
film seklinde ise 45 saniyeyi, alt bant seklinde ise 10 saniyeyi higbir sekilde
gecemez. Kamu kurum ve kuruluslari tarafindan kamu spotu bagvurusu yapilacak ise
o kurum tarafindan idari teskilat icerisinde ki en iist makam tarafindan yapilir.
Birbirine benzer konularda yapilan kamu spotlarinin tespiti halinde konu hakkinda

asli yetkisi olan kurumun basvurusu kabul edilir (RTUK, 2012).

Kamu Spotlarindaki amag¢ toplumun yarar1 ve saghgina iliskin konularda insanlar1
bilgilendirmek, egitmek ve bilin¢lendirerek farkindalik yaratmaktir. Toplum
sagligina yonelik olarak hazirlanan Kamu Spotu reklamlar1 epeyce fazladir. Kamu
spotlarinin avantaji, kitle iletisim araclarinin halk tarafindan sik kullanilmasi
sebebiyle hedef kitleye ulagilmasidir. Kamu Spotlar1 vermis olduklar1 mesajlarla

hedef kitlenin bilinglenmesini saglamaktir. Ornegin; uyusturucu, alkol, sigara gibi
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zararli maddelerin etkileri, organ bagisinin 6nemi, obezite, trafik kurallarma uyma,
yesili ve ¢evreyi korumanin dnemi gibi konular gosterilebilir. RTUK ‘iin bu amagla
yaymlamig oldugu yonergeleri bulunmaktadir. 6112 sayili Radyo ve Televizyonlarin
Kurulus ve Yaym Hizmetleri Hakkinda Kanunun 10. Maddesinin 5. Fikrasinda
“Ucretsiz yaymlanan ve Ust Kurul tarafindan tavsiye edilen kamu hizmeti duyurulari
reklam stirelerine dahil edilmez” hitkmii yer almaktadir. Bu duyurularin bir kismi
zorunlu olarak yayinlanirken bir kismu ise goniilliiliik esasina dayali olarak istege
baglhidir (Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yaymn Hizmetleri 2011: madde 10,
(Radyo ve Televizyonlarm Kurulus ve Yayin Hizmetleri, 2011: madde 10, Oral,
2016).

Ust kurul diginda bazi bakanliklarm teskilat yasalar1 ile ¢esitli konularda yaym
kuruluslarmin yayinlamakla yiikiimlii olduklar1 zorunlu kamu spotu niteligindeki
goriintii ve sesler de, Ust kurul tarafindan ilgili yasa hiikiimleri dogrultusunda
incelenerek yayin ilkelerine uygun olanlar i¢in yaym kuruluslarinda “Zorunlu Yaym”
olarak yaynlanmasma dair karar ihdas edilmektedir. Ust kurula yapilacak
basvurularda, hazirlanan filmin “Zorunlu Yaym” kapsaminda oldugunun ilgili yasaya
atif yapilarak belirtilmesi gerekmektedir. “Zorunlu Yayinlar” kapsamindaki goriintii
ve seslerin ilgili yasalarda yer alan silire ve saatlerde yaymlanmasi zorunlulugu

bulunmaktadir. Istege bagl ya da zorunlu tiim goriintii ve sesler “Kamu Spotu

logosu ile yaymlanmaktadir (RTUK, 2013).
1.2.3.Kamu Spotunun Tarihsel Gelisimi

Kamu spotu 6zelligi tasiyan iiriinler ilk olarak 1900’Li yillara gelindiginde ABD’de
ortaya ¢ikmaya baslamistir. PSA (Public Service Announcemen) diye adlandirilan
yaymlarin toplum tarafindan dikkat ¢cekmeye baslamasi, ¢ocuk iscilerine yonelik
reklamlardan {icret alinmamasiyla ortaya ¢ikmistir. Daha sonra bu uygulama Ulusal
Cocuk Calisma Komitesi (National Child Labor Committee) tarafindan sosyal

problemlerin vurgulanmasinda etken bir rol oynamaya baslamistir (Atasci, 2018).

ABD’de kamu spotlarmin tanimi1 FCC Federal Iletisim Komisyonu tarafindan Kamu

Hizmeti Duyurular1 (Public Service Announcement);

“Maddi bir bedel 6denmeden yapilan ve federal devletlerin veya yerel

yonetimlerin programlarini, faaliyetlerini veya hizmetlerini (istihdam,
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tahvil satist vb.) veya kar amact giitmeyen kuruluslarin (United Way,
Kizil Hag¢ kan bagislart vb.) programlarini, faaliyetlerini veya
hizmetlerini tesvik eden her tiirlii duyuru ve zaman sinyalleri, rutin hava
durumlart ve reklam ilanlarimin haricinde toplumun ¢ikarlarina hizmet

ettigi kabul edilen diger duyurular” olarak yapilmistir.

ABD’de Federal Iletisim Komisyonu oldukc¢a genis yetkilerle donatilmis ve iilkedeki
tiim iletisim sistemlerini yonetmekte, izlemekte, denetlemekte ve gerekli gordiigi

durumlarda cezai bir takim yaptirimlar uygulamaktadir (Yengin, 1994).

1917 yilina gelindiginde ABD’nin halkini 1. Diinya Savasi hakkinda bilgilendirmek
amaciyla Federal Halk Bilgilendirme Komitesi (Federal Committee Of Public
Information) kurulmustur. Komite halki bilgilendirmek icin gesitli ¢izimler ve
posterler tasarlamistir. Yapilan calismanim tasarim, baski ve dagitim siireclerinde

halk tarafindan biiylik destek goriilmiistiir (Atasci, 2018).

Sekil 2: Federal halk bilgilendirme komitesi (Federal committee of public

information) tarafindan olusturulan afis 6rnekleri

| W/
FOR U.S.ARMY

NEAREST RECRUITING STATION

Kaynak: (http://www.psaresearch.com, 2019)

Diinya genelinde kamu spotlar1 1950’li yillarda aile planlamasi kampanyasi ile
Hindistan’da, 1970°li yillarda sigara ve alkol karsiti kampanyalar ile Isveg’te,
emniyet kemerinin baglanmas: kampanyasi ile Avustralya’da, saghkli yasam igin
spor yap, uyusturucuya hayir ve sigaraya son gibi kampanyalarla Kanada’da

karsimiza ¢ikmaktadir (Kotler, 2000).
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1.2.4. Kamu Spotlarimin Tiirkiye’deki Gelisimi

Kitle iletisim araclarinin Tiirkiye’de gelisimine bakildiginda radyonun icadindan kisa
bir siire sonra Tirkiye’de kullanilmaya baslanmistir. Ancak televizyon yiiksek
maliyetli teknolojik alt yap1 nedeniyle Tiirkiye’de de birgok iilkeden sonra
kullanilmaya baslanmustir. Ik olarak 16 Temmuz 1952 tarihinden 1960 yilina kadar
sadece ITU televizyon binasma giderek 17.00-18.00 saatleri arasinda

izlenilebilmekteydi.

Radyo yaymlar 1960 askeri darbesinden sonra siki denetime alinmis ve canli yayin
yasagl konulmustur. Tiim yaymlar bant {izerine kaydedilerek, kontrol yapildiktan
sonra yayin izni verilmistir. Gergeklestirilmesine mecbur kalinan canli yayinlarin ise

sik1 denetimler altinda gerceklestirilmesine izin verilmistir.

“Tiirkivye Radyo Televizyon Kurumu (TRT), devlet adina radyo ve
televizyon yayinlarint gergeklestirmek amaciyla, 01 Mayis 1964 te, ozel
yvasayla ozerk tiizel bir kisiligine sahip olarak kuruldu. 1972 deki
anayasa degigsiklikleri ile kurum “tarafsiz” bir kamu iktisadi kurulus
olarak tamimlandi. Televizyon yayinlari ise, 31 Ocak 1968 de Tiirkiye nin
ilk deneme televizyon yayimi Ankara’da Mithatpasa Stiidyosu’nda
Mahmut Tali Ongoren’in agilis konusmasiyla basladi. Haftada 3 giin,
ticer saat olarak baslayan deneme yaywnlart 1 yil sonra haftada 4 giine
ctkti. 1970°de Izmir Televizyonu, ardindan 1971 de Istanbul Televizyonu
faaliyete gecti’’ (http://www.trt.net., 17.09.2019).

Ozel kanallar ise 1990 yilindan itibaren yaym hayatma baslamistir. Kisa bir siire
sonra Ozel kanal sayisinin artmasi ile yayin hayatmin denetlenme mecburiyeti ortaya
¢ikmugtir. Bu neticede 3984 sayili yasa ile 1994 yilinda Radyo ve Televizyon Ust
Kurulu (RTUK) kurulmustur. Ozellikle ¢ocuklarm genclerin ve toplumun her
kesiminin yayimnlardan olumsuz etkilenmemesi i¢in bir¢ok yetkiyle donatilmis olan

RTUK denetleme faaliyetlerini halen daha siirdiirmektedir (Bilis, 2014: 350-351).

Kamu spotlar1 Tiirkiye’de televizyon tarihinde ilk olarak 1979 yilinda Suha Arm’in
Diinya Sakatlar y1l1 miinasebetiyle senaryosunu grencilerine hazirlatip yayinlanmasi
icin TRT ye sundugu bir projedir. Daha sonraki donemlerde toplumun ekonomik ve

sosyal degisimlere uyum saglamasma yOnelik kamu spotlar1 bu zincirin bir
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devamidir. Aligverislerde fis alinmasi gerektigi ve katma deger vergisinin tanitilmasi
icin olusturulmus kamu spotlar1 “1 Dakika Kusaklar1’’ olarak adlandirilmistir. “Once

Aligveris, Sonra Fis’” bu donemin hafizalarda kalan sloganlaridir (Bilgi¢,2016: 54).

Toplumsal sorumluluklar, 6rnek birey modelleri, ¢evre duyarliligi gibi konularda da
kamu spotlarina ilerleyen donemlerde Tiirkiye’de yer verilmeye baslanmistir. Kamu
spotlar1 bu donemde “dikkat’’ adi altinda yaymlanmistir. Program aralarinda kisa
stireli yayinlanan “Duragan Spotlar’’® yine bu donemde kamu spotlar1 olarak

degerlendirilmistir (Atas¢i, 2018).

Ik baslarda kamu bilgilendirmesi ve kamu hizmetine ydnelik olan yaymlar devlet
kanali TRT nin disinda baska bir kanalda yayinlanmamistir. Kapitalizmin etkisi
dogrultusunda kar amaci giiden yaym kuruluslar1 igeriklerini de bu dogrultuda
yonlendirmistir. Kamu spotu kavraminin 2000’11 yillarda olgunlagmasi ve bir takim
zorunluluklara tabi tutulmasiyla bu durum degismistir. Bu zorunluluklardan ilki 4207
sayili tiitin mamullerinin zararlarinin 6nlenmesine iligkin yasayla 1996 yilinda
getirilmistir. Tiitin mamullerine kars1 ayda en az 90 dakika egitici ve engelleyici

yayinlar yapma zorunlulugu getirilmistir (Bilis, 2014: 351-352).

Kamu spotlarina iligskin ikinci diizenleme ise 3948 Sayili Kanuna yapilan eklemeler
ile 2003 yilinda getirilmistir. RTUKiin kamu yarar1 yaymlarin1 reklam siirelerine
dahil etmeyecegini barindiran yasanin ardindan 2004 yilinda zorunlu yayinlarin
kanallarin yayin akisini bozdugu gerekcesiyle (4207 sayili tiitlin yasasi harig¢) biitiin
zorunlu yayinlar kaldirilmistir. Baz1 bakanliklara 2011 yilinda zorunlu yaym yapma
hakk1 veren yasal diizenlemeler yapilmistir. Kamu yarar1 amaciyla yapilan zorunlu
yaymnlar kamu spotu olarak kabul edilmis olup, “zorunlu kamu spotu’’ diye
isimlendirilmistir. Radyo ve televizyonlarda 2012 yilindan itibaren sik¢ca gérmeye
basladigimiz kamu spotlar1 ve zorunlu kamu spotlar1 uygulamalar1 giliniimiizde

devam etmektedir (Bilgig, 2016: 54).
1.2.5. Kamu Spotlarinin Etkin Kullanimi

Hemen hemen her alan1 kapsayan kamu yararinin gozetildigi kamu spotlarinin ne
derece etkin kullanildig1 incelenmesi gereken bir husustur. Kurumlar tarafindan
kamu spotlarina ayrilan biitceler, spotlarm hazirlanmasi ve tasarlanmasi siirecinde

harcanan enerji, kamu spotlarini incelemek i¢in vatandaglarin aywdiklar1 zaman
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dilimleri dikkate alindiginda kamu spotlarinin verimli ve etkin kullanilmasmin 6nemi

ortaya ¢ikmaktadir (Biitiin vd., 2018).

Dillard ve Peck tarafindan yapilan calismada kamu spotlarinin ikna edici ve
etkileyici yonlerinin verilen mesajlarm inandiriciligi konusunda duygusal agidan ele
alinarak, kamu spotlarinin begenilmesinde verilen mesajlarin 6nemli oldugu tespit

edilmistir (Dillard ve Peck, 2000: 465).

Glazer izleyicilerin kamu spotlarinda tiretim kalitesine igerikten ¢ok 6nem verdigini,
mizahm etkili bir yontem oldugunu kullaniommin iiretim kalitesinde bulunan

eksiklikleri giderebildigini belirtmistir (Glazer, 2004).

Kamu spotlarinda hedef olumlu tutum gelistirmek ise mizah odakli tasarim
onerilebilir, ancak hayati ve acil mesajlar verilen konularda konunun ciddiyetine

mizahi bakis agis1 zarar verebilmektedir (Zalluhoglu vd., 2015: 469).
Kamu Spotlarinin etkili olabilmesi i¢in;

e Sosyal pazarlama kampanyas1 kapsamindaki halka iligkiler faaliyetleri ve

diger iletisim kanallariyla entegre sekilde planlanarak uygulanmasi,
e Donemler halinde toplumun ihtiyaglarinm belirlenmesi,

e (Calisma Kkalitesi olarak belirlenen hedef kitlenin taleplerini karsilayacak

sekilde hazirlanmasi,

e igerik olarak sahislarm ve kurumlarin ¢ikarlar1 degil kamunun yararinin

hedeflenmesi

e Yalnizca gii¢lii sivil toplum kuruluslarinin ve kamu kurumlarinin degil
farkl baski gruplar1 ve sivil toplum kuruluslarinin da 6zgiirce kendini
ifade edebilecekleri kamusal bir alan olarak ¢ogulcu demokrasinin

ihtiyaclarina uygun sekilde diizenlenmesi gerekmektedir.

Toplumun biitiin bireylerinin anlayabilecegi bir sekilde kamu spotlarmin
tasarlanmalar1 da olduk¢a 6nem arz etmektedir. Kamu spotlarinda yazilarin okunakli
olmasi, kullanilan dilin anlasilir olmas1 ve simgelerin kiiltiirel ilkelerle Ortiismesi
verilecek mesajin herkes tarafindan dogru olarak algilanmasma katki saglayacaktir.
Mevcut donemin ihtiyaclarinin da dikkate alinmasi kamu spotlarinin tasariminda

onemlidir (Bilgig, 2016: 50).
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Bir sosyal sorumluluk ¢er¢evesinde yaymlanan Kamu spotlari, izleyenleri dogruya
yoneltmeyi hedefleyen reklamlardir. izleyici iizerinde etkili olabilmesi i¢in kamu
spotlarinin aligkanliklar1 degistirebilecek ve on yargidan uzak olmasi gerekir. Bu
sartlar saglandig1 takdirde kamu spotlar1 daha etkili olacaktir (Yaman ve Gdgkan,
2015: 56).

1.2.6. Saghk Konulu Kamu Spotu

Kamu spotlarindan saglik konulu olanlar toplum igerisinde insanlar1 zararl davranis
ve aligkanliklardan alikoymak, dogru bilinen yanliglar1 diizeltebilmek ve insanlari
olumlu davranislara yonlendirmek maksadiyla hazirlanan kisa filmlerdir. Saghk
konulu Tiirkiye’de yaymlanan kamu spotlar1 obeziteye karsi dnlemler almak, tiitiin
mamullerinin zararlarimi anlatmak, ilk yardim konusunda insanlar1 bilin¢lendirmek,
bulasic1 hastaliklardan korunmanin yontemlerini anlatmak, yanhs ve asir1 ilag
kullanimi1 hakkinda insanlar1 bilgilendirmek amaciyla hazirlanmaktadir (Atasci,

2018).

Tim bireyler tarafindan izlenen Saglikla ilgili kamu spotlar1 her birey icin farkh
duygu ortaya ¢ikarmaktadir. En yogun hissedilen duygu panik ve korkudur. Ornegin
uzun zaman sigara kullanan bireylerin bagina gelecek olaylarin canlandirildig, sigara
icen bir kisinin akcigeriyle, igmeyen bir kisinin akcigerinin karsilastirilmasi sigara
kullananmn sadece kullanana degil sevdiklerine de zarar verebileceginin anlatildigi
kamu spotlarinda korku ve panik duygular1 yer almaktadir. Saglhkla ilgili kamu
spotlarinda ¢ogunlukla kullanilan mesaj verme yontemlerinden bir digeri de {inli
isimlerin kullanilmasidir. Ornegin Saglik Bakanlhig: tarafindan 2015 yilinda tiitiin
iiriinleri ile ilgili kamu spotunda Nobel Kimya Odiilii sahibi Prof. Dr. Aziz SANCAR
yer almistir (Atasgi, 2018).

Kamu spotlarmin saglik konulu olanlarinda “Sigarayr Birak, Hayati birakma”,
“Astyla Hastaliklar1 Asiyoruz”, “Ilk Alt1 Ay Anne Siiti”, “Obeziteye Kars1 Sende

Hareket Et” gibi drneklere rastlamaktayiz.

2016 yilinda Tiirkiye’de saglikla ilgili yayinlanan kamu spotlarindan 84 adetten 41
tanesi Saglik Bakanligi tarafindan yaymlanmugstir (http://www.sggm.saglik.gov.tr,
10.09.2019).
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Saghk Bakanhgmnm disnda LOSEV, Kizilay, Yesilay, Sagligin Gelistirilmesi
Dernegi, Tiirkiye’de Evde Saglik ve Sosyal Hizmetler Dernegi, Saghkli Yasam
Genglik ve Spor Akademisi Dernegi gibi sivil veya kamu kuruluslar1 tarafindan
hazirlamis kamu spotlar1 Bilgi¢ (2016: 50)’e gore hedeflenen amaca ulasmasi igin bir
takim engellerden bahsedilmektedir. Kamu spotlarinda amaglandigi gibi kamu
yararina mesajlar verilmek istense de karsit igerikli reklamlar bu mesajlara engeldir.
Omegin cips, kola gibi obeziteyi tetikleyen bir takim diriinlerin reklamlarmin
yayinlanmas1 obezite karsit1 kamu spotlarinin istenilen amaca ulagmasini

engellemektedir (Bilgig, 2016: 50).

Saglik konulu kamu spotlarinin hedef kitlenin ilgisini ve dikkatini ¢ektigi ¢esitli
arastirmalarda ortaya konmustur. Gengoglu ve arkadaslar1 (2017: 622-625)’nin
yapmis oldugu bir arastirma sonucuna gore yaymlanmis kamu spotlar1 arasinda en
cok begenilen kamu spotu %38’lik bir oranla “Sigarayr Birakma” konulu spotlar
olarak goriilmiistiir. Ikinci sirayr %10’luk bir oran ile “Saglik Bakanhigi-Randevulu
Hasta” kamu spotlar, liglincii siray1 ise “Obeziteyi Engelleme” konulu kamu spotlar1
olusturmustur. Arastirma sonuglarina gore ilk {ii¢ swayr saglk konulu kamu
spotlarinin olusturulmasi bu spotlardaki mesajlarin daha etkili oldugu ve hedef
kitlenin de bu alandaki mesajlara daha agik ve hassas oldugu sonucuna varilmstir.
Saglik konulu kamu spotlarinin hassas bir konu oldugu ve hedef kitlenin dikkatini
cekmeyi basardig1 yapilan c¢alisma ile ortaya konmustur (Gengoglu vd.,2017: 622-
625).
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Sekil 3:Saglik konulu kamu spotlart ile alakali 6rnek gorseller

Kaynak: (06.05.2019, 2019)

= €D

www.saglik.gowv.tr
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Kaynak: ( https://sggm.saglik.gov.tr, 06.052019).
1.2.7. Kamu Spotlarina Kars1 Tutum

Tutum yer, kisi vb. tutum nesnesine yonelik bireyde meydana gelen olumlu veya

olumsuz duygu diizeyidir. Tutum 3 farkli bilesen meydana gelmektedir. Bunlar;
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Biligsel Tutum: Bir nesnenin iyi veya kotii olarak ya da olumlu veya olumsuz olarak

yorumlanabilmesi i¢in gerekli olan bilgi ve degerlendirme yetisidir.

Duygusal Tutum: Tutum 6gesine kars1 olusan hislerdir. Bu hisler; korku, nefret,

sevgi, hosgort, kiskanglik vb. gibi olabilir.

Davranigsal Tutum: Bir olay ya da nesneye bir davranis sergilemeden 6nce bireyin

olusturdugu ve istedigi davranma seklidir (Ustaahmetoglu, 2013).
1.3. Saghkh Yasam Bicimini Benimseme
1.3.1. Saghk Kavram

Diinya Saglik Orgiitii, saghig1 “Sadece hastalik ve sakathigin olmayisi degil, bedensel,
ruhsal ve sosyal yonden tam iyilik hali’’olarak tanimlamaktadir. Yapilan tanim
kapsamli olmasina karsin, ekonomisi 1yi olmayan iilkelere cevap vermemektedir. Bu
nedenle Saglik kavrami objektif ve siibjektif olarak tanimlanmasi gerekmektedir.
Objektif olarak saglik, doktor tarafindan yapilan muayene ve tahlil sonuglarma gore
belirlenen hastaligin olmama halidir. Siibjektif olarak ise kisinin kendisinin ruhsal,

sosyal yonden ve fiziksel olarak durumunu algilamasidir (Binay, 2012).

Saglik 6z bakim, korunma en uygun iyilik hali gibi pek ¢ok kavrama
odaklanmaktadir. Sosyal ve bireysel kaynaklarin 6nemi kadar fiziksel giiclin oldugu
bireyin ya da grubun istek ve ihtiyaglarini1 karsilayabilmeyi, c¢evre kosullari ile
miicadele  edebilmeyi  ve  degistirebilme  oram1  saghk  kapsaminda
degerlendirilmektedir. Glinliik yasaminda bir 6nemli 6gesi olan saglik ayn1 zamanda

yasaminda bir amacidir (Kesgin ve Topuzoglu, 2006: 48).

Kronik hastaliklarinin insidansinin yiikselmesi, yeni enfeksiyon hataliklarmin ortaya
cikisi, ve kontrol altina aliman bazi enfeksiyon hastaliklarinin yeniden ¢ogalmasi,
sosyal esitsizlikler, kiiresellesme, kentlesme, gog, hizli gelisen teknolojik yenilikler
ile iklim degisikligi gibi nedenler saglik alaninda diinyada yasanan Onemli

tehditlerdir (Dagdeviren, 2010).
1.3.2. Saghkh Yasam Bi¢imi

Tarihi gelisim igerisinde tip ve saglik hizmetlerindeki gelismelere baktigimizda

insanlar ilk Once hasta olanlar1 iyilestirmeye gayret gosterdikleri, sonrasinda ise
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hastaliktan armma yollarim1 aramaktadirlar. Biitiin bu cabalar insani elverdigince
daha saglikli yasatma gayesine yoOneliktir. Insanlari hastaliklardan koruyan ve
yasadiklar1 siirece saglikli olmalarini saglayacak birgok uygulama gelistirilmistir. Bu
uygulamalarin  tiimii Saglik Yasam Bicimi (Healthy Life Style) olarak
adlandirilmaktadir (Bergin, 2010).

Saglik davranisi, hastaliklardan korunmak ve saglikli kalmak icin insanlarin inandig1

ve uyguladigi davraniglarin tiimiidiir (Binay, 2012).

Saglik ve hastalik kavramlar1 bireylerin ge¢mis deneyimlerine ve kiiltiirlerine gore
degisiklik gosterse bile saglikli yasam davranis bigimleri uygun saglik egitimi ile

olusturulabilir (Choi ve Lee, 2007: 13).

Oliim sebepleri incelendiginde kronik hastaliklar birinci sirada yer almaktadir.
Yasam bigimi ile kronik hastaliklar arasindaki sonuglar gii¢lii bir bag oldugunu

gostermektedir (Binay, 2012).

Diinya Saglk Orgiitii verilerine gore gelismis Ulkelerdeki 6liim oranlarinm %70-
80°inin, az gelismis Ulkerlerdeki dliimlerin %40-50’sinin sebebi yasam kalitesine
bagli olusan hastaliklardan kaynaklanmaktadir. Bu sebeple verilecek olan saglk
hizmetlerinin de bu dogrultuda saglhigi koruma, siirdiirme ve gelistirme yoniinde

olmas1 gerekmektedir (Ayaz vd., 2005: 27).
1.3.3. Saghkh Yasam Bi¢cimi Davramslar

Saglikli yasam bicimi davraniglar1 bireyin olumlu veya olumsuz sekilde sagligini
etkileyecek tiim davraniglar1 degerlendirmesi, saghkli kalmak ve hastaliktan
korunmak i¢in, sagligi ile ilgili inandig1 ve uyguladigi davranislarin hepsidir (Pender

vd., 1990: 328-330).

Pender 1982 yilinda saglikli yasam bi¢imini saghigi gelistirmenin bir bileseni olarak
belirtmistir. Saglig1 gelistiren davraniglar bireyin kendini ger¢eklestirme davranislari
ile iyilik diizeyini arttran davranmiglarini igerir. Bireyin yasam bi¢imi yalnizca
hastaliklardan korunmak degil, ayn1 zamanda bireyin yasam siiresince iyilik diizeyini
artiran davranislar1 sergilemeye caligmaktir. Pender’e gore saglik yasam bigimi

davranislari; (Aktaran: Kefeli, 2019).

e Saglik Sorumlulugu
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Kendini Gergeklestirme
Fiziksel Aktivite

Stres YOnetimi

Kisiler Arasi Destek

Beslenme

1.3.4. Saghk Sorumlulugu

Bireylerin sagliklariyla ilgili 6z sorumluluk almasi Alma-Ata bildirgesinden ilk kez

tanimlanmistir. Alma-Ata bildirgesindeki tanimda temel saglik hizmeti toplumu

olusturan aile ve bireylerin tamamu tarafindan kabul edilebilecek yollardan onlarin

tam olarak katilimlari ile toplumca ve Ulkece karsilanabilir bir harcama karsiliginda

gotiiriilen temel bir saglik hizmetidir. Temel saglik hizmetinin felsefesinde ifadesini

bulan 6z sorumluluga gore her birey kendi saghgmin kiymetini bilmeli ve

kendisinden sorumlu olmalidir (Alma-Ata, 1978).

Bireyin sagligina iliskin alabilecegi sorumluluk diizeyi (Aktaran: Kefeli, 2019).

Bireyin kendini ve viicudunu tanimasi

Saglik ile ilgili sapmalar ve degisiklikler oldugunda en yakin saglik

kurulusuna gitmesi

Diizenli periyotlarla tetkikler yaptirmasi, bu tetkiklerin diizenine ve

zamanina dikkat etmesi

Birey saglikla konusunda kendini gelistirmesi saglikla konusunda yapilan
yayinlar1 takip etmesi ve bu konularla ilgili tartigsmaya girmesi
Sagligin1 takip etmesi, 1yiligini hissetmesi

Saghigi ile ilgili basit degisiklikler oldugunda gerekli dnlemler almasi ile
belirlenir. Birey sagligina dnem verdigini bu tutum ve davranislari ile

gosterir

1.3.5. Kendini Gergeklestirme

Bireyin kendi davraniglarina yon vererek kapasitesi dogrultusunda verimliligini

arttirmaya yonelik olarak olusur. Maslow’a gore kendini gergeklestirme bireyin
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yasama tiim Umidiyle odaklanip igsellestirerek coskuyla yasamasidir. Kendini
gerceklestirmis birey diiriistliik, farkindalik, 6zgiirliik ve giiven gibi 6nemli 6zellikler
gosterir. Diiriistliik; birey kendi diisiince ve duygularini bilir dogru ve net bir sekilde
ifade eder. Farkindahk; gercegin etkin, net bir sekilde algilanmasi demektir.
Farkindalik diizeyi yiiksek olan bireyler her tiirlii diisiince ve duygularini ifade
etmekte net algiya sahiptirler. Yeniliklere acik genis bakis agisina sahip ve ahlaki
konularda diizenli davranir. Ozgiirliik; bagimsiz, yaratici, spontane bir yasama
bicimidir. Giiven; Birey yapabileceklerinin en 1yisini yapmaya ¢alisir karsisina ¢ikan

sorunlara ¢oziimeii olarak yaklasir (Koksal, 2000: 474; Binay, 2012).
1.3.6. Fiziksel Aktivite

Bir viicut hareketi ile baslayan enerji tiiketimi ile devam eden kas gruplarinin
performansiin gelistirilmesi ile olusan aktivitelerdir. Diizenli olarak yapilan fiziksel
aktivite bireyin yasam kalitesinin ve saghigmin gelistirilmesinde katkida bulunur.
Bununla birlikte dengeli ve yeterli beslenme, dinlenme ve iyi bir uyku alkol, sigara
vb. zararhi aliskanliklardan uzak durarak genel saglik kurallarina dikkat etmek

saglikli yasamin diger boyutunu olusturur (Binay, 2012).

Teknolojinin gelismesiyle birlikte toplumlarmm makinelesmesi ve endiistrilesme
bireylerin hayatini kolaylastirarak giin icerisindeki hareketlerinde azalmaya yol
acarak yasam bi¢iminin degisimine sebep olmustur. Diizenli fiziksel egzersiz
yaparak Organizmay1 zinde tutmak hareketsiz yasam tarzindan kurtulmak igin

zorunlu hale gelmistir (Sevim, 2002).

Genel saghg siirdiirmek, uzun yillar korumak ve gelistirmek icin fiziksel egzersizin
birgok faydasi bulunmaktadir. Egzersiz her yasta eklem hareketliligini, esnekligini,
koordinasyonunu kas giiciinii ve kilo kontroliinii saglamakla birlikte bireylerin sosyal
iliskilerini giiclendirdigi gibi kendilerini daha iyi hissetmelerini de saglar. Biitiin bu
gelismeler bireylerin yasam siiresinin ve yasam kalitesini artmasimi saglar (Binay,

2012).
1.3.7. Stres Yonetimi

Organizmanin dengesini bozan her tiirlii etken Stres olarak tanimlanmaktadir. Stresin

nedenleri psikolojik, fizyolojik ve sosyal icerikli olabilmektedir. (A.Baltas ve
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Z.Baltas, 2006). Psikolojik, biyolojik ve sosyal bir varlik olan insanin bir takim
psikolojik, biyolojik ve sosyal bir takim ihtiyaglar1 bulunmaktadir. Bu ihtiyaglarin
dengeli bir sekilde giderilmesi gerekmektedir. Stres bireyin gerek c¢evresi ve gerek
kendisi ile olan etkilesimlerini i¢ine alan bir gelisim evresi iginde ¢evreden gelen
uyaranlar1 bir tehdit olarak gordiigii, kendinde bulunan 6zelliklerin ve beklentilerinin
istenmeyen durumu olarak nitelendirilmektedir. Stres, bireye baski ve engelleme
yaratan, giic gelen {iziintii verici, kisiyi ¢ikmaza sokan, uzun veya kisa zaman

uyumunu bozan yasam uyumunu bozan olaylardir (Bergin, 2010).

Birey daha 6nceden verilen 6nemsiz ya da dnemi kararlar1 vermekte stres altinda
iken giicliik cekmektedir. Stres altinda ki birey terk edilmislik, giivensizlik,
yetersizlik ve dengesizlik gibi farkli duygular igerisinde bulunmaktadir. Stres
icerinde bulunan bireyler karar verirken en iyi olan1 degil garanti olan1 se¢cmeye
calisirlar. Bu bireyler duygularini uygun olmayan durumlarda kizarak ve 6fkelenerek
ortaya c¢ikarmaktadirlar. Alkol ve sigara kullanimi egilimleri stres altinda iyice
artmaktadir. Stres altinda bulunan bireyler kisisel basarisizliklarin1 ve hatalarini
stirekli olarak diisiinmekte, sik sik diisiinceye dalip gitmekte, asir1 hayal kurmakta,
duygusal ve cinsel hayatta olumsuz davraniglar sergilemekte ve sagliga asir1 derece

de hassasiyet gostermektedirler (A.Baltas ve Z.Baltas, 2006).

Stres bireyin yasam  bicimini, iliskilerini, saghgmi ve davranmglarini
etkileyebilmektedir. Riskli davraniglarini artirip olumlu davraniglarini ise azaltir
(Binay, 2012).Yasadigimiz c¢agda ekonomik, teknolojik, Kkiiltiirel ve siyasal
gelismeler ve degismeler insanlarin iizerinde biiylik bir stres yaratmaktadir.
Bireylerin yasamlar1 boyunca tanik olduklar1 yenilik ve degisimler insanlar lizerinde
asir1 bir gerilim ve endige yaratmasi sonucunda stresle karsi karsiya kalmalarma ve

dolayisiyla kisilerin stres yasamalarina sebep olmaktadir (Sar, 2005: 108).

Organizmanin tepkileri yetersiz, yeterli ya da uygun olmayan bi¢imde
olabilmektedir. Stresle bas etmenin amaci stresi kontrol etmek azaltmak ve
olumsuzluklardan korumaktir. Yasam Kkalitesinin arttirilmasinda ve saghgmn
gelistirilmesinde stresin kontrolii dnemli etmenlerdendir (Akdemir ve Birol, 2005;
A Baltas ve Z.Baltas, 2000).

29



1.3.8.Kisiler Arasi Destek

Kisiler aras1 destek sosyal biitiinliik bakim imkani, mahremiyet, yasam giivencesi,
giivenilir arkadaslik duygusu ve rehberlik elde etmek olarak tanimlanmaktadir.
Pender; bireylerin kisiler arasi destek sistemini bireylerle anlamli ve tatmin edecek
diizeyde iligkiler gelistirme, kendisine yakin arkadasiyla birlikte olmak i¢in zaman
ayrmak, yakm gordigi (aile), arkadas vb. insanlara dokunmaktan haz alma,
baskalarinin basarilarma 6vmesi, fikir aligverisi yapma, tartisma sonunda uzlagma
yoluyla problemleri ¢ozme seklinde tanimlanmistir. Kisiler arasi iligkilere destek
veren kisi ya da kisiler ¢ikarsiz yaklagim sergileyerek giiven veren tutumlari ile
yardim ve iletisimin nitelik kazanmasmi saglarlar. Ayn1 zamanda asil ihtiyacin agiga
¢ikmasia kisinin bag etme yetenegini artmasina katkida bulunmus olurlar. Bireyden
bireye bas edebilme tarzi farklilik gostermektedir. Her bireyin kiiltiirel ve dini
ozellikleri ya da ¢ocuklukta yasamis oldugu deneyimleri kisiler arasi iliski ve destek

stirecini etkiler (Bergin, 2010).
1.3.9.Beslenme

Beslenme, insanmn biiylimesi ve gelismesi icin bazi besin maddelerinin viicuda
alinmasi bu besin maddelerinin viicut tarafindan kullanilmasidir. Besinler, alt1 temel
0geden olusur. Bunlar; su, karbonhidrat, yag, protein, mineral ve vitamindir. Viicut
icin gerekli olan enerji besinlerdeki protein yag ve karbonhidrattan saglanir.
Mineraller ve vitaminler viicut i¢inde ki onemli kimyasal olaylara sahiptir. Su,
yasami olusturan ve devam ettiren en temel besin maddesidir. Besinler katki
maddelerinden, koruyuculardan ve toksinlerden miimkiin oldugunca uzak olmalidir.
Besin organizmada enerji, 1s1, hiicre yapimi ve yenilenmesini saglayan metabolik
stiregleri diizenleyen yiyeceklerin igerisinde bulunan inorganik ve organik
maddelerdir. Insanlarm sagliklarini siirdiirebilmesi ve gelistirebilmesi i¢in viicudun
besinlere ihtiyact bulunmaktadir. Beslenme hastalardan korunma ve sagligin
gelistirilmesinde dnemli etkendir. Yenilen besinlerle bireyin kendisini daha saglikli
hissetmesi veya hastaliklarin ortaya ¢ikmasi arasinda bir baglant1 vardir. Gliniimiizde
yasam sartlarinin olusturdugu ‘“Fastfood” beslenme bigimi aligkanlik haline
gelmistir. Bu durum sismanlik ve dengesiz beslenme sorunlar1 olarak 6zellikle gocuk

ve genclerde goriilmektedir (Akga Ay, 2008; World Health Organization, 2007).
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Yeterli ve Dengeli Beslenme: Viicudun gelismesi fonksiyonlarini siirdiirmesi ve
hiicrelerin yenilenmesi i¢in ihtiya¢ duyulan tiim temel besin maddelerinin diizenli
olarak yeterli miktarda alinmasina yeterli ve dengeli beslenme denir. Bu besin
maddelerinin viicudun ihtiyag duydugundan az olmasi yetersiz beslenme, genellikle
tek tip besin maddesi ile beslenmek ise dengesiz beslenme sorunlarma sebep
olmaktadir. Dengesiz ve yetersiz beslenme zayiflik ya da sismanlik ile birlikte kronik
hastaliklarin meydana gelmesini bu hastaliklara bagli olarak dliimleri arttirmaktadir.
Yeterli ve dengeli beslenme davraniglari kazanilarak saghigin siirdiiriilmesi ve

gelistirilmesi gerekmektedir (Akga Ay, 2008; Binay, 2012).
1.4.0Obezite
1.4.1. Obezite Kavram

Diinya Saglhk Orgiitii (WHO) obeziteyi “Sagligi bozacak olciide yag dokularmda
anormal veya asir1 miktarda yag birikmesidir’’ seklinde tanimlamaktadir. Obezite,
viicut yag oranmin artmasi endokrin ve metabolik degisikliklerle karakterize

kompleks, multifaktoryel, kronik bir hastaliktir (Artan, 2003).

Obezite tanismin net bir sekilde konulabilmesi igin, viicut kompozisyonunun
ozellikle de viicut yag miktariin belirlenmesi olduk¢a 6nemlidir. Ortalama agirhiga
sahip erigkin erkeklerde, viicut yag oran1 %15-20 kadinlarda ise yaklasik olarak
%25-30 arasindadir (Efil, 2005).

Bagka bir ifade ile yag oraninin toplam viicut agirliginin erkek bireylerde %25, kadin
bireylerde ise %30°dan fazla olarak &lgiilmesi obezite diye kabul edilmektedir (AK,
2012).Viicutta bulunan edipoz doku miktarmin Ol¢limiinii pahali ekipmanlarla
saptamak miimkiin olsa da olduk¢a zor ve zaman alicidir, bu yontemin kullanimi
uygun degildir. Bu nedenle edipoziteyi dlgmeyen metotlar gelistirilmistir. Benden
kitle endeksi oldukga giivenilir bir yontem olarak ispatlanmis ve WHO tarafindan

desteklenmistir (Kocaman, 2014).

Beden kitle endeksi Olglimii icin gesitli yontemler gelistirilmistir. Bireyin viicut
agirligmi ve boy olgiimii kullanarak obez mi degil mi diye tespit etmek sonucu en

dogru veren objektif ve pratik sekilde lgme yontemidir. Bende Kitle Endeksi (BKI)
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viicut agirhiginin (kg olarak), boy uzunlugunun (metre cinsinden) karesine bdliinmesi

sonucu elde edilir. Bu yontem en sik kullanilan obezite tespit yontemidir (Ak, 2012).

Obezite baska bir ifadeyle artis gosteren sehirlesme ve olumsuz yonde degisiklik
gosteren beslenme aligkanligi ile diinya c¢apinda yaygmliga sahip davranigsal,
cevresel ve genetik etmenlerden kaynaklanan hastalik seklinde tanimlanmaktadir
(Yiksel vd, 2014: 150-152).

1.4.2.0bezitenin Olusumu

Obezitenin olusumunda en onemli sebep olarak yanlis ve asir1 beslenme ile fiziksel
aktivite yetersizligi gibi faktorler gosterilmektedir. Bu faktorlerin disinda cevresel,
fizyolojik, genetik, norolojik biyokimyasal ve psikolojik gibi bir¢ok faktor birbiriyle
iliskili sekilde obeziteye sebep olmakta ve bazi sendromik veya hormonsal
hastaliklarda obezite ile sonuglanmaktadir. Obezitenin risk faktorleri olarak sagliksiz
beslenme ahskanliklari, alkol aligkanligi, sigaranin birakilmasi, yas, cinsiyet (kadin),
medeni durum (evlilik), dogum yapma sayisi1 ve yapilan dogumlar arasindaki siire

sosyoekonomik ve sosyokiiltiirel durumlar siralanmaktadir.

Obezite, kiiresel boyutta 6neme sahip bir halk saglig1 sorunu olarak tanimlanarak,
gelismekte olan iilkelerde oldugu kadar gelismis iilkelerde de kendini giin gectikge
daha ¢ok hissettirmektedir. Diinya Saglik Orgiitii Afrika, Asya ve Avrupa’nin alti
yoresinde Monica adli 12 yil siiren ¢calismasinda 10 yilda obezite prevalansinin; yani
belirli zaman dilimi igerisinde belirli bir niifusta hastaliga sahip biitiin olgularin
oraninin da %10-30 arasinda bir artis oldugu belirlenmistir. Yapilan arastirmalari
Ozetle ifade edecek olursak Amerika Birlesik Devletlerinde Kadinlarda %35.3,
erkeklerde ise %33,3 olarak tespit edilmistir. Fazla kilolu olma prevalansi
Avrupa’daki yetiskin kadinlarda %28-78 erkeklerde ise 32-79 arasinda degisiklik
gostermektedir. Diinya da 1,6 milyar fazla kilolu ve 400 milyon obez birey
bulundugu Diinya Saglik Orgiitii verilerinden anlagilmaktadir. Tiirkiye’de agisinda
duruma bakacak olursak 2010 yili saglik arastrmalari sonucuna gore obezite
goriilme sikligr 19 yas ve iizerinde genel toplamda kadmnlarda % 41 erkeklerde
%20,5 olmak tiizere genel toplamda % 30,3 olarak bulunmustur. Tirkiye’de 12 yas ve
iizeri bireylerin aym arastirma sonuclarma gore %71,9 ‘unun hareketsiz yasadigi

belirtilmistir (Yiiksel vd., 2014: 150-152).
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Genel bir ifadeyle obezite viicuda besinler ile alinan enerji sonucunda harcanan
enerjinin, alman enerjiden az olmasindan kaynaklanan ve viicut yag kitlesinin, yagsiz
viicut Kitlesine oranla artmasi ile agiklanan kronik bir hastaliktir. Giin igerisinde
alinan enerjinin fazla harcanan enerjinin ise az olmasi, giin igerisinde harcanamayan
enerji viicutta yag seklinde birikmekte ve sonucunda obezite olusumuna sebep

olmaktadir.

Giinlimiizde Onlenebilir Sliimlerin sigaradan sonra gelen ikinci 6nemli nedeni
obezite, kalp-damar hastaliklari, hipertansiyon, diyabet, bazi kanser tiirleri, solunum
sistemi hastaliklari, kas-iskelet sistemi hastaliklar1 gibi pek ¢ok saglik probleminin
olusmasina zemin hazirlamakta, hayat kalitesi ve siiresini olumsuz yonde
etkilemektedir. Diinya Saghk Orgiitii (WHO) tarafindan vyiiriitiilen son arastirmalarda
obezitenin kanserle yakin ilgisi oldugu ve Diinya Saglik Orgiitii (WHO) tarafindan
en riskli 10 hastaliktan biri olarak kabul edildigi  belirlenmistir
(https://www.saglik.gov.tr, 10.09.2019).

Literatiirde obezite sebep oldugu sorunlar1 yok etmenin en etkili yontemi insanlarin
obez olmalarini engellemek olarak tanimlanmaktadir. Bu baglamda anne karnindan
baslayip yasamin sonuna kadar obezite ile miicadelenin stirdiiriilmesi zorunluluktur.
Yapilan bilimsel ¢alismalar, gebelik ve dogum 6ncesinden itibaren annenin dengesiz
ve yetersiz beslenmesi obezitenin olusumuna sebep olabilecegini gostermektedir.
Bireyin fiziksel aktivite diizeyinin arttirilmasi, giinliik beslenme aliskanliklarini
saglikli yone kaydirilmasi ve bunlarin disinda olan saglikli yasam alisgkanliklarinin
bireylere kazandirilmasi1 gerek obeziteyi Onleme gerekse tedavi de Onem arz

etmektedir (Yiiksel vd, 2014: 150-152).

Obezitenin tedavisi i¢in kullanilan birgok kimyasal ila¢ varken bitkisel iiriinlere
egilim toplumda gittikge daha da yayginlagsmaktadir. Tedavi amaciyla kullanilan
zayiflama caylar1 veya bitkisel ilaglarin etkinlikleri ile yasalara uyumlar1 gibi

konularda soru isaretlerinin oldugunu da sdylemek gerekir (Dogru Celik, 2011).

Basta DSO olmak iizere bir¢ok uluslararas1 kurulus beslenme aliskanliklarmin biitiin
diinyada degistirilmesi, dengeli ve yeterli beslenme aliskanliklarinin kazandirilmast,
saglikli yasam bi¢iminin benimsenmesi i¢in bir¢ok programlar gelistirerek onciililk
etmekte, diinyadaki birgok iilke tarafindan da farkli eylem planlar1 ve stratejileri

seklinde bireylere ulastirilmaya calismaktadir. DSO tarafindan fiziksel aktivite,
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kiiresel beslenme ve saglik stratejisinin gelistirilmesi obezite ile miicadeleye ikinci
Avrupa Beslenme Eylem Planinda yer verilmesi Avrupa Komisyonu tarafindan fazla
kiloluk beslenme ve obeziteye iliskin hastaliklar konusunda stratejiyi de igerin
“Beyaz Dokiiman’in’’ hazirlanasi Avrupa Birligi “Beslenme Fiziksel Aktivite ve
Saglik Platformu’’nun olusturulmasi bazi orneklerdir. 1997 yilinda yayimlanan
obezitenin Onlenmesi ve tedavisi konusundaki rapor DSO Avrupa Bélge Ofisi
tarafindan yapilan obezite alanindaki ilk calismadir. 24 Ulkenin 1999 yilinda
imzaladig1 “Milano Deklarasyonu’’ bu rapordan sonra yayimlanmistir. Gliniimiizde
Diinyanin en Onemli halk sagligi miicadelesinin obezite epidemisinin oldugu,
cocuklar ve yetigkinler i¢gin alarm verecek diizeye geldigi, gelecek nesil i¢in ¢ok daha

fazla saglik yiikiine sebep oldugu bildirilmektedir (Saglik Bakanligi, 2010-2014).
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IKiNCi BOLUM

OBEZITEYE YONELIK KAMU SPOTLARI iLE SAGLIKLI
YASAM BIiCIMINi BENIMSEME DUZEYi ARASINDAKI ILiSKi

2.1.Arastirmanin Onemi ve Amaci

Biitiin toplumlarda bireyler saglikli bir yasam siirmeyi arzu etmektedirler. Saglikl
bireyler saglikli toplumu olustururlar. Bir toplumun sagliksiz bireylerden olusmasi
sadece o toplumu degil toplumu olusturan kisinin ¢evresini, ailesini hatta tilkesini
bile etkileyecektir. Obez olan bireyin saghigi olumsuz etkilenecegi gibi gevresine,
ailesine ve lilkesine de zarar1 dokunacagi ortadadir. Bu durumdan hareketle obezite

ile miicadele etmede kamu spotlar1 birgok iilkede etkin sekilde kullanilmaktadir.

Yapilan kamu spotlarinda obezitenin zararlar1 anlatilarak toplumda saglikli beslenme
ve hareketli yasam gibi konularda eylem planlar1 olusturulmaktadir. Yapilan bu
calismalarin ana amaci toplum i¢in daha saglikli nesiller daha saglkli bireyler
yetistirmektir. Obezite kamu spotlarinin bagka bir amaci olarak koruyucu saglik

hizmetlerinin arttirilmasini saglamak séylenebilir.

Obezite ile miicadele ile ilgili toplumu bilinglendirmek i¢in hazirlanan kamu
spotlarinin toplam maliyetinin obezite gibi insan saghigini direk etkileyecek
hastaliklarin toplam maliyetinde daha uygun olacagi asikardir. En 6nemli faydasi ise
saglikli bireylerden olusan toplumlarda sosyal hayat ve calisma hayatinda ki
iyilesmeler sonucunda bireylerin tilkelerine saglayacaklar1 fayda kamu spotlarmin ne

derece 6nemli ve gerekli oldugunu gostermektedir.

Calismanin temel amaci, devletin saglik ve fiziksel aktivite konularinda toplumu
bilgilendirmek amaciyla yaptig1 obeziteye yonelik kamu spotlari ile saglikli yasam
bicimini benimse diizeyi arasindaki iliskiyi arastirmaktir. Devletin toplum saghigmi
ilgilendiren boyle bir 6nemli konuda bilgilendirme odakli kamu spotlar1 olusturmasi

onemli bir etkinlik olarak degerlendirilebilir.
Aragtirmanin genel amaci agagidaki sekildedir.

1. Obeziteye yonelik kamu spotlari ile saglikli yasam bigimini benimseme

diizeyi arasinda iliski olup olmadigini aragtirmak.
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Arastirmanin alt amaclari bu genel amag gercevesinde asagidaki gibi siralanabilir.

1. Saglhk yasam bi¢cimini benimseme diizeyi ile demografik bilesenler
arasindaki ilgiyi ortaya koymak.

2. Obezite kamu spotlarina yonelik tutum ile demografik bilesenler
arasindaki ilgiyi ortaya koymak.

2.2. Arastirma Model ve Hipotezleri
H1:Saglikli yasam bigimini benimseme diizeyi ile cinsiyet degiskeni arasinda
anlaml1 diizeyde farklilik vardir.

H2:Saglikli yagsam bigimini benimseme diizeyi ile medeni durum degiskeni arasinda

anlamli1 diizeyde farklilik vardir.

H3:Saglikli yasam bigimini benimseme diizeyi ile yas degiskeni arasinda anlamli

diizeyde farkhlik vardir.

H4:Saglikli yasam bigimini benimseme diizeyi ile 6grenim durumu degiskeni arsinda

anlamh diizeyde farklilik vardir.

H5:Saglikli yasam bigimini benimseme diizeyi ile gelir durumu degiskeni arasinda

anlamh diizeyde farklilik vardir.

H6:Saglikli yasam bigimini benimseme diizeyi ile aile tipi degiskeni arasinda

anlaml diizeyde farklilik vardir.

H7:Saglikli yasam bigimini benimseme diizeyi ile sigara kullanim durumu degiskeni

arasinda anlamli diizeyde farklilik vardir.

H8:Saglikli yasam bi¢imini benimseme diizeyi ile saglikta kader inanci degiskeni

arasinda anlaml diizeyde farklilik vardir.

H9:Saglikli yasam bi¢imini benimseme diizeyi ile bir fitness veya saglik kuliibiine

iiyelik durumu degiskeni arasinda anlamli diizeyde farklilik vardir.

H10:Saglikli yasam bi¢cimini benimseme diizeyi ile giinde ka¢ saat Tv izleme

durumu degigkeni arasinda anlaml diizeyde farklilik vardir.

H11:Saglikli yasam bi¢imini benimseme diizeyi ile kamu spotlariyla karsilaginca

tutum durumu degiskeni arasinda anlamli diizeyde farklilik vardir.
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H12:Saglikli yasam bi¢imini benimseme diizeyi ile Tv yaymlanan kamu spotlariyla

kargilasma durumu degiskeni arasinda anlamli diizeyde farklilik vardir.

H13:0bezite kamu spotlarma yonelik tutum ile cinsiyet degiskeni arasinda anlamli

diizeyde farklilik vardur.

H14:0bezite kamu spotlarina yonelik tutum ile medeni durum degiskeni arasinda

anlamli diizeyde farklilik vardir.

H15:0bezite kamu spotlarma yonelik tutum ile yas degiskeni arasinda anlamli

diizeyde farkhilik vardir.

H16:0bezite kamu spotlarma yonelik tutum ile 6grenim durumu degiskeni arasinda

anlamli diizeyde farklilik vardir.

H17:0bezite kamu spotlarma yonelik tutum ile gelir durumu degiskeni arasinda

anlamli diizeyde farkhilik vardir.

H18: Obezite kamu spotlarina yonelik tutum ile aile tipi degiskeni arasinda anlamli

diizeyde farkhlik vardir.

H19:0bezite kamu spotlarina yonelik tutum ile sigara kullanim degiskeni arasinda

anlamh diizeyde farklilik vardir.

H20:0bezite kamu spotlarmma yonelik tutum ile saglikta kader inanci degiskeni

arasinda anlamli diizeyde farklilik vardir.

H21:0bezite kamu spotlarina yonelik tutum ile bir fitness ya da saglik kuliibiine

iiyelik durumu degiskeni arasinda anlamli diizeyde farklilik vardir.

H22:0bezite kamu spotlarina yonelik tutum ile giinde kag saat Tv izleme durumu

degiskeni arasinda anlamli diizeyde farklilik vardir.

H23:0bezite kamu spotlarma yonelik tutum ile kamu spotlariyla karsilaginca tutum

degiskeni arasinda anlamli diizeyde farklilik vardir.

H24:0bezite kamu spotlarmma yonelik tutum ile Tv de yaymlanan kamu spotlartyla

karsilasma durumu degiskeni arasinda anlamli diizeyde farklilik vardir.

H25:Saglikli yagsam bi¢imini benimseme diizeyi ile obezite kamu spotlarina yonelik

tutum arasinda anlamli bir iligki vardir.
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Sekil 4: Arastirma Modeli

DEMOGRAFIK
OZELLIKLER
OBEZITEYE YONELIK
KAMU SPOTLARINA SAGLIKLI YASAM BiCiMIiNi
KARSI TUTUM BENIMSEME DUZEYi
* Biligsel Tutum * Saghk Sorumlulugu
* Duygusal Tutum +— | . Fiziksel Aktivite
* Davranissal Tutum * Beslenme
* Manevi Gelisim
» Kisiler Arast Iliskiler
e Stres YoOnetimi

2.3.Arastirmanin Varsayimlari ve Simirhliklan

Kamu Spotlar1 kamu kuruluslari ve sivil toplum kuruluslar1 tarafindan kamu yayar1
gorillen her konuda yapilabilir. Fakat Kamu Spotlarinin olusturulmasit ve
yaymlanabilmesi i¢cin RTUK tarafindan belirlenen sartlar1 tasimas1 gerekmektedir.
Saglik konusunda yapilan bircok kamu spotu vardir. Insan saghgini konu alan kamu
spotlarinin tamaminin ¢alismaya dahil edilmesi miimkiin olmayacagi i¢in Obezite
Kamu Spotlar1 ¢alismanin sinir1 olusturmaktadir. Arastirmanin ana kiitlesi Kars il
merkezin de yasayan 18 yas ve Ustii bireyler olarak belirlenmistir. Fakat ana kiitleye
ulagsmak zaman ve maliyet bakimindan zor oldugu icin Ornek kitle ile

smirlandirilmistir. Arastirma sadece bir ilde yapilmaistir.
2.4. Arastirmanim Evren ve Orneklemi

Arastirmanm evreni Kars il merkezi olarak olusturulmus ancak Tiirk Medeni
Kanununda belirtildigi iizere “Erginlik on sekiz yasin doldurulmasiyla baslar” (Tiirk
Medeni Kanunu [TMK], 2001: madde 11). Bu ¢ercevede diisiiniildiigiinde saglikli
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yasam tarzini belirleme, benimseme, kendi kararlarini kendileri verebilmeleri ve ayirt
etme gliciine sahip olunmasi agisindan 18 yas grubu baz alinmistir. Bu yas gurubu
altinda kalan bireyler ana kiitleye dahil edilmemistir. Arastirmanin ana kiitlesi Kars il
merkezinde yasayan 18 yas ve lstii bireyler olarak belirlenmistir. Kars il merkezde
yasayip 18 yas ve istii olan, anketi cevaplamay1 kabul eden bireyler yapilan ankete
katilmiglardir. Kars il merkezde yasayan 18 yas ve flstli bireylerin sayis1 2018
verilerine gore ortalama olarak 60296 olarak belirlenmistir. Veriler TUIK Kars Bolge
Midirligiinden almmistir. Arastirmanin = 6rneklemi  belirlenirken  asagidaki
formiilden yararlanilmistir.

_ NPQZ?
~ (N —1)d?+ PQZz2

n

Yukaridaki formiilde n= Ornek Kiitle Biiyiikliigii, N= Ana kiitle Hacmi (Kars il
merkezinde yasayan 18 yas ve listiindeki birey sayisi), P= Obeziteye Yo6nelik Kamu
Spotlari ile Saglikli Yasam Bi¢imini Benimseme Diizeyi Arasindaki Iliski Orani, Q=
Obeziteye Yonelik Kamu Spotlar1 ile Saglikli Yasam Bigimini Benimseme Diizeyi
Arasindaki Iliski Uzerine Etkisi Olmama Orani(1-P), Z= %(1-a) Diizeyinde Z
Degeri, a = Onem Diizeyi, d = Hata (tolerans) payidir (Oktay vd., 2015: 25).

N= 60296, P=0,5 ,Q=0,5, Z= 1,96, 0=0,05, d=0,05

~ 60296(0,5)(0,5)(1,96)2
"= (60296 — 1)(0,05)% + (0,5)(0,5)(1,96)

~ =382

Asgari Orneklem biiyiikliigii 382 olarak hesaplanmis fakat arastirmanin giivenilir
olmas1 anketlerin eksik ve sagliksiz bilgilerle doldurulabilecegi géz Oniine alinarak
toplamda 500 adet anket uygulanmistir. Uygulanan anketlerden 40 tanesi eksik ve
sagliksiz  bilgiler neticesinde degerlendirmeye almmamistir.  Dolayisiyla

degerlendirmeye alinarak analize tabi tutulan anket sayis1 460 olarak belirlenmistir.
2.5. Veri Toplama Yontem
Aragtirmanm modelinin uygulanabilmesi i¢in birincil kaynaklar iizerinden elde

edilmesi gereken bilgiler, anket yontemi kullanilarak elde edilmistir. Anket formu 3
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boliimden toplamda 87 sorudan olusturulmustur. Birinci boliimde Saglikli Yasam
Bicimini Belirleme Diizeyine Iliskin ifadeler 52 sorudan meydana gelirken ikinci
boliimde Obezite ile ilgili Kamu Spotlarina iliskin ifadeler 22 sorudan meydana
gelmektedir. Anketin Olgegi 5°li Likert seklindedir. Cevap segenekleri (1=Hig
Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Ne Katiliyorum, Ne Katilmiyorum,
4=Katiltyorum, 5=Tamamen Katiliyorum) seklindedir. Anketin son kismini
olusturan Demografik 6zellikler toplamda 13 sorudan olusturulmustur. Demografik
ozellikleri belirlemek i¢in sorulan sorulardan sadece 3. (Yasmiz) ve 4. (Kilonuz)
sorular agik uglu soru olarak sorulmustur. Diger 11 sorunun hepsi kapali uglu
sorulardan olusturularak anketi yanitlayan kisinin sunulan segeneklerden bir tanesi
yanitlamasi beklenmistir. Arastirma igin Kars ili merkezinde yasayan 18 yas ve istii
olan anketi cevaplamay1 kabul eden 500 bireye ulasilmis eksik ve sagliksiz bilgilerle
doldurulan 40 adet anket degerlendirmeye alinmayarak 460 adet anketin verileri
analiz edilmistir. Arastirmanin modeli, hipotezleri, ankette yer alan sorular
olusturulurken c¢esitli kaynaklardan faydalanilmistir. Hipotezler olusturulurken
Bayraktar’in (2010), Oral’m (2016), Kurt'un (2019) ve Bozpolat ve Comert’in
(2016) galismalarindan faydanilmistir.

Obeziteye Yonelik Kamu Spotlarn Olgegi: Kapsamli bir literatiir taramasi
yapildiktan sonra literatiirde Ol¢ek niteliginde bir anket tespit edilememis. Bu
baglamda ¢esitli calismalardan edinilen bilgiler sonucu anket formu olusturulmustur.
Sen’in (2018), Oral’m (2016) ve Yaman ve Gogkan’in (2015) calismalarindan

yararlanilarak anket formu olusturulmustur. 5°1i Likert tipi 6l¢ek kullanilmistir.

Saghkh Yasam Bicimi Olcegi: Bireylerin Saglikli Yasam Bigimini 6l¢mek amaciyla
Saghk Gelistirici Yasam Bigimi Profili (HPLP II) kullanimustir. Olgek Walker,
Sechrist ve Pender tarafindan gelistirilmistir. HPLP’nin gelistirilmis olan
versiyonudur. Alt1 boyut ve 52 sorudan olusmaktadir (Walker ve Hill-Polerecky,
1997). Alt boyutlarimiz Saglik Sorumlulugu, Fiziksel Aktivite, Beslenme, Manevi
Gelisim, Kisiler Aras1 lliskiler, Stres Yonetimi olmak {izere alt1 boyuttan
olugmaktadir. Kullanilan 6lgek i¢in kapsamli bir literatiir taramasi yapildiktan sonra,
literatlirde daha 6nce kullanilmis ve giivenilirligi kanitlanan bir dlgek kullanilmistir.

Bu baglamda Bozkurt’'un (2014) ve Bayraktar’m (2010) calismalarindaki 6lgek
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sorularindan yararlamlarak anket formu olusturulmustur. Olcegin orijinal hali

4’lidiir. Ancak ¢alismamizda 5°li Likert tipi 6lcek kullanilmistir.

2.6. Bulgular

Tablo 2:Demografik Ozeliklere Ait Frekans Dagilimlari

Demografik Ozellikler N %
Kadin 192 41,7
Cinsiyet Erkek 268 58,3
. Bekar 295 64,1
Medeni Durum EVii 165 359
18-22 arasi 110 23,9
Yasimz 23-27 arasi 118 25,7
28-32 arasi 84 18,3
33-37 arast 46 10,0
38-42 aras1 26 5,7
43 ve lizeri 76 16,5
ilkégretim 6 1,3
Lise 60 13,0
... Universite 349 75,9
Ogrenim Durumunuz Yiiksek Lisans 33 7,2
Doktora 12 2,6
1000-2000 TL 194 42,2
2001-3000 TL 77 16,7
Geliriniz 3001-4000 TL 84 18,3
4001-5000 TL 51 11,1
5000 TL'den fazla 54 11,7
Aile Tipi Cekirdek 342 74,3
Genis 118 25,7
Sigara Kullamm Evet 144 31,3
Durumu Hayir 316 68,3
Saghkta Kadere Evet 261 56,7
inanir Misimiz Hayir 199 42,8
Saghk Kuliibiine Uye | Evet 60 13,0
Misiniz Hayir 400 87,0
60 dk veya daha az 237 51,5
61-120 dk aras1 132 28,7
Giinde Kag Saat Tv 121-180 dk arasi 39 8,5
Izlersiniz 181-240 dk arasi 24 5,2
241 dk veya iizeri 28 6,1
Kanal degistiririm 112 24,3
TV’de Kamu Izlemeye devam 277 60,2
Spotlariyla ederim
Karsilasinca Bu soruya cevap 71 15,4
Tutumunuz Ne vermek istemiyorum.
Oluyor
1-3 kez 342 74,3
Tv’de Giinde Kamu 4-6 kez 75 16,3
Spotlariyla Ka¢ Kere | 7-9 kez 26 5,7
Karsilasiyorsunuz 10 ve lizeri 17 3,7
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Katilimeilarin  demografik 06zeliklerine incelendiginde su veriler tablodan elde
edilmigtir. Katilimcilarin %41,7’Si kadinlardan olusurken %58,3ii erkeklerden
olusmaktadir. Medeni durumlar1 ise %64,1 bekarlardan olusurken, %35,9’u ise
evlilerden olugsmaktadir. Katilimcilarin yaslarina gore incelendiginde %23,9°u 18-22
yas araligi, %25,7’si ise 23-27 yas araligi, %18,3’1 28-32 yas araligi, %10’u 33-37
yas araliginda, %5,7’si 38-42 yas araliginda ve 9%16,5 ise 43 yas iizerinde
katilimcilardan olugmaktadir. Katilimcilarm 6grenim durumu ise geneli yani
%75,9’u liniversite mezunu olduklari tespit edilmistir. Katilimcilarm gelir durumunu
baktigimiz zaman yarisina yakini %42’si 1000 TL ile 2000 TL arasinda olduklarini
belirtmigler. Yani katilimcilarin ¢ogunlugu alt gelir grubuna sahip kisilerden
olugsmaktadir. Katilimcilarin aile tipleri ise %74,3 ile ¢ekirdek aileden olustugu tespit
edilmistir. Ayrica katilimcilara sigara kullanim durumlar1 sorulmus ve %68,3 ile
sigara kullanmadiklarini dile getirmislerdir. Baska bir soruda ise saglikta kadere
inanip inanmadiklar1 sorulmus, %56,7’si inandiklari, %42,8’1 ise inanmadiklarini
dile getirmisler. Ayni katilimcilara fitness veya saglik kuliibiine gidip gitmedikleri
sorulmus %87’si tamamina yakini gitmediklerini belirtmislerdir. Baska bir soruda ise
katilimcilara Giinde ortalama kag saat televizyon izlersiniz diye sorulmus yarisindan
biraz fazla bir saat ve daha az izlediklerini sOylemislerdir. Katilimcilara
Televizyonda yayinlanan kamu spotlariyla karsilasinca tutumunuz ne olur diye
sorulmus %24,3’1 kanal degistireceklerini belirtirken, %60,2’si kanali izlemeye
devam ettiklerini, %15,4’0 ise bu soruya cevap vermek istemediklerini
sOylemiglerdir. Son olarak katilimcilara Televizyonlarda yaymlanan kamu spotlariyla
ginde yaklasik olarak kag¢ kez karsilasiyorsunuz diye sorulmus, %74,3’4 1-3 kez
karsiladiklarini, %16,3’i 4-6 kez karsilastiklarini, %5,7°1 7-9 kez karsilastigini ve

%3,7 ‘i ise onun iizerinde karsilastig1 yoniinde cevap vermistir.
2.6.1. Faktor Analizi ve Giivenirlik Analizine iliskin Bulgular

Anket icerisinde yer alan ifadelerin beklenildigi gibi faktorlere ayrilip ayrilmadigini
Olgmek i¢in agimlayict faktor analizi teknigi kullanilmigtir. Bu analizin uygulanmasi
sirasinda SPSS 20 paket programindan faydalanilmistir. Faktorlere iligkin glivenirlik
analizi (Cronbach Alpha) testi ile test edilmistir.

Aragtirmada verilerin elde edilmesinde yiliz yiize veri toplama ydntemi olan anket

yontemi kullanilmistir. Kars il merkezinde yasayan 18 yas ve isti olan anketi
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cevaplamayr kabul eden bireylere ulasilarak tesadiifi olmayan Ornekleme
yontemlerinde kolayda 6rnekleme yontemi ile ulagilarak uygulanmistir. Arastirma da
kullanilan 6lgege giivenilirlik testi yapmak amaciyla 500 kisilik 6rneklem grubunun
yaklasik olarak %8 ‘ine denk gelen 40 kisiye On test uygulanmistir. Yapilan 6n test

calismasimin giivenilir oldugu goriilmiis ¢calismaya devam edilmistir.
2.6.2. Giivenirlik Testleri

Giivenilirlik kavraminin tanimi olarak, 6lgcegin tekrar edilmesi durumunda ortaya
¢ikan tutarli sonuglar olarak tanimlanabilir (Aktaran: Samsa, 2015). Onceden yapilan
arastirmalar ile yapilan arastrmanin tutarliik derecesi olarak sodylenebilir.
Literatiirde genel kabul goren glivenirlilik diizeyleri:

0.00< a <0.40, olgek giivenilir degil,

0.40< o <0.60, él¢gek diisiik diizeyde giivenilir,

0.60< o <0.80, élgek oldukga giivenilir,

0.80< a <1.00, ol¢egin yiiksek derecede giivenilir oldugu séylenebilir
(Ozdamar, 2004).

Tablo 3: Saglhkli Yasam Big¢imi Benimseme Diizeyine Yo6nelik Giivenilirlik

Analizine Iliskin Bulgular

Saghkh Yasam Bicimini Benimseme Diizeyine Y 6nelik
Giivenilirlik
Giivenilirlik (Cronbach Alpha Degeri) 0,921
Split HalfPart 1 Alpha 0,843
Split HalfPart 2 Alpha 0,877

Anketin yapilan 6n test uygulamasi sonucunda 6rneklem grubuna uygulanabilecegi
goriilmigtiir. Sonraki agsamada veriler 6rneklem grubuna uygulanmigtir. Daha sonra
ise anketin giivenirligi O6l¢lilmiistir. Giivenilirligin test edilmesinde (Cronbach
Alpha) Alpha Katsayisinda yararlanilmis olup, Alpha Katsayisi (o)  yapilan
incelemeler sonucunda 0,921 olarak bulunmus ve yiiksek bir degere sahip oldugu
goriilmiistiir. ikiye bolerek yapilan analizde ilk yarmn degeri 0,843 ve ikinci yarmin
degeri 0,877°dir. Bu Olgiimler veri setinin oldukga giivenilir oldugunu gosterir

(Kalayci, 2009).
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Tablo 4: Obezite ile ilgili Kamu Spotlarma Yonelik Giivenilirlik Analizine iliskin

Bulgular
Obezite ile Ilgili Kamu Spotlarina Yonelik Giivenilirlik
Giivenilirlik (Cronbach Alpha Degeri) 0,859
Split HalfPart 1 Alpha 0,920
Split HalfPart 2 Alpha 0,839

Tabloda yer alan veriler incelendiginde Alpha Katsayisi (o) 0,859 olarak bulunmus
ve yiiksek bir degere sahip oldugu goriilmiistiir. Ikiye bdlerek yapilan analizde ilk
yarmin degeri 0,920 ve ikinci yarmmin degeri 0,839°dir. Bu Glglimler veri setinin

oldukga giivenilir oldugunu goster (Kalayci, 2009).
2.6.2.1. Faktor Analizi

Oncelikle faktdr analizi yapilirken on kabullerden bahsetmek gerekmektedir. Bu
calismanin faktor analizine dair 6n kabulleri sunlardir; yapilacak olan analizde faktor
sayisinin tespitinde 6z degeri 1’den biiyiik olan degerler dikkatte alinmistir. Buna
bagli olarak herhangi bir maddenin bir faktore boyutlanabilmesi i¢in ilgili faktor ile
en az 0,320 diizeyinde korelasyona sahip olmasmna (Hair vd., 2010:117), bir faktoriin
en az 3 madde bir araya gelerek olusturmasi gerekmektedir (Sencan, 2005), binisik
madde durumunda yani her hangi bir soru herhangi iki faktorde iliskilendirildiginde
iki faktor arasindaki korelasyon farkinm en az 0,100 diizeyinde olmasma

(Biiyiikoztiirk, 2011) ve Varimax doniisiimii uygulanmasina karar verilmistir.
2.6.2.1.1. Saghkh Yasam Bicimini Benimseme Diizeyine Yonelik Faktor Analizi

Tablo 5:KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Degeri 0,895

Ki — Kare Degeri 7,737E3
Bartlett's Kiiresellik Sd 1326
Testl P- degeri 0.000

Faktor analizine uygunlugunun 6lciilmesi amaciyla Bartlett testi ve Kaiser — Mayer —
Olkin (KMO) dlgiitiine bakilmistir. Bartlett kiiresellik testi, verilerin birbirleriyle

iliskili olup olmadigini tespit etmek amaciyla kullanilmaktadir. Bartlett Sinamasi
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Degeri = 7,737E3, p = 0,000 olarak hesaplanmistir. Buradan hareketle verilerin
birbirleriyle iliskili oldugu bulunmustur. Kaiser — Mayer — Olkin (KMO) testi ise
orneklem biliylkliginin faktér analizine uygunlugunu test etmek icin
kullanilmaktadir. KMO degeri =0,895 olarak bulunmustur. Sosyal bilimler
alanindaki arastrmalarda KMO degerinin 0,60’dan biiylik olmasi 6rneklem
biyiikligiiniin yeterli oldugunu soylemektedir. Bu iki Olgiit, veri setinin faktor
analizine uygun oldugunu ve maddeler arasinda anlamli korelasyonlar oldugunu
gostermekte, dolayisiyla veri setinin faktdr analizine uygunlugun oldugunu
gostermektedir (Kalayci, 2009; Biiylikoztiirk, 2011). Faktor analizinde 6zetleme
teknigi olarak “temel bilesenler analizi”, dondiirme metodu i¢in ise “Varimax”

yontemi segilmistir.

Saglikli yasam bi¢imi benimseme diizeyine yonelik ankettin de yer alan 52 madde
faktor analizi yapilmis ve bu yapilan analiz sonucunda analiz sonucunda 8 alt boyut
bulunmustur. Fakat S1 (Bana yakm olan kisilerle endiselerimi ve sorunlarimi
tartisirim) sorusu ve S7 (insanlar1 basarilari igin takdir ederim) sorusu korelasyon kat
sayilar1 0,320 altinda kaldiklarindan 6tiirti ve S11 (Her giin rahatlamak i¢in zaman
ayiririm), S34 (Giinliik isler sirasinda egzersiz yaparim Ornegin; yemege yiiriiyerek
giderim, asansor yerine merdiven kullanirim, arabami uzaga park ederim) nolu
sorular hem 4. boyutta hem de 8. boyutta iligskili oldugundan yani binisiklik
sorunundan dolay1 anketten ¢ikarilmustir. Daha sonra kalan 48 madde tekrar analize
sokulmus ve 7 alt boyut tespit edilmistir. Ancak bu analiz sonucunda da S9
(Televizyonda sagligi gelistirici programlar1 izler ve bu konularla ilgili kitaplar
okurum), S22 (Bos zamanlarimda ylizme, dans etme, bisiklete binme gibi eglendirici
fiziki aktiviteler yaparim), S5 (Yeterince uyurum) ve S17 (Yasamimda
degistiremeyecegim seyleri kabullenirim) binisiklik probleminden 6tiirii anketten
cikarilmistir. Tekrar yapilan faktor analizinde ayni sekilde 7 boyut tespit edilmistir.
Ancak 7 boyut iki S36 (Her giin yapacak degisik ve ilging seyler bulurum) ve S44
(Gida paketlerinin tizerindeki besin, yag ve sodyum igeriklerini belirleyen etiketleri
okurum) maddeden olustugundan, 6n kabullerimizde belirttigimiz gibi bir boyut en
az 3 maddeden olusmasi1 gerekmektedir. Bundan dolayr S36 (Her giin yapacak
degisik ve ilging seyler bulurum) ve S44 (Gida paketlerinin iizerindeki besin, yag ve

sodyum igeriklerini belirleyen etiketleri okurum) anketten ¢ikarilmigtir. Son olarak
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42 maddeye faktor analizi uygulanmis ve analiz sonucunda 6 alt boyut ortaya

cikmistir. Bu boyutlara iliskin faktor analizi asagidaki sekilde verilmistir;

Tablo 6: Saglikli Yasam Bi¢imini Benimseme Diizeyine Yonelik Faktor Analizi

Sonuglar1
Saghkh Yasam Bicimini Benimseme Diizeyine 0Oz A
Yonelik Faktor Boyutlar: Yiik | Degr. | Vary. | Ortalama| Alpha
1. Manevi Olgunluk Boyut (11 Madde) 4,730 9,096 |3,77 .822
Insanlarla anlaml1 ve doyumlu iligkiler siirdiiriiriim. |.643
Kendimle barisik ve kendimi yeterli hissederim. .641
Gelecege umutla bakarim. .606
Baskalarina ilgi, sevgi ve yakinlik géstermek benim
i¢in kolaydir. .569
Yakim arkadaslarima zaman ayiririm. 542
Uyumadan dnce giizel seyler diistiniiriim. .523
Sevdigim kisilerle kucaklagirim. 512
Yasamimin bir amaci olduguna inanirim. 503
Hayatimdaki uzun vadeli amaglar igin ¢aligirim. 503
Yasamimda benim i¢in dnemli olan seylerin .500
farkindayim.
Is ve eglence zamanin1 dengelerim. 451
2. Beslenme Boyut (8 madde) 4,035 | 7,760 [2,980 77
Her giin 3-4 kez siit yogurt veya peynir yerim. .598
Her giin 3-5 6giin sebze yerim. .579
Her giin 2-4 6giin meyve yerim. .567
Her giin et, tavuk, balik, kuru bakliyat, yumurta,
cerez tiirii gidalardan 3-4 porsiyon yerim. .545
Viicudumu fiziksel degisiklikler, tehlikeli bulgular
bakimindan ayda en az bir kez kontrol ederim. .525
Her giin 6-11 6giin ekmek, tahil, piring ve makarna
yerim. 514
Haftada en az ii¢ kere kas giiclendirme egzersizleri
yaparim. 469
Stresimi kontrol etmek i¢in uygun yontemleri
kullanirim. .450
3. Fiziksel Aktivite Boyut (7 madde) 3,627 16,975 |3,189 723

Haftada en az {i¢ kez 20 dakika ve/veya daha uzun
stireli egzersiz yaparim. (Hizl yiirtiyiis, bisiklet

binme, aerobik, dans gibi). 722
Hafif ve orta diizeyde egzersiz yaparim. (Ornegin
haftada 5 kez yada daha fazla yiiriiriim). .675

46



Diizenli bir egzersiz programi yaparim. .548

S1v1 ve kati yagi, kolesterolii diisiik bir diyeti tercih

ederim. 471
Giinde 15-20 dakika gevseyebilmek,
rahatlayabilmek i¢in uygulamalar yaparim. 423
Saglik agisindan olumlu yonde degistigimi ve
gelistigimi hissederim. .408
Sekeri ve tatliyr kisitlarim. 404
4. Kontrollii Egzersiz Boyut ( 5 madde) 3,284 16,316 |2,947 712
Bireysel saglik bakimu ile ilgili egitim programlarina
katilirim. .641
Kalp atimim hizlanana kadar egzersiz yaparim. 504
Yakin dostlar edinmek igin caba harcarim. 504
Egzersiz yaparken nabiz ve kalp atiglarimi kontrol
ederim. 486
Yorulmaktan kendimi korurum. 420
5. Saghkla Ilgili Sorumluluk Alma (6 2,890 5557 |3.473 754
Madde)
Her zaman gittigim saglik personelinin onerileri ile
ilgili zthnimde sorular olustugunda bagka bir saglik
personeline danisirim. .678
Saglik sorunlarimi saglik personeline danigirim. .615
Saglik personeline dnerilerini anlamak i¢in sorarim. |.594
Kendime nasil daha iyi bakabilecegim konusunda
saglik personeline danigirim. .575
Doktora yada bir saglik gorevlisine, viicudumdaki
olagandis1 belirti ve bulgular1 anlatirim. .538
Benzer sorunu olan kisilerden destek alirmm. 409
6. Dis Tutumlara Agik Olmak( 5 Madde) 2,755 l 5,298 l 3,983 728
Gereksinim duydugumda baskalarindan danismanlik
ve rehberlik alirm. .689
Yeni deneyimlere ve durumlara agigim. .689
Konusarak ve uzlasarak catismalari ¢6zerim. .682
Ilahi giiciin varh@na inanirim. .642
Kahvalt1 yaparim. .568

Faktor ¢ikarma metodu: Temel bilesenler analizi; Dondiirme metodu: Varimax; Kaiser-Meyer-
Olkin Orneklem Yeterliligi: %89,5; Genel ortalama: 3,398; Bartlett's Kiiresellik Testi icin Ki-
Kare:7,737E3; sd:1326 ; p<0,001; Agiklanan toplam varyans: %41,002; Cevap secenekleri: 1:Hig
Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne Katiliyorum, Ne katilmiyorum , 4: Katiliyorum, 5:
Tamamen Katiliyorum

Bu alt1 faktdr boyutunun toplam anketin %41,002’sine acikladigi tespit edilmistir.
Faktor analizi sonucunda genel ortalamasi 3,39 oldugu tespit edilmis. Bu da
katilimcilarin cevap verilme durumlar: ele alindiginda katiliyorum yoniinde tavir

sergilediklerini gostermektedir. Saglikli yasam bigimi benimseme diizeyine yonelik
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faktor analiz sonucunda alt1 alt boyut ortaya ¢ikmustir. Birinci faktor boyutu 11
sorudan meydana gelmis ve bu boyuta manevi olgunluk boyutu adi verilmistir.
Manevi olgunluk boyutunun agiklanan varyansn %9,09’diir. Yani veri setinin
%9,09°nu agiklamakta ve bu boyutun ortalamast 3,77 olup cevap verenlerin bu
boyuta katiliyorum yoniinde bir tavir sergiledikleri goriilmektedir. Manevi olgunluk

boyutu isimli boyutun % 82,2 giivenilir oldugu tespit edilmistir.

Ikinci faktdér boyutu 8 sorudan meydana gelmis ve bu boyuta beslenme boyutu adi
verilmistir. Beslenme boyutunun agiklanan varyansmn %7,76’diir. Yani veri setinin
%7,76’s1n1 agiklamakta ve bu boyutun ortalamasi 2,980 olup cevap verenlerin bu
boyuta katilmiyorum yoniinde bir egilimin s6z konusu oldugu goriilmektedir.

Beslenme boyutu isimli boyutun % 77,7 giivenilir oldugu tespit edilmistir

Uciincii faktér boyutu 7 sorudan meydana gelmis ve bu boyuta fiziksel aktivite
boyutu adi verilmistir. Fiziksel aktivite boyutu agiklanan varyansin %6,97°diir. Yani
veri setinin %6,9°’nu agiklamakta ve bu boyutun ortalamasi 3,189 olup cevap
verenlerin bu boyuta katiliyorum yoniinde bir egilimin s6z konusu oldugu
goriilmekle birlikte karsizlik durumu oldugu da s6ylenebilir. Fiziksel aktivite boyutu

isimli boyutun %72,3 giivenilir oldugu tespit edilmistir.

Dordiincii faktoér boyutu 5 sorudan meydana gelmis ve bu boyuta kontrollii egzersiz
boyutu adi verilmistir. Kontrollii egzersiz boyutunun agiklanan varyansm %6,31°diir.
Yani veri setinin %631°n1 agiklamakta ve bu boyutun ortalamasi 2,947 olup cevap
verenlerin bu boyuta katilmiyorum yoniinde bir egilimin séz konusu oldugu
goriilmektedir. Kontrollii egzersiz boyutu isimli boyutun %71,2 giivenilir oldugu

tespit edilmistir

Besinci faktor boyutu 6 sorudan meydana gelmis ve bu boyuta saghkla ilgili
sorumluluk alma boyutu adi verilmistir. Saglikla ilgili sorumluluk alma boyutunun
aciklanan varyansin %>5,55°dilir. Yani veri setinin %5,55’ni agiklamakta ve bu
boyutun ortalamasi 3,47 olup cevap verenlerin bu boyuta katiliyorum ydniinde bir
tavir sergiledikleri goriilmektedir. Saglkla ilgili sorumluluk alma boyutu isimli

boyutun %75,4 giivenilir oldugu tespit edilmistir

Altincr faktor boyutu 5 sorudan meydana gelmis ve bu boyuta dis tutumlara agik
olmak boyutu adi verilmistir. Dis tutumlara agik olmak boyutunun agiklanan

varyansin %5,29°diir. Yani veri setinin %5,29°’nu agiklamakta ve bu boyutun
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ortalamast 3,98 olup cevap verenlerin bu boyuta katiliyorum yoniinde bir tavir
sergiledikleri goriilmektedir. D1s tutumlara agik olmak boyutu isimli boyutun % 72,8

giivenilir oldugu tespit edilmistir.

2.6.2.1.2. Obezite ile ilgili Kamu Spotlarina iliskin ifadelere Yonelik Faktor
Analizi

Tablo 7: KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Degeri 0,903

Ki — Kare Degeri 5,247E3
Bartlett's Kiiresellik sd 231
Testi P- degeri 0.000

Faktor analizine uygunlugunun 6l¢iilmesi amaciyla Bartlett testi ve Kaiser — Mayer —
Olkin (KMO) olgiitiine bakilmistir. Bartlett kiiresellik testi, verilerin birbirleriyle
iliskili olup olmadigmi tespit etmek amaciyla kullanilmaktadir. Bartlett Smamasi
Degeri = 5,247E3, p = 0,000 olarak tespit hesaplanmistir. Buradan hareketle verilerin
birbirleriyle iliskili oldugu bulunmustur. Kaiser — Mayer — Olkin (KMO) testi ise
orneklem biiyiikligiiniin  faktor analizine uygunlugunu test etmek igin
kullanilmaktadir. KMO degeri =0,903 olarak bulunmustur. Sosyal bilimler
alanindaki arastrmalarda KMO degerinin 0,60’dan bliyilk olmasi 6rneklem
biliytikligliniin yeterli oldugunu sdylemektedir. Bu iki Olgiit, veri setinin faktor
analizine uygun oldugunu ve maddeler arasinda anlamli korelasyonlar oldugunu
gostermekte, dolayisiyla veri setinin faktdr analizine uygunlugun oldugunu
gostermektedir (Kalayci, 2009; Biiyilikoztiirk, 2011). Faktor analizinde 6zetleme
teknigi olarak “temel bilesenler analizi”’, dondiirme metodu i¢in ise “Varimax”

yontemi se¢ilmistir.

49



Tablo 8: Obezite Ile ilgili Kamu Spotlarmna iliskin Faktdr Analizi Sonuglari

dinleyince ¢ok rahatsiz olup kanal1 / frekansi

50

Obezite ile Tlgili Kamu Spotlarina fliskin Oz A Alph
ifadelere Yonelik Faktor Boyutlar: Yiik | Degr. | Vary. | Ortalama| a
1. Biligsel Boyut (11 madde) 6161 |28004| 3654 | .920
Obezite Kamu Spotlar1, toplumun refahinin
arttirilmasi, toplumun saglhigmm gelistirilmesi ve
yasam bigimi degistirilmesine dnemli katkilarda .828
bulunur.
Obezite Kamu Spotlarinda, toplumu bilgilendirici ve
aciklayict ifadeler kullanilmasi, obezitenin zararlari
ile ilgili toplumsal farkindalik olusturuyor. 817
Obezite Kamu Spotlari, saglikli yagam bilinci
olusturmasi agisindan ¢ok yararlidir .813
Obezite Kamu Spotlarinin, ana tema ve igerigi
toplumsal hayattaki érneklerden olugsmaktadir. 762
Kamu Spotlar1 Obezitenin zararlarini anlatmada 735
onemli bir kaynaktir.
Obezite Kamu Spotlar1, saglikli yagamla ilgili 731
oldukga degerli ve 6nemli bilgiler veriyor.
Obezite ile ilgili olan Kamu Spotlarini oldukg¢a 719
gercekei bulurum.
Obezite ile ilgili olan Kamu Spotlarini oldukg¢a .656
inandirict bulurum.
Kamu Spotlari igerisinde Obezite ile ilgili olan .644
Kamu Spotlari akilda kalicidir.
Obezite Kamu Spotlarinda, insan saghigini énemini | .626
diisindiiriicii iceriklere yer veriliyor.
Obezite ile ilgili olan Kamu Spotlari, insan saghigmi |.621
koruma agisindan gok 6nemlidir.
2. Duygusa| Boyut (8 Madde) 4,394 119,973 2,819 877
Obezite Kamu Spotlari, obezite olanlar1 inciten /
iizen / asagilayan mesajlar vermektedir. 779
Kamu Spotlari, obez olanlar1 toplumda aciz, gii¢siiz
ve sagliksiz bireyler olarak géstermektedir. 773
Obezite Kamu Spotlarinda ki iddaa ve vaatler, yanlis
/yaniltict ve kafa karistirict niteliktedir. 173
Obezite Kamu Spotlarinda islenen konulara yapilan
vurgular agir1 abartiliyor. 759
Obezite ile ilgili Kamu Spotlarini goriince / 735




degistiririm.

Obezite Kamu Spotlari, obez insanlart obezlikten
kurtarmaya tesvik etmek yerine saglik durumlari ile | 729
ilgili ¢cok ciddi kaygilar yasatmaktadir.

Obezite Kamu Spotlar1 insanlar iizerinde agir1 korku

ve kaygi olusturmaktadir. .699

Obezite Kamu Spotlar1 ¢ok sikici bir uslupla

sunuluyor. .545
3. Davramssal Boyut (3 Madde) 2,065 | 9,365 3,222 714

Kamu Spotlarini izleyenler obez olmaktan

kurtulabilir. 175

Obezite Kamu Spotu reklamlarini izledikten /

dinledikten sonra insanlarda obez olmama niyeti 658

olusmaktadir.

Obezite ile ilgili olan Kamu Spotlarini yaratici

bulurum. .608

Faktor ¢ikarma metodu: Temel bilesenler analizi; Dondiirme metodu: Varimax; Kaiser-Meyer-
Olkin Orneklem Yeterliligi: %90,3; Genel ortalama: 3,2917; Bartlett's Kiiresellik Testi i¢in Ki-
Kare:5,247E3; sd:231; p<0,001; Agiklanan toplam varyans: %57,368; Cevap segenekleri: 1:Hig
Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne Katiliyorum, Ne katilmiyorum, 4: Katiliyorum, 5:
Tamamen Katiliyorum

Bu ii¢ faktor boyutunun toplam anketin %57,368’sine agikladig: tespit edilmistir.
Faktor analizi sonucunda genel ortalamasi 3,29 oldugu tespit edilmis. Bu da
katilimcilarin cevap verilme durumlar1 ele alindiginda katiliyorum yoniinde tavir
sergilediklerini gostermektedir. Obezite ile ilgili kamu spotlarina iliskin ifadelere

yonelik faktor analiz sonucunda ti¢ alt boyut ortaya ¢ikmustir.

Birinci faktor boyutu 11 sorudan meydana gelmis ve bu boyuta bilissel boyut adi
verilmistir. Bilissel boyutun agiklanan varyansin %28,004’diir. Yani veri setinin
%28’ni aciklamakta ve bu boyutun ortalamasi 3,65 olup cevap verenlerin bu boyuta
katiliyorum yoniinde bir tavir sergiledikleri goriilmektedir. Biligsel boyut isimli

boyutun % 92,0 giivenilir oldugu tespit edilmistir.

Ikinci faktdr boyutu 8 sorudan meydana gelmis ve bu boyuta duygusal boyut adi
verilmistir. Duygusal boyut agiklanan varyansin %19,97°diir. Yani veri setinin
%19,97’sini agiklamakta ve bu boyutun ortalamas1 2,819 olup cevap verenlerin bu
boyuta katilmiyorum yoniinde bir egilimin s6z konusu oldugu goriilmektedir.

Duygusal boyut isimli boyutun % 87,7 giivenilir oldugu tespit edilmistir

Ucgiincii faktdr boyutu 3 sorudan meydana gelmis ve bu boyuta davranissal boyut adi

verilmigtir. Davranigsal boyutun agiklanan varyansin %9,365°diir. Yani veri setinin
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%9,365°1 acgiklamakta ve bu boyutun ortalamasi 3,22 olup cevap verenlerin bu
boyuta katiliyorum yoniinde bir tavir sergiledikleri goriilmektedir. Davranigsal boyut

isimli boyutun % 71,4 giivenilir oldugu tespit edilmistir.
2.6.2.2. Farkhhk Testleri
2.6.2.2.1. T-Testine Ait Bulgular

Tablo 9: Saglikli Yasam Bi¢imi Benimseme Diizeyine Yonelik Boyutlar ile Cinsiyet
Arasmda T-Testi Bulgulari

Boyutlar Cinsiyet N Ortalama | tdegeri | p degeri
5 Kadin 192 3,7818
1. Manevi Olgunluk Boyut ,942 .346
Erkek 268 3,7268
Kadin 192 2,7735
2. Beslenme Boyutu 1,896 .046
Erkek 268 2,9957
. by Kadm 192 3,4740
3. Fiziksel Aktivite Boyutu ,192 .848
Erkek 268 3,4597
. . Kadin 192 3,0771
4.Kontrollii Egzersiz Boyutu 2,346 .023
Erkek 268 3,3142
5.Saghkla flgili Sorumluluk Kadin 192 4,0000
,440 .660
Alma Boyutu Erkek 268 3,9709
6.Dis T lara Actk Ol Kadin 192 2,9388
.D1s Tutumlara Aci ma Erkek
Boyutu 268 2,8237 1,518 .089

Analiz sonuglarina gére manevi olgunluk boyutu, fiziksel aktivite boyutu, saglikla
ilgili sorumluluk alma boyutu ve dis tutumlara agik olma boyutlar: ile cinsiyet
arasinda anlamli farkliligin olmadig: tespit edilmistir (p>.050). Ancak beslenme
boyutu ile kontrollii egzersiz boyutu ile cinsiyet arasinda anlamli farkliligin oldugu
tespit edilmistir (p<.050). Yapilan bagimsiz ¢ift 6rneklem T-testi analizi sonucunda
cinsiyetin beslenme boyutu ile kontrollii egzersiz boyutlarini algilamada farklilik
yaratan bir degisken oldugu ortaya ¢ikmistir (p<.050). Beslenme boyutu ile kontrollii
egzersiz boyutlarinda erkekler kadinlara oranla daha anlamli algiladiklarin

sOyleyebiliriz.
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Tablo 10: Obezite ile Ilgili Kamu Spotlarma iliskin Ifadelere Yénelik Faktor

Boyutlari ile Cinsiyet Arasinda T-Testi Bulgular

Boyutlar Cinsiyet N Ortalama t degeri p degeri
L Bilissel Bovat Kadin 192 3,6397 264 16
. bll1SSe oyu y .

} y Erkek 268 3,6649
2. Duygusal Boyut Kadmn 192 3,5085 574 566
. a oyu ) .

vo y Erkek 268 3,4767
D | Bovut Kadin 192 3,0072 2 560 o1
. pvavranissa oyu y .

’ y Erkek 268 3,3122

Analiz sonuglarma gore bilissel boyut ve duygusal boyut ile cinsiyet arasinda anlamli
farkliligin olmadig: tespit edilmistir ( >.050). Ancak davranigsal boyut ile cinsiyet
arasinda anlamli farkliligin oldugu tespit edilmistir (p<.050). Yapilan bagimsiz ¢ift
orneklem T-testi analizi sonucunda cinsiyetin davranigsal boyut algilamada farklilik
yaratan bir degisken oldugu ortaya ¢ikmistir (p<.050). Davranigsal boyut erkekler

kadinlara oranla daha anlamli algiladiklarmi sdyleyebiliriz

Tablo 11: Saghkli Yasam Bicimi Benimseme Diizeyine Yonelik Boyutlar ile
Medeni Duruma iliskin T-Testi Bulgulari

Boyutlar Medeni N Ortalama t degeri p degeri
Durum
) Bekar 295 3,7812
1. Manevi Olgunluk Boyut . 1,460 .145
Evi 165 3,6936
Bekar 295 2,9768
2. Beslenme Boyutu Evii 1,184 237
165 2,8874
. . Bekar 295 3,4332
3. Fiziksel Aktivite Boyutu Evli 1,186 .236
165 3,5236
. Bekar 295 3,1675
4.Kontrollii Egzersiz Boyutu Evli 372 716
165 3,1382
5 ioili Bekar 295 3,9715
5.Saghkla Ilgili Sorumluluk Evli 472 637
Alma Boyutu 165 4,0036
6D T lara Atk Ol Bekar 295 2,9042
.D1s Tutumlara Aci ma i
Boyatu ¢ Evli 165 2.8136 1,161 .246

Analiz sonuglarina gére manevi olgunluk boyutu, beslenme boyutu, fiziksel aktivite
boyutu, kontrollii egzersiz boyutu, saglikla ilgili sorumluluk alma boyutu ve dis
tutumlara acik olma boyutlari ile medeni durum arasinda anlamli farkliligin olmadigi

tespit edilmistir. (p>.050).
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Tablo 12: Obezite ile Ilgili Kamu Spotlarma iliskin Ifadelere Yonelik Faktor

Boyutlar1 ile Medeni Duruma iliskin T-Testi Bulgulari

Boyutlar Medeni N Ortalama t degeri p degeri
Durum
1. Bilissel Bovut Bekar 295 3,6394 584 560
. bll1ssel boyu . ) .
per oy Evli 165 3,6810
» D | Bovut Bekar 295 3,4975 368 713
. Duygusal Boyu ; . .
Yo Y Evli 165 34765
Bekar 295 3,2181
3. Davramssal Boyut Evli ,141 .888
165 3,2303

Analiz sonuglarma goére bilissel boyut, duygusal boyut ve davranigsal boyutlar ile

medeni durum arasinda anlamli farkliligin olmadigi tespit edilmistir (p>.050).

Tablo 13: Saglikli Yasam Bi¢imini Benimseme Diizeyine Yonelik Boyutlar ile Aile

Tipine Iliskin T-Testi Bulgulari

Boyutlar Aile Tipi N Ortalama t degeri p degeri
. Cekirdek A. 342 3,7297
1. Manevi Olgunluk Boyutu . 1,187 .236
Genis A. 118 3,8079
» Besl Bovut Cekirdek A. 342 2,9110 1587 13
. Beslenme Boyutu : : :
Y ponis A, 118 3,0424
3. Fiziksel Aktivite Bovut Cekirdek A. 342 3,4696 183 685
. Fizikse ivite Boyutu : : :
Y Genis A- 118 3,4542
4 Kontrollii Eesersiy Bovaty | GOk A | 342 3,1480 406 84
Jontroiu ZersiZ boyutu : y .
3 Y Genis A- 118 3,1831
5 iloili ekirdek A. 342 3,9883
5.Saghkla Ilgili Sorumluluk CGeni N 274 855
Alma Boyutu § A 118 3,9678
6.D1s Tutumlara Actk Ol Cekirdek A. 342 2,8501
D1 utumiara 1 ma :
Boyutu f Genis A. 118 2,9343 982 327

Analiz sonuglarina gére manevi olgunluk boyutu, beslenme boyutu, fiziksel aktivite

boyutu, kontrollii egzersiz boyutu, saglikla ilgili sorumluluk alma boyutu ve dis

tutumlara agik olma boyutlar ile aile tipi arasinda anlamli farkliligin olmadig: tespit

edilmistir (p>.050).
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Tablo 14: Obezite ile Ilgili Kamu Spotlarma iliskin Ifadelere Yonelik Faktor
Boyutlar1 ile Aile Tipine iliskin T-Testi Bulgular1

Boyutlar Aile Tipi N Ortalama | tdegeri | p degeri
L Bilissel Bova Cekirdek A. 342 3,6512 155 877
. Bilissel Boyu i ’ '
§ Yy Genis A. 118 3,6633
b | Bovut Cekirdek A. 342 3,4635 1858 048
. Duygusal Boyu i ’ '
g y Genis A. 118 3,6667
. . Cekirdek A. | 342 3,2096 520 597
. Davramgsal Boyut ; ' '
y Genis A. 118 3,2599

Analiz sonuglarina goére biligsel boyut ve davranigsal boyutlar ile medeni durum
arasinda anlamli farkliligmn olmadigi tespit edilmistir (p>.050). Ancak duygusal
boyut ile aile tipi arasinda anlamli farkliligin oldugu tespit edilmistir (p<.050).
Yapilan bagimsiz ¢ift 6rneklem T-testi analizi sonucunda aile tipinin duygusal boyut
algilamada farklilik yaratan bir degisken oldugu ortaya ¢ikmustir (p<.050). Duygusal
boyut genis ailelerin, ¢ekirdek ailelerle oranla daha anlamli algiladiklarini

sOyleyebiliriz.

Tablo 15:Saglkli Yasam Big¢imini Benimseme Diizeyine Yonelik Boyutlar ile

Sigara Kullanim Durumuna Iliskin T-Testi Bulgular:

Boyutlar Sigara N Ortalama t degeri p degeri
kullamyor
musunuz
. Evet 144 3,6682
1. Manevi Olgunluk Boyutu 1,925 .045
Hayir 314 3,7852
2 Bes| Bovut Evet 144 2,8571 1642 098
. Beslenme Boyutu , .
Y Hayir 314 2,9854
3. Fiziksel Aktivite Boyut Cvet L 3.4597 204 839
. Fizikse ivite Boyutu , .
Y Hayir 314 3,4758
4.Kontrollii E iz Boyut Evet 14 3.0417 2,051 041
Jontroiu ZersiZ boyutu y .
8 y Hayrr 314 3,083
5 iloili Evet 144 3,9083
5.Saghkla Ilgili Sorumluluk H 1,613 104
Alma Boyutu ayir 314 40217
6.D1s T lara Acik OI Evet 144 2,8333
.Dis Tutumlara Aqi ma
BoyLSJtu ¢ Hayir 314 2.8901 , 701 490

Analiz sonuglarma gore beslenme boyutu, fiziksel aktivite boyutu, saglikla ilgili
sorumluluk alma boyutu ve dis tutumlara ac¢ik olma boyutlar: ile sigara kullanmak
durumu arasinda anlamh farkliligin olmadigi tespit edilmistir (p >.050). Ancak

manevi olgunluk boyutu ile kontrollii egzersiz boyutlar1 ile sigara kullanim durumu
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arasinda anlamli farkliligin oldugu tespit edilmistir (p<.050). Yapilan bagimsiz ¢ift
orneklem T-testi analizi sonucunda sigara kullanim durumu, manevi olgunluk boyutu
ile kontrollii egzersiz boyutlar1 algilamada farklilik yaratan bir degisken oldugu
ortaya ¢ikmustir (p<.050). Manevi olgunluk boyutu ile kontrollii egzersiz boyutunu
hayir sigara kullanmam diyen kisilerin evet sigara kullanirim diye kisilere oranla

daha anlamli algiladiklarmi sdyleyebiliriz.

Tablo 16: Obezite ile ilgili Kamu Spotlarina Iliskin Ifadelere Yonelik Faktor
Boyutlar: ile Sigara Kullanim Durumuna Iliskin T-Testi Bulgulari

Boyutlar Sigara N Ortalama t degeri p degeri
kullamyor
musunuz
Evet 144 3,5076
1. Bilissel Boyut Hayir i 37758 2,985 .003
5 D B Evet 144 3,4019 2185 029
. Duygusal Boyut Hayir 314 35303 ) .
3D B Evet 144 3,0810 2 301 022
. Davramssal Boyut Hayir 314 32866 , .

Analiz sonuglarina gore biligssel boyut, davranigsal boyut ve duygusal boyut ile
Sigara kullanom durumu arasinda anlamli farkliligin oldugu tespit edilmistir
(p<.050). Yapilan bagimsiz ¢ift 6rneklem T-testi analizi sonucunda sigara kullanim
durumu gore bilissel boyut, davranigsal boyut ve duygusal boyut algilamada farklilik

yaratan bir degisken oldugu ortaya ¢ikmistir (p<.050).
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Tablo 17:Saglikli Yasam Bigimini Benimseme Diizeyine Yonelik Boyutlar ile

Saghkta Kadere Inanir Mismiz Sorusuna Iliskin T-Testi Bulgular1

Boyutlar Saghkta kadere N Ortalama t degeri p degeri
inanir misiniz
i Evet . 144 3,7271
1. Manevi Olgunluk Havir 848 397
Boyut y 314 3,7766
> Bes| BovLt Evet 144 2,8829 1977 049
. Beslenme Boyutu , .
y Hayr 314 3,0276
— - Evet 144 3,4153
3. Fiziksel Aktivite H 1,799 .081
Boyutu ayir 314 3,5442
v . Evet 144 3,0521
4.Kontrollii Egzersiz Hawr 3,189 .002
Boyutu y 314 3,2934
5.Saghkla Ilgili Evet 144 3,9732
Sorumluluk Alma Hayir 314 24,0030 ,452 .651
Boyutu
Evet 144 2,8755
6.D1s Tutumlara Agik Hayir
Olma Boyutu 3.4 28888 098 922

Analiz sonuglarina gére manevi olgunluk boyutu, fiziksel aktivite boyutu, saglikla
ilgili sorumluluk alma boyutu ve dis tutumlara agik olma boyutlar ile saglikta kadere
inanir misiiz sorusu arasinda anlamli farklihigin olmadig: tespit edilmistir (p>.050).
Ancak beslenme boyutu ile kontrollii egzersiz boyutlar ile saglikta kadere inanir
misiniz sorusu arasinda anlamli farkliligin oldugu tespit edilmistir (p<.050). Yapilan
bagimsiz ¢ift 6rneklem T-testi analizi saglikta kadere inanir misiniz sorusu, beslenme
boyutu ile Kontrollii egzersiz boyutlar1 algilamada farklilik yaratan bir degisken
oldugu ortaya ¢ikmustir (p<.050). Beslenme boyutu ile kontrollii egzersiz boyutunu,
hayir saglikta kadere inanmam diyen kisilerin evet Saglikta kadere inanirim diye

kisilere oranla daha anlamli algiladiklarini sdyleyebiliriz.

Tablo 18: Obezite ile Ilgili Kamu Spotlarma iliskin Ifadelere Yonelik Faktor
Boyutlar1 ile Saglikta Kadere Inanir Mismiz Sorusuna Iliskin T-Testi Bulgulari

Boyutlar Saghkta kadere N Ortalama t p
inanir misiniz degeri | degeri
Evet 144 3,6458
1. Bilissel Boyut ,378 .706
Hayir 314 3,6719
Evet 144 3,4689
2. Duygusal Boyut ,884 370
Y9 Y Hayir 314 3,5178
3D 1 Bovut Evet 144 3,2516 818 414
. pavranissa oyu y .
par oy Hayr 314 3,1827
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Analiz sonuglarina gore bilissel boyut, duygusal boyut ve davranigsal boyutlar ile

saglikta kadere inanir misiniz sorusu arasinda anlamli farkliligin olmadig: tespit

edilmistir (p >.050).

Tablo 19: Saglikli Yasam Bigimini Benimseme Diizeyine Yo6nelik Boyutlar ile Bir
Fitness ya da Saghk Kuliibiine Uye Misiniz Sorusuna Iliskin T-Testi Bulgular

Boyutlar Bir fitness ya da saghk N Ortalama t p
kuliibiine iiye misiniz degeri | degeri
. Evet 60 3,8370
1. Manevi Olgunluk Boyut i 1,157 .248
ayir 397 3,7383
2. Besl Boyut Evet 60 34286 5,296 000
. Beslenme Boyutu .5, .
y Hayir 397 2,8762
3. Fiziksel Aktivite Boyut Evet 00 Y 2,781 006
. Fizikse ivite Boyutu , .
y Hayir 397 3,4353
4.Kontrollii E iz Boyut B 00 35367 3,950 000
Jsontroiu Z€ersiz boyutu y .
& y Hayir 397 3,1008
5 ioili Evet 60 4,0967
5.Saghkla Ilgili Sorumluluk » 1,315 189
Alma Boyutu ayir 397 3,9693
¢ . o Evet 60 3,1875
.Di1s Tutumlara Ac¢ik Olma
Boytsjtu ¢ Hayir 397 2.8275 3,271 .001

Analiz sonuglarina gére manevi olgunluk boyutu ve saglikla ilgili sorumluluk alma
boyutlar: ile bir fitness ya da saglik kuliibline {iye misiniz sorusu arasinda anlamli
farkliligin olmadigi tespit edilmistir (p>.050). Ancak beslenme boyutu, fiziksel
aktivite boyutu, dis tutumlara agik olma ile kontrollii egzersiz boyutlari ile bir fitness
ya da saglik kuliibiine {iye misiniz sorusu arasinda anlamli farkliligin oldugu tespit
edilmistir (p<.050). Yapilan bagimsiz ¢ift 6rneklem T-testi analizi bir fitness ya da
saglik kuliibiine tiye misiniz sorusu, beslenme boyutu, fiziksel aktivite boyutu, dis
tutumlara agik olma ile kontrollii egzersiz boyutlar1 algilamada farklilik yaratan bir
degisken oldugu ortaya g¢ikmustir (p<.050). Beslenme boyutu, fiziksel aktivite
boyutu, dis tutumlara agik olma ile Kontrollii egzersiz boyutlarina, evet saglik
kuliibiine iiyeyim diyen kisilerin hayir saglik kuliibiine {iye degilim diyen kisilere
oranla daha anlamli algiladiklarini sdyleyebiliriz. Yani saglik kuliibiine iiye kisiler bu

boyutlara daha fazla olumlu tavir sergiledikleri tespit edilmistir.
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Tablo 20: Obezite ile ilgili Kamu Spotlarma iliskin Ifadelere Yonelik Faktor

Boyutlar1 ile Bir Fitness ya da Saghk Kuliibiine Uye Misiniz Sorusuna Iliskin T-Testi

Bulgular1
Boyutlar Bir fitness ya da saghk N Ortalama t p
kuliibiine iiye misiniz degeri | degeri
Evet . 60 3,7909
1. Biligsel Boyut 1,508 132
Hayir 397 3,6382
2.D | Boyut Evet 00 36250 1,995 049
. Duygusal Boyu , .
Yo Y Hayr 397 3,4720
3D B Evet 60 3,3278 1001 317
. Davramssal Boyut , .
Hayr 397 | 3,2040

Analiz sonuglarina gore bilissel boyut ve davranigsal boyutlar ile bir fitness ya da

saglik kuliibiine iiye misiniz sorusu arasinda anlamli farkliligin olmadigi tespit

edilmistir (p>.050). Ancak duygusal boyut ile bir fitness ya da saglik kuliibiine iiye

misiniz sorusu arasinda anlamli farkliligin oldugu tespit edilmistir (p<.050). Yapilan

bagimsiz ¢ift drneklem T-testi analizi sonucunda bir fitness ya da saglik kuliibiine

iilye misiniz sorusu, duygusal boyut algilamada farklilik yaratan bir degisken oldugu

ortaya ¢ikmustir (p<.050).

59



2.6.2.2.2. Anova Testine Ait Bulgular

Tablo 21: Saglikli Yasam Bi¢imini Benimseme Diizeyine Yonelik Boyutlar ile Yas
Degiskenine Iliskin Anova Bulgular:

Boyutlar Yas Ortalama Test of
Arah@ Homogeneity of | F degeri | P degeri | Fark Olan

Variances Gruplar

18-22 3,7960

23-27 3,7411

1. Manevi 28-32 3,7235
Olgunluk Boyut | 3337 | 3,830 203 499 A

38-42 3,6581

43ve+ | 3,7076

18-22 3,0416

23-27 2,9588

2. Beslenme 28-32 2,8605
Boyutu 33-37 | 2,9969 el 1254 | 283 | e

38-42 | 3,0714

43ve+ | 2,8008

18-22 3,3836

23-27 3,5305

3. Fiziksel 28-32 3,4452
Aktivite Boyutu 33-37 3,5435 034 689 625 | e

38-42 3,5923

43 ve + 3,4158

18-22 3,0509

23-27 3,1729

4. Kontrollii 28-32 3,2095
Egzersiz Boyutu 33-37 3,1348 969 592 706 e

38-42 3,1923

43ve+ | 3,2289

18-22 3,9327

5.Saghkla lgili 02| 50695

28-32 3,9667
Sorumluluk .089 ,576 J18 | -

Alma Boyutu 33-37 3,9130

38-42 3,9692

43ve+ | 3,9868

18-22 2,8841

6.D1s Tutumlara gg:é; g’gggé
égnl;tct)jlma 3337 28043 .635 ,853 513 | -

y 38-42 | 2,9519

43ve+ | 2,7204

Tek yonlii Anova analizi sonucunda katilimcilarin Analiz sonuglarima gére manevi
olgunluk boyutu, beslenme boyutu, fiziksel aktivite boyutu, Kontrollii egzersiz

boyutu, saglikla ilgili sorumluluk alma boyutu ve dis tutumlara agik olma boyutlar
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ile yas degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farkin olmadigi tespit

edilmistir (p>.050).

Tablo 22: Obezite ile ilgili Kamu Spotlarma iliskin Ifadelere Yonelik Faktor
Boyutlari ile Yas Degiskenine iliskin Anova Bulgular

Boyutlar Yas Ortalama Test of
Arahg Homogeneity | Fdegeri | pdegeri | Fark Olan
of Variances Gruplar
1. Biligsel 18-22 3,6405
Boyut 23-27 3,7057
28-32 3,6742
3337 3.5632 .963 ,293 917 | -
38-42 3,6399
43 ve + 3,6328
18-22 3,4614
2.Duygusal 23-27 3,5244
Boyut 28-32 3,4911
3337 3.5842 .248 ,615 689 | -
38-42 3,5000
43 ve + 3,4161
3.Davramssal 18-22 3,2727
Boyut 23-27 3,1949
28-32 3,2143
3337 29710 .090 1,169 324 | e
38-42 3,2179
43 ve + 3,3553

Tek yonlii Anova analizi sonucuna gore bilissel boyut, duygusal boyut ve davranissal
boyutlar ile yas degiskeni arasinda anlamli farkliligin olmadigi tespit edilmistir
(p>.050).
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Tablo 23: Saglikli Yasam Bigimini Benimseme Diizeyine Yonelik Boyutlar ile Gelir

Durumuna iliskin Anova Bulgular:

Boyutlar | Gelir Durumu Ortalama Test of
Homogeneity F p Fark Olan
of Variances | degeri | degeri | Gryplar
1000-2000 TL 3,7973
1. Manevi 2001-3000 TL 3,7186
Olgunluk 3001-4000 TL 3,6720 .105 1,866 115 | -
Boyutu 4001-5000 TL 3,6122
5000 TL'den fazla 3,8745
1000-2000 TL 2,9845
2001-3000 TL 2,9332
2 SZ;'St”ume 3001-4000TL | 2,9218 031 438 | 781 | e
4001-5000 TL 2,8291
5000 TL'den fazla 2,9630
1000-2000 TL 3,4320
3. Fiziksel 2001-3000 TL 3,5455
Aktivite 3001-4000 TL 3,4262 .023 ,634 639 | -
Boyutu 4001-5000 TL 3,4235
5000 TL'den fazla 3,5741
1000-2000 TL 3,1567
4.Kontrollii 2001-3000 TL 3,1455
Egzersiz 3001-4000 TL 3,1119 .355 ,152 962 | -
Boyutu 4001-5000 TL 3,1922
5000 TL'den fazla 3,2111
5.Saghkla 1000-2000 TL 3,9825 2001-3000
o [ 2S000TL 4105 o
Sorxm!:luk 20015000 TL 37804 .168 3,014 .018 Ve
Boyutu | 9000 TL'den fazla | 4,1852 4001-5000
ile 5000+
6.D1s 1000-2000 TL 2,8711
TutL.JmIara 2001-3000 TL 2,9968
Acik Olma 3001-4000 TL 2,8750 .700 1,395 235 | -
Boyutu 4001—5'000 TL 2,6569
5000 TL'den fazla 2,8935

Tek yonlii Anova analizi sonucunda katilimeilarin Analiz sonuglarma gére manevi

olgunluk boyutu, beslenme boyutu, fiziksel aktivite boyutu, Kontrollii egzersiz

boyutu ve dis tutumlara agik olma boyutlar1 ile gelir durumu degiskenine gore

istatistiksel olarak anlamli bir farkin olmadigi tespit edilmistir (p>.050). Ancak

katihimeilarin saglikla ilgili sorumluluk alma boyut algilamalarinin gelir degiskenine

gore istatistiksel olarak anlaml bir farkin oldugu tespit edilmistir (p<.050). Bunun

tizerine saglikla ilgili sorumluluk alma boyutunda farkliliklarin hangi gelir

kategorilerinde oldugunun anlagilmasi i¢in Post-Hoc testleri yapilmistir. Levene test
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istatistigi g6z oniinde bulundurularak, varyanslarin homojen oldugundan (p>.050) bu
sebeple farkliliklar Scheffe analizi sonucuna gore yorumlanmistir. Bunun {izerine,
2001-3000 TL ile 4001-5000 TL ve 4001-5000 TL ile 5000 TL ve daha fazla gelire
sahip kisilerden olusan katilimcilar arasinda saglkla ilgili sorumluluk alma
boyutunun algilanmasi arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar tespit
edilmistir (p<.050).

Tablo 24: Obezite ile Ilgili Kamu Spotlarina Iliskin Ifadelere Yonelik Faktor

Boyutlar1 ile Gelir Durumuna Iliskin Anova Bulgular

Boyutlar Gelir Durumu Ortalama Test of
Homogene F p Fark Olan
ity of degeri | degeri Gruplar
Variances
1. Bilissel 1000-2000 TL 3,6617
Boyut 2001-3000 TL 3,6375
3001-4000 TL 3,5541 604 1,186 316 | e
4001-5000 TL 3,6328
5000 TL'den 3,8283
fazla
1000-2000 TL 3,5129
2.Duygusal 2001-3000 TL 3,4951
Boyut 3001-4000 TL 3,4256 037 1163 158 | e
4001-5000 TL 3,3603
5000 TL'den 3,6227
fazla
3.Davramssal | 1000-2000 TL 3,3368 .
BoyutS 2001-3000 TL 3,0693 1000-2000 ile
’ 2001-3000TL
3001-4000 TL 3,0357 060 2670 032 ve
4001-5000 TL 3,1830 1000-2000 ile
5000 TL'den 3,3580 3001-4000TL
fazla

Tek yonlii Anova analizi sonucuna gore biligssel boyut ve duygusal boyut ile gelir
durumu degiskeni arasinda anlamli farkliligin olmadigi tespit edilmistir (p>.050).
Ancak katilimcilarin davranigsal boyutu algilamalarinin gelir degiskenine gore
istatistiksel olarak anlamli bir farkin oldugu tespit edilmistir (p<.050). Bunun {izerine
davranigsal boyutunda farkliliklarn hangi gelir kategorilerinde oldugunun
anlagilmasi icin Post-Hoc testleri yapilmistir. Levene test istatistigi gdz Oniinde
bulundurularak, varyanslarm homojen oldugundan (p>.050) bu sebeple farkliliklar
Scheffe analizi sonucuna gore yorumlanmistir. Bunun iizerine, 1000-2000 TL ile

2001-3000 TL ve 1000-2000 TL ile 3000-4000 TL gelire sahip kisilerden olusan
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katilimcilar arasinda davranigsal boyutu algilanmasi arasinda istatistiksel olarak

anlamli farkliliklar tespit edilmistir (p<.050).

Tablo 25: Saglkli Yasam Bicimini Benimseme Diizeyine Yonelik Boyutlar ile

Ogrenim Durumuna Iliskin Anova Bulgular1

Boyutlar Ogrenim | Ortalama Test of
Durumu Homogeneity F P~ | Fark Olan
of Variances | degeri | degeri | Gy par
1. Manevi Ijlse ve 3,7710
Oncesi
Olgunluk Lisans 3.7294 485 1,178 309 | -
Boyutu Lisansista | 3,8765
Lise ve 2,9459
2. Beslenme Oncesi
Boyutu Lisans 59153 292 2181 | 114 | -
Lisansiisti 3,1714
3. Fiziksel I:lse ve 3,4970
. Oncesi
Aktivite Lisans 34453 392 638 | 534 | -
Boyutu Lisansisth | 3.5778
4.Kontrollii I:|se V? 3,1970
. Oncesi
Egzersiz TS 31335 961 746 A75 | -
Boiul Lisansista | 3,2800
5.Saghikla Lise ve 3,9333
ilgili Oncesi
Sorumluluk Lisans 3,9799 435 602 548 | -
Alma Boyutu | Lisansiistii 4,0800
6.D1s Lise ve 2,8712
Tutumlara Oncesi
Agik Olma Lisans 2,8510 361 1028 | 354 | e
Boyutu Lisansistii 3,0333

Tek yonlii Anova analizi sonucunda katilimcilarin analiz sonuglarina goére manevi
olgunluk boyutu, beslenme boyutu, fiziksel aktivite boyutu, kontrollii egzersiz
boyutu, saglikla ilgili sorumluluk alma boyutu ve dis tutumlara agik olma boyutlar
ile 6grenim durumuna gore istatistiksel olarak anlamli bir farkin olmadigi tespit

edilmistir (p>.050).
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Tablo 26: Obezite ile Ilgili Kamu Spotlarma iliskin Ifadelere Yonelik Faktor

Boyutlari ile Ogrenim Durumuna Iliskin Anova Bulgular

Boyutlar Ogrenim Ortalama Test of
Durumu Homogeneity F P | FarkOlan
of Variances | degeri | degeri | Gryplar
1. Bilissel Lise ve Oncesi 3,6694
Boyut Lisans 3,6655 .618 ,555 b576 | -
Lisansiistii 3,5455
Lise ve Oncesi 3,4830
2.D | i
uygusa .LlsaI‘.l.S _ 3,4782 576 756 T R
Boyut Lisansiistii 3,5917
3.Davramssal | Lise ve Oncesi 3,3182
Boyut Lisans 3,002 976 1450 | 236 | -oeeee-
Lisansiistii 3,0296

Tek yonlii Anova analizi sonucuna gore bilissel boyut,

duygusal boyut ve

davranigsal boyutlar ile 6grenim durumu arasinda anlamli farkliligin olmadigi tespit

edilmistir (p > .050).

Tablo 27: Saglikli Yasam Bi¢imini Benimseme Diizeyine Yonelik Boyutlar ile

Ortalama Kag Saat Tv Izliyorsunuz Sorusuna Iliskin Anova Bulgulari

Boyutlar Kag saat Tv Ortalama Test of
izliyorsunuz Homogeneity F p | FarkOlan
of Variances | degeri | degeri |  Gruplar
60 dk veya daha 3,7731
az 60 dk ile
_ 61-120 dk aras1 3,7769 241 dk+
1. Manevi 121-180 dk 3,7322 61-120 dk
Olgunluk arasi .502 2,348 .044 ile 241 dk+
Boyutu 181;;18(1) dk 3,7870 181-240 dk
241 dk veya 3,4167 ile 241 dk+
lizeri
60 dk veya daha 3,0084
az
61-120 dk aras1 2,8788
121-180 dk 2,9817
é‘oszi'jnme arast 399 1226 | 209 | -
y 181-240 dK 2,8571
arasi
241 dk veya 2,7398
lizeri
. 60 dk veya daha 3,4506
ikFt!Z'.'t‘SE' az 173 792 | 531 | e
vite 61-120 dk arast |  3,4409
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Boyutu 121-180 dk 3,6410
arasi
181-240 dk 3,5833
arasi
241 dk veya 3,3643
lizeri
60 dk veya daha 3,1561
az
61-120 dk aras1 3,1470
4.Kontrollii 121-180 dk 3,3538
Egzersiz arasi 073 876 478 | -
Boyutu 181-240 dk 3,0083
arasi
241 dk veya 3,0643
lizeri
60 dk veya daha 3,9662
az 60 dk ile
e Latasodc | 4143 241 dks
igili - , )
Sorumluluk arasi .162 4,017 .003 i?e1214210 ddkli
Alma 181-240 dk 4,1083
Boyutu arast 181-240 dk
241 dk veya 3,5286 ile 241 dk+
lizeri
60 dk veya daha 2,8650
az
61-120 dk aras1 2,8333
6.Dis 121-180 dk 2,9551
Tutumlara ;
Acik Olma arasl .220 ,219 853 | -
Boyutu 181-240 dk 2,8750
arasi
241 dk veya 2,9911
tizeri

Tek yonlii Anova analizi sonucunda katilimcilarin analiz sonuglarina gére beslenme
boyutu, fiziksel aktivite boyutu, kontrollii egzersiz boyutu ve dis tutumlara agik olma
boyutlar: ile kag saat Tv izliyorsunuz sorusuna gore istatistiksel olarak anlamli bir
farkin olmadigi tespit edilmistir (p>.050). Ancak katilimcilarin manevi olgunluk
boyutu ve saglikla ilgili sorumluluk alma boyutu algilamalarmnin ka¢ saat Tv
izliyorsunuz sorusuna gore istatistiksel olarak anlamli bir farkin oldugu tespit
edilmistir (p<.050). Bunun iizerine manevi olgunluk boyutu ve saglkla ilgili
sorumluluk alma boyutunda farkliliklarin hangi saat kategorilerinde oldugunun
anlagilmasi icin Post-Hoc testleri yapilmistir. Levene test istatistigi goz Oniinde
bulundurularak, varyanslarin homojen oldugundan (p>.050) bu sebeple farkliliklar
Scheffe analizi sonucuna gore yorumlanmistir. Bunun {izerine, 60 dk ile 241 dk +,
61-120 dk ile 241 dk +, 181-240 dk ile 241 dk kisilerden olusan katilimcilar arasinda
manevi olgunluk boyutunu ve saglikla ilgili sorumluluk alma boyutunun algilanmasi

arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar tespit edilmistir (p<.050).
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Tablo 28: Obezite ile Ilgili Kamu Spotlarma iliskin Ifadelere Yonelik Faktor

Boyutlar1 ile Kag Saat Tv izliyorsunuz Sorusuna iliskin Anova Bulgular1

Boyutlar Kag saat Tv | Ortalama Test of
izliyorsunuz Homogeneity f . ? . Fark
of Variances | degeri | degeri Olan

Gruplar

1. Biligsel 60 dk veya 3,6429
Boyut daha az
61-120 dk 3,6997
arasi
121-180 dk 3,6107

.316 ,759 555 | -
arasi
181-240 dk 3,7879
arasi
241 dk veya 3,4838
lizeri
60 dk veya 3,4815
2.Duygusal daha az
Boyut 61-120 dk 3,5076
arasi
121-180 dk 3,5929 371 1,165 Y T —
arasi
181-240 dk 3,5365
arasi
241 dk veya 3,2946
tizeri
3.Davramgsal 60 dk veya 3,2658
Boyut daha az
61-120 dk 3,1136
arasli
121-180 dk 3,3248 231 825 I —

arasi
181-240 dk 3,2917
arasi
241 dk veya 3,1667
tizeri

Tek yonlii Anova analizi sonucuna gore bilissel boyut, duygusal boyut ve davranissal
boyut ile giinde ortalama kag¢ saat Tv izlersiniz sorusu arasinda anlamli farkliligin

olmadig tespit edilmistir (p>.050).
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Tablo 29: Saglkli Yasam Bicimini Benimseme Diizeyine Yonelik Boyutlar ile

Kamu Spotlarma Kars: Tutuma iliskin Anova Bulgular1

Boyutlar

Kamu
Spotlarina
Kars1 Tutum

Ortalama

Test of
Homogeneity
of Variances

degeri

p degeri

Fark Olan
Gruplar

1. Manevi
Olgunluk
Boyutu

Kanal
degistiririm.

3,6458

Izlemeye
devam
ederim.

3,8347

Bu soruya
cevap vermek
istemiyorum.

3,5822

.857

7,000

.001

Tiim gruplar

2.Beslenme
Boyutu

Kanal
degistiririm

2,8661

Izlemeye
devam
ederim.

3,0175

Bu soruya
cevap vermek
istemiyorum.

2,7847

784

3,334

.037

izlemeye devam
ederim - Bu
soruya cevap
vermek
istemiyorum

3. Fiziksel
Aktivite
Boyutu

Kanal
degistiririm.

3,3714

Izlemeye
devam
ederim.

3,5740

Bu soruya
cevap vermek
istemiyorum.

3,1915

751

8,016

.000

Izlemeye devam
ederim - Bu
soruya cevap

vermek
istemiyorum

4.Kontrollii
Egzersiz
Boyutu

Kanal
degistiririm.

3,1554

Izlemeye
devam
ederim.

3,1899

Bu soruya
cevap vermek
istemiyorum.

3,0310

210

1,090

.337

5.Saghkla
Tlgili
Sorumluluk
Alma Boyutu

Kanal
degistiririm

3,8964

Izlemeye
devam
ederim.

4,0549

Bu soruya
cevap vermek
istemiyorum.

3,8394

.848

3,868

.022

Izlemeye devam
ederim ile Bu
soruya cevap

vermek
istemiyorum

6.D1s
Tutumlara
Acik Olma
Boyutu

Kanal
degistiririm.

2,8571

Izlemeye
devam
ederim.

2,8818

Bu soruya
cevap vermek
istemiyorum.

2,8556

577

,035

947

Tek yonlii Anova analizi sonucunda katilimeilarin Analiz sonuglarina gére Kontrollii

egzersiz boyutu ve dis tutumlara agik olma boyutlar ile kamu spotlarina karsi tutuma

gore istatistiksel olarak anlamli bir farkin olmadigi tespit edilmistir (p>.050). Ancak

katilimcilarin manevi olgunluk boyutu, beslenme boyutu, fiziksel aktivite boyutu ve
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saglikla ilgili sorumluluk alma boyutu algilamalarinin kamu spotlarina karsi tutuma
gore istatistiksel olarak anlamli bir farkin oldugu tespit edilmistir (p<.050). Bunun
tizerine manevi olgunluk boyutu farkliliklarin hangi kamu spotlarina karsi tutum
kategorilerinde oldugunun anlagilmasi i¢in Post-Hoc testleri yapilmistir. Levene test
istatistigi g6z oniinde bulundurularak, varyanslarin homojen oldugundan (p>.050) bu
sebeple farkliliklar Scheffe analizi sonucuna gore yorumlanmistir. Bunun iizerine,
tiim gruplardan olusan katilimcilar arasinda manevi olgunluk boyutunun algilanmasi
arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar tespit edilmistir (p<.050). Ayrica
beslenme boyutu, fiziksel aktivite ve saglikla ilgili sorumluluk alma gibi gruplarda
farkliliklarin  hangi kamu spotlarina karsi tutum kategorilerinde oldugunun
anlasilmasi i¢cin Post-Hoc testleri yapilmistir. Levene test istatistigi goz Oniinde
bulundurularak, varyanslarin homojen oldugundan (p>.050) bu sebeple farkliliklar
Scheffe analizi sonucuna gore yorumlanmistir. Bunun iizerine, izlemeye devam
ederim ile bu soruya cevap vermek istemiyorum diyen katilimcilar arasinda
beslenme boyutu, fiziksel aktivite ve saglikla ilgili sorumluluk alma boyutunu

algilanmasi arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar tespit edilmistir (p<.050).

Tablo 30: Obezite ile ilgili Kamu Spotlarina Iliskin Ifadelere Yonelik Faktor

Boyutlar1 ile Kamu Spotlarma Kars1 Tutuma iliskin Anova Bulgulari

Boyutlar Kamu Spotlarmna | Ortalama Test of
Karsi Tutum Homogeneity F p degeri | Fark Olan
of Variances degeri Gruplar
1. Bilissel Kanal 3,3644
Boyut . degistiririm.
Izlemeye devam 3,8241
ederim. .031 20,687 .000 Tiim Gruplar
Bu soruya cevap 3,4494
vermek
istemiyorum.
Kanal 3,4275 1zlemeye
2.Duygusal . degistiririm. Devam
Boyut Izlemeye devam 3,5514 Ederim-Bu
ederim. .938 4,307 .014 soruya Cevap
Bu soruya cevap 3,3486
vermek . Vermek
istemiyorum. Istemiyorum
3.Davramgsal | Kanal degistiririm 3,0446 Izlemeye
Boyut Izlemeye devam 3,3947 Devam
ederim. Ederim-Bu
Bu soruya cevap 2,8310 114 15,164 000 soruya Cevap
vermek Vermek
istemiyorum. istemiyorum
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Tek yonlii Anova analizi sonucuna gore katilimcilarin bilissel boyut, duygusal boyut
ve davranigsal boyutu algilamalarinin kamu Spotlarina karsi tutumuna gore

istatistiksel olarak anlamli bir farkin oldugu tespit edilmistir (p<.050).

Bunun iizerine biligsel boyutunda farkliliklarm hangi tutum kategorilerinde
oldugunun anlasilmasi i¢in Post-Hoc testleri yapilmistir. Levene test istatistigi goz
oniinde bulundurularak, varyanslarmm homojen olmadigindan (p<.050) bu sebeple
farkliliklar Tamhane's T2 analizi sonucuna gore yorumlanmistir. Bunun iizerine, tiim
tutum gruplarindan olusan katilimcilar arasinda biligsel boyutu algilanmasi arasinda
istatistiksel olarak anlamli farkliliklar tespit edilmistir (p<.050). Duygusal boyut ve
davranigsal boyutunda farkliliklarin  hangi tutum kategorilerinde oldugunun
anlasilmasi i¢cin Post-Hoc testleri yapilmistir. Levene test istatistigi goz Oniinde
bulundurularak, varyanslarm homojen oldugundan (p>.050) bu sebeple farkliliklar
Scheffe analizi sonucuna gore yorumlanmistir. Bunun iizerine, izlemeye devam
ederim ile bu soruya cevap vermek istemiyorum diyen katilimcilar arasinda duygusal
boyut ve davranigsal boyutun algilanmasi arasinda istatistiksel olarak anlamli

farkliliklar tespit edilmistir (p<.050).
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Tablo 31:Saglikli Yasam Bi¢imini Benimseme Diizeyine Yonelik Boyutlar Kamu
Spotlariyla Giinde Yaklasik Olarak Ka¢ Kez Karsilasiyorsunuz sorusuna iligkin

Anova Bulgular1

Boyutlar Kamu Ortalama Test of
spotlariyla Homogeneity F p Fark Olan
giinde of Variances | degeri | degeri Gruplar
yaklasik
olarak kac¢
kez
karsilasiyor
sunuz
_ 1-3 kez 3,7674
Oloumiluic 46 kez 37044 401 1,498 | 214
Olguniu 7-9 kez 3,6624 ' ! 24
Boyutu .
10 ve tizeri 3,4641
1-3 kez 2,9311
2. Beslenme 4-6 kez 3,0190
Boyutu 70 kez 3,0275 228 666 | 573
10 ve tizeri 2,7647
1-3 kez 3,4673
3. Fiziksel 4-6 kez 35573 -
S ) 4-6 kez ile
Aktivite 7.0 kez 3.5077 .596 2,705 .045 10 ve iizeri
Boyutu y
10 ve tzeri 2,9647
1-3 kez 3,1392
4.Kontrollii
Egzersiz 4-6 Eez 3,2107 .001 ,227 877 | -
Boyutu 7-9 kez 3,1846
10 ve lzeri 3,2353
5.Saghkla 1-3 kez 4,0298
Tigili 4-6 kez 3,9280 962 1-3 kez ile
Sorumluluk 7-9 kez 3,7769 3,160 024 10 ve iizeri
Alma Boyutu | 10 ve iizeri 3,6000
6.D1s 1-3 kez 2,8531
Tutumlara 4-6 kez 3,0000
Acik Olma 7-9 kez 2,7019 366 1181 ) 336 | e
Boyutu 10 ve tizeri 2,9412

Tek yonlii Anova analizi sonucunda katilimcilarin analiz sonuglarina gére manevi
olgunluk boyutu, beslenme boyutu, kontrollii egzersiz boyutu ve dis tutumlara agik
olma boyutlar1 ile kamu spotlariyla giinde yaklasik olarak kag¢ kez karsilasiyorsunuz
sorusuna gore istatistiksel olarak anlamli bir farkin olmadigi tespit edilmistir
(p>.050). Ancak katihmcilarin fiziksel aktivite boyutu, saglikla Ilgili sorumluluk
alma boyutunu algilamalarmm kamu spotlariyla giinde yaklasik olarak kag kez
karsilagiyorsunuz sorusuna gore istatistiksel olarak anlamli bir farkin oldugu tespit
edilmistir (p<.050). Bunun iizerine fiziksel aktivite boyutu, saglkla ilgili sorumluluk

alma boyutu farkliliklarm hangi kategorilerde oldugunun anlagilmasi i¢in Post-Hoc
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testleri yapilmigtir. Levene test istatistigi géz Oniinde bulundurularak, varyanslarin
homojen oldugundan (p>.050) bu sebeple farkliliklar Scheffe analizi sonucuna gore
yorumlanmistir. Bunun {izerine, 4-6 kez ile 10 ve iizeri kez kamu spotlariyla
karsilasirim diyen kisilerden olusan katilhimcilar arasinda fiziksel aktivite boyutunun
algilanmasi arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar tespit edilmistir (p<.050).
1-3 kez ile 10 ve tlizeri kez kamu spotlariyla karsilasirim diyen kisilerden olusan
katilimcilar arasinda saglikla ilgili sorumluluk alma boyutunun algilanmasi arasinda

istatistiksel olarak anlamli farkliliklar tespit edilmistir (p<.050).

Tablo 32:Obezite ile ilgili Kamu Spotlarina iliskin ifadelere Yonelik Faktor
Boyutlar1 ile Kamu Spotlariyla Gilinde Yaklasik Olarak Ka¢ Kez Karsilasiyorsunuz

sorusuna iliskin Anova Bulgulari

Boyutlar Kamu Ortalama Test of
Spotlariyla Homogeneit F p Fark
Giinde y of degeri | degeri Olan
Y aklasik Variances Gruplar
Olarak Kac¢
Kez
Karsilasiyors
unuz
1. Bilissel 1-3 kez 3,6874
Boyut 4-6 kez 3,6400
720 kez 3.5035 .651 2,084 I e
10 ve lzeri 3,2834
1-3 kez 3,5069
2.Duygusal 4-6 kez 3,5217
Boyut 7.9 kez 3.3029 .028 1,700 166 | -
10 ve tizeri 3,2941
3.Davramssal 1-3 kez 3,2164
Boyut 4-6 kez 3,2400
7.9 kez 3.1923 .875 ,084 969 | -
10 ve tizeri 3,3137

Tek yonlii Anova analizi sonucuna gore biligsel boyut, duygusal boyut ve davranissal
boyutlar ile kamu spotlariyla giinde yaklasik olarak ka¢ kez karsilagiyorsunuz

arasinda anlamli farkliligin olmadigi tespit edilmistir (p >.050).
Korelasyon Analizi

Korelasyon analize dahil olan boyutlarin birbiri tizerindeki etkisini tespit edebilmek
icin ve analizdeki degigenler arasinda bir Korelasyon olup olmadigi tespiti igin

kullanilir. Bagka bir deyisle bir ifadeyle bir iliskinin varliginmn ve yOniiniin tespit
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etmektir. Orneklemin 100 ve iizeri olmasi durumunda; korelasyon analizi sonucunda
elde edilen degerler i¢in r>0,70 durumunda gii¢lii iligkinin, 0,30<r<0,70 durumunda
orta derece iligkinin, 0,00<r<0,30 durumunda ise zayif iligkinin varligindan s6z edilir
(Kalayc1, 2009). Degiskenlere tizerinde yapilan korelasyon analizleri sonuglari

asagidaki tabloda ayrintili olarak sunulmustur.

Tablo33: Korelasyon Analizi Sonuglari

Manevi Pearson Correlation 1
Olgunluk  sjq. (2-tailed)
Boyutu N 460
Beslenme  Pearson Correlation [,3917 |1
Boyutu Sig. (2-tailed) ,000
N 460 460
Fiziksel Pearson Correlation |,4507 |,4817|1
Aktivite Sig. (2-tailed) ,000 {,000
Boyutu N 460 460 |460
Kontrollii  Pearson Correlation |,324™ |[,4917(,392" |1
Egzersiz  gjg. (2-tailed) ,000 |,000 |,000
N 460 460 460 (460
Saglikla Pearson Correlation |,437™ |,2747(,3387(,206™"|1
Hlgili Sig. (2-tailed) ,000 [,000 |,000 [,000
Sorumluluk N
Alma 460  [460 460 |460 460
Dis Pearson Correlation |,300™ |,4447|,3497,348™|,148™ |1
Tutumlara  gjg. (2-tailed) ,000 [,000 |,000 |,000 |001
Aok Olma 460|460 460 [460 |460 |460
Boyutu
Bilissel Pearson Correlation ],295™ |,2807(,3737(,206|,457"|,2137"|1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 [,000 (,000 [,000 {,000
N 460 460 |460 [460 [460 [460 (460
Duygusal  Pearson Correlation |,729” (4507|5477 (373,402 |,584"|,376"|1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 [,000 (,000 (,000 (,000 {,000
N 460 460 |460 [460 [460 [460 (460 (460
Davramssal Pearson Correlation |,124™ |[,2997,172"|,1737|,1417|,2197|,496[,231™|1
Sig. (2-tailed) ,008 ,000 [,000 (,000 (,002 {,000 |[,000 {,000
N 460 460 |460 [460 [460 [460 (460 (460 (460

Yukaridaki tabloya gore %5 Onem seviyesine gore 0,05°ten kiiclik olan degerler

iliskinin oldugunu gosterir. Buna gore beslenme boyutu ile manevi olgunluk boyutu
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arasinda bir iligkinin oldugu, yoni ve iligskinin derecesine gore; 0,460 ile orta

diizeyde ve pozitif yonlii iligski oldugu tespit edilmistir.

Fiziksel aktivite boyutu ile manevi olgunluk boyutu arasinda bir iliskinin oldugu,
yonii ve iliskinin derecesine gore; 0,450 ile orta diizeyde ve pozitif yonli iligki
oldugu tespit edilmistir. Ayn1 sekilde fiziksel aktivite boyutu ile beslenme boyutu
arasinda bir iliskinin oldugu, yoni ve iligskinin derecesine gore; 0,481 ile orta

diizeyde ve pozitif yonlii iligki oldugu tespit edilmistir

Kontrollii egzersiz boyutu ile manevi olgunluk boyut arasinda bir iliskinin oldugu,
yonii ve iliskinin derecesine gore; 0,324 ile orta diizeyde ve pozitif yonli iliski
oldugu tespit edilmistir. Ayni1 sekilde kontrollii egzersiz boyutu ile beslenme boyutu
arasinda bir iliskinin oldugu, yonii ve iliskinin derecesine gore; 0,491 ile orta
diizeyde ve pozitif yonlii iliski oldugu tespit edilmistir. Kontrollii egzersiz boyutu ile
fiziksel aktivite boyutu arasinda bir iliskinin oldugu, yonii ve iliskinin derecesine

gore; 0,392 ile orta diizeyde ve pozitif yonlii iliski oldugu tespit edilmistir.

Saglikla ilgili sorumluluk alma boyutu ile manevi olgunluk boyutu arasinda bir
iligkinin oldugu, yonii ve iliskinin derecesine gore; 0,437 ile orta diizeyde ve pozitif
yonlii iliski oldugu tespit edilmistir. Aymi sekilde saglikla ilgili sorumluluk alma
boyutu ile beslenme boyutu arasinda bir iliskinin oldugu, yonii ve iliskinin
derecesine gore; 0,274 ile dislik diizeyde ve pozitif yonli iliski oldugu tespit
edilmistir. saglikla ilgili sorumluluk alma boyutu ile fiziksel aktivite boyutu arasinda
bir iligkinin oldugu, yonii ve iliskinin derecesine gore; 0,338 ile orta diizeyde ve
pozitif yonlii iliski oldugu tespit edilmistir. Saglikla ilgili sorumluluk alma boyutu ile
Kontrollii egzersiz boyutu arasinda da bir iliskinin oldugu, yonii ve iliskinin
derecesine gore; 0,206 ile diisiik diizeyde ve pozitif yonli iliski oldugu tespit
edilmistir.

D1s tutumlara agik olma boyutu ile manevi olgunluk boyutu arasinda bir iliskinin
oldugu, yonii ve iliskinin derecesine gore; 0,300 ile orta diizeyde ve pozitif yonlii
iliski oldugu tespit edilmistir. Aymi sekilde dis tutumlara agik olma boyutu ile
beslenme boyutu arasinda bir iligkinin oldugu, yonii ve iligkinin derecesine gore;
0,444 ile orta diizeyde ve pozitif yonlii iliski oldugu tespit edilmistir. dig tutumlara
acik olma boyutu ile fiziksel aktivite boyutu arasinda bir iligkinin oldugu, yonii ve

iliskinin derecesine gore; 0,349 ile orta diizeyde ve pozitif yonlii iliski oldugu tespit
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edilmistir. D1s tutumlara agik olma boyutu ile kontrollii egzersiz boyutu arasinda da
bir iliskinin oldugu, yonii ve iliskinin derecesine gore; 0,348 ile orta diizeyde ve
pozitif yonli iliski oldugu tespit edilmistir. Dis tutumlara acik olma boyutu ile
saglikla ilgili sorumluluk alma boyutu arasinda da bir iligkinin oldugu, yonii ve
iliskinin derecesine gore; 0,148 ile diisiik diizeyde ve pozitif yonlii iligki oldugu

tespit edilmigtir

Biligsel boyut ile manevi olgunluk boyutu arasinda bir iliskinin oldugu, yonii ve
iligkinin derecesine gore; 0,295 ile diisiik diizeyde ve pozitif yonlii iliski oldugu
tespit edilmistir. Ayni sekilde bilissel boyut ile beslenme boyutu arasinda bir
iligkinin oldugu, yonii ve iliskinin derecesine gore; 0,280 ile diisiik diizeyde ve
pozitif yonlii iliski oldugu tespit edilmistir. Biligsel boyut ile fiziksel aktivite boyutu
arasinda bir iliskinin oldugu, yonii ve iliskinin derecesine gore; 0,373 ile orta
diizeyde ve pozitif yonlii iliski oldugu tespit edilmistir. Biligsel boyut ile kontrollii
egzersiz boyutu arasinda da bir iliskinin oldugu, yonii ve iliskinin derecesine gore;
0,206 ile diisiik diizeyde ve pozitif yonlii iliski oldugu tespit edilmistir. Bilissel boyut
ile saglikla ilgili sorumluluk alma boyutu arasinda da bir iliskinin oldugu, yonii ve
iligkinin derecesine gore; 0,457 ile orta diizeyde ve pozitif yonlii iliski oldugu tespit
edilmistir. Bilissel boyut ile dis tutumlara agik olma boyutu arasinda da bir iliskinin
oldugu, yonii ve iliskinin derecesine gore; 0,213 ile diisiik diizeyde ve pozitif yonli

iligki oldugu tespit edilmistir

Duygusal boyut ile manevi olgunluk boyutu arasinda bir iliskinin oldugu, yonii ve
iligkinin derecesine gore; 0,729 ile yiiksek diizeyde ve pozitif yonli iligki oldugu
tespit edilmistir. Aynmi sekilde duygusal boyut ile beslenme boyutu arasinda bir
iliskinin oldugu, yonii ve iliskinin derecesine gore; 0,450 ile orta diizeyde ve pozitif
yonli iliski oldugu tespit edilmistir. Duygusal boyut ile fiziksel aktivite boyutu
arasinda bir iliskinin oldugu, yonii ve iliskinin derecesine gore; 0,547 ile orta
diizeyde ve pozitif yonlii iliski oldugu tespit edilmistir. Duygusal boyut ile kontrollii
egzersiz boyutu arasinda da bir iliskinin oldugu, yonii ve iliskinin derecesine gore;
0,373 ile orta diizeyde ve pozitif yonlil iliski oldugu tespit edilmistir. Duygusal boyut
ile saglikla ilgili sorumluluk alma boyutu arasinda da bir iligkinin oldugu, yonii ve
iliskinin derecesine gore; 0,402 ile orta diizeyde ve pozitif yonlii iliski oldugu tespit

edilmigtir. Duygusal boyut ile dis tutumlara acik olma boyutu arasinda da bir
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iliskinin oldugu, yonii ve iliskinin derecesine gore; 0,584 ile orta diizeyde ve pozitif
yonlii iliski oldugu tespit edilmistir. Duygusal boyut ile beslenme boyutu arasinda da
bir iliskinin oldugu, yonii ve iliskinin derecesine gore; 0,376 ile orta diizeyde ve

pozitif yonlii iligki oldugu tespit edilmistir

Davranissal boyut ile manevi olgunluk boyutu arasinda bir iliskinin oldugu, yonii ve
iliskinin derecesine gore; 0,124 ile diisiik diizeyde ve pozitif yonlii iligki oldugu
tespit edilmistir. Ayni sekilde davranigsal boyut ile beslenme boyutu arasinda bir
iligkinin oldugu, yonii ve iliskinin derecesine gore; 0,299 ile diisiik diizeyde ve
pozitif yonli iliski oldugu tespit edilmistir. Davranigsal boyut ile fiziksel aktivite
boyutu arasinda bir iligkinin oldugu, yonii ve iliskinin derecesine gore; 0,172 ile
diisiik diizeyde ve pozitif yonlii iliski oldugu tespit edilmistir. Davranigsal boyut ile
kontrollii egzersiz boyutu arasnda da bir iligkinin oldugu, yonii ve iliskinin
derecesine gore; 0,173 ile dislik diizeyde ve pozitif yonli iliski oldugu tespit
edilmistir. Davranigsal boyut ile saglikla ilgili sorumluluk alma boyutu arasinda da
bir iliskinin oldugu, yonii ve iliskinin derecesine gore; 0,141 ile diisiik diizeyde ve
pozitif yonli iliski oldugu tespit edilmistir. Davranigsal boyut ile dis tutumlara agik
olma boyutu arasinda da bir iliskinin oldugu, yonii ve iliskinin derecesine gore; 0,219
ile diisiik diizeyde ve pozitif yonli iliski oldugu tespit edilmistir. Davranigsal boyut
ile beslenme boyutu arasinda da bir iliskinin oldugu, yonii ve iliskinin derecesine
gore; 0,496 ile orta diizeyde ve pozitif yonlii iliski oldugu tespit edilmistir.
Davranigsal boyut ile duygusal boyut arasinda da bir iliskinin oldugu, yonii ve
iligkinin derecesine gore; 0,231 ile diisiik diizeyde ve pozitif yonlii iliski oldugu

tespit edilmistir.

Tablo 34: Korelasyon Analizi Sonuglari

Saghkli Yasam Bicimini Obezite ile flgili
Benimseme_ Diizeyine Kamu Spotlarlna
Yonelik Ifadeler iliskin Ifadeler
Saghkli Yasam Bicimini Pearson Correlation 1
Benimseme Diizeyine Yonelik . .
ifadeler Sig. (2-tailed)
N 460
Obezite ile ilgili Kamu Spotlarina Pearson Correlation 592" 1
iliskin ifadeler . .
Sig. (2-tailed) ,000
N 460 460
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Saglikli yasam bigimini benimseme diizeyine yonelik ifadeler ile obezite ile ilgili
kamu spotlarina iliskin ifadeler arasinda bir iliskinin oldugu, yoni ve iliskinin
derecesine gore; 0,592 ile orta diizeyde ve pozitif yonli iliski oldugu tespit

edilmistir.
Hipotezlerin Kabul ve Red Durumu

Aragtirma sonucunda elde edilen verilere gore hipotezlerin kabul ve red durumu

tablo 35’de gosterilmistir.
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Tablo 35: Hipotezlerin Kabul ve Red

HIPOTEZLER SONUC
H1:Saglikli yasam bi¢imini benimseme diizeyi ile cinsiyet degiskeni arasinda anlaml KABUL
diizeyde farklilik vardir.

H2: Saglikli yasam bi¢imini benimseme diizeyi ile medeni durum degiskeni arasinda anlamli RED
diizeyde farklilik vardir.

H3: Saglikli yasam bigimini benimseme diizeyi ile yas degiskeni arasinda anlaml diizeyde RED
farklilik vardir.

H4: Saglikli yasam bi¢imini benimseme diizeyi ile 6grenim durumu arasinda anlamli diizeyde RED
farklilik vardir.

Hs: Saglikli yasam bi¢imini benimseme diizeyi ile gelir durumu degiskeni arasinda anlamli KABUL
diizeyde farklilik vardir.

He: Saglikli yasam bi¢imini benimseme diizeyi ile aile tipi degiskeni arasinda anlaml RED
diizeyde farklilik vardir.

H7: Saglikl1 yasam bigimini benimseme diizeyi ile sigara kullanim durumu degiskeni KABUL
arasinda diizeyde farklilik vardir.

Hs: Saglikli yasam bi¢imini benimseme diizeyi ile saglikta kader inanci degiskeni arasinda KABUL
anlaml diizeyde farklilik vardir.

Ho: Saglikli yasam bi¢imini benimseme diizeyi ile bir fitness ya da saglik kuliibiine iiyelik KABUL
durumu degiskeni arasinda anlamli diizeyde farklilik vardir.

Hz1o: Saglikli yasam bigimini benimseme diizeyi ile giinde kag saat Tv izlersiniz degiskeni KABUL
arasinda anlaml diizeyde farklilik vardir.

H11: Saglikli yasam bigimini benimseme diizeyi ile kamu spotlariyla karsilaginca tutum KABUL
degiskeni arasinda anlamli diizeyde farlilik vardir.

Hz12: Saglikli yasam bigimini benimseme diizeyi ile Tv yayinlanan kamu spotlariyla KABUL
karsilasma degiskeni arasinda anlamli diizeyde farklilik vardir.

H13:0bezite kamu spotlarina yonelik tutum ile cinsiyet degiskeni arasinda anlaml diizeyde KABUL
farklilik vardir.

Hz14: Obezite kamu spotlarina yonelik tutum ile medeni durum degiskeni arasinda anlaml RED
diizeyde farklilik vardir.

H15: Obezite kamu spotlarina yonelik tutum ile yas degiskeni arasinda anlamli diizeyde RED
farklilik vardir.

Hz16: Obezite kamu spotlarma yonelik tutum ile 6grenim durumu degiskeni arasinda anlamli RED
diizeyde farklilik vardir.

H17: Obezite kamu spotlarina yonelik tutum ile gelir durumu degigkeni arasinda anlamli KABUL
diizeyde farklilik vardir.

H18: Obezite kamu spotlarma yonelik tutum ile aile tipi degiskeni arasinda anlaml diizeyde KABUL
farklilik vardir.

Hz19: Obezite kamu spotlarma ydnelik tutum ile sigra kullanim durumu degiskeni arasinda KABUL
anlaml diizeyde farklilik vardir.

H20: Obezite kamu spotlarina yonelik tutum ile saglikta kader inanc1 degigkeni arasinda RED
anlaml diizeyde farklilik vardir.

H21: Obezite kamu spotlarma ydnelik tutum ile bir fitness ya da saglik kuliibiine tiyelik KABUL
durumu degiskeni arasinda anlamli diizeyde farklilik vardir.

H22: Obezite kamu spotlarma ydnelik tutum ile giinde kag saat Tv izlersiniz degiskeni RED
arasinda anlamli diizeyde farklilik vardir.

H23: Obezite kamu spotlarina yonelik tutum ile kamu spotlariyla karsilaginca tutum degiskeni KABUL
arasinda anlaml diizeyde farklilik vardir.

H24: Obezite kamu spotlarina yonelik tutum ile Tv yayinlanan kamu spotlariyla kargilagsma RED
degiskeni arasinda anlaml diizeyde farklilik vardir.

H2s5:Saglikli yasam bigimi benimseme diizeyi ile obezite kamu spotlarina yonelik tutum KABUL

arasinda anlaml diizeyde bir iliski vardir.
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SONUC VE ONERILER

Sosyal pazarlamayi, hedef kitlenin davraniglarin1 hem hedef kitleye hem de topluma
fayda saglayarak deger yaratmak, bu degeri anlatmak ve teslim etmek i¢in pazarlama
ilkelerini ve yontemlerini kullanan bir siire¢ olarak tanimlamak miimkiindiir. Sosyal
pazarlama, giiniimiizde toplumun ve bireylerin bilinglendirmesinde etkili olarak
kullanilan bir yontemdir (Aktaran: Mercan , 2015). Kamu spotlar1 da bu amagla etkin
olarak kullanilan bir sosyal pazarlama araci olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Glinlimiizde toplum {tizerinde zararl etkileri kanitlanmis maddelerin kullanimi
artmustir. Dolayisiyla bu artisa karsit toplumu bilinglendirmek amaciyla kamu
spotlarmin kullanimi1 6nem kazanmaya baslamistir. Kamu spotlarinin son yillarda ele
aldig1 konular incelendiginde pek cok konunun kamu spotu kapsaminda ele alindig1

goriilmektedir.

Aragtirma sonuglarindan elde edilen bulgulardan hareketle, saglikli yasam bigimini
benimseme diizeyine yonelik ifadelerden 6 farkli boyut bulunmustur. Bu alt1 boyut
veri setinin %41°ni agiklamaktadir. Ayn1 sekilde obezite ile ilgili kamu spotlarina
yonelik yapilan faktor analizinde 3 boyut tespit edilmistir. Bu ii¢ alt boyut veri

setinin %57’ sini agiklamaktadir.

Bu 9 boyut 15181nda, arastirmanin analiz kisminda farklilik testlerinden yararlanilarak

yorumlamalar yapilmistir.

Saglikli yasam bi¢imini benimseme diizeyine yonelik olusan alt1 boyut ile cinsiyet
arasindaki farka bakilmistir. Beslenme boyutu ve Kontrollii egzersiz boyutu ile
cinsiyet arasinda anlamli fark tespit edilmistir. Obezite ile ilgili kamu spotlarma
iligkin ifadelere yonelik olusan 3 boyut ile cinsiyet degiskeni arasindaki fark
incelenmistir. Davranigsal boyut ile Cinsiyet arasinda anlamli fark tespit edilmistir.
Ozellikle Anadolu kesiminde dogurganlik oranin yiiksek olmasi, kadmlarin ¢ahisma
yasaminda daha az varliklari1 gostermelerine dayali olarak ev hanimlig1 nedeniyle
kendilerine daha az bakmalar1 gibi nedenlerle kadinlarin beslenme ve kontrollii
egzersiz baglaminda erkeklere oranla daha az zaman ayirdiklar1 sdylenebilir. Bu
sonug, (2016: 38) c¢alismasmin bulgular1 dogrultusunda saglikli yasam tarzi igin

sebze ve meyve tiiketimiyle birlikte diizenli olarak yapilan egzersiz aligkanliklariin
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belirleyici oldugu ve sagligi koruma ve gelistirme programlart ig¢in Oncelikli

miidahale alanlar1 oldugu sonucunu desteklemektedir.

Incelenen 9 boyut ile medeni durum arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

olmadigi tespit edilmistir. Yani medeni durum farklilik yaratan bir degisken degildir.

Saglikli yasam bi¢imini benimseme diizeyine yonelik olusan alt1 boyut ile aile tipi
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadigi tespit edilmistir. Obezite ile
ilgili kamu spotlarna iligkin ifadelere yonelik olusan 3 boyut ile aile tipi arasindaki
fark incelenmistir. Duygusal boyut ile aile tipi arasinda anlamli fark tespit edilmistir.
Burada hareketle ¢ekirdek ailelerde verilen olumsuz mesajlar birey sayisinin az
olmasi nedeniyle tolere edilebilirken, genis ailelerde birey sayisinin fazla olmasi ve
yas araliklarmin fazla olmasindan dolay1 verilen mesajlarin kontrol edilebilirliginin

zor oldugu yorumu yapilabilir.

Saglikli yasam bigimini benimseme diizeyine yonelik olusan alt1 boyut ile sigara
kullanim durumu arasindaki farka bakilmistir. Manevi olgunluk boyutu ve kontrollii
egzersiz boyutu ile sigara kullanim durumu arasinda anlaml fark tespit edilmistir.
Obezite ile ilgili kamu spotlarna iliskin ifadelere yonelik olusan 3 boyut ile sigara
kullanim durumu arasindaki fark incelenmistir. Bilissel boyut, davranigsal boyut ve
duygusal boyut ile sigara kullanim durumu arasinda anlaml fark tespit edilmemistir.
Manevi olgunluk ve kontrollii egzersiz boyutunu benimsemis bireyler alt
maddelerine  baktigimiz zaman kendilerini ve c¢evrelerini Onemsedikleri
goriilmektedir. Bu sebepten sigara kullanimimin hayatlarini ve g¢evrelerini olumsuz
etkiledigini diisiindiikleri i¢in bu durumu farkli algiladiklar1 sdylenebilir. Bilissel
boyut, davranigsal boyut ve duygusal boyutu hayir sigara kullanmam diyen kisilerin
evet sigara kullanirim diye kisilere oranla daha anlamli algiladiklarmi s6yleyebiliriz.
Kamu spotlarinda verilen mesajlarin, bilissel boyutta; toplum refahini artirict,
toplumu bilinglendirici gibi yonlere, duygusal boyutta ise i¢ duyulara hitap eden
mesajlarin icermesi, davranigsal boyutta ise daha obez olmaktan kurtulmaya yonelik
niyetlerden dolay1 sigaranin hayati olumsuz etkilediginin bilinci olusturuldugun
soylenebilir. Bu sonuglar, Karaoglan’in, (2018: 55) yaptigi ¢aligmasinda goriilen
sigara birakmanin obeziteyi arttirdigi, sigara birakmanin kisiyi daha fazla yemege

yonelttigi ve kalori yakimini yavaglattig1 sonuglarmdan bu yoniiyle ayrilmaktadir.
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Saglikli yasam bi¢imini benimseme diizeyine yonelik olusan alt1 boyut ile saglikta
kadercilik durumu arasindaki farka bakilmistir. Beslenme boyutu ve kontrolli
egzersiz boyutu ile saglikta kadercilik durumu arasinda anlamli fark tespit edilmistir.
Obezite ile ilgili kamu spotlarina iliskin ifadelere yonelik olusan 3 boyut ile saglikta
kadercilik durumu arasindaki fark incelenmistir. Buradan hareketle {i¢ boyut ile
saglikta kadercilik durumu arasinda anlamli fark tespit edilmemistir. Saglikli
yagamin Ozellikle egzersiz ve dogru beslenme ile dogrusal bagi oldugu, bu
dogrultuda bakildiginda katilimcilarmm rasyonel diisiindiigi dolayisiyla saglkl
olabilmek i¢in dogru beslenilmesi ve egzersiz yapilmasi gerektiginin diistintildigi

anlasilmaktadir.

Saglikli yasam bi¢imini benimseme diizeyine yonelik olusan alt1 boyut ile bir fitness
ya da saglik kuliibine iiye olma durumu arasindaki farka bakilmistir. Beslenme
boyutu, fiziksel aktivite boyutu, kontrollii egzersiz boyutu ve dis tutumlara agik olma
boyutu ile bir fitness ya da saglik kuliibiine tiye olma durumu arasinda anlamli fark
tespit edilmistir. Obezite ile ilgili kamu spotlarna iliskin ifadelere yonelik olusan 3
boyut ile bir fitness ya da saglik kuliibiine tiye olma durumu arasindaki fark
incelenmistir. Duygusal boyut ile bir fitness ya da saglik kuliibiine tiye olma durumu
arasinda anlamli fark tespit edilmistir. Bir saglik kuliibline iiye olmak, insanlarin
dogru beslenme, egzersiz yapma, fiziksel aktiviteleri yerine getirmelerini
kolaylastirmaktadir. Bu tiir ortamlarda verilen danigsmanliklarin kisiler tizerinde
olumlu tavir sergilemelerini kolaylastirdigi s6ylenebilir. Duygusal boyutu evet bir
fitness ya da saglik kuliibiine iiyeyim diyen Kkisiler, hayir bir fitness ya da saglik
kuliibiine liye degilim diyen kisilere oranla daha anlamli algiladiklar1 s6ylenebilir.
Buradan hareketle bir fitness veya saglik kuliibiine iiye olan kisilerin duygusal
boyutun altindaki olumsuz mesajlar1 net algiladiklar1 ve bu mesajlardan daha fazla

etkilendikleri yorumu yapilabilir.

Saglikli yasam bi¢imini benimseme diizeyine yonelik olusan alti boyut ile gelir
durumu arasindaki farka bakilmistir. Saglikla ilgili sorumluluk alma boyutu ile gelir
durumu arasinda anlaml fark tespit edilmistir. 2001-3000 TL ile 4001-5000 TL ve
4001-5000 TL ile 5000 TL ve daha fazla gelire sahip kisilerden olusan katilimcilar
arasinda Saglikla ilgili sorumluluk alma boyutunun algilanmasi yoniinde istatistiksel

olarak anlaml farkliliklar tespit edilmistir. Obezite ile ilgili kamu spotlarma iliskin
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ifadelere yonelik olusan 3 boyut ile gelir durumu arasindaki fark incelenmis,
davranigsal boyut ile gelir durumu arasinda anlamli fark oldugu tespit edilmistir.
Gelir diizeylerinin artmasiyla saglikla ilgili sorumluluk alma arasinda dogrusal bir
baglant1 oldugu soylenebilir. Yani gelir diizeyine bagl olarak saglikla ilgili 6nerilere
acik olmak ve bu hizmeti veren personele danmigma ve bilgi alma egilimleri
artmaktadir. Disiik ve orta gelire sahip kisiler davranigsal Ozellikler
sergilemektedirler. Obeziteye yonelik kamu spotu hazirlayan kisilerin 6zellikle diisiik
gelirli bireyleri géz 6niinde bulundurmalari tavsiye edilebilir. Diigiik gelirli bireyler
karbonhidrat agirlikli beslendiklerinden obez olma olasiliklar1 artmaktadir. Cayir vd.,
(2011: 17) tarafindan yapilan caligmada gelir diizeyi azaldik¢a obezite orani
artmaktadir sonucu goriilmiistiir. Bu baglamda calismamizdaki sonuglar bu bulgulari

desteklemektedir.

Tv izleme siiresi ile manevi olgunluk boyutu ve saglikla ilgili sorumluluk alma
boyutlarinin ortalamasi arasinda istatistiksel bakimdan anlamli bir farklilik oldugu
tespit edilmistir. Farkliligin kaynagini 241 dk ve iizeri izleme siiresine sahip olan
bireylerin, diger izleme silirelerine sahip olan bireylerden farklilagmasi
olusturmaktadir. Obezite ile ilgili kamu spotlarina iliskin ifadelere yonelik olusan 3
boyut ile Tv izleme siiresi arasinda anlamli bir fark bulunmamustir. Daha kisa siireli
Tv izleyen bireylerin daha uzun siire TV izleyen bireylere oranla manevi olgunluk
boyutuna daha ¢ok onem vermektedirler. Ciinkii diger insanlarla iliski kurmaya
istekli olan bireylerin sosyal hayata daha aktif katilmalariyla Tv izlemeye daha az

zaman ayirdiklari sdylenebilir.

Saglikli yasam bigimini benimseme diizeyine yonelik olusan alt1 boyut ile kamu
spotlarma karsi tutum durumu arasindaki farka bakilmistir. Manevi olgunluk boyutu,
beslenme boyutu, fiziksel aktivite boyutu ve saglikla ilgili sorumluluk alma boyutu
ile kamu spotlarina kars1 tutum arasinda anlamli fark tespit edilmistir. izlemeye
devam ederim ile bu soruya cevap vermek istemiyorum diyen katilimcilar arasinda
beslenme boyutu, fiziksel aktivite ve saglikla ilgili sorumluluk alma boyutunun
algilanmasi arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Obezite
ile ilgili kamu spotlarina iligkin ifadelere yonelik olusan 3 boyut ile kamu spotlarma
kars1 tutum arasindaki fark incelenmistir. 3 boyut ile kamu spotlarina karsi tutum

arasinda anlaml fark tespit edilmistir. izlemeye devam ederim ile bu soruya cevap
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vermek istemiyorum diyen katilimcilar arasinda duygusal boyut ve davranissal
boyutun algilanmas1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar tespit edilmistir.
Yani iic boyut kamu spotlarini izlemeye devam ederim yOniinde olumlu tavir
sergilemislerdir. Ozellikle duygusal boyut yoniiyle her ne kadar inciten, kafa
karigtiran, obez insanlar1 toplum igerisinde aciz gosteren mesajlar igerse de bu
mesajlar1 izlemeye devam etmektedirler. Bu durumun ise insanin hayatina olumlu
katki saglayacagi diisiincesinden kaynaklandigi sylenebilir. Yani manevi olgunluk
boyutu, beslenme boyutu, fiziksel aktivite boyutu ve saglikla ilgili sorumluluk alma
boyutunu algilayan kisilerin Tv’de ¢ikan kamu spotlarma karsi duyarl olduklar1 ve
izleme yodniinde olumlu tavir sergiledikleri sdylenebilir. Insanlarla dogru iliskiler
kurmaya onem veren, saglikli yasam siirebilmek icin fiziksel aktivitelerini yerine
getiren ve bunlar1 yerine getirirken dogru bilgilere sahip olmak lizere ilgili kisilere
danisan bireylerin bu tavirlarina katki sunacak kamu spotlarini izleme ve izlemeyi
stirdiirme yoniinde olumlu tavir sergiledikleri sOylenebiliriz. Bu sonuglar
Mollaoglu’nin, (2016: 52) ¢alismasinda obez bireyler televizyonda yayimlanan kamu
spotlarin1 izleyenlerin, izlemeyenlere gore obeziteye iliskin tutum ve inanglari

arasinda bir fark goriilmemesi sonuglariyla bu yoniiyle ayrilmaktadir.

Saglikli yasam bi¢imini benimseme diizeyine yonelik olusan alt1 boyut ile kamu
spotlariyla giinde yaklasik olarak ka¢ kez karsilasiyorsunuz arasindaki farka
bakilmistir. Katilimcilarin fiziksel aktivite boyutu, saglikla ilgili sorumluluk alma
boyutunu algilamalarmin kamu spotlariyla giinde yaklasik olarak ka¢ kez
karsilagiyorsunuz sorusuna gore istatistiksel olarak anlamli bir farkin oldugu tespit
edilmistir. 4-6 kez ile 10 ve tizeri kez kamu spotlariyla karsilagirim diyen kisilerden
olusan katilimcilar arasinda fiziksel aktivite boyutunun algilanmasi agisindan
istatistiksel olarak anlamli farkliliklar tespit edilmistir. 1-3 kez ile 10 ve {izeri kez
kamu spotlariyla karsilagirim diyen kisilerden olusan katilimcilar arasinda saglikla
ilgili sorumluluk alma boyutunun algilanmasi arasinda istatistiksel olarak anlamli
farkliliklar tespit edilmistir. Fiziksel aktivite ve saglikla ilgili sorumluluk alma
yoniiyle bakildiginda ¢ok fazla kamu spotlariyla karsilagsma oranmn ters yonlii bir etki
olusturdugu anlasilmaktadir. Yani mesajin fazlalasmasi etkisini azaltmaktadir.
Dolayisiyla giin icerisinde 4-6 kez den fazla gosterilen mesajlar amacina katki

sunmamaktadir.
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Saglikli yasam bigimini benimseme diizeyine yonelik ifadeler ile obezite ile ilgili
kamu spotlarma iligkin ifadeler arasinda orta diizeyde ve pozitif yonli iliski oldugu
tespit edilmistir. Saglikli yasam siirmek isteyen bireyler kamu spotlarindaki ifadelere
onem vermekte Ozellikle konumuz olan obeziteye yonelik kamu spotlarmdaki
ifadelerin bireylerin saglikli yagsam bi¢imini benimseme diizeylerine olumlu katkida
bulunmaktadir. Bu baglamda bakildiginda toplumdaki bireylerin saglikli bir yasam
stirebilmeleri i¢in kamu spotlarmin iyi tasarlanmasi ve kullanilan ifadelerin 6zenle

secilmesi aradaki iliski diizeyinin artmasina olumlu katki saglayabilir.

Bu c¢alismada, Obeziteye Yonelik Kamu Spotlar1 ile Saglikli Yasam Big¢imini
Benimseme Diizeyi Arasindaki iligki arastirilarak literatiire katki saglamak
amaclanmistir. Saglikli Yasam Bi¢imi gibi birgok boyutu olan bir konunun farkh
acilardan da farkli degiskenler ile daha biiyiik 6rneklemler iizerinde daha detayh
calisiimasma ihtiya¢ oldugu diisiiniilmektedir. Yapilan ¢alismada incelenen iliskiye
farkli degiskenler eklenerek aragtirmanin kapsami biyiitiilebilir. Farkli konulardaki

kamu spotlar1 daha genis 6rneklemler {izerinde daha detayli ¢alisilmasi 6nerilebilir.
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Sayin Katiimci: Bu anket Kafkas Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisi, isletme Anabilim Dali Ogretim Uyesi Dog. Dr. Alpaslan YUCE danismanliginda yiiriitilen

EKLER

“Obeziteye Yonelik Kamu Spotlari ile Saghkl Yagam Bigimini i Diizeyi A daki iligki” adli yiiksek lisans tez galismasi igin kullanilacaktir. Arastirmada

elde edilen veriler, arastirmanin amaci olan bilimsel ¢alisma diginda kullanilmayacagi gibi, herhangi bir kisi veya kurulusa da verilmeyecektir. Anketi doldurmakta

gostereceginiz 6zen ve akademik galismaya yapacaginiz katkilardan dolay simdiden igtenlikle tesekkir ederim.

Burak KARS Kafkas Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim Dali

Saghkh Yagsam Bigimini i Diizeyine iligkin ifadeler katihim diizeyinini liitfen belirtiniz.

Hig
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne Katihyorum
Ne Katilmiyorum

Katiliyorum

Tamamen

Katiliyorum

Bana yakin olan kisilerle endiselerimi ve sorunlarimi tartigirim.

Sivi ve kati yagi, kolesterolii diisiik bir diyeti tercih ederim.

Doktora yada bir saglik gorevlisine, viicudumdaki olagandisi belirti ve bulgulari anlatirim.

Duzenli bir egzersiz programi yaparim.

Yeterince uyurum.

Saglik agisindan olumlu yonde degistigimi ve gelistigimi hissederim.

insanlari basarilari icin takdir ederim.

Sekeri ve tathyi kisitlarim.

Vlo|(vN|lo|lu|s|lw|N]|e

Televizyonda saghg gelistirici programlari izler ve bu konularla ilgili kitaplari okurum.

=
o

Haftada en az U¢ kez 20 dakika ve/veya daha uzun siireli egzersiz yaparim. (Hizl yiriyds, bisiklet
binme, aerobik, dans gibi)

-
[

Hergiin rahatlamak igin zaman ayirirnm.

=
N

Yasamimin bir amaci olduguna inanirim.

-
w

insanlarla anlamli ve doyumlu iliskiler siirdiiririim.

[N
'S

Her giin 6-11 6gun ekmek, tahil, piring ve makarna yerim.

=
[

Saglik personeline 6nerilerini anlamak igin sorarim.

=
[l

Hafif ve orta diizeyde egzersiz yaparim. (Ornegin haftada 5 kez yada daha fazla yiiriiriim)

-
~

Yasamimda degistiremeyecegim seyleri kabullenirim.

-
00

Gelecege umutla bakarim.

=
O

Yakin arkadaslarima zaman ayirirm.

N
(=]

Her giin 2-4 6giin meyve yerim.

N
[y

Her zaman gittigim saglik personelinin 6nerileri ile ilgili zihnimde sorular olustugunda baska bir saghk
personeline danisirim.

N
N

Bos zamanlarimda ylizme, dans etme, bisiklete binme gibi eglendirici fiziki aktiviteler yaparim.

N
w

Uyumadan 6nce glizel seyler diistintriim.

N
5

Kendimle barisik ve kendimi yeterli hissederim.

N
[

Baskalarina ilgi, sevgi ve yakinlik gostermek benim icin kolaydir.

N
N

Her giin 3-5 6giin sebze yerim.

N
~

Saglik sorunlarimi saglk personeline danigirim.

N
00

Haftada en az g kere kas giiclendirme egzersizleri yaparim.

N
O

Stresimi kontrol etmek igin uygun yontemleri kullanirim.

w
(=]

Hayatimdaki uzun vadeli amaglar icin calisirm.

w
-

Sevdigim kisilerle kucaklagirim.

w
N

Her giin 3-4 kez stt yogurt veya peynir yerim.

w
w

Viicudumu fiziksel degisiklikler, tehlikeli bulgular bakimindan ayda en az bir kez kontrol ederim.

34

Gunluk isler sirasinda egzersiz yaparim. {Ornegin; yemege yurUyerek giderim, asansor yerine merdiven
kullanirim, arabami uzaga park ederim)

35

is ve eglence zamanini dengelerim.

36

Her giin yapacak degisik ve ilging seyler bulurum.

37

Yakin dostlar edinmek icin caba harcarim.

38

Her giin et, tavuk, balik, kuru bakliyat, yumurta, ¢erez tiirl gidalardan 3-4 porsiyon yerim.

39

Kendime nasil daha iyi bakabilecegim konusunda saglik personeline danisirim.

40

Egzersiz yaparken nabiz ve kalp atislarimi kontrol ederim.

41

Glnde 15-20 dakika gevseyebilmek, rahatlayabilmek i¢in uygulamalar yaparim.

42

Yasamimda benim igin 6nemli olan seylerin farkindayim.

43

Benzer sorunu olan kisilerden destek alirim.

4.

S

Gida paketlerinin tizerindeki besin, yag ve sodyum iceriklerini belirleyen etiketleri okurum.

4

«

Bireysel saglik bakimi ile ilgili egitim programlarina katilirim.

46

Kalp atimim hizlanana kadar egzersiz yaparim.

47

Yorulmaktan kendimi korurum.

48

ilahi giiciin varligina inanirm.

49

Konusarak ve uzlasarak ¢atismalari ¢6zerim.

50

Kahvalti yaparim.

51

Gereksinim duydugumda baskalarindan danismanlik ve rehberlik alirim.

52

Yeni deneyimlere ve durumlara agigim.
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Obezite ile ilgili Kamu Spotlarina iligkin ifadelere katilim diizeyinizi liitfen belirtiniz.

Hi¢ Katilmiyorum
Katilmiyorum
Ne Katiliyorum
Ne Katilmiyorum
Katiliyorum
Tamamen
Katiliyorum

Obezite Kamu Spotlar, saglikli yasamla ilgili oldukca degerli ve 6nemli bilgiler veriyor.

Obezite Kamu Spotlari,saglikli yasam bilinci olusturmasi agisindan ¢ok yararhdir.

Obezite Kamu Spotlari, toplumun refahinin arttirnlmasi, toplumun saghginin gelistirilmesi ve yagam tarzi
degistiriimesine 6nemlikatkilarda bulunur.

Obezite Kamu Spotlarinda, toplumu bililendirici ve agiklayici ifadeler kullanilmasi, obezitenin zararlari
ile ilgili toplumsal farkindalik olusturuyor.

5 [Obezite Kamu Spotlarinin, ana tema ve icerigi toplumsal hayattali 6rneklerden olusmaktadir.

6 [Kamu Spotlari Obezitenin zararlarini anlatmada nemli bir kaynaktir.

7 |Obezite ile ilgili olan Kamu Spotlarini oldukga gercekgi bulurum.
8

9

-

N

Kamu Spotlari icerisinde Obezite ile ilgili olan Kamu Spotlari akilda kalicidir.

Obezite ile ilgili olan Kamu Spotlari, insan sagligini koruma acisindan ¢ok énemlidir.

10|Obezite ile ilgili olan Kamu Spotlarini olduk¢a inandirici bulurum.

11 [Obezite Kamu Spotlarinda, insan sagligini dnemini diisiindiiriicli iceriklere yer veriliyor.

12 |Obezite Kamu Spotlari cok sikici bir uslupla sunuluyor.

13 |Obezite Kamu Spotlari insanlar tizerinde agir korku ve kaygi olusturmaktadir.

14 |0bezite Kamu Spotlarinda islenen konulara yapilan vurgular asiri abartiliyor.

15 [Obezite ile ilgili Kamu Spotlarini goriince / dinleyince cok rahatsiz olup kanali / frekansi degistiririm.
16 |Obezite ile ilgili olan Kamu Spotlarini yaratici bulurum.

17|Obezite Kamu Spotlarinda ki idda ve vaatler, yanlis /yaniltici ve kafa karistirici niteliktedir.

18 |Obezite Kamu Spotlari, obezite olanlari inciten / izen / asagilayan mesajlar vermektedir.

19 [Kamu Spotlari, obez olanlari toplumda aciz, gii¢siiz ve sagliksiz bireyler olarak gostermektedir.
Obezite Kamu Spotlari, obez insanlar obezlikten kurtarmaya tesvik etmek yerine saghk durumlari ile
ilgili cok ciddi kaygilar yagatmaktadir.

21|Kamu Spotlarini izleyenler obez olmaktan kurtulabilir.

Obezite Kamu Spotu reklamlarini izledikten / dinledikten sonra insanlarda obez olmama niyeti

22

olusmaktadir.

DEMOGRAFIK OZELLIKLER

1.Cinsiyetiniz? ( )Kadin  ( )Erkek
2.Medeni durumunuz? ( )Bekar ( )Evli
3.Yaginiz? (.......)
4. Kilonuzu litfen belirtiniz. (........)
5.0grenim Durumunuz? ( )ilkogretim () Lise () Universite () Ylksek Lisans () Doktora
[6.Gelir durumunuz? ( )1000-2000 ()2001-3000 () 3001-4000 () 4001-5000 () 5001 ve stii
|7.Ailenizin Tipi ? ( ) Cekirdek Aile ( )Genis Aile
I8.Sigara kullaniyor musunuz? ( )Evet () Hayir
|9.Sa§||kta Kadere inanir Misiniz? ( ) Evet () Hayir
10.Bir Fitness ya da Saghk Kuliibiine Uye Misiniz? () Evet () Hayir
11. Giinde Ortalama Kag Saat Televizyon izlersiniz?
()60 dakika veya daha az () 61-120 dakika arasi () 121-180 dakika arasi
( )181-240 dakika aras! () 241 dakika ve tzeri
12. Televizyonda yayinlanan kamu spotlariyla kargilaginca tutumunuz ne olur?
( )Kanal degistiririm () izlemeye devam ederim ( ) Busoruya cevap vermek istemiyorum
13.Televizyonlarda Yayinlanan Kamu Spotlariyla Giinde Yaklagik Olarak Kag Kez Kargilagiyorsunuz?
( )1-3kez ( )4-6kez ( ) 79kez ( )10vedahafazla
ANKETE ZAMAN AYIRARAK FiKiR VE BILGILERINizi PAYLASTIGINIZ iGiN TESEKKUR EDERIZ.
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