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OZET

Bu calisma, toplumda sigara bagimliliginin neden oldugu sorunlar ve sigara
bagimlilig1 nedeniyle elde edilemeyen faydalardan dolay1 toplumun genelinde sigara
bagimliligina yonelik bir ¢alisma yapma fikri 15181nda ortaya ¢ikmistir. Bu ¢alismanin
amact: bir sosyal pazarlama araci olarak sigara birakma kamu spotlarina yonelik
biligsel tutum, duygusal tutum ve etiksel algilarin, sigara birakma niyeti ve sigara
birakma davranigina yonelik anlamli bir etkisinin olup olmadigini belirlemektir. Bu
arastirma Kirsehir ilinde yapilmistir(N=664). Arastirmada anket yardimiyla elde

edilen veriler basit dogrusal regresyon analizi yardimiyla test edilmistir.

Arastirma bulgularina gore; tutumun bilissel ve duygusal bilesenlerinin hem sigara
birakma niyeti hem de sigara birakma davranisi iizerinde pozitif bir etkiye sahip
oldugu tespit edilmistir. Buna kargin etik algilarin sigara birakma niyeti ve sigara
birakma davranisi iizerinde negatif ama anlamli olmayan bir etkiye sahip oldugu tespit
edilmistir. Son olarak calismanin baz1 kisitlar1 oldugu vurgulanmis ve gelecekte

arastirma yapacak olanlara bazi 6nerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Pazarlama, Kamu Spotu, Tutum, Etik, Sigara
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ABSTRACT

This study emerged from the idea of making a study across the community smoking
addiction due to the problems caused by smoking addiction in the community and
benefits not available due to smoking addiction. The aim of this study is to determine
whether smoking cessation as a social marketing tool has a significant effect on
cognitive attitudes, emotional attitudes and ethical perceptions towards smoking,
smoking intentions and smoking cessation behavior. This study was carried out in
Kirgehir (N = 664). The data obtained from the questionnaire survey were tested with
simple linear regression analysis.

According to research findings; cognitive and emotional components of attitude have
a positive effect on both intent to quit and cessation behavior. On the other side, it has
been found that ethical perceptions have a negative but insignificant effect on the
intention to quit and the cessation behavior. Finally, it is emphasized that there are
some limitations of working and some suggestions have been made to future
researchers.

Key Words: Social Marketing, Public Announcement, Attitude, Ethic, Cigarette
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GIRIS
Diinya’da ve tilkemizde yaygin olarak goriilen ve toplumsal problemlerinin en baginda
yer alan 6nlenebilir hastalik ve 6liimlerin en biiylik nedenlerinden biri kugkusuz sigara
bagimliligidir. Her yil 5 milyondan fazla insan, sigaranin neden oldugu hastaliklar
yiiziinden hayatin1 kaybetmektedir. Bu da tiim diinyada her giin 14 bin, her 8 saniyede
bir kisi demektir. Tiirkiye’de de her yil en az 100 bin kisi hayatin1 sigara kullanimina
bagli olumler yiiziinden kaybetmektedir. Sigara bagimligi insanlarda basta saglik
acisindan olmak iizere toplumsal, ekonomik ve c¢evresel yonden birgok zarari
bulunmaktadir. Sigara, hem sigara kullanicisinin dogrudan kendi saglhigma verdigi
zararlar, hem de sigara ile iligkili hastaliklar i¢cin harcamalardan dolay1 dogrudan ve
dolayli olarak para kaybina yol agar. Sigara tiiketiminin tiiketim maliyeti,
yoksunlugun yol a¢tigi maliyet, kazalar, is giicii kayb1 gibi dolayli maliyetleri de
mevcuttur(Nielsen ve Fiore, 2000). Bu nedenle sigara tiiketim maliyetleri her seyden
once toplum saghgmi tehdit etmesi nedeniyle devletleri bu konuda miicadele ve
miidahale etmeye zorlamaktadir. Sigara tiikketiminin sinirlandirilmasi, sigara
aliskanliklar: ile miicadele ve toplumun bilgilendirilmesi devletin bu konuda {irettigi

politikalarin baslica bagliklaridir(Basol ve Can, 2015: 1).

Toplumda sigara bagimliliginin neden oldugu sorular ve sigara bagimligindan dolay1
elde edilemeyen faydalardan dolay1 toplumun genelinde sigara bagimliligina yonelik
bilimsel yontemlerle programli c¢aligmalar yapilmasi gerekmektedir. Bu sebepler
1s1¢inda 2003 yilindan itibaren Saglik Bakanligi ve diger kamu kurum ve kuruluslar
tarafindan c¢esitli kamu spotlart ve cesitli sosyal odakli kampanyalar araciligiyla
toplumda sigara birakma niyeti ve davranisi kazandirma konusunda dnemli ¢aligmalar
yapilmaktadir. Bunlardan biri de glinlimiiz kosullarinda literatiirde az kaynagin yer

aldig1 sigara birakma kamu spotlarina yonelik ¢aligsmalardir.



Literatiirde kamu spotlarinin sigara kullanimi ve birakma/azaltma niyeti iizerinde
caligmalar yer almaktadir. Bu ¢alismalarda genel olarak sigara birakma kamu spotla
tilketicilerin tutum ve egilimlerini belirlemek, kamu spotlarinin sigara kullanimi
tizerindeki etkisini 6grenmek amaciyla yapilmistir. Bu ¢alismanin amaci: bir sosyal
pazarlama aracit olarak sigara birakma kamu spotlarina yonelik bilissel tutum,
duygusal tutum ve etiksel algilarin, sigara birakma niyeti ve sigara birakma
davranigina yonelik anlamli bir etkisinin olup olmadigini belirlemektir. Ancak yapilan
bu caligmanin diger c¢alismalardan farklili§i sigara birakma kamu spotlarinin
tiikketiciler lizerinde yer ettigi biligssel tutumun, duygusal tutumun ve etiksel algilarin
sigara birakma niyeti ve sigara birakma davranisi lizerinde anlamli bir etkisinin olup

olmadigini belirlemektir.

Bu aragtirma tlilkemizde yapilan kamu spotlarinin sigara birakma tutum ve davranigina
ne derece etkisi oldugunu 6grenebilmek, kamu spotlarinin etkinligini ortaya ¢ikarmak
ve daha sonraki calismalarda kullanilabilecek verilere erisilebilmesi acisindan 6nem

arz etmektedir.

Tez konusunun kavramsal ¢ercevesini olusturmak amaciyla gerekli literatiir taramasi
yapilarak kitap, makale ve bircok online kaynaklardan arastirmanin temeli
olusturulmustur. Daha sonra Kirsehir ilinde birincil kaynak olarak gerekli olan

uygulamalar yapilmistir. Arastirmanin sinirlar1 Kirsehir ili olarak belirlenmistir.

Calismanin birinci bdliimii “Sosyal Sorumluluk Ve Sosyal Pazarlama Iliskisi” ikinci
boliimii “Sosyal Pazarlama Aract Olarak Kamu Spotlar1” ve iigiincii boliim ise “Bir
Sosyal Pazarlama Araci Olarak Kamu Spotlarina Yonelik Tutumun Davranigsal
Etkileri: Sigara Birakma Kamu Spotu Kirsehir Ili'nde Yapilan Bir Arastirma”

boliimlerinden olusmaktadir.



BIiRINCI BOLUM
SOSYAL SORUMLULUK VE SOSYAL PAZARLAMA ILiSKiSI

1.SOSYAL SORUMLULUK KAVRAMI

1.1. Sosyal Sorumluk Tanim ve Kapsam
Isletmeler karlhilik, biiyiime ve siireklilik gibi ekonomik amaglar1 olan varliklardir.

Belirli bir kar elde ederek biiyiimek ve siirekli olmak isterler. Ancak, 6zellikle 1980’11
yillara kadar gegerli olan bu goriise yeni boyutlar eklenmistir. Isletmelerin
cevrelerinden kopuk yasayamayacagi gercegi, onlari cevrelerine karsi bazi sosyal
politikalar izlemeye sevk etmistir. ilk zamanlarda yoneticiler sadece verdikleri her bir
kararin ya da herhangi bir uygulamanin kanuni, ahlaki ve sosyal etkilerini de dikkate

almak zorundadirlar(Koyuncu, 1997: 4).

Isletmeler toplumsal yasamin geregi olarak kurulurlar ve isletilirler. Iginde
bulunduklar1 topluma karst da c¢esitli sorumluluklarla yiikiimliidiirler. Bugiin sadece
isletmelerin verimli bir sekilde yonetilmeleri ve tiiketicilerin tatmin edilmeleri yeterli
olmamaktadir. Tiiketiciler isletmelerden topluma karst sorumluluk duygusu ile
hareket etmelerini ve eylemlerde bulunmalarin1 beklemektedir. Genis anlamda bir
tanim yapmak gerekirse sosyal sorumluluk, "Bir isletmenin ekonomik ve yasal
kosullara, is ahlakina, isletme ic¢i ve g¢evresindeki kisi ve kurumlarin beklentilerine
uygun bir caligma stratejisi ve politikasit giitmesi, insanlart mutlu ve memnun

etmesidir’(Eren,1997: 99).



Isletmelerin faaliyetlerinin dis ¢evreye etkilerini dikkate alan bir yaklasim sosyal
sorumlulugu “iiretim yada tiikketim eylemlerini sosyal fayda yaratacak ya da en
azindan sosyal maliyete neden olmayacak bi¢imde siirdiirmek i¢in ¢aba harcama”
yikimliligi sekilde tanimlanmaktadir. Diger bir ifadeyle, isletmelerin kendi
cikarlarina ulagma c¢abasi igerisinde baskalarinin zararina sonuglar yaratmamasidir.
Sosyal sorumluluk; isletmenin iiretimden tiiketime kadar olan biitiin asamalardaki
faaliyetleri esnasinda topluma zararli faaliyetler acisindan isletmeyi sinirlayan,
toplumun refahina katkida bulunmaya zorlayan ve bunu Ongdren politikalar,

prosediirler ve eylemleri benimsemesi olarak tanimlanabilir(Giiripek, 2007: 17)

Isletmeler kendi iginde yer alan insan topluluklarinin sorunlarina egilirken diger
yandan isletme disinda yer alan genis toplumsal kesimlerle de iliski kurmak
zorundadir. Ozellikle isletmenin kendi ¢ikarlart disinda toplumun varhigmi kabul
ederek temel gorevleri disinda, toplumsal sorunlarla da ilgilenmesi, atacagi adimlarin
doguracagt sonuglari  Onceden  diisiinmesi, sorumlu davranisin  temelini
olusturmaktadir. Isletme iirettigi mal yada hizmeti alan tiiketici kesimini yakindan
izler. Hatta Oyle bir yap1 olusmustur ki isletmeyle toplumdaki bireyler ayrilmaz bir

biitiinii haline gelmistir.

Isletmeler sorumluklarmin bilincine vararak olumlu imaj i¢in ¢alismaktadirlar. Isletme
sadece teknik ve ekonomik kuruluslar olmayip ayni zamanda sosyal kuruluslardir.
Modern isletmeler sadece mal ve hizmet lireten, pazarlayan ve nihaiyi olarak kar elde
eden kuruluglar haline gelmistir. Sosyal sorumluluk karar verici durumda olanlarin,
kendi ¢ikarlarint oldugu kadar toplumun genel ¢ikarlarini da gelistirecek ve koruyacak

eylemlerin yapilmasinda bir zorunluluktur(Sezgin, 2004; 138-139)

1.2.Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olgusu
Sosyal sorumluluk; bir isletmenin is ahlakini, ¢evresindeki kisi ve kurumlarin

beklentilerini ve yasalar1 dikkate alarak faaliyetlerinin toplumdaki etkisini ciddi bir
sekilde degerlendirmesi ve ortaya ¢ikan sonuglardan kendisini sorumlu hissederek
siirlarmi kendisinin belirlendigi topluma doniik faaliyetler, katkilar, yardimlar ve

yiikkiimliiliikler biitiintidiir (Stark, 1993; 40)

Kurumsal sosyal sorumluluk, istege bagl is uygulamalar1 ve kurumsal kaynaklarin
katkilar1 araciligiyla toplumun refahini iyilestirmek icin iistlenilen bir yiikiimliiliiktiir.
Bu tanima gore ana unsur istege bagl kelimesidir. Tanimdaki toplumun refahi1 terimi,

hem insani kosullari hem de ¢evre ile ilgili konular1 igermektedir(Civelek, 2010:8)



Literatiirde sosyal sorumluluk kavrami ile kurumsal sosyal sorumluluk ayni anlama
gelmekte ve farkl1 yazarlar tarafindan ayni anlamda kullanilmaktadir. Ornegin, Omer
Dinger sosyal sorumluluk kavramini(Dinger, 2007:47); “Sosyal sorumluluk dis
cevreye yonelik olup igletmenin kararlarinda diger kisi, grup, orgiit ve tim toplumun
gbéz Oniinde bulundurulmasi ile ilgilidir. Bu agidan sosyal sorumluluk, isletmenin
ekonomik faaliyetlerinin, onunla ilgili taraflarin (calisanlar, hissedarlar, tiiketiciler,
tedarik¢iler ve nihayet tim toplumun) higbirinin menfaatlerine zarar verilmeden
yonetilmesidir” ifadesiyle agiklarken, baska bir kaynakta yazar kurumsal sosyal
sorumluluk hangi yazar kavramini: “Kurumsal sosyal sorumlulugun anlami, bir
isletmenin toplumu, insanlar1 ve ¢evreyi etkileyen faaliyetlerinden Otiirii bu taraflara

kars1 sorumlu olmasidir” seklinde tanimlamaktadir(Y1lmaz, 2006: 4-5).

Kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgili bagka bir tanimda Siirdiiriilebilir Diinya Is
Konseyi'nden (World Business Council for Sustainable Development) gelmistir.
Konsey, kurumsal sosyal sorumlulugu, "¢alisanlarla, aileleriyle, yerel toplumla ve
yasam kalitesini 1iyilestirmek icin genis anlamda toplumla birlikte ¢alisarak
strdiiriilebilir ekonomik gelisime katkida bulunmak i¢in isletmelerin yiikimliligi"
seklinde tanimlayarak konseyin ekonomik gelisime olan odaklanmasini

yansitmaktadir(Kotler, Roberto ve Lee, 2002; 3).

Kurumsal sosyal girisimler araciligiyla en ¢ok desteklenen sosyal amagclar, toplum
sagligi, egitim, gilivenlik, cevre ve toplumsal ve ekonomik gelisim icin yapilan

¢abalardir(Civelek, 2010: 9-10).

Gecmisten bugiine toplumlarda sosyal sorumlulugun en 6nemli sorumlusu ve takipgisi
devlet ve hiikiimetler olmustur, 6zellikle devletin ekonomi tizerindeki hakimiyetinin
kesin oldugu dénem veya iilkelerde, toplumsal refah ve huzurun saglanmasi gorevi
oncelikli olarak devletler tarafindan yerine getirilmistir. Bu nedenle sosyal nitelikli
cesitli faaliyetler devlet eliyle ve devlet kontroliinde gerceklestirilmeye calisilmistir.
Zamanla isletmeler ortaya cikinca da devletler, c¢ikardiklar1 yasalar ve yaptiklari
zorlayic1 diizenlemelerle sorumluluk ve takipgilik gorevlerini siirdiirmiislerdir.
Cikarilan yasalar oOnceleri is yerlerindeki calisma kosullarini iyilestirme, ¢aligma
saatleri, licretler ve ¢esitli sosyal haklar1 diizenleme gibi isletmelere yonelik zorlayici
diizenlemeler olmustur. Isletmeler gii¢lenip, giiniimiize dogru devletlerin ekonomik
yasamdaki islevleri simirlandirilirken, devletler toplum {izerindeki kollayicilik
gorevlerini; bir yandan yasal diizenlemelerle isletmeleri sosyal sorumluluklari

konusunda aktif olmaya zorlayarak, diger yandan da 6zendirici bir takim tesviklerle
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onlar1 topluma arti1 deger sunmaya yonlendirerek yerine getirmektedir. Bu sayede
devletler, temel amag¢ olan sosyal refah ve yasam kalitesinin iyilestirilmesini

saglamaya ¢alismaktadir(Yonet, 2005: 241-242).

Bu yiizden, aslinda "kurumsal sosyal sorumluluk" ne Tiirkiye'de ne de diinyada yeni
bir konu degildir. ABD'de "Biiyiik Buhran" olarak adlandirilan ekonomik kriz ile
birlikte bu konu 1930'lu yillarda tartisilmaya baglanmis; 1960'larda sadece is
diinyasinda degil hukuk, politika ve ekonomi teorisi ve uygulamalar1 i¢in de 6nemli

bir konu haline gelmistir.

1990'lardan itibaren ise KSS hemen hemen tiim cografyalarda giindeme oturan ve
sonuglariyla toplumsal yasama hizla giren bir kavram olmustur. Kurumsal Sosyal
Sorumluluk déneminin temelinde; sanayilesmenin kendi sorunlarini dogurmaya
basladig1 ilk yillarindan giiniimiize kadar hizla artan ¢evresel, sosyal, ekonomik,
kiiltiirel hatta siyasi sorunlar karsisinda, resmi orgiit ve devletlerin yan1 sira; elinde bu
sorunlarla bas edebilecek beseri ve ekonomik kaynaklan barindiran isletmeler ve sivil

toplum kuruluslarinin (STK'larin) bu rolii devletle paylasmalar1 yatmaktadir.

Isletmeler boylece, bu donemde onceki donemlerdeki smirli sorumluluklarini;
oncelikle tiim toplumu, daha sonra da tiim diinyay1 kapsayacak, toplumsal ve kiiresel
gelismeyi g6z Oniinde bulunduracak sekilde genisletmek zorunda kalmislar ve
dolayisiyla bu donemin en temel 6zelligi olarak da isletmelerin sorumluluklarinin

boyutlarinin degismesi ve genislemesi seklinde ortaya ¢ikmistir(Lembet, 2013: 3-4).

Diinya tarihinde ilk kez, diinya niifusunun ¢ogunlugu demokrasi ile yonetilen
iilkelerde ve pazar ekonomisine dayali ekonomik bir sistem iginde yasiyor. Ekonomik,
teknolojik ve politik gelismeler diinyada herkesin birbirine olan bagimliligini artiriyor.
Refah diizeyinin gelistirilmesi ve siirdiiriilebilir kilinmasi i¢in bireylere oldugu kadar
kurumlara da onemli sorumluluklar diisiiyor. Basta BM olmak tlizere AB, OECD,
Diinya Bankasi gibi uluslar iistii kuruluslar “Kurumsal Sosyal Sorumluluk™ kavramina
onem veriyorlar. Ciinkii, siirdiiriilebilir ekonomik gelisme icin sirketlerin i¢inde
yasadiklar1 ve etkin olduklar1 topluma iliskin bilgi ve ilgilerini gelistirmeleri

gerekiyor(Argiiden, 2007: 37).

Bu baglamda Sekil 1.’de Kurumsal sosyal sorumluluk piramidine gore kurumlarin
sorumluluklar1 ekonomik, yasal, etik ve hayirseverlik olmak {lizere dort baslikta
incelenmektedir. Bunlar su sekilde aciklanmaktadir (Carroll,1991.:

http://www.cbe.wwu.edu/dunn/rprnts.pyramidofcsr.pdf).
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Iyi Bir Vatandas Ol Arzu Edilen

Etik Ol

Yasal Ol / Yasal \Gerekli
Karh O1 / Ekonomik \\Gerekli

Sekil 1.: Carroll’un Kurumsal Sosyal Sorumluluk Piramidi

Beklenen

Kaynak:Carroll,1991:http://www.cbe.wwu.edu/dunn/rprnts.pyramidofcsr.pdf

Ekonomik sorumluluklar: Tarihsel olarak bakildiginda isletmelerin,
toplumun iiyelerine mal ve hizmet sunmak amaciyla ekonomik kuruluslar
olarak ortaya ciktigi goriilmektedir. Isletmeler bir toplumdaki en temel
ekonomik birimlerdir ve toplumsal rolleri tiiketicilerin istedikleri ya da ihtiyag
duyduklart mal ve hizmeti {retip bu siiregten makul bir kazang

saglamaktir(Carroll, 1999:39).

Bir isletmenin baslica ekonomik amaglart; karlilik, siireklilik ve biiyiimedir.
Isletmeler bu amaclarina ulasmak icin faaliyet gostermektedirler. Karlilik,
Klasik anlayisa gore isletmelerin kar saglamak amaciyla kurulduklari kabul
edilmektedir. Kar isletmenin belirli bir donemdeki faaliyetlerinin sonucu olup,
genellikle toplam gelirlerle toplam giderler arasindaki olumlu fark olarak
tanimlanmaktadir. Tersi gerceklesirse zarar ortaya ¢ikmaktadir. Karlilik, belirli
bir donem i¢inde elde edilen karin o donemde isletmede kullanilan sermayeye
oranidir. Bu oranmin yiiksekligi, isletme basarisini yansitmaktadir. Ancak
giiniimiizde bir isletmelerin basarisi sadece karlilik oranlariyla degil, toplumsal
sorunlarin ¢oziimiine ne oranda katki sagladiklariyla 6l¢iilmektedir. Stireklilik,
isletmelerin en temel ekonomik amaglarindan biri de isletmenin siirekliligi
ilkesidir. Bu kavram, bir isletmenin faaliyetlerini bir siireye bagli olmaksizin
sirdiirecegini ifade etmektedir. Bu nedenle, isletme sahiplerinin ya da
hissedarlarinin yasam siireleriyle bagli degildir. Biiyiime, Biiylime isletmelerin
varliklarin siirdiirebilmelerinin gerekcesidir ve kar amacini da icine alan genis
kapsamli bir amactir. Bagka bir anlatimla, siirekli biiyiiyen bir isletme kar elde
eden bir isletmedir. Biiyiime, karlarda, satislarda, pazar payinda, iiretimde veya

bunlarin birkacginda artiglar seklinde kendini gostermektedir. Strateji olarak
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isletmeler kendi i¢ imkanlar1 disinda bagka firmalar1 satin alarak ya da
kaynaklarini baska firmalarla  birlestirmekte bliylime yoluna
gidebilmektedirler. Dolayisiyla biiylime stratejileri kiigiik, orta ve biiylik
isletmelerde farklilik gostermekle birlikte i¢ biiylime ve dig biiyiime olarak
kendi iginde ikiye ayrilarak incelenmektedir. Kisaca isletmelerin 6z
kaynaklarindan yararlanarak ve dis kaynaklar1 degerlendirerek kendi yapisini
genisletmesi sonucu ortaya ¢ikan birinci tiirdeki biiyiime i¢ biiylime olarak
nitelendirilirken, isletmeler arasinda yapilan gegici veya siirekli anlagsma ve
birlesmeler ise dis biiyiimeyi olusturmaktadir. I¢ biiyiimeler gibi dis
bliylimelerde esas amag hissedarlarin servetini baska bir ifadeyle isletmenin
piyasa degerini maksimuma cikarmaktir(Saydam,

http://www.kibrispostasi.com/printa.php?col=158&art=8670).

Isletmeler yukarida agiklanan karlilik, siireklilik ve biiyiime gibi temel
ekonomik amagclarin1 gereklestirirken calisanlarinin, ortaklarinin ve toplumun
menfaatlerini de dikkate almak zorundadirlar. Bu noktada isletmelerin
ekonomik sorumluluklarin haricinde sorumluluklari da oldugu sonucu ortaya
cikmaktadir. Isletmelerin ekonomi disindaki sorumluluklari; hukuki, etik ve
goniillii sorumluluklardir. Fakat isletmelerin tiim bu diger sorumluluklar
ekonomik sorumluluga dayanmaktadir. Dolayisiyla isletmelerin ekonomik
sorumluluklarini yerine getirmeden diger sorumluluklarini yerine getirmesi

miimkiin degildir(Pusak, 2014: 19-20).

Yasal Sorumluluklar: Sosyal hayati diizenleyen din, ahlak, gorgii, hukuk
kurallar1 vb. c¢esitli sosyal kurallar vardir. Bu kurallar i¢inde sadece hukuk
kurallar1 maddi yaptirim giicline sahiptir yani hukuk uyulmasi zorunlu kurallar
biitliniinden  olusmaktadir. Sosyal sorumluluk sahibi olarak kabul
edilebilmeleri i¢in sirketlerin ¢evre, saglik, giivenlik, 21 tiiketici iliskileri,
rekabet ve kurumsal yonetisim gibi kurumsal vatandagh@in geregi olan
alanlarda kurumsal davraniglar1 diizenleyen bir takim hukuki diizenlemeleri

gozetmeleri gerekmektedir(Sert, 2012: 31).

Baska bir ifadeyle kurumsal vatandas olarak isletmelerden, ekonomik
hedeflerini hukukun belirledigi yasalar ve diizenlemeler cercevesinde yerine
getirmeleri beklenmektedir. Ciinkii hukuk, toplum hayatinda baris, huzur,

giivenlik ve diizenin saglanmasi bakimindan gerekli bir olgudur.


http://www.kibrispostasi.com/printa.php?col=158&art=8670

Isletmeler faaliyetlerini Kurumsal Sosyal Sorumluluk konulariyla alakali
yukarida belirtilen kanunlarin  kurallarina uygun olarak silirdiirmek
zorundadirlar. Aksi yonde davranan kurumlar, tipki bireysel vatandaglar gibi
cezai yaptirimlarla karst karsiya kalmaktadir. Dolayisiyla Tiirkiye’de
Kurumsal Sosyal Sorumlulukla ilgili dogrundan bir kanunun bulunmamasi,
iilkemizde bu tir uygulamalarin tamamiyla goniilli olarak yiiriitildigi

anlamina gelmemektedir(Pusak, 2014: 19-20).

Etik sorumluluklar: 1lk iki boyut etik normlar1 kapsamasina ragmen
kanunlarda yer almayan ama yine de toplum tarafindan isletmelerin uymasinin
beklendigi ilave davranis ve kurallar vardir. Ahlaki sorumluluk, sosyal
kurallara uyma ve toplumu olusturan bireylere higbir sekilde zarar vermeme
sorumlulugudur. Bundan bagka yasal olarak belirtilmeyen ancak toplum
iiyelerinin uydugu diirtistliik ve giizel davranis kurallarina saygi gostermeyi

igerir.

Bazi acilardan ahlaki kurallar yazili kurallardan daha agir gelebilir. Ahlaki
kurallar genellikle yasalar ve diger yazili kurallardan daha 6nce gelir ve hatta
yasalardaki bir degisikligin tetikleyicisi olabilir. Diger taraftan ahlaki
sorumluluklar tam olarak tanimlanamaz ve bu ylizden de isletmeler icin
uymast en zor olan sorumluluklardir. Bazen neyin ahlaki neyin ahlaki
olmadigia karar vermek zor 35 olabilir. Burada belirgin bir sekilde degisen

yapilar1 ve toplumun 6zel durumunu hesaba katmak 6nemlidir(Karatas, 2017:
34-35)

Hayirseverlik sorumluluklari: Isletmelerden toplumun beklentisi iyi bir
kurumsal vatandas olmasidir. Bu toplumun refahini artirmak i¢in isletmelerin
aktif bir bicimde davranis ve programla mesgul olmas1 demektir. Hayirseverlik
ornekleri, isletmelerin finansman kaynaklari ile sanata, egitime veya topluma
yardimci olmasidir. Ahlaki sorumluluk ve hayirseverlilik arasindaki temel fark
hayirseverligin ahlaki bir duygu ya da gorev olarak kabul edilmemesidir.
Toplumlar isletmelerden maddi yardimlar yapmasini, imkanlar saglanmasini,
goniilli programlara calisanlarinin zaman ayirmasini emegini sunmasini
beklemekte fakat bunlari yeteri diizeyde yerine getirmeyen kurumlar gayr-i
ahlaki-etik olmayan bir kurulus olarak nitelendirilmemektedir. Bu nedenle
hayirseverlik isletmelerin bunu saglamasina yonelik bir sosyal beklentinin her

zaman var olmasina ragmen isletmenin daha istege bagli ve goniillii bir pargasi
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iizerinde durur. Haywrseverlik sorumluluklari, isletmenin  toplumun
hayirseverlik ve yardim beklentileri ile uyumlu bir bicimde ¢alismasi igin; iyi
ve basarili sanatlara yardim etmek icin; calisanlar ve yoneticilerin goniilliilik
ve yardim faaliyetleri ile yerel halk icerisine katilmasi icin; 6zel ve kamu
egitim kurumlarina yardim saglamak igin; toplumlarin yasam kalitesini
gelistirecek gontilliiliik projelerine yardim etmek ig¢in onemlidir(Vural ve

Coskun, 2011: 73-74).

1.3.Sosyal Sorumlulugun Kurumlara Sagladig1 Avantaj ve Dezavantajlar
Gliniimiiz sosyal sorumluluk c¢aligmalarinin isletmelere sagladigi avantaj ve

dezavantajlart bulunmaktadir;

Kurumsal sosyal sorumluluk kavramini ciddiye alan her kurum &nemli kazanimlar
saglamaktadir. Ilk olarak sosyal sorumluluk faaliyetleri gerceklestiren kurumlarin
marka degerleri buna paralel olarak piyasa degerleri artmaktadir. Kurumsal 6grenme
ve vyaraticilik potansiyeli artmaktadir(Argiiden, 2007: 40). Kurumlar sosyal
sorumluluk ile saygmlik kazanmaktadir. Toplum tarafindan sayginlik kazanan bir

kurumun calisanlar1 da islerine baglilik géstermekte ve motive olmaktadir.

Sosyal sorumluluga tepki gostermek yerine sorunlara karst 6nlem almak daha tutarl
ve daha az maliyetli olmaktadir. Kurumlar sosyal sorunlara karsi ortaya ¢ikmadan
once Onlem aldiklar1 zaman hem toplumdan tepki almamakta hem de sorunlari
ortadan kaldirmak gii¢ olmamaktadir(Eren, 2000: 103). Boylece maliyet gibi goriinen
bircok sorun ve ¢oziimleri, kar olarak geri donmektedir. Toplumun destegini alan
kurum daha da giiclenmekte ve rakipleri ile rekabet etmektedir. Sosyal hareketlere
goniilli  olarak  katilan kurum, ekonomik ve sosyal yonden Omriinii
uzatmaktadir(Aydinalp, 2013: 42). Bu goniillii davranis sayesinde ¢alisanlar, toplum,
tilkketiciler ve miisterilerden destek goren kurumun marka imaji olusmaktadir.
Miisteriler markaya sadakat duygusu ile yaklagsmaktadir. Ayrica bu destek sayesinde

marka farkindalig1 olustugu gibi marka bilinirligi de artmaktadir.

Sosyal sorumluluk, kurumlarin diger paydaslarina da yarar saglamaktadir. Bagaril
etkinlikler ile kurumun faaliyetlerine yatirnmlar artmaktadir. Bdylece sosyal
sorumluluk projelerine kolaylikla fon temin edilmektedir. Kurumun hisselerinde artis
yaganmaktadir(Aktan ve Borii, 2007: 30). Bu avantajlar da kurumun paydaglarindan
biri olan hissedarlara fayda saglamaktadir. Kurumlarin sorumluluk bilincini
tedarikcilere  yansitmasit  onlar1  da  sorumlu ticaret yapmaya @ tesvik

etmektedir(Aydinalp, 2013:42). Boylece paydaslar hem daha ¢ok duyarlilik sahibi
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olmakta hem de kuruma karsi giiven duygusu daha da saglamlagmaktadir. Sosyal
sorumlulugun,  paydaslara  sagladigit  avantajlar ile  kurumun itiban

artmaktadir(Dalkiran, 2015: 16).

Sosyal sorumlulugun avantajlari oldugu gibi uygulayan ve uygulanan kesim igin bir
takim dezavantajlar1 da s6z konusu olabilmektedir. Genel olarak dezavantaj olarak
nitelendirilebilecek 3 konudan bahsedilmektedir. Bunlardan ilki, yapilan sosyal
sorumluluk faaliyetin maliyetinin tiiketiciye yansitilmasidir. Yiiksek fiyattan etkilenen
tiiketici kayip pazar pay1 olarak isletmeye geri donecektir. Ikinci konu ise, sosyal
sorumluluk faaliyetlerini yerine getirebilecek yeni insan kaynagina duyulan ihtiyac,
son olarak ise sirket ortak ve yoneticilerinin sosyal sorumluluk kampanyalarina ana

faaliyetten daha fazla odaklanarak kendi amaclarindan uzaklagmalaridir(Aydinalp,

2013: 44).

Bunlar sosyal sorumlulugu yerine getiren isletmelerin nadiren karsilasacagi
dezavantajlar iken, sosyal sorumlulugunu yerine getirmeyen soysal problemlere
duyarsizlik gosteren isletmelere neden olacagi dezavantajlar ¢ok daha yiiksektir.
Isletmelerin basma gelebilecek olumsuzluklar ise kisaca su sekildedir(Celik, 2007:
79);

e Sirketin mevcut veya olmasi i¢in ugrastifi kurumsal imajin olumsuz olarak

etkilenmesi ve sirkete duyulan giivenin yitirilmesi,

e insan kaynag iizerinde olumsuz etki yaratmasi ve grup ¢alismasi yapilacak ortamin

olusmamasina neden olmasi,

e Calisanlarin orgiit kiiltiirline olan bagliliginin ve orgiitsel iletisimin azalmasi,
e Is devir hiz1 ve oranimin yiikselmesi,

e Ortak bir amaca hizmet etmenin yaratacagi motivasyonun olusmamasi.

1.4.Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Sosyal Pazarlama Iliskisi
Kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin gerekleri olarak firmalar toplumsal fayda

saglamak amaciyla toplumsal sorunlara ¢6ziim veya yardim odakli ¢esitli kurumsal
sosyal girisimlerde bulunmaktadirlar. Bu sosyal girisimler genellikle firmalarin kendi

hedef kitlelerine ve kurumsal amaglarina uygun sosyal amaclar olmaktadir(Robbins
ve Coulter, 2002: 114).
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Kurumsal sosyal sorumluluk girisimleri firmalarla hayirsever kurumlarin ve kar amaci
giitmeyen kuruluslarin bir araya geldigi ¢esitli sekiller icermektedir. Bu girisimlerden

bir tanesi sosyal pazarlamadir.

Kurumsal sosyal sorumluluklar toplum yararina faaliyet yapmak icin genellikle kar
amagli bir orgiitiin yardim fonunu kullanir. Bir firma farkli vakif veya kurumlara para
bagist yapabilir, yoksul cocuklara burslar verebilir, toplumda yaygin olan bir
hastaligin tedavisine yonelik cesitli kampanyalarla destek olabilir. Kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyalar1 genellikle bir firmanin iyi bir vatandas imajini olusturmak

icin kullanilir.

Sosyal pazarlama faaliyetleri hiikiimetin sorumlulugu olarak goriilirken kar getiren
isletmeler kurumsal sosyal sorumluluk projelerinde 6n plana ¢ikmaktadir. Kar eden
isletmeleri kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri araciligiyla tiim olanaklarina karsi
sorumlu davranmaktadir. Bu tiir davramislar marka degeri yaratma, daha kalifiye
personel ¢ekme, motive etme ve onlart koruma, yeni pazara girme, miisteri sadakati
artirma firsati elde eder. Kurumsal soysal sorumluluk, bir organizasyona hissedarlari,
hiikiimeti ve diger kurumlar1 iceren paydaslar1 arasinda sadakat kurma konusunda
yardime1 olur. Isletmelerin yeni pazarlara girmesinde, tanitim yapmasima ve dnemli
anlarda faydali olabilecek iyi niyetin depolanmasina yardimei olur. Bununla birlikte
sosyal pazarlamanin ilk amaci ticari kazanimlardan ziyade toplumda deger yaratmak
icin davranigsal degisim yaratmaktadir. Kurumsal imaj olusturma ve satig artirma
ikinci hedefleridir. Ayrica sosyal pazarlama faaliyetleri kar getiren organizasyonlarda
daha gegici ve tutarsizdir; daha 6nce de belirtildigi gibi kurumsal sosyal sorumluluk
tutarli ve organizasyonun tiim stratejileri ve politikalari, degerleri, kiiltiirii, karar

verme ve raporlama mekanizmalar1 yoluyla biitlinliik olusturan birer kavramdir.

Kurumsal sosyal sorumluluk ve sosyal pazarlama daha iyi bir toplum ve daha iyi bir
cevre yaratmaya yonelik hizmetlerde bulunur. Kar getiren isletmeler sosyal

pazarlamay1 bir ara¢ olarak kullanirken kurumsal sosyal sorumluluk gerceklestirirler.

Kurumsal sosyal sorumluluk calismalarinin iletisim ve pazarlama etkinliklerinin
geleneksel pazarlama yaklasimlart yerine sosyal pazarlama yaklasimlariyla
gergeklestirilmesi ¢alismalarin dogrulugu ve gecerliligi agisindan ¢ok biiyiik 6nem
tagimaktadir. Kurumsal sosyal sorumluluk iletisimi ve pazarlamasinin basarisinin
projelerin  kaderi iizerinde Onemli bir etkiye sahip oldugu g6z Oniinde

bulunduruldugunda sosyal pazarlamanin aslinda Kurumsal Sosyal Sorumluluk
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projelerinin ayrilmaz bir pargasi oldugunu sdylemek kaginilmaz hale geliyor(Torlak,

2007: 59-60).

2. SOSYAL PAZARLAMA KAVRAMI

2.1.Sosyal Pazarlamanin Taninu ve Kapsami
Sosyal Pazarlama kavrami ilk kez 1971 de bir sosyal olaya, diisiinceye ve harekete

pazarlama prensiplerinin ve tekniklerinin yararlarin1 anlatmak i¢in tanimlanmustir.
Sosyal Pazarlama ABD basta olmak iizere, gelismis Bati toplumlarinda Modern
Pazarlamayi da asan ileri bir gelismeyi temsil eder. 1970’1i yillarin sonunda ve 1980’li
yillarda bu toplumlarda modern pazarlama ve bu kavramin uygulanis1 konusunda
bircok kuskular belirmistir. Ote yandan, g¢evresel bozulmanin giderek arttig1,
kaynaklarin kitlastigi, niifus patlamasi ve agligin arttig1, sosyal hizmetlerin aksadigi,
enflasyon diizeyinin tiim diinyada yiikseldigi 1970°li ve 6zellikle 1980’li yillarda
modern pazarlama kavramimin uygun bir orgiitsel amag¢ olup olmadigi da sorguya
cekilmektedir. Yine 1970°li yillarin basindan itibaren “sorumlu tiikketim, “ekolojik
zorunluluklar”, “toplumsal pazarlama” ve ‘“derneksel pazarlama” gibi kavramlar
ortaya atilmistir. Toplumsal yada sosyal pazarlama, son 25-30 yilda ortaya gikan

“isletmelerin sosyal sorumlulugu” anlayisina dayanmaktadir(Tek, 1997: 31).

Yeni pazarlama kavrami, tiiketici/vatandasin ekonomik ve sosyal ihtiyaglarini
karsilamaya yoOnelik yararlar saglayacak orgiitsel amaclara ulagabilmek amaciyla
orgiit icerisindeki biitiin fonksiyonlarin tiiketici odakli yaklagim sergilemesi olarak
tanimlanmaktadir. Bu diisiinceden hareketle, sosyal pazarlamanin bu yeni yaklagimin
benimsendigi, geleneksel pazarlama yoOntemleriyle birlikte modern pazarlama
tekniklerinin  de  kullamildigt  bir  pazarlama  anlayis1  oldugu ifade

edilebilmektedir(Hiirmerig, 2009: 27).

Pazarlama kar amacli bir mal veya hizmeti sunmanin yani sira toplumsal fayda icerikli
bir fikri benimsetmeye yonelik faaliyetleri de icermektedir. Bu baglamda
pazarlamanin kapsami da genislemektedir. Kar amaci giitmeyen isletmelerin
gelistirdikleri sosyal fikirlerin topluma iletilmesi ve benimsetilmesi, pazarlamanin
daha etkin bir sekilde kullanilmasinda yardimci olmaktadir. Bu durumda pazarlama
bilgisi, toplum sorunlarini ¢ézmek igin bir ara¢ haline gelmektedir. Bu tiir pazarlama
faaliyetleri, sosyal pazarlama olarak adlandirilmaktadir. Sosyal pazarlama kavraminin
temelini olusturan calismalardan birisi, Kotler ve Zaltman’ i 1971 yilindaki “Social

Marketing: An Approach to Planned Social Change” adli makaleleridir. Caligmada
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sosyal pazarlama; {liriin planlama, fiyatlandirma, iletisim, dagitim ve pazar arastirmasi
gibi araclardan faydalanarak sosyal fikirlerin kabul edilebilirligini artiracak ve
etkileyecek programlarin tasarlanmasi, uygulanmasi ve kontrol edilmesi seklinde
tanimlanmistir(Kotler ve Zaltman, 1971: 5) . Bu tiir pazarlamada amag; oncelikle
pazarlamacinin elde edecegi faydadan ziyade, hedef kitlenin ve toplumun genelinin
faydasina yonelik olarak sosyal davranislari etkilemektir. Kisaca; sosyal pazarlama,
hedef gruplarda sosyal fikir ve uygulamalarin kabul edilebilirligini artirmak amaciyla

gerceklestirilen pazarlama faaliyetleridir(Gengoglu, Baglitas ve Kuskaya, 2017: 622).

Toplumlarda sosyal ihtiyaclarin artmasi, devletin bu ihtiyaclar1 karsilamakta yetersiz
kalmasinin sonucu olarak s6z konusu gereksinimlerin karsilanmasinda kurumlar da
onemli roller iistlenmeye baslamistir. Bunun sonucu olarak sosyal pazarlama,

kurumsal sosyal sorumluluk gibi kavramlar 6nem kazanmistir(Hiirmerig, 2009: 27).

Sosyal pazarlamanin hangi kurum veya kuruluslar tarafindan gerceklestirilebilecegine
dair yapilan bir tanimlamaya gore ise sosyal pazarlama, devlet kurum ve kuruluslari,
kar amact glitmeyen Orgiitler (dernek ve vakiflar) ve kar amaci gliden oOrgiitler

tarafindan girisilen bir ¢abadir(Argan ve Akyildiz, 2010: 41).

Bagka bir tanima gore sosyal pazarlama; sosyal bir diisiince, sosyal bir dava veya
arzulanan davraniglarin  kabul edilebilirligini saglamayr hedefleyen pazarlama
faaliyetleridir. Bu tanimda da yine ortak paydada sosyal fayda ve diisiincenin kabul
ettirilmesi vurgulanmaktadir(Dogan, 2012: 10).

Ormanlar1 koruma, aile planlamasi, ¢evre kirliligini 6nleme, as1 kampanyalarimni
destekleme, saglik ve trafik kazalarmin egitimle onlenmesi gibi sosyal konularda
isletmelerin hassasiyet gdstermesi, tiiketicilerin uzun vadeli huzurunun saglanmasi

gibi kavramlar sosyal pazarlamanin kapsami igerisine girmektedir.

Ayrica, iiriinlin incelenmesi, planlanmasi, dagitilmasi, degerlendirilmesi, iletisim ve
pazarlama  arastirmalart da  sosyal  pazarlamanin = kapsamina  girer

(http://furkanmadil.blogspot.com.r/2011/03/sosyal-pazarlama.html, 2017).

Sosyal pazarlamanin temel 6zelliklerine asagida verilmistir.(Kurtoglu, 2007: 130):
1. Tiiketici davranisi en iist ¢izgidir.
2. Programlar maliyet etkili olmalidir.
3. Biitiin stratejiler tiiketici ile baglar.
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4. Pazarlama karmasini igerir: 4P

5. Pazar arastirmalari; tasarim, On-test ve pazarlama karmasini

degerlendirme agamalarinda gereklidir.
6. Pazar dikkatlice boliimlere ayrilmistir.
7. Rakipler daima tanimlanmaistir.

Genel olarak yapilan tim tamimlar degerlendirildiginde Ozellikle birey ve toplum
saghgim gelistirmek, topluma fayda saglamak amaciyla geleneksel pazarlama
yontemlerini de gereken noktalarda kullanarak topluma fayda saglayacak sosyal bir
fikri topluma benimsetmek, kabullendirmek ve bu konuda olumlu davranis degisikligi

yaratmak amaciyla diizenlenen pazarlama faaliyetleri sosyal pazarlama olarak

adlandirilmaktadir(Mucuk, 2011:6).

Tasarlama, uygulama ve kontrol asamalarinin bir¢ok tanimda vurgulanmasindan yola
cikarak sosyal pazarlamada pazarlanan fikrin tasarlanip uygulanmasi kadar 6nemli
olan bir agamanin toplumda kabul goérmesi oldugunun vurgulanmasi dolayisiyla
kontroliin kritik 6nem tasidigi belirlenmektedir. Sosyal pazarlama ¢aligmalarinin
biiylik bolimii toplum sagligini gelistirme amacli konular {izerinde yogunlagsmaktadir
ancak bireylerin ve gruplarin kendilerine ve topluma yarar saglayacak davranis
degisikliklerinin olabilecegi ¢ok fazla konuyu da ele alabilir(Patti, Drolet ve Lau-
Gesk, 2007: 18).

Kisacas1 sosyal pazarlama;

- Toplumsal paydaslara hitap etmeyi,

- Toplum igi ortakliklar1 gelistirmeyi,

- Verilecek degisim/gelisim  hizmetinin  konusuyla ilgili  politikalar
olusturmaya ve yayginlastirmaya destek olma stratejilerini ve,

- So6z konusu projeye ek fon kaynaklarinin saglanmasi i¢in gerekli
faaliyetlerin iiretilmesini icermektedir. Bu tanima gore digerlerine gore farkl
olarak sosyal pazarlama projelerinin hayata gecebilmesi i¢in gereken fonun
saglanmas1 da sosyal pazarlama faaliyetleri arasinda bulunmaktadir(Dogan,

2012: 11).

2.2.Sosyal Pazarlamanin Amaci
Sosyal pazarlama; yasadiklar1 ve ait olduklar1 toplumun gelismesine yonelik olarak

hedef kitlenin davraniglarimi etkilemek i¢in ticari diinyanin fikir ve araglarini
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kullanmaktir. Sosyal pazarlamanin amaci 6zellikle sorunlu davraniglar1 degistirmektir.
Sosyal pazarlama insanlar kirlilige son vermeye, saglikli beslenmeye yoneltmeye ve
aile planlamasiyla ilgilenmeye ikna etmek i¢in gii¢lii bir aragtir. Sosyal degisimi
basarmak icin etkili bir metottur.Bu baglamda sosyal pazarlama sadece egitim
saglamak veya davraniglar1 degistirmek ic¢in arastirma yapan kampanyalarla
karistirilmamalidir ve kesinlikle sadece bir reklam sekli degildir. Zirvedeki bir ¢ok
organizasyon, pazarlamada devam eden sorumluluklarinin yani sira sosyal pazarlama
hedeflerini de takip ettiklerini belirtmislerdir. Sosyal pazarlama, kural koyuculari,
medyay1 ve hatta kar dis1 pazarlamanin kendi 6gelerini kapsayacak bicimde dogrudan
negatif davraniglara maruz kalan insanlarin Otesinde, var olabilecek tiim kitleleri
tanimlamakla baglar. Hedef kitleleri dinleme ve onlar1 degisime motive edecek olan
unsurlarin neler oldugunu 6grenme ihtiyacini vurgular; ayrica istenilen davraniglarin
yapilmast konusundaki cesitli engelleri ortaya ¢ikarir. Kitlelerini gerceklerle,
figiirlerle veya ahlaki 6giitlerle zorlayip bunaltmaz. Aslinda sosyal pazarlama hedef
kitle tarafindan hakli olarak benimsenen sorunlu davraniglara, gercekei alternatifler
sunar(Bilgili, 2002: 8-9).

Sosyal pazarlamanin amaci toplumun yarart ve onun gergek ihtiyaclarma yonelik
hizmet sunmak, toplumun veya ilgili {nitenin genel refah seviyesini
arttirmaktir(Sezer, 1999: 53).

Sosyal pazarlamanin pazarlamadan farkli olarak tanimlanmasinda temel farklilik,
soyut bir yaklasim olarak, bir fikir veya amaca karsi tutumlar etkileme
gereksinimidir. Sosyal pazarlamada amag, sosyal bir probleme istenen bir yanit
bulabilmek ve hedef kitlenin olumlu yonde degismesini saglamaktir(Civelek,
2010).Sosyal pazarlamacilarin genel olarak amaci; hedef kitlelerinde asagidaki

degisimleri yaratmaktir(Eser ve Ozdogan, 2006: 38-40):

e Yeni Davramisi Kabul Ettirmek: Sosyal pazarlama programlarinda,
hedeflenen bir ya da birden ¢ok kitlede yeni bir davranis ve fikir ortaya
cikarmak esastir. Insanlarda davrams degisikligi yaratmanin zorlugu goz
oniinde bulunduruldugunda ise hazirlanacak sosyal pazarlama programinda
planlanan davranis1 hedef kitleye her seyden Once benimsetmek ve kabul
ettirmek en onde gelen amaglardan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Trafikte
emniyet kemerinin kullanimimi yayginlastirma, 6zellikle son donemde gogiis
kanserine karst muayenenin siklastirilmasit konusunda yiiriitilen pazarlama

programlari 6rnek gosterilebilmektedir.
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e Potansiyel bir davramisi reddetmek: Sosyal pazarlama faaliyetlerinde kimi
zaman da heniiz mevcut olmayan fakat her an ortaya ¢ikabilecek bir davranisin
reddedilmesi amaglanabilmektedir. Bu duruma 6rnek olarak genglere yonelik,
uyusturucu  kullanimindan  sakinmalart  yOniindeki  egitim  &rnek
gosterilebilmektedir. Henliz var olmayan bir olumsuzluk bdylece ortaya
citkmadan Onlenmekte, olasi bir kotii davranisin @ Oniine  gegilmesi
amaglanmaktadir.

e Mevcut Bir Davramisi Degistirmek: Toplum igerisinde ortaya ¢ikan ve
yayginlagsma egilimindeki bir davranisa kars1 hedef kitlenin dikkatini ¢ekerek
degisiklik yaratmak da sosyal pazarlamacilarin amaglarindan biri olarak
gosterilmektedir.  Ozellikle son zamanlarda bilgisayar kullanimmin
yayginlagsmasiyla birlikte ¢ocuklarin ve genglerin uzun siireli bilgisayar
kullaniminm1  kisitlamayi, boylece fiziksel ve ruhsal sagligini korumayi
amaclayan programlar 6rnek gosterilebilmektedir.

e [Eski Bir Davramistan Vazgecmek: Sosyal pazarlamanin en zor amaglarindan
biri hedef kitlenin benimsedigi, uzun siiredir uyguladig1 ve aligkanlik haline
getirdigi bir davranisi terk etmesini saglamaktir. Bu amaci gergeklestirebilmek
icin uzun vadede kararlilikla siirdiiriilecek bir kampanyaya ihtiyac
duyulmaktadir. Oncelikle sosyal pazarlamacilarin ciktiklart yolun ne kadar
zorlu oldugunun bilincinde olmas1 ve faaliyetlerini sabirla yliriitmesi
gerekmektedir. Bu duruma sigara kullanimina kars1 verilen miicadele en 1yi

ornegi teskil etmektedir.

2.3.Sosyal Pazarlamanin Onemi
Giliniimiiz kosullarinin yarattig1 yabancilasma ve stres, alkol, uyusturucu, sigara

bagimliligi gibi birgok sorunu da beraberinde getirmektedir. Bunun yani sira
toplumun huzurunu tehdit eden aclik, siddet, kirlilik, toplumun geri kalmishg: ve
AIDS gibi baz1 bulasic1 hastaliklarda ¢oziim beklemektedir. Biiyliyen bu sorunlara
miidahalede devlet tek basin yeterli olamamaktadir. Fakat sorunlarin c¢oziime
ulasmadan devam etmesi toplumsal huzuru, mutlulugu, refah1 bozmakta ¢okiintiiye
sebep olmaktadir. Bu nedenle devletin ¢abalarinin yani sira, sivil toplum kuruluslar
ve vakiflar kurularak bu tiir toplumsal sorunlarin ¢6ziimiine katki saglanmaya
caligilmaktadir. Bazi fikirlerin topluma benimsetilmesi diisiince ve davranig
kaliplarinda gerekli degisikliklerin yapilabilmesi, genis yankilar uyandiracak sosyal
kampanyalar1 gerektirmektedir. Etkin bir sosyal kampanyanin diizenlenmesinde ise

pazarlamaya ihtiya¢ duyulmaktadir. Sosyal bir fikri topluma benimsetmek ve bu
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konuda olumlu davranis degisikligi yaratmak giiniimiiz kosullar1 agisindan 6nemli bir
yerde durmaktadir. Sosyal pazarlama bu konudaki ihtiyaglar1 karsilamasi agisindan
onemli bir yerde durmaktadir. Sosyal pazarlamada, kar amaci yerine sosyal amag ve

uzun vadeli toplum ¢ikarlar1 6n plana ¢ikmaktadir(Mucuk,2011: 16).

Olumlu aligkanliklar1 toplumda kazandirmayi hedeflemekle birlikte sosyal pazarlama,
ayni zamanda olumsuz davranis veya aligkanliklardan vazgegirmeye yonelik projeler
de gelistirmektedir. Bu tiir durumlarda bir davranis ve/veya aliskanligin yapilmamasi
hedeflenip bu yaklagima “pazarlamama” denir. Pazarlamama, miisterilerin genelinin
veya belirli bir kisminin gegici veya siirekli olarak iiriinii almaktan/kullanmaktan
vazgecirilmeye calisildig1 bir pazarlama tiiriidiir. Sosyal pazarlama “pazarlamamayi”
da kapsamakta ve Ozellikle toplumun zararina olan durumlarin ortadan kalkmasina
ihtiya¢ duyuldugunda énem kazanir. Ornegin diinyanin birgok iilkesinde sigara iireten
ve satisin1 gerceklestiren igletmeler, sigara gibi sagliga zararl {iriinlerin tiiketimini ve
yayginlasmasim desteklemektedirler. Isletmelerin sigara tiiketimini pazarlamasi gibi
topluma zarar veren durumlara kars1 giiniimiizde sosyal pazarlama, bir¢ok kamuoyu
grubunu ve devleti arkasina alarak daha saglikli bir yasam konusunda insanlari
yonlendirmeye caligmaktadir. Bu durum “pazarlamamaya” Ornek olup toplum
zararina olan bir Uriiniin kullanilmamasi fikrini pazarladigi, toplum faydasina oldugu

icin de sosyal pazarlama projesi olarak belirlenmektedir(Dogan, 2012: 16).

2.4.Sosyal Pazarlama Karmasi
Sosyal pazarlama davranigsal degisim sorununa karg1 biitiinlesik bir yaklagim gdsterir.

Bu biitiinlesme, bir kampanya olusturulmast ve yoOnetilmesinin karmasikligina
eklenecektir. Bir reklam kampanyasinin hazirlanmasinda belirli bir ¢izgi takip
edilmekte ve cesitli somut verilerden yararlanilmaktadir. Reklam mesajinin amacina
ulagsmasinda, toplum ve toplumu olusturan bireyler lizerinde yapilan, sosyolojik,
psikolojik ve istatistiki arastirmalarin biiyiik rolii vardir. Bu nedenle, sosyal
pazarlamaci her boyuta yeterli Onemi verebilmek i¢in pazarlama karmasi
unsurlarindan faydalanir. McCarthy’nin pazarlama literatiiriine kattig1 iiriin (product),
fiyat (price), dagitim (place) ve tutundurmadan (promotion) olusan 4P-(4P’s) kavrami

sosyal fikirlerin pazarlanmasi anlayisina uyarlanmistir(Develi, 2008: 19).

Weinrich’e (2011: 3) gore sosyal pazarlama karmasinda birka¢ pazarlama karmasi

eleman1 daha bulunmalidir. Bunlar;
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» Kamusal alan

* Ortakliklar

* Politika

* Para kaynaklart’ dir.

2.4.1. Uriin:
Ticari pazarlamada saticilar, hedef alici Kkitlesinin ihtiyaglar1 ve istekleri

dogrultusunda caligmalarini yonlendirirler ve bu talepleri karsilayacak nitelikte iiriin
ve hizmetler tasarlamaya ¢alisirlar. Uriin gercekten iyi tasarlanirsa, bu iiriinler mutlaka
Iyi pazarlar bulacaktir. Sosyal pazarlamada hedef kitle ¢cok biiyiik 6nem tasir. Sosyal
pazarlamaci, iriiniinii olusturan fikrini paketleyip, hedefledigi kitlede alma istegi
uyandiracak bir sekilde sunmalidir. Genel olarak sosyal pazarlamaci, iiriin hakkinda
insanlart bilgilendirmelidir. Buna ek olarak, alinabilir ve sosyal icerikli hizmetler

yaratmalidir(Nurtekin, 1998: 12).

Sosyal pazarlamada iiriin tam olarak fiziksel degildir. Uriin arzi1 fiziksel iiriinlerden
(prezervatif), hizmetlere (saglik tesisleri) ve fikirlere kadar( ¢evreyi koruma) bir
cesitlilik i¢indedir. Yasayabilir bir iiriin i¢in, insanlar ortada bir problem olduguna ve
sunulan iiriiniin bu problem i¢in iyi bir ¢6ziim olacagina ikna edilmelidir. Burada
arastirmanin rolii, tiiketicileri probleme ve {iriine karsi algilar1 ve bu probleme karsi
onlem almmada ne kadar duyarli olduklaridir. Sosyal pazarlama {iriinii davranig
degisikligini kolaylastirmak ya da desteklemek i¢in ayn1 zamanda somut bir nesne ya
da hizmeti de igerebilir. Alkollii arabaya kullanmaya karsi hazirlanmis bir sosyal

pazarlama programini gz dniine aldigimiz takdirde(Eser ve Ozdogan: 2006: 62)

Arzulanan davrams: bireyin kandaki alkol oraninin 0.5 promilin altinda olmasidir.
Baglantih fayda: kaza geciren bireyin araba sigortasi primlerinin yiikselmemesi,
alkollii araba kullanmanin yarattifi dikkatsizlik sonucu kaza geciren bireyin

yaralanmasinin 6nlenmesi
Somut nesne: internet iizerinden alkol metre satis1 yapilmasi
Hizmet: belediyelerin bir uygulamasi olan “Alo Sarhosum” hatti

Uygun bir {iriin belirleyebilmek i¢in insanlarin ilk adim olarak gercekten bir
problemlerinin oldugunu anlamalar1 ve o iirliniin o problem i¢in gercekten bir ¢oziim

olusturabilecegini algilamalar1 gerekmektedir(Tiikel, 2008: 52).
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Ticari {iriin gibi sosyal pazarlamada da ¢ekirdek iiriin (fayda), gergek iiriin (davranis)
ve genisletilmis (faydasi artirilmis) iirtin olmak iizere ii¢ liriin diizeyi bulunmaktadir.
Bu noktada en 6nemlisi uygun iirlinii belirlemek amaciyla ilk planda kisilerin ya da
hedef kitlenin, var olan bir problemin farkina varmalari, gergekten bir problemleri
olduguna ikna olmalar1 ve ortaya ¢ikarilan iirliniin bu problem icin gergekten iyi bir
¢oziim olusturabilecegini algilamalar1  gerekmektedir. Bu noktada sosyal
pazarlamacilara diisen gorev, ilk olarak konu {izerine derinlemesine bir arastirma
yapmaktir. Sonrasinda c¢ekirdek {irliniin ne oldugunu belirlemek i¢in asagidaki

sorularm yanit bulmasi gerekmektedir(Eser ve Ozdogan, 2006: 62):
1. Uriin tiiketicinin satin almasi i¢in ne igerir?
2. Uriin ne tiir faydalar igerir?
3. Istenilen davranis hangi ihtiyaglar tatmin edecektir?
4. Hangi problemleri ¢ozecektir?

Bu sorularin yaniti profesyonel sosyal pazarlamacilar tarafindan verildikten sonra,
sosyal pazarlama faaliyetine konu olacak iiriin ortaya g¢ikacaktir. Sosyal pazarlama

liriiniine asagidaki gibi somut birkac &rnek gosterilebilmektedir(Eser ve Ozdogan,

2006: 62):

- Saglikli cinsel yagam i¢in prezervatif kullanimi

- Omurilik fel¢lileri i¢in akiilii tekerlekli sandalyeler

- Rahim agz1 kanseri i¢in yilda bir kez simir testi yapilmasi

- Osteoporozdan korunmak i¢in 6nerilen siit tiiketimi

- Kalp krizi riskini azaltmak igin spor ve diizenli tansiyon 6l¢timii

- Su kaynaklarinin korunmast i¢in suyun bilingli olarak tiiketimi fikri

2.4.2. Fiyat:
Sosyal pazarlamada fiyat, benimsenmesi istenen davranis degismesi i¢in katlanilan

maliyet kalemlerinin toplam deger olarak ifadesidir. Ancak fiyat bileseni sadece
benimsetilecek davranisa yonelik fiziksel unsurlar ve hizmetlerle ilgili olan parasal
maliyetler seklinde algilanmamalidir. Belirli bir davranisi gostermede harcanan
zaman, enerji, ¢caba, yasanabilecek psikolojik riskler ve kayiplar ile duyulan fiziksel

rahatsizliklar da parayla ilgili olmayan soyut maliyet kalemleridir. Sosyal
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pazarlamada fiyat ©Onemle planlanmas1 gereken bir degiskendir. Ozellikle
fiyatlandirmanin yarattig1 {Uriinii algilama bigimi sosyal iiriinii elde etmede temel
belirleyicilerden bir tanesidir. Ve pazarlama karmasinda denge unsurudur(Velioglu ve

Coknaz, 2008 466).

Fiyatlandirma konusunda belirtilmesi gereken onemli bir nokta, sosyal pazarlama
calismalarinda kullanilacak somut nesne ve hizmetler igin fiyatlandirmay: yapacak
olan kisinin sosyal pazarlamaci olmadigidir. Fiyatlandirma tamamen iirlin/hizmet
saglayicilar tarafindan yapilmaktadir. Sosyal pazarlamaciya diisen gorev ise iirlinlerin
tanitimi, indirim ya da avantaj kuponlar1 gibi tesviklerin dagitiminin yapilmasidir.
Fiyatlandirma yapilirken hatirlanmasi gereken bir nokta da, fiyatlandirmaya yonelik
cabalarin ulasilacak kisi sayisini artirmaya yonelik olmasidir. Sosyal pazarlamanin
amact genis kitlelere ulagsmak oldugu i¢in fiyatlarin minimal diizeyde tutulmasi
gerekmektedir. Fiyatlar asagi cekilirken, tiiketicinin "ucuz olan kalitesiz olur"
algisindan dogan risk ortaya c¢ikmaktadir ki bu noktada tiiketicinin, diisiik fiyat
politikasinin fayda saglamak amaciyla uygulandigt yoniinde ikna edilmesi
gerekmektedir. Bunun disinda eger istenmeyen bir talebin varligina son verilmek
amaglaniyorsa bdyle bir durumda tabii ki yiiksek fiyat politikast uygulanmaktadir.
(Ornegin alkol ve sigara zamlarr)(Karavelli, 2012: 35-36)

Kar amaci glitmeyen kuruluslar genel olarak fiyatlandirma cabalarini, ulasacak kisi
sayisini artiracak sekilde diizenlerler. Fakat bu her zaman i¢in ¢ok basit olmayabilir
clinkii sosyal pazarlamacilarin hedef kitlesinin yiiklenmek zorunda oldugu maliyetler
genellikle daha karmasik bir yapidadir. Ozellikle sosyal pazarlamanin en g¢ok
uygulandig1 saglik alaninda, maliyetlerin parasal yonii olsa da, bu diger maliyetlerin
yaninda olduk¢a 6nemsiz kalmaktadir. Saglik alaninda sosyal {irlinii satin almak i¢in
kisi; zaman, g¢aba gOsterme, utanma, onurunun kirilmasi, degisimin yarattig
psikolojik rahatsizlik gibi birtakim maliyetlere de katlanmak zorunda kalabilmektedir.
Bu durumda kisi, tavsiye edilen davranis degisikligini gerceklestirmede
zorlanabilmektedir. Bu nedenle fiyati olustururken pazarlamacilar bu tiir maliyetleri

de asag1 gekmeye calisirlar(ilter ve Bayraktaroglu, 2007: 57).

Sosyal pazarlamada fiyat stratejisi genel olarak iicretsiz yararlanma diisiik fiyat ya da
yiikksek fiyat (Pazarlamama-Demarketing) tercih edilebilmektedir. Genellikle aile
planlama kampanyalar1 {icretsiz olarak pazara sunulmaktadir. Sigarayir birakma

kampanyalarinda 6zellikle yiiksek fiyat konularak, toplum sigaradan uzaklastirilmaya
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calisilmaktadir. Ayrica enerji tasarrufu saglamak i¢in enerji kaynaklariin fiyatlar1 da

yiikseltilebilmektedir(Tigl ve Giinaydin, 2002: 94).

2.4.3. Tutundurma:
Tutundurma c¢abalarinin temel amaci isletmelerin kendisi veya pazarlama karmasi

hakkinda fiili ve potansiyel alicilara(Cengiz, 2002: 8):
* bilgi vermek,
« ikna etmek
* ve hatirlatma yapmaktir.

Tutundurma, iirlin (davranis), fiyat ve yer ile ilgili tiiketicileriniz ile nerede ve nasil
iletisime gectiginizi ifade eder. Tutundurma yonetimi, mesaj ve kanal secimi
kararlarina dayanir. Verilecek mesaj, en basit haliyle davranisla ve onun faydalartyla
ilgili ne sOylenecegini ifade eder. Tutundurma kanallari, yiiz yiize iletisimden biiyiik
biit¢eli reklam kampanyalarina kadar cesitli sekillerde ortaya ¢ikabilir. Hangi kanalin
daha etkili olacag1 ve Orgiit amacina en iyi sekilde hizmet edecegine karar verilmesi
gerekmektedir. Sosyal pazarlamada, kitlesel tabanli yaklasimlardan birkaginin birlikte
kullanilmasi, biitceye ve hedef kitleye en uygun medyanin kullanilmasi genel olarak
tercih edilen segenektir. Sosyal pazarlama iletisiminde, halkla iligkiler araglarinin
yogun olarak kullanildig1 goriilmektedir. Sosyal savunuculuk etkisini yaratacak, genel
kamuoyuna ulasilan her tiirlii aktivite ile politika yapicilarin etkilenmeye ¢aligildigt

orneklerle karsilasiimaktadir(Kagar,2014: 93).

Sosyal pazarlamada tutundurma {iiriin hakkindaki mesajlarin hedef tiiketicilere nasil
ulagtirlldigr ile ilgili bir pazarlama karmasi unsurudur. Tutundurma istenilen
davranigin hedef kitle tarafindan benimsenmesini saglamak kadar ayn1 zamanda bu
yonde tiiketicileri motive etmeye de odaklidir. Bu noktada hedef kitle tarafindan
benimsenmesi istenen davranist destekleyecek dogru mesajlar  gelistirmek
gerekmektedir. Mesajlar olusturulurken mesajin mal ve hizmetler ile ilgili bilgileri
yansitmasi ve mesajin inanirliligiin saglanmasi amaglanir. Sosyal pazarlama da
tutundurma ¢alismalari hizmetin siirekliligine uygulamanin kararliligina ve
diisiincenin mantikli ve genel kabul gormesinin saglanmasina baghdir(Cinar, 2010:

68).

Mesaj olusturulduktan sonra mesajin hedef kitleye ulastirilacagt medya kanalinin

belirlenmesi gerekmektedir. Bu asamada medya kanallarinin secilmesi, belirli bir
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medya aracinin secilmesi ve kampanya zamaninin belirlenmesi gibi kararlar

verilmektedir. Yararlanilabilecek olas1i medya kanallar1 soyle listelenebilir:
- Reklam
- Halkla iliskiler
- Yazili Araglar
- Ozel promosyon Unsurlari
- Tabelalar ve Levhalar
- Kisisel Satis
- Popiiler Medya
Belirtilen unsurlar kisaca soyle agiklanabilmektedir:

- Reklam: Reklam faaliyetleri sponsor ya da sponsorlar tarafindan karsilanan
faaliyetlerdir. Cesitli kitle iletisim araglari, stantlar ve ilan tahtalar1 gibi araglarla

sosyal pazarlamanin reklam ayag: yiiriitiilmektedir.

- Halkla Iligkiler: Sosyal pazarlamada halkla iliskiler cabalarma, radyo ve
televizyonlarda yaymlanan haber ya da program; yazili basinda hikaye, makale ya da
yorum yazilari, kriz iletisiminin planlanmasi, lobi faaliyetleri, kamu isleri, 6zel

etkinliklerin planlanmasi, fuarlar 6rnek gosterilmektedir.

- Yazili Araglar: Sosyal pazarlama programi ya da hedeflenen davranis ile ilgili bilgi
edinmeyi saglayacak brosiir, katalog, poster, bilgilendirici mektuplar, takvim,

cikartma, el ilanlar1 gibi her tiirlii yazili araglar da siklikla kullanilmaktadir.

- Ozel Promosyon Unsurlari: Kampanyada verilmek istenen mesajlar1 pekistirecek
giysiler, islevsel malzemeler ve kaliciligi sinirli olan c¢esitli malzemeler 6rnek

gosterilmektedir.

- Tabelalar ve levhalar: Tabelalar araciligiyla iletilen ve hedef kitlenin gorebilecegi
mesajlar buna Ornek gosterilebilmektedir. Yollarda rastlanan "Hizli araba
kullanmaym", "Yollara ¢6p atmaym" tiriinden mesajlar bu kapsamda

kullanilmaktadir.
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- Kisisel Satis: Hedef kitleyle bire bir iletisimi olanakli kilacak yiiz yiize toplantilar,
birebir sunumlar, calistaylar, seminerler, egitim programlari, internet ve telefon gibi

alanlar kisisel satis i¢in kullanilan yontemleri teskil etmektedir.

- Popiiler Medya: Sosyal pazarlama faaliyetlerinde en az bilinen ve kullanilan arag,
popiiler medyada eglendirerek davranis degisikligi mesajlar1 vermektir. TV dizileri,
radyo programlari, ¢izgi filmler, sarkilar, tiyatro Ornek gosterilmektedir.
Kampanyanin amaglaria oldukgea ilgisiz olan hedef kitlenin dikkatini ¢ekebilmek ve
cogu zaman da farkina varmadan, eglendirerek 6gretmek konusunda oldukga etkili bir

yontemdir(Karavelli, 2012: 38-39).

2.4.4. Dagitim/Yer:
Uriin pazar icin hazir hale getirilmeden 6nce iiriinii pazara ulastirmak icin hangi

yontemleri ve rotalar1 kullanacagini belirlemelidir. Fiziksel iirlinler, fiziksel olarak
iiretildikleri yerden ihtiyaci olan pazara taginirlar. Fakat hizmetlerin es zamanh
iiretilmesi, tiiketim ve liretimin ayn1 yerde olmasi gibi nedenlerden dolay: taginmalari
s6z konusu olamaz. Pazarlama karmasinda dagitimin rolii iiriinii hedef kitleye

ulastirmaktir(Korkmaz, Eser, Oztiirk ve Ismn, 2009: 429)

Sosyal iiriinlin hedef kitleye ulagsmasi i¢in ¢esitli dagitim kanallar1 bulunmaktadir.
Dagitim kanallar iiriiniin 6zelligine ve sosyal pazarlama stratejisine gore degisiklik
gosterebilmektedir. Bunlar; saglik klinikleri, gezici hizmet merkezleri, kitle iletisim

araglar1 gibi hedef kitlenin {iriine ulasabilecegi kanallardir(Toker, 2007: 39-40).

Ornegin siyasi kampanyalar, aile planlamasi ve as1 kampanyas1 kapsaminda hizmet
verilen klinikler, saglik ocaklari, turizm biirolar1 gibi yerler perakende hizmet dagilimi

ve sosyal pazarlama kapsaminda dagitim yerleridirler.

Hedef kitlenin davranislarin1 ve faaliyetlerini, ayrica mevcut dagitim sisteminden
memnuniyeti ve onlarin tecriibelerini belirleyerek, arastirmacilar sunum i¢in en ideal
dagitim kanalimi belirleyebilirler. Bati’da gergeklestirilen bir¢ok sosyal pazarlama

kampanyasinda dagitimin 6nemi ve islevi anlasilmistir(Y1lmaz, 2006: 38).

Sosyal pazarlamada yer ile anlatilmak istenen, davramislarin uygulamasindaki
kolayliktir. Bagka bir deyisle uygun gelen davranislar goniilden yapiliyorsa sosyal
pazarlama basarilidir(Kurtoglu, 2007: 130).
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2.4.5. Kamuoyu
Sosyal pazarlamanin basarili olabilmesi i¢in pek cok farkli gruplara hitap edebilmesi

gerekmektedir. Kamu hem igeriden hem de disaridan pek ¢ok farkli grubu
icermektedir. Disaridan kamu gruplari, ikincil gruplar, politik gruplar1 olusturan hedef
kitleyi igerirken, i¢sel kamu gruplar1 program kabul ederek ya da dahil olarak yer
alanlar1 kapsamaktadir(Tiikel, 2008: 56).

2.4.6. Ortakhk
Sosyal ve saglik konular1 ¢ogunlukla tek bir organizasyonun yetmeyecegi ya da

pazarlama yoneticilerinin bagimsiz karar veremeyecegi kadar karmasik olmaktadir.
Bu nedenle topluluktaki baska organizasyonlarla igbirligi i¢ine girilmesi, daha etkili
olmay1 saglamaktadir. Etkili bir program ortaya koymak i¢in konuyla ilgili diger
kurum ve kuruluslarla is birligi icinde calismak zorunlu olmaktadir. Amac birligi
basta kosul olmasa da beraber calisma yollarinin tanimlanmaya c¢alisilmas: 6nem

tasimaktadir(Karavelli, 2012: 39-40)

2.4.7. Politika
Sosyal programlar ve es zamanli baski bireylerin davraniglarini etkiler. Zaman zaman

i¢c politika degisimleri gereklidir ve medyadaki savunma ve taraftarlik programlari
hedeflenen tiiketiciye gore ayarlandiginda sosyal pazarlama programlarinin

uygulanmasindaki etkinlik artacaktir(Hoffman, 2006: 35).

Uzun donemde, g¢evrenin davranis degisimini desteklemedigi durumlarda, sosyal
pazarlama programlarinin bireylerde davranis degisimi yaratmasi zor goriinmektedir.
Bireyde arzu edilen davranis degisimini yaratmayi basarmanin tek yolu bireyi bu
davranis degisimine zorlamaktir. Bu durumda politika degisimi gerekli
goriinmektedir. Bunun yami sira, medyadaki destekleyici yaymlarin da sosyal
pazarlama programinin biitiinleyen birer unsur olarak kullanilmasi etkili bir

yoldur(Eser ve Ozdogan, 2006: 82).

2.4.8. Fon Saglayicilar
Sosyal pazarlama faaliyetlerinin finansmani i¢in vakiflardan, hayirsever kisilerden

bagis ya da devlet burslarindan, 6zel fonlardan destek alinmaktadir. Oyleyse sosyal
pazarlama faaliyetleri yliriitiiliirken bir diger kilit soru da faaliyetlerin finansmaninin
nasil saglanacagi olmaktadir. Orgiitte finansal konularla ilgilenecek, buna mesai
harcayacak ayr1 bir ekibin varlig1 ve dogru sekilde organizasyonu da bu konuda sosyal
pazarlama yoneticilerine diisen hayati bir goérevdir. Zira sosyal pazarlama faaliyetinin

yiriitiilebilmesi i¢in belli bir biit¢enin ayrilmasi gerektigi agiktir(Karavelli, 2012: 40).
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2.5.Sosyal Pazarlama Siireci
Sosyal pazarlama siirecinin asamalar1 asagidaki gibi siralanabilir(Nurtekin,1998: 21);

*Problemi tanimlama

*Hedef belirleme

*Hedef pazarin se¢imi

Tiiketici analizi

*Kampanyada kullanilacak kanallarin analizi
*Programin uygulanmasi ve degerlendirme

25.1. Problemi Tamimlama
Sosyal pazarlama kampanyasinin basarisinda problemi dogru belirleme kritik 6nem

tasimaktadir. Problem dogru olarak belirlenmediyse sosyal pazarlamanin etkili olmasi
miimkiin olmayacaktir. Problemin tanimlanma siirecinde dikkat edilmesi gereken bir
nokta ¢ok yonlii bakabilmektir. Bu amagla da sosyal pazarlamacinin tek yonden degil
psikolojik, ekonomik, politik ve kiiltirel durumu detayli olarak incelemesi, olasi
etkileri g6z Onilinde bulundurmast1 ve o sekilde problemi tanimlamasi

gerekmektedir(Cemalcilar, 1988: 21).

2.5.2. Hedef Belirleme
Sosyal pazarlamaci ulasmak istedigi hedefi belirlemelidir. Hedef mutlaka 6l¢iilebilir

olmalidir. Ornegin “pazarlama planini uygulayacagimiz hedef kitle icerisinde marka
bilinirligi % 20 artirilacaktir”. Ya da diizenlenen sosyal pazarlama faaliyetleri
sayesinde “calisanlarimizin performanslarinda % 30 artis saglanacaktir.” bigiminde
bir genel hedef olmalidir. Hedefimizin belli olmasi planin ve biitgenin yapilmasini
kolaylastiracaktir. Bunun yaninda ulagmak istedigimiz hedef ile sosyal pazarlama
faaliyetleri sonucunda ulastigimiz sonu¢ arasindaki fark tespit edilerek planin

basarisinin ol¢ililmesine yardimci olacaktir(Cemalcilar, 1988: 22).

2.5.3. Hedeflenen Pazarin Secimi
Hedeflenen pazar belirlerken tiim pazara bir seferde yonelmektense tiim pazar1 dnce

boliimlemek daha saglikli olmaktadir. Oncelik ve énem sirasma gore bir ya da birden
cok boliimiinii hedef pazar olarak se¢mek, sosyal pazarlama faaliyetlerinin daha etkili
olmasini saglayacaktir. Pazar, cografi veya demografik kriterlere gore boliimlenebilir.
Boylece faaliyetlerin yogunlastirilacagi gruplart segebilir ve segilen gruplarla nasil bir

iletisim kurulacaginin karar1 daha saglikli verilebilir(Dogan, 2012: 25).
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Pazarin tiiketicilerin niteliklerine goére boliimlendirilmesine takiben ¢esitli
boliimlerinin degerlendirilerek bir veya bir kaginin sec¢ilmesi Pazar hedeflemesi olarak

tanimlanmaktadir(Mucuk, 2006: 125).

2.5.4. Tiiketici Analizi
Her pazar boliimi analiz edilerek, pazar iiyelerinin diisiinceleri, tutum ve davranislari

Ogrenilebilir. Daha sonra bu tutum ve davranislarin degistirilerek, istenen tutum ve
davraniglarin benimsetilmesine hizmet edecek olan iletisim yollari, araglar1 ve
yontemleri belirlenebilir. Sosyal pazarlama faaliyetlerinden basarili sonuclar

alabilmemiz agisindan tiiketici analizini dogru yapmak 6nemlidir(Dogan, 2012: 25).

2.5.5. Kampanyada Kullanilacak Kanallarin Analizi
Belirtilen tiim asamalar1 tamamlayan sosyal pazarlamaci i¢in en kritik agamalardan

biri de kampanyanin hedef kitleye hedeflendigi sekilde ulasmasini saglamaktir. Dogru
mesajlar iceren basarili bir kampanyanin dogru kanallar ile hedef kitleye ulagmamast
o ana kadar yapilan basarili ¢aligmalar1 basarisiz kilacaktir. Bu sebeple sosyal

pazarlamaci bu kanallar arasindan en énemlilerini segmelidir(Olug, 1989: 17).

Sosyal pazarlamaci, kampanyanin yiiriitimiinde cesitli kanallarin isbirligine ihtiyag
duyar. Bu kanallarin her biri analiz edilerek kampanyaya ne OoOlgiide katkida
bulunabilecekleri belirlenir. Kuskusuz, s6z konusu kanallarin hepsinin kullanilmasi
gerekmeyebilir. Sosyal pazarlamaci bu kanallar arasindan en Onemlilerini seger.
Ornegin marka bilinirliginin artirilmasi amaciyla belirlenen bélgelerdeki billboardlara
ilanlar verilebilir. Ya da c¢alisanlarina bir eglence organizasyonu diizenleyerek onlarin

motivasyonunu artirmayi hedefleyebilir(Dogan, 2012: 25).

2.5.6. Programin Uygulanmasi ve Degerlendirilmesi
Kampanyanin hayata ge¢me siirecinde ayrintili ve gercek¢i bir uygulama takvimi

hazirlanmalidir. Bununla baglantili olarak kampanyanin hayata ge¢mesi i¢in gereken
bilitce calismasinin yapilmas: da Onemlidir. Sadece uygulama degil kampanyay1
degerlendirme yontemi de Onceden belirlenmelidir. Eger etkili bir degerlendirme
yontemi gelistirilemezse, kampanyanin etkinligi Ol¢lilemeyeceginden, kampanya
basariya ulagsamaz. Sosyal pazarlama stireci olduk¢a karmasik olup sosyal pazarlama
kampanyasinin basarisinin dl¢timlenmesi 6zellikle sonradan yapilacak projelere 151k

tutmasi agisindan kritik 6nem tagimaktadir(Odabasi ve Barig, 2002: 61).

2.6.Sosyal Pazarlama Kampanyasi ve Iletisim Kanallar
Sosyal pazarlama kampanyasi her asamasi farkli faaliyetleri i¢eren analiz, strateji

gelistirme, program ve iletisim tasarimi, On-test, uygulama, degerlendirme olmak
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lizere 6 basamaktan olusmaktadir(Weinreich, 2011: 23-24). Giiniimiizde sosyal
pazarlama kampanyalarinda iletisim kanali olarak kullanilabilecek birgok farkli
secenek bulunmaktadir. Sosyal pazarlama kampanyalarinda basarili bir sonug elde
etmek icin bu farkli iletisim kanallar1 iginden dogru tercihleri yapmak gerekmektedir.

Bu iletisim kanallar1(Bilgi¢, 2016: 31-32):

e Ucretli medya ve iicretsiz kamu hizmeti duyurulari (kamu spotlar1) olarak

reklamlar; televizyon, radyo ve internet yayinlari, gazete ve dergi gibi basili

yayinlar, kisilere gonderilen mailler, billboard, otobiis giydirme ve panolari,
IETT istanbul Elektrik Tramvay ve Tren Isletmeleri otobiisleri, IDO Istanbul
Deniz Otobiisleri igerisinde ve metrobiislerde yer alan ekranlar, spor
etkinlikleri, afis gibi sokak ilanlari, televizyon dizilerine mesaj yerlestirilmesi

e Halkla iliskiler ve &zel etkinlikler; televizyon ve radyo hikayeleri, dergi ve

gazete makaleleri, lobicilik faaliyetleri, filmler, toplantilar, konferanslar, saglik
taramalari, sergiler ve gosteriler

e Yazili materyaller; biiltenler, brosiir, el ilanlari, posterler, kataloglar,

prospektiisler

o (Ozel promosyon malzemeleri; tisort, sapka gibi kiyafetler, broslar, ¢ikartma,

balon gibi gecici promosyon malzemeleri, anahtarlik, buzdolabi magneti,
kalem, not kagid1 gibi kalici malzemeler

e Tabela ve ekranlar; yol isaretleri, goriintiiler ve tabelalar « Kisisel satig; yiiz

yiize goriisme ve sunum, telefon goriismeleri

e Sosyal medya kanallari; Twitter, Facebook, Instagram gibi sosyal aglar,

telefon mesajlari, Youtube videolari, Microblog siteleri

e Web sitelerindeki banner ve baglantilar

e Popiiler eglence kanallari: sarkilar, sinema filmleri, televizyon ve radyo

programlari, video oyunlari, iiriin yerlestirmeler olarak siniflandirilmaktadir.

Fikir, tutum ve davramislardaki degisimi gergeklestirebilmek icin stratejik bir
planlamayla yapilan bir ¢ok farkli iletisim kanalini iceren entegre bir pazarlama
kampanyas1 gerekmektedir. Sosyal pazarlama kampanyalar1 her asamasi detayh
olarak planlanan ve farkli faaliyetleri iceren basamaklardan olusmaktadir. Sosyal
pazarlama kampanyalar1 i¢cinde hedeflenen fikir, tutum ve davramig degisikligini
saglayabilmek i¢in hedef kitlenin sosyoekonomik ve Kkiiltiirel 6zelliklerine gore
belirlenen kampanya iletisim kanallarinin se¢imi ve nasil kullanilacagi da biiyiik 6nem

tasimaktadir.
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2.7.Sosyal Pazarlama ve Kamu Spotu Iliskisi
Sosyal pazarlama ve kamu spotu toplumsal sorunlarin ¢éziimiine yonelik olarak kamu

yararini hedeflemektedir. Ozel kuruluslarn pazarlama ve reklam araciligiyla maddi
ve manevi yarar elde etme amaci sosyal pazarlama ve kamu spotu kavramlarinda
kamu yararma doniismektedir. Sosyal pazarlama kavrami agisindan kamu spotu da
sosyal pazarlama kampanyasi hedefleri dogrultusunda belirlenen iletisim kanallari

icerinde yer almaktadir(Bilgig, 2016: 31-32-39).

Pazarlamanin sosyal ilkeleri dikkate alinarak hazirlanan sosyal pazarlama faaliyetleri,
toplumsal bir yarar saglama amaci igeren ve davramig degisikliklerini kapsayan
uygulamalardir. Sosyal pazarlama faaliyetleri, dncelikli olarak devlet kurumlar1 ve
sivil toplum orgiitleri tarafindan yiiriitiiliir. Bu faaliyetler, kimi zaman sosyal igerikli
reklamlar araciligiyla gerceklestirilir. Burada ki temel amag, bu tip reklamlar
aracilifiyla topluma ulastirilmak istenilen mesajin hedef kitleye dogru ve hizli bir

sekilde iletilmesidir(Gengoglu, 2017: 623).
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IKiINCi BOLUM
KAMU SPOTLARI OLGUSU

1. Kamu Yaran Olgusu
Tiirkiye ve Diinya’daki resmi tiim kamu spotu tanimlarini inceledigimizde ¢esitli konu

ve amaglarda yapilan tiim kamu spotu 6rnekleri, yapilan tiim toplumlarda kamu yarar1
araciligiyla yapildigini goérmekteyiz. Bu nedenle kamu spotlarimi kamu yarari

cergevesinde degerlendirmeliyiz.

Kamu yarar1 kavram, literatiirde goriis birligi saglanmis somut bir kavram degildir.
“Kamu yarar1 sozliik anlami itibariyle kamu menfaati; kamunun gereksinmeleriyle
ilgili olan ve bunlar karsilayan, topluma, ulusa, devlete istifadeler saglayan yarar
olarak ifade edilmistir. Ayrica neyin kamu yararina oldugunun neyin olmadigimin
saptanmasinin bir noktada siyasal bir sorun oldugu bu nedenle, iizerinde herkesi
tatmin edici tam bir anlam olanag: bulunmadigi belirtilmistir.”“Bir toplumun
ithtiyaclarinin  idare tarafindan goriilmesinde de kamu yarart oldugu kabul
edilmektedir.” Kamu yarar1 kavrami, soyut ve 6znel bir kavram olmasinin yaninda
¢ok yonlii bir kavramdir. Kamu yarar1 kavrami, devletin dogrulamasini yapmak;

kamusal islemlerin hukuka uygunlugunu tartmak i¢in kullanilir(Ugar, 2014: 4).

Sozliikksel anlamina bakildiginda kamu yarar1 ya da eski deyimle amme menfaati,
topluma, bir biitiin olarak devlete ait ve gergeklestirilmesi toplum yararina olan
hizmetlerin saglandigi menfaattir. Bu tanima ek olarak kamu yarari, kamu
yonetiminin eylem ve islemlerinde yoneldigi ve toplumun bir kesiminin ya da
timiiniin ~ yararin1  kollamaya doniik, temel ve genel hedef olarak da
nitelendirilmektedir. Bir bagka tanima gore kamu yarari, halkin, ulusun, toplumun ya
da devletin cikarlarinin bireysel ve 6zel yararlara iistiin tutuldugu ya da tutulmasi

gerektigi durumlari agiklayan 6l¢iidiir(Dik, 2006: 6).
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2. Kamu Spotunun Tanimi ve Kapsam
RTUK yénergesinde yer alan tanima gére kamu spotlar1, kamu kurum ve kuruluslari

ile dernek ve vakif gibi sivil toplum kuruluslarinca hazirlanan veya hazirlatilan ve Ust
Kurul tarafindan yaymlanmasinda kamu yarar1 olduguna karar verilen bilgilendirici ve

egitici nitelikteki film ve sesler ile alt bantlar1 olarak tanimlanmaktadir

(https://www.rtuk.qov.tr/kamu-spotlari/5029/3985/kamu-spotlari-vonerqesi.htmI. 2017).

RTUK Ust Kurulunun 8 Agustos 2012 yilinda yiiriirliige giren yonergesinde kamu
spotunun tanimina, kamu spotu olarak yaymlanmak iizere hazirlanan film, sesler ile
alt bantlarmin hazirlanig ilkelerine, kurumlarin yayimlanmasi istenen spot ile ilgili

nasil bagvuracagi gibi bilgilere yer verilmektedir(Kubat, 2015: 48-49).

RTUK teki yonergeye gore Kamu Spotlarmimn kapsami  (https:/www.rtuk.gov.trikamu-

spotlari/5029/3985/kamu-spotlari-yonergesi.html, 2017);

(1) Kamu spotlari, ancak toplumu ilgilendiren ve yayinlanmasinda kamu yarari
bulunan olay ve gelismelere iliskin konularda hazirlanir. Bagvuru yapan
kuruluslar, hazirladiklar1 spotlarda belirtilen konu disinda sadece kendi

faaliyetlerinin tanitimini yapamaz.

(2) Kamu spotlart; Kanunun 8 inci maddesinde belirlenen; “Kamu kurum ve
kuruluslarindan yapilacak basvurularda, ilgili kurum ve kuruluslarin idari
teskilat i¢erisindeki yerleri de gozetilerek bagvurunun en iist hiyerarsik makam
tarafindan yapilmasi esastir. Konu olarak birbirine benzer spotlarin tespiti
halinde, kamu kurum ve kuruluslart 6ncelikli olmak iizere konuyla ilgili asli
yetkili oldugu degerlendirilen kurulusun basvurusu kabul edilir.” maddelerine

gore yayin hizmet ilkelerine ve ilgili mevzuata uygun olarak hazirlanir.

(3) Kamu spotlarinda gizli ticari iletisim de dahil her tirlii ticari iletisime yer
verilemez. Spotun hazirlanmasinda katkis1 olan gercek veya tiizel kisilerin
adin1i, markasini, logosunu, imajini, faaliyetlerini veya iirlinlerini tanitmak
amaciyla programlara yonelik yaptigr her tiirlii katkiyr icerdigi tespit edilen

basvurular dogrudan reddedilir.

(4) Reklam biitcesi bulunan ve baska mecralarda reklam olarak yayinlanan

spotlar, kamu spotu olarak kabul edilmez.

(5) Gergek kisiler adina kamu spotu bagvurusu yapilamaz.
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(6) Spot basvurusu yapacak olan kurum ve kuruluslar igin, bir takvim yili iginde,

zorunlu haller disinda, en fazla 3 (li¢) kamu spotu tavsiye karar1 alinir.
(7) Prodiiksiyon kalitesi Ust Kurulca yetersiz bulunan kamu spotlar1 iade edilir.
(8) Kamu spotlarinda siyasi parti logolarina ve siyasi figiirlere yer verilemez.

Genel bir tanimlamayla kamu spotlari; kamu kurumlart ve STK’lar tarafinda
bireylerde pozitif yonde diisiince ve davranig degisikligi saglanmasi ya da yeni bir
yasanin tanitilmasi amaciyla hazirlanan, kamu yarar igerdigi RTUK tarafindan
onaylanmis, TRT ile tiim ulusal, bolgesel ve yerel 6zel radyo televizyon kanallarinda
yayincilarin inisiyatifine bagli olarak {icretsiz yayinlanan, reklam unsuru tasimayan,
kisa siireli egitici, bilgilendirici film, ses ve alt bantlardir(Bilgig, 2016: 39).
Kamu spotlari, kamu hizmeti yaymciligi ¢ercevesinde degerlendirildiginde siyaset
iistii yayincilik kapsaminda halkin egitimi, haber almasi, ulusal birlik ve biitlinliigiin
korunmasi seklinde sunuldugu goriilmektedir. Asil amag izlenme orani olmamasidir.
Genel seyirci Kitlesi iginde birbirinden farkli ortak ozellikleri tasiyan tiim seyirci
kitlelerinin gereksinimlerini, sorunlarin1 géz Oniinde tutarak izleyicilerin niteligine
onem vererek seyircilere en ¢ok secenegi en iyi nitelikte sunarak nesnel verilerle
bilgilendirmeye ¢alismaktadir.
Kamu spotu, toplumu ilgilendiren ve yaymlanmasinda kamu yarar1 bulunan olay ve
gelismelere  iliskin  konular  dogrultusunda hazirlanan  reklamlardir.  Halki
bilinglendirmek icin yapilan bu tiir reklamlarin amaci, ¢ocuklara televizyonu uzaktan
izlemeyi, biiyiiklere sigara igmeyi biraktirmayi, trafik kurallarina uymay1, organ bagisi
yapmay1 ve bunun gibi bir¢ok yararli bilgiyi reklamlar sayesinde ileterek, insanlara
dogru yolu gdstermesidir. Kamu spotunun diger reklamlardan farki; RTUK tarafindan
reklam siirelerinin igerisinde sayilmayan ve tamamen fiicretsiz olarak yayinlanmasidir.
Kamu spotunun faydalar1 ise soyle siralayabiliriz(Oral, 2016: 31-32):

e Sigara, alkol, uyusturucu gibi maddelerin zararl etkileri,

e Trafik kurallarina uymanin énemi,

e Organ bagisinin 6nemi,

e Dogay1 korumanin 6nemi,

e Dogru beslenmenin 6nemi vb.

Topluma bir takim mesajlar vererek kitle bilincinin yiikseltilmesini saglamaktadir.

3. Kamu Spotunun Onemi ve Amaci
Kamu spotu ne kadar giivenilir ve inanilir olursa reklamin etkisi ve

uygulanirligt o kadar fazla olacaktir. Kamu spotu toplumun huzur ve refahi igin

32



yapilmaktadir. Kamu spotlarinda topluma ¢esitli konularda bilgi ve uyarilarda
bulunarak faydali olunmak istenmektedir. Insanlar birgok hayati éneme sahip olan
konunun farkina kamu spotu sayesinde varmaktadir. Kamu spotunun Onemini

siralayacak olursak(Mercan, 2015: 32-33):

e Insanlara bir¢ok konuda bilgi vererek insanlarin bilgilenmesini saglamaktadir,

e Insanlara bir takim mesajlar vererek onlarm bilinglenmesinin artmasini
saglamaktadir,

e @Gilinlimiiziin en biiylik tehlikeli aligkanliklarindan biri olan sigaranin hangi
zararlara neden oldugunu en ince ayrintisina kadar gdstermektedir,

e Sigara, alkol gibi zararli maddelerin kullanilmamasi i¢in ¢caligmaktadir,

e Trafik kurallarina uymanin ve emniyet kemeri kullanmanin 6neminin
anlagilmasi i¢in ¢caligmaktadir,

e Insanlarin daha saglikli yasamasi icin neler yapmasi gerektigini insanlara
bildirmektedir,

e Bir¢ok kisinin duyarli davranmadigi engelli kisilere karsi kisilerin duyarh
olmasi gerektigini vurgulamaktadir,

e Egitimin 6nemini anlatarak kisilerin egitimi dnemsemesini ve ¢ocuklarin okula
gonderilmesine ¢alismaktadir,

e Kadma kars1 siddet kamu spotlariyla kadina olan siddeti azaltmaya
calismaktadir,

e Tasarruf kamu spotuyla insanlarin tasarruf etmesini ¢evre kamu spotuyla
insanlarin ¢evreye karsi daha duyarli olmasi gerektigini vurgulamistir,

e Giinlimiizde sik¢a 6deme araci olarak kullanilan kredi kart1 hakkinda insanlara
uyarilarda bulunarak insanlar1 bilingli kullanmaya tesvik etmektedir,

e Sana ihtiyacim var kamu spotuyla savas magduru insanlarin yardima muhtag
oldugunun farkina varilmasi i¢in ¢alismaktadir,

e Soba ve dogalgaz kullanimi1 kamu spotlarinda insanlara ne yapmalar1 gerektigi

hakkinda 6nemli bilgiler verilmistir.

Daha bir¢ok konuda insanlara bilgi ve uyarilarda bulunarak onlarin bilinglenmesi
saglanmistir. Kamu spotlarinda en temel amaglar bilgilendirme, bilinglendirme,
tanitma ve wuyarmadir. Spotlarda insanlara bilgiler verilmekte ve uyarilarda
bulunulmaktadir. Bakanlik ve miidiirliiklerin ¢alisma alanlarina giren konular
hakkinda kamu spotlar1 hazirlanarak insanlari o konular hakkinda bilgilendirmek ve

bilin¢lendirmek istenmektedir. Kamu spotlarinda bir¢cok farkli konuya deginilmekte

33



ve bir¢ok konuya deginilmesi de insanlarin daha fazla konu hakkinda bilgi sahibi
olmasimi saglamak icindir. Ne kadar fazla konu hakkinda kamu spotu yapilirsa
insanlar o kadar fazla konuda bilinglenmis olacaktir. Kamu spotlarinda amag
insanlarin zararli aligkanlik ve davraniglardan kurtulmasini saglamay1 ve buna devam

etmesini amaclamaktadir. Insanlara yararli olmak en temel amactir(Mercan, 2015:
33).

Kamu spotu uygulamalari, ¢esitli kamu kurum ve kuruluslari ile STK’larin toplumda
biling uyandirmak adina hazirlayip sunduklar etkili bir aragtir. Bu bilinci uyandirmak
adina ele alinan konulardan bazilart sunlardir: Cevre, egitim, saglik, ¢ocuk ve kadin
haklar1 vb. Kamu spotu, toplumu bilgilendirerek farkindalik olusturmayir ve bu
vasitayla kuruluslarin projelerine kaynak olusturmayr amaclamaktadir. Kuruluslarin,
televizyon ve radyo kanallar1 gibi mecralarda duyurularini yayinlamak igin yeterli
biitgesinin olmamasi durumunda RTUK’e basvurarak bu duyurularin kamu spotu
olarak yayinlanmasini tavsiye etme imkani bulunmaktadir. Kamu spotu ibaresi tasiyan
yaymlar, ticari yayin olarak sayilmamakta ve reklam siiresi ic¢inde
degerlendirilmemektedir. Bu nedenle licretsiz ya da ¢ok diisilik iicretle yayinlanmasi

tesvik edilmektedir(Kubat, 2015: 48-49).

4. Tiirkiye’de Kamu Spotu Tarihsel Gelisimi
Kamu hizmeti yaymciligi kavraminin baslangic noktasi Ingiliz yaym kurumu

BBC’nin kurulus yillarina dayanmaktadir. Birgok gelismis iilkede ticari yayimcilik
benimsendigi halde bilgilendirme, egitme ve eglendirme gibi 6zellikleri temel alan
kamu hizmeti yaymciliginda daha ¢ok Ingiliz BBC kurulusu model olmustur. BBC,
kurulus yillarindan bu yana hiikiimet, siyasi parti ya da diger giic odaklar1 ve ¢ikar
gruplari i¢in degil, halka hizmet i¢in ¢alismakta ve yaymlarini bu kapsamda organize
etmektedir. ABD’de kamu spotlariyla ve toplumsal konularda iletisimle ilgili en
onemli kurulus Ad Council olarak adlandirilan Reklam Konseyi adli kurulustur ve ilk
defa lkinci Diinya Savasi sirasinda savasa destek olma amaciyla savas tahvilleri
satilarak para toplanmasi i¢in hazirlanan kampanya ile faaliyetlerine baslamistir.
Halihazirda saglik, aile, glivenli ara¢ kullanimi, sigara ve i¢ki tiiketimi gibi konularda
caligilmaktadir. ABD’ye paralel olarak Ingiltere’de de Ikinci Diinya Savasi sirasinda
baslayan ve hiikiimetin Iletisim Ofisi tarafindan hazirlanan kamu spotlar1 once
sinemalarda gosterilmistir. 10, 20, 30,40 veya 60 saniyelik olarak hazirlanan filmler
ve radyo spotlar1 saglik, aile, giivenli ara¢ kullanimi, sigara ve i¢ki tiikketimi, gaziler,
emekli askerler ile ¢evre konularma odaklanmaktadir. Tiirkiye’de de kamu hizmeti

yayinciligi, Tiirkiye Radyo ve Televizyon Kurumunun (TRT) biinyesinde BBC model

34



almarak  yapilandirilmasina  ragmen tam  olarak BBC’nin  anlayisimi

benimseyememistir (Zalluhoglu, Karsli, Candemir ve Giinay, 2015: 468-469).

Kamu spotunun radyodaki baslangicindan once, Tirkiye Cumhuriyeti’nin yeni
kuruldugu ve yapilandigi 1923°li yillarda sinema filmlerinin propaganda amagl
kullanim giicliniin kamu yarara kullanilmasinin TBMM’de (Tiirkiye Biiyiik Millet
Meclisi) yapilan tartismalar sonucunda kabul edilen Kkararlarla uygulamaya
gecirildigini gérmekteyiz.“Tirkiye’de ilk KYS Kamu Yarar1 Spotlar1 1927 yilinda
yayina baslayan radyo araciligi ile yayinlanmaya baslamistir. Klasik anlamda kamu
yarar1 spotlarinin radyolarda yayginlasip gelismeye basladigt donemler ise 1960’11
yillardir. Tiirkiye’de 1970’1 yillarin basina kadar kitle iletisiminde baskdseye oturan
televizyon karsisinda KYS’lar1  izlememistir  denilebilir.” Tirk televizyon
yayinciligindaki ilk kamu yarar1 spotlart 1979 yilinda Sitha Arin’in Diinya Sakatlar
Yili nedeniyle senaryosunu Ogrencilerine hazirlatip, yayinlamasi i¢in TRT’ye
onerdigi, AU SBF BYYO Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Fakiiltesi Basin Yaym
Yiiksek Okulu-TRT ve Unesco Tiirkiye Milli Komitesi’ne bagli Diinya Sakatlar Yili
Kutlama Komitesi’nin ortak projesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir(Bilgig, 2016: 35).

Tiirkiye'de 1980-1990 yillar1 arasinda yayinlanan kamu spotlarinda saglik, egitim, ev
idaresi, tasarruf, toplum kurallar ile ilgili bilgiler verilmektedir. 2000'li yillardan
itibaren kamu spotlar1 kamu hizmeti verme yoniinde etki olusturan gorsel-isitsel bir
form olarak ortaya ¢ikmaya baslamistir. Gliniimiizde ise, kamu kurum ve kuruluslar
ile birlikte sivil toplum kuruluslar: tarafindan toplumu egitim, saglik, trafik, ¢cevre gibi
konularda bilgilendirmek ve duyarlihlk olusturmak amaciyla kamu spotlari
hazirlanmaktadir. Kamu spotlari, toplumsal sorunlari ¢ézmek i¢in goniillii bireysel
eylemleri tesvik eden bir 6zellige sahiptir. Sigara ve uyusturucu karsitt kampanyalar,
saglikli yasam ve spor yapmaya tesvik eden sdylemlerle olduk¢a basarili ve pozitif

farkindalik yaratmaya yonelik adimlar atilmistir(Dugan ve Sahin, 2016: 128).

Kamu kaynaklarinin kullanilmasi suretiyle kamu yararina sunulan gorsel-isitsel
medya hizmetleri araciligiyla herhangi bir ticari kaygi giitmeksizin, halkin egitim ve
kiiltiir diizeyini ylikseltmeye katki saglanmas1 amaciyla devletler, gorsel-isitsel medya
mevzuatlarinda birtakim diizenlemelere gitmislerdir. Tiirkiye’de ise, Avrupa
Birligi’ne uyum siirecinde 15/02/2011 kabul tarihli ve 6112 sayili “Radyo ve
Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanun”, 03/03/2011 tarihinde
27368 sayili Resmi Gazete’de yayimlanarak yiirlirliige girmistir. Bu Kanunla 1994
yilindan beri uygulanan 3984 sayili Kanun yiiriirlikten kaldirilmistir. 6112 sayili
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Kanunda yapilan diizenlemeyle kamu hizmeti duyurularinin, Tiirkiye’de gorsel-isitsel
medya hizmetlerinin diizenlenmesi ve denetlenmesinde gorevli idari otorite olan
Radyo ve Televizyon Ust Kurulu’nun tavsiyesi iizerine {icretsiz bir sekilde
yayinlanmasi hiikkmii getirilmistir. S6z konusu kamu hizmeti duyurularina ve zorunlu
yayinlara iligkin usul ve esaslar ise, “Yaymn Hizmeti Usul ve Esaslar1 Hakkinda
Yonetmelik” ile “Kamu Spotlar1 Yonergesi’nde diizenlenmistir(Coskun, 2016: 830-
831). Yonetmeligin 4/1. maddesine gore kamu spotu, “ Ust Kurul tarafindan tavsiye
edilen ve tlicretsiz yaymlanan kamu hizmetleri duyurularidir” (Resmi Gazete, 2011).
Ayn1 madde kapsaminda zorunlu yayin ise, “kanunlar cer¢evesinde yayinlanmasi
mecburi olan ve kamu kurumlarinca hazirlanip Ust Kurul tarafindan uygun goriisle

yayin kuruluslarina génderilen yayinlardir” seklinde tanimlanmustir.

Kanunda yapilan degisikligin ardindan kamu spotlarinin, 2012 yili itibariyle {icretsiz
bir sekilde yaymlanmasina baslanmistir. Zaman igerisinde de kamu spotlar1 yayimnlari
artarak devam etmistir. 2012-2016 doneminde TRT’de yayinlanan kamu spotlarina
iliskin sayilar, Tablo 1’de yer almaktadir(Gengoglu, 2007:624).

Tablo 1: Yillar Itibariyle Yaymnlanan Kamu Spotu Sayilart

Yaymn Yilh Yaymlanan Kamu Spotu Sayisi
2012 40
2013 115
2014 94
2015 124
2016 84

Kaynak: www.trt.net.tr adresi “Kamu Spotu” bdliimiinden elde edilmistir. Alinti:

Gengoglu (2017: 624)

Tablo 1’e bakildiginda, iicretsiz yayimn baslangi¢ yil1 2012°de, 40 adet kamu spotunun
yayinlanmasinin ardindan bir sonraki y1l yaklasik {i¢ kat1 kadar kamu spotunun yayina
girdigi goriilmektedir. Genel olarak bakildiginda ise, 2012 yil1 disarida birakildiginda
ortalama yillik kamu spotu yayin sayisi, yaklagik 104 adettir. Bu durum, kamu

spotlarina verilen 6nemi gostermektedir(Gengoglu, 2017: 624).

Tiirkiye’de kamu spotlar1 iizerine yapilan bir arastirmaya gore, Ocak-Agustos 2013
tarihleri arasinda televizyonda 79 kamu kurulusu ve dernegin yayimlanan 84 bin 145
kamu spotu incelenmistir. Kamu spotlar1 uzmanlar tarafindan “korkutarak toplumu

hizaya getirme” olarak nitelendirilir ve elestirilirken, arastirmaya katilanlarin %53’
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tarafindan yaratic1 olarak degerlendirilmis, %63l tarafindan ise kamu spotlarinin
icerigi etkili bulunmus ve toplumu yonlendirdigi ifade edilmistir. En begenilen kamu
spotu arastirmasina gore, % 38’le sigara birakma spotu birinci olurken, ikinci spot, %
10 ile Saglik Bakanliginin randevulu hasta spotu olmus. Obeziteyi engelleme %9 ile
iiclincii sirada yer almistir. Okullarda siit dagitimi spotu %3 ile sekizinci sirada yer

almistir(Zalluhoglu, Karsh, Candemir ve Giinay, 2015: 470)

5. Zorunlu Yaylar
Ust kurul disinda bazi bakanliklarim teskilat yasalari ile cesitli konularda yayin

kuruluslarimin 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 yayin kuruluslarinda “ZORUNLU
YAYIN” olarak yayinlanmasina dair karar ihdas edilmektedir. Ust kurula yapilacak
bagvurularda, hazirlanan filmin “zorunlu yayin” kapsaminda oldugunun ilgili yasaya
atif yapilarak belirtilmesi gerekmektedir. “Zorunlu Yaymlar” kapsamindaki goriintii
ve seslerin ilgili yasalarda yer alan siire ve saatlerde yayinlanmasi zorunlulugu
bulunmaktadir. Istege bagl ya da zorunlu tiim goriintii ve sesler “Kamu Spotu” logosu

ile yayinlanmaktadir(www.rtiik.gov.tr, 2013)

Her ne kadar ilgili kanunlarda zorunlu program yayinlar1 olarak ge¢se de uygulamada
radyo ve televizyonlarda karsimiza kamu spotuna benzer spot yaymlar olarak
cikmaktadir. Zorunlu yaymlarla ilgili diizenlemeler belirlenen bakanliklara belli
konularda aylik olarak prime-time’da program yayin hakki saglamaktayken; radyo
televizyon yayincilarma da aylik belli bir yaym yiikiimliiliigii getirmekte ve RTUK’e
de siirecin diizenlenmesi ve denetlenmesi gorevini yiiklemektedir(Bilgi¢, 2016: 37-

38).
2018 yil1 baglarinda kanunlarla yayinlanan giincel zorunlu yayinlar;

e Milli Savunma Bakanligi; “Yedek Subay Celbinde sevke tabi yiikiimliilere

yapilacak duyuru”

e Saghk Bakanligi; “Sigarayr birakma konusunda zorlanan insanlarin yardim
alabilecekleri  "birakabilirsin.org" adresinin kamuoyunda  bilinirligini
artirmak, tiitlin ve tiitlin Uriinlerinin kullanilmasinin sagliga zararlar
konusunda halki bilgilendirmek ve bu konuda kamuoyunda farkindalik
olusturmak, kamuoyundaki duyarliligi artirmak,Tiitlin ve tiitiin {irlinlerinin
kullanilmasiin saghga zararlar1 konusunda halkin bilgilendirilmesi ve bu

mamullerin yasa dis1 ticaretiyle miicadele etmek, Saglik calisanlarina siddetin
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onlenmesine yonelik toplumda farkindalik olusturmak, Ulkemizdeki kan
ihtiyacinin tamaminin karsilanabilmesi i¢in diizenli ve giivenli kan bagisi
konusunda toplumda farkindalik olusturmak, Trafikte ambulansin gegis
onceligine 6zen gosterilmesi hususunda kamuoyunun bilgilendirilmesi ve
bilinglendirilmesi, Birey ve toplum saglhigina ciddi diizeyde olumsuz etkide
bulunan antibiyotigin yanlis ve gereksiz kullanimi konusunda kamuoyunda

farkindalik olusturma

Gida, Tarim ve Hayvancilik Bakanligi; “Nitrat Kirliligi, Baklagil Tiiketimi,

Aniz yakmanin hem topraklarimiza hem cift¢i ailelerine hem de iilkemizin
gelecegine bliylik zarar vermesi nedeniyle aniz yakma geleneginin ortadan
kaldiriimasi, klim degisiyor, o halde gida ve tarim da degismeli" temali
"Diinya Gida Gunii" etkinlikleri kapsaminda gida ve tarima dikkat ¢ekmek,
Portakal ve siit tilketimin faydalar1 ve kararinda yemek yemenin 6nemi”

Aile ve Sosyal Politikalar Bakanlhigi; “3 Aralik Diinya Engeliler Giinii”

cergevesinde konu ile ilgili kamuoyunda farkindalik olusturmak, 25 Kasim
Kadina Siddetle Miicadele Giinii” ¢ergevesinde konu ile ilgili kamuoyunda
farkindalik yaratilmasi, Ozgiil Ogrenme Giigliigii” konusunda kamuoyunu
bilinglendirmek ve farkindalik yaratmak, 11 Ekim Diinya Kiz Cocuklar
Guni” temali, kiz c¢ocuklarmin erken evliliklerinin Onlenmesi ve egitim
hayatina daha fazla katilmalarini saglamak”

Calisma ve Sosyal Giivenlik Bakanligi; “Calisma Hayatinda Sosyal

Diyalogun Gelistirilmesi Projesi" kapsaminda, Calisma ve Sosyal Giivenlik
Bakanligi, ilgili kurumlar ve sosyal ortaklarin kurumsal kapasitelerinin
artirilmasi; Orgiitlenme 6zglirligli, toplu pazarlik ve her diizeyde sosyal
diyalog konusunda kurumlarin ve kamuoyunun bilgilendirilmesi”

Glimriik ve Ticaret Bakanligi; “Sahte {iriin kullanilmasina yonelik yapilan

caligma ve miicadeleyi kamuoyuna duyurma, bu konuda toplumda bir

farkindalik olusturma”

olmak tizere cesitli bakanliklar kapsaminda ayda 60-90 dakika arast siirelerde TRT ve

tiim ulusal, bolgesel ve yerel radyo televizyon kanallarinda zorunlu yayinlar bedelsiz

olarak yayinlatilabilmektedir(www.rtiik.gov.tr, 2017).

Kamu spotu ve zorunlu kamu spotu (zorunlu yayin) arasindaki en belirgin fark kamu

spotlarinin yaymi ve yayin saatleri radyo ve televizyon yayincilarinin tercihine
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kalmisken zorunlu programlarin yaymni ve bu yayimnlarin glniin hangi saatinde

yapilacagi kanunlarla belirlenmis olup yasal bir ylikiimliiltiktiir.

Kamu kurumlar1 ve STK’lar tarafindan hazirlanan kamu spotu filmlerinde RTUK
tarafindan kamu yarart goriilmezse reddedilmektedir. Bu durumda basvuruyu yapan
kurum i¢in video filmi ya da ses dosyasini radyo ve televizyon kanallarinda kamu
spotu olarak {icretsiz yaymlama olasiligi kalmamaktadir. Zorunlu yayinlarda ise
kanunla belirtilen konularda ve yetkili kurum tarafindan hazirlanan video film ya da
ses dosyalar1 kamu spotundaki gibi bir onay siirecine tabi degildir. Zorunlu yayin
kanunlarinda belirlenen konulari igermiyorsa zorunlu yaymn degil de kamu spotu
olarak onaylanmaktadir. Ya da icerik acisindan tiim iilkeyi kapsamadigi durumlarda

yerel yayin kuruluslarina yonlendirilebilmektedir.

Radyo ve televizyon yayincilari, aylik olarak yayinladiklar1 zorunlu kamu spotlarini
RTUK’e teslim etmek durumundayken kamu spotlart igin bu durum séz konusu

degildir(Bilgig, 2016: 39).

6. Tiirkiye’deki Kamu Spotlarinin Icerik Yapisi
Kamu spotlar1 vakiflar, dernekler, federasyonlar, birlikler, sendikalar, kar amaci

giiden/giitmeyen kurumlar tarafindan yapilmaktadir. RTUK e gére kamu spotlarmin
yayin siiresi 45 saniyeyi gegemez maddesi bulunsa bile daha ge¢miste daha uzun
stireli yaymlarda bulunmaktadir. Kamu spotlar1 ¢ogunlukla toplumda yer alan saglik
problemleri, bagimliliklar, trafik, vatandaslik gorevi (oy verme, vergi), egitim gibi
temalara deginerek toplumda sosyal ve ekonomik acgidan katki saglamaya

calisiimaktadir(RTUK, https://www.rtuk.gov.tr/kamu-spotlari/5029/3985/kamu-

spotlari-yonergesi.html).

Yapilan ¢aligmalarin igerigi tiimiiyle etki edilmesi planlanan hedef kitleye yonelik
diizenlenmektedir. Ornegin; obezite ile miicadele kamu spotlarinda obezite yada
obezite riski tasiyan belli boy-kilo endeksinde olan etki gruplarina yonelik
diizenlenmektedir. Ornegin; meme kanseri ile miicadele kamu spotlarinda 45-50 yas

ve ustii kadinlara yonelik erken teshis ve kanser riski temali ¢aligmalar yapilmaktadir.

Tiirkiye’de kamu spotlarinda mesajin odagi en biiyiik oranda tesvik oldugu gortilse de
genelde ikna etme, bilgi verme, farkindalik ve davramig degisikligi yaratma amach
olmaktadir. Kamu spotlarinin hedef kitle tizerindeki etkisinin yapilan c¢alismalarda
cogu zaman duygusal oldugu goriilmektedir. Bu mesajlar ¢ogu zaman gercek

olaylardan alinarak yapilmaktadir. Kamu spotlarinda dis ses ¢ogu zaman erkek sesi
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olarak kullanilmaktadir. Daha ¢ok duygulara hitap eden bagis, yardimlagsma konulu
duygusal temelli mesajlarda kadin sesi tercih edilmektedir. Cocuklara yonelik kamu
spotlart genelde animasyonlarla, genclere yonelik ise daha giicli ses ve gorsel
efektlerle desteklenmis kamu spotlar1 yapilmaktadir. Kamu spotlarinin hedeflendigi
sosyal gruplara yonelik dogru etkide dogru mesajlarla kisacast dogru igerikte

caligmalar yapilmaktadir.

Yetkin Ozbiik ve Oz (2017) Tiirkiye’de Yaymlanmis Olan Kamu Spotlarmin Igerik
Analizi Yontemi Ile incelenmesi amaciyla bir ¢alisma yapmislardir. Bu ¢alismaya
gore; Tirkiye’deki kamu spotlarinin temasinin siklikla bir olay, durum, etkinlik ya da
organizasyon tanitimi oldugu, bunu takiben, bagis, cevre, giivenlik, vatandaslik
gorevi, egitim, saglik, trafik, cocuklar ve bagimlilik temalar1 igerdigi sonucuna
vartlmistir. Bu temalarin spotlarin yayinlanma tarihi ile uyumlu oldugu gézlenmistir
(Ornegin, Ramazan aymnda bagis temali ya da kis aylarinda trafik temali kamu
spotlarinin yaymlanmasi). Tiirkiye’deki kamu spotlarinin neredeyse yarisinin gergek
olay, kalanlarin sunu, canlandirma ve animasyon seklinde hazirlandig1 goriilmektedir.
Animasyon igerenlerin biiylik cogunlugu yine ¢ocuklara/genglere yonelik olan kamu
spotlarindan olusmaktadir. Kamu spotlarinda kullanilan dis ses ¢ogu zaman erkek iken
kadin sesi dis ses olarak ¢ok fazla kullanilmamaktadir. LOSEV gibi kuruluslar daha
cok duygulara hitap eden bagis, yardimlagma konulu mesajlarda kadin sesi
kullanmay1 tercih etmislerdir. Tiirkiye’deki kamu spotlarinin biiyiik bir kisminin
odagmin tegvik edicilik oldugu goriilmiistiir. Tesvik edici mesajlarin  Onleyici
mesajlara gore daha basarili olmasi nedeni ile kamu spotlarinin Tiirk izleyicilerde
onemli etkiler birakmasi beklenmektedir. Kamu spotlarmin amacinin ise benzerlik
gosterdigi ve ¢ogu zaman farkindalik yaratma ve bilgi verme oldugu belirlenmistir.
Aslinda, 6zellikle belirli konularla kamu spotlarinin izleyicilerde davranis degisikligi
saglamast istenirken Tiirkiye’deki kamu spotlarinin sadece %Z20’sinin ikna ve
davranis degisikligi yarattigt goriilmiistiir. Ayrica, kamu spotlarinin hedef kitle

lizerinde yaratmak istedigi etkinin ¢ogu zaman duygusal oldugu belirlenmistir

Yildirim ve Cobaner (2017) Saglik iletisimi faaliyetlerinden biri olan madde
bagimlhiligr konulu kamu spotlarinin hedef kitle konumundaki iiniversite gengleri
tarafindan nasil alimlandiginin ortaya konulmasi amaciyla bir ¢alisma yapmislardir.
Bu calismaya gore; spotlarda sloganin olay oOrgiisii ile desteklenerek tutarliligin
saglanmasi, buyurgan bir dil kullanilmamasi ve yeterli biitce ayrilarak mesaj1 net bir

sekilde veren ¢arpici spotlarin hazirlanmasi gerektigi belirtilmektedir. Kisilere yonelik
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basmakalip yargilardan uzak, farkli hedef kitlelere yonelik kamu spotlarinin
hazirlanmas1 ve dogru mecralarda gosterilmesi Onerilebilir. Kamu spotlarinda {inli
kullaniminin spotun dikkat ¢ekiciligini arttiracagi ve mesajin daha genis bir kitleye
ulagmast agisindan pozitif bir etki yaratacagi ancak spotun basarili olabilmesi i¢in tek
basina iinlii kullaniminin yeterli olmadigi dile getirilmistir. Katilimcilar etkili bir spot

icin gii¢lii bir olay 6rgiisii ve dogalligin gerekliligi konusunda hemfikirdir.

7. Tiirkiye’de Yapilan Kamu Spotu Ornekleri
Kamu Spotlar1 birbirinden farkli ¢alismalarla topluma birtakim farkli mesajlar vererek

kaynag1 belirlenen hedef kitlelerde yapilan spotlara yonelik biling ve davraniglarin
yiikseltilmesi amaglanmaktadir. Tiirkiye’de ¢esitli konularda toplumun uyarilmas: ve
bilgi verilmesi amaciyla yapilan Kamu spotlar1 bir takim kamu kurum ve kuruluslar
tarafindan spotlarin yapilacaklar1 ilgili bakanliklara, bakanliklardan da c¢esitli
yonergelerle RTUK e gonderilir. Rtiik yapilan uygunluk incelemeleri sonrasinda TV
ve Radyolarda yaymlanmasina karar vermektedir. Kitle iletisim araglarindan en
yaygini olan Televizyon toplumda en gii¢clii yonlendirici oldugu bilindiginden dolay1
cesitli Kamu spotlar1 Televizyonlarda yaymlanmaya devam etmektedir(Oral, 2016:
53).

Tiirkiye’de son yillarda ¢esitli bakanliklar ve STK’larin ¢alismalart dogrultusunda;
Sigara ve alkol tiiketimi, Obezite, Diyabet, Organ bagisinin énemi gibi konularda

cesitli kamu spotlar1 yer almaktadir.

Televizyonda yayimlanan kamu spotlarmin hedef kitlenin tutum ve davranislar
tizerindeki etkisini inceleyen Oral’a gore; Televizyonda yayinlanan kamu spotlarinin
izleyiciler tizerinde tutum ve davranis degistirme agisindan etkili oldugu, bazi kurum
ve kuruluslar tarafindan hazirlanan veya hazirlatilan, sosyal sorumluluk kampanyalari
kapsaminda ele alinabilecek bu tiir kamu spotlarinin egitim, saglik ve sosyal yonden
toplumun en ¢ok gereksinim duydugu konularda ve alanlarda yapilmasinin faydal
olacagi disiiniilerek iceriginin gii¢lendirilerek yapilmasina devam edilmesi
onerilmektedir. Televizyonda yayinlanan saglik igerikli kamu spotlarinin toplumsal
fayda sagladigi bireyleri pozitif yonde tutum ve davranisa sevk ettigi sonucu ortaya
cikmigtir. Saglik mesaji igerikli kamu spotlarinda hedef kitlenin mevcut durumlar
degistirilebilmekte, istenilen tutum ve davranislar olusturulmaktadir. Sagliga zararl
olan sigaraya iliskin kampanyalarda bu zararli davranisin terk edilmesi, ondan uzak
durulmasi saglanirken, obeziteye ve kalp sagligina karsi yapilan kampanyalarda spor

yapilarak, saglikli beslenilerek sagligin desteklenilmesi savunulmaktadir. Ozellikle
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sigaranin zararlarina ve Kalp sagliginin korunmasina yonelik kamu spotlarinda,
insanlarin yakin ¢evresindekilere ve sevdiklerine verdikleri degerin vurgulanarak

motivasyon saglanmasi iknaya katki saglamaktadir(Oral, 2016: 95-96).

7.1.HIN1 Pandemi Bilgilendirme Kamu Spotu
Pandemik HINI1 enfeksiyonu tiim diinyay1 etkisi altina alan, kisiler iizerinde etkisi

hafiften baslayarak siddetli seviyelere dogru degisen A(HINT1) tipi grip viriisiiniin
neden oldugu oliimciil olabilen atesli bir iist solunum yolu hastaligidir. Bu viriis
birden farkli isimle anilmakta ve tiim toplumlarda olas1 bir salgin olabilme ihtimaline
karsi tim diinyada ve iilkemizde {izerinde faaliyet programlari, ¢esitli korunma ve
onleme stratejileri gelistirilen domuz gribi viriisiidiir. Ik olarak 2009 yilinda
Meksika’dan baslayip tiim diinyaya hizla yayilmis ve Diinya Saglk Orgiitii de 2009
yili Haziran ayinda HINI1 viriisiine bagl olarak diinyada domuz gribi salgininin
basladigini ilan etmistir. Bu durumun ardindan salgina bagli olarak tehtid altinda olan
tim ilkeler kendilerine belirli faaliyet planlari olusturarak bu salgindan korunma
yollar1 aramaya yonelik calismalar yapmaya baslamislardir. Tiirkiye’de bu virlisten
korunma amagh diinyada bu viriise karst miicadele calismalari yapan {ilkelerin
faaliyetleri goéz Oniine alinarak bir¢ok calisma hazirlanmistir. Virds, Tiirkiye’de ilk
olarak 2009 yili Mart ayinda goriilmiis ve ertesi giin “Pandemik influenza Ulusal
Faaliyet Plan1” olarak saglik bakanligi tarafindan gerekli tiim Onlemlerin alindigi
duyurulmustur(TTB,
http://www.ttb.org.tr/h1nl/index.php?option=com_content&view=article&id=111&It
emid=132).

04.05.2009 tarihinde konu ile ilgili kamuoyunu bilgilendirmeye yonelik medya
iletisim kampanyasiin hazirliklar1 tamamlanmis ve aktivitelere hemen baglanmistir.
Hastaligin belirtileri, bulasma yollar1, alinmasi1 gereken korunma tedbirleri hakkinda
brosiir, afis, spot film ve internet sitesi hazirlanarak, kampanya dahilinde
vatandaslarin dogru davranis sekilleri konusunda bilgilenmeleri saglanmistir. Ayrica
vatandaglar i¢cin “Domuz gribi ile ilgili merak edilenler bashkli” genelge

yayinlanmistir(http://www.sggm.saglik.gov.tr/TR,3981/kampanya-hakkinda.html).
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Resim 1. HINI1 Pandemi Bilgilendirme Kampanyasi Afisi

Kaynak:http://www.sggm.saglik.gov.tr/TR,3980/h1n1-pandemi-bilgilendirme-
kampanyasi.html Erisim Tarihi: 25.12.2017

7.2.0bezite Kamu Spotu
Obezite (sismanlik) yanlis beslenme anlayisi, sedanter yasam tarzi, hormonal

dengesizlikler vb. sebebiyle insan viicudunda asir1 oranda kitlesel yag birikmesi
sonucunda ortaya ¢ikan kronik bir hastaliktir. Son yillarda insanlarda c¢esitli kronik
hastaliklara sebep olarak insan omriinii kisaltmasi ve ¢esitli yan etkilerden kaynakli
hastaliklara zemin hazirlamasi, her gegen giin her yas grubunda giderek yayginlasan
obezite, 6nlenebilir bir halk sagligi sorunu olarak kabul edilmektedir. Obezite, takibi
anne karnindan itibaren baglayarak kisinin Omriiniin sonuna kadar siirdiiriilmesi
gereken zorunlu bir siirectir. Bu nedenle obeziteye sebep olan yanlis beslenme,
sedanter yasam aligkanligi, hormonal bozukluklar, genetik faktorler vs. sebepler
hakkinda toplumda farkindalik yaratma, saglikli ve diizenli yemek yeme aliskanliginin
kazandirilmasi, sedanter yasamdan ayrilma gibi obeziteye sebep olan c¢esitli
degiskenleri onlemek ve tedavi edebilmek icin yapilacak g¢aligmalar biiyiikk 6nem

tasimaktadir.

2006 yilindan beri Tiirkiye’de obezite ile ilgili ¢calismalar yogun ve etkili ¢alismalar
artarak devam etmektedir. Bu ¢alismalar dogrultusunda Tiirkiye Saglikli Beslenme ve
Hareketli Hayat Program1 2014 yilindan itibaren hayata ge¢irilmis ve bu programlar
cesitli sosyal pazarlama faaliyetleri kapsaminda kamu spotlariyla desteklenerek genis

kitlelere ulasilmistir(Tiirkiye Obezite ile Miicadele ve Kontrol Programi, 2010: 28) .
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Resim 2. Obezite Miicadele Hareketi Kampanyas1 Afisi

Kaynak:http://www.sggm.saglik.gov.tr/TR,4064/obezite-mucadele-hareketi-

kampanyasi.html Erigim:27.12.2017

7.3.Sigara Birakma Kamu Spotlar
Diinya’da 6nlenebilir hastalik ve 6liimlerin en 6nde gelen nedenlerinden biri sigara

bagimliligidir. Diinya tiitiinlii mamul tiiketiminde tilkemizin bulundugu cografya en
bas siralarda yer almaktadir. Kanser basta olmak iizere bir ¢cok 6nemli hastaliga sebep
olan sigara dumaninda 4000’den fazla kimyasal madde yer almaktadir. Bundan dolay1
potansiyel hastalik kaynagi olabilen sigara kullanimi1 énemli ve 6nlenebilir bir halk
sagligt sorunudur. Diinya’da ve Tirkiye’de bu sorunun ¢oziimiine yonelik bir ¢ok
arastirma Ve sigara birakma tutum ve davranisi kazandirmaya yonelik bir ¢ok ¢alisma
yapilmaktadir. WHO’nun yapmis oldugu calismalardan elde ettigi verilere gore
diinyada 1,3 milyon civarinda aktif sigara kullanicis1 bulunmakta ve sigara
kullanimina bagli nedenlerden dolayr diinyada her yil 6 milyon civarinda insan
hayatim1 kaybetmektedir.  Ulkemizde bu sayr yilda 100 bin kisidir ve tiim
oliimlerin %23’ii tiitiine bagl hastaliklar sebebiyle olmaktadir. Diinyada 15 yas iizeri
niifusta 1.2 milyar Kisi tiitiin kullanmaktadir (her {i¢ erigskinden biri), ilkemizde ise 15
yas lizeri 16 milyon kisi tiitlin kullanmaktadir
(http://www.saglik.gov.tr/TR,3286/turkiyede-tutun-kontrolu-calismalari-
31052012.html).

1996 yilinda iilkemizde “Tiitiin Uriinlerinin Zararlarinin Onlenmesi Ve Kontrolii
Hakkinda” 4207 sayili kanunla sigaraya kars1 yasal diizenlemeler kapsaminda onlem

ve ¢esitli yaptirimlar uygulanmaya baglanmistir.2004 yilinda, WHO tarafindan kabul
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edilen Tatiin - Kontrol Cergeve Sozlesmesi, TBMM’de kabul edilerek vyiiriirliige
girmistir. 2006 yilinda, Tiitlin Kontrolii Cergeve Sozlesmesi kapsaminda yapilacak
tim c¢alismalarin planlanmasi ve tiitlin tliketiminin Kkontrol altina alinmasi igin
hazirlanmis olan program Basbakanlik Genelgesi ekinde yayimlanmig, 2007
yilinda, Ulusal Tiitiin Kontrol Programi’nin bir biitiin olarak uygulanmasi ve takibi ile
ilgili faaliyetlerin illerde vyiiriitiilebilmesi i¢in Il Tiitiin Kontrol Kurullar1 81 ilimizde
kurulmustur (http://www.saglik.gov.tr/TR,3286/turkiyede-tutun-kontrolu-calismalari-
31052012.html)

19 Mayis 2008’de yiirtirliige giren kapali alanlarda sigara igilmesini yasaklayan
mevzuat diizenlemesi ile ilgili olarak halkin bilgilendirilmesi ve bilinglendirilmesi
Yasayla ilgili farkindaligt artirmak, yasaya uyum ve kabulii saglamak
amaciyla “Dumansiz Hava Sahas1” ve “Havani Koru” sloganlariyla Ulusal Medya
Kampanyasi baglatilmistir. Medya kampanyasinda sergilenen yasak¢t olmayan
birlestirici yaklagim kabul gormiistiir. Kampanya cergevesinde Saglik Bakanligi,
TAPDK, WHO, Tiiberkiiloz ve Akciger Hastaliklarina Kars1 Uluslararast Birlik
(UNION) ve Sigarasiz Cocuklar Kampanyasi (CTFK) tarafindan ¢esitli poster afis,
brosiir ve kitapgiklar hazirlanmis ve bir web sitesi agilmigtir. Kamu spotlari, radyo
reklamlari, brosiirler, afisler, gazete reklamlari, sloganlar, logolar, reklam panolari,

raketler, posterler, ¢ikarmalar, vb. materyaller hazirlanmsti.

Her sosyo-ekonomik konumdan ve goriisten bireyin, rol modelin ve politikacinin
kampanyanin ortak sozciligiinii yapmast hedeflenmistir. Tiim siyasal partilerin
liderlerinin kampanyaya dahil edilmesi ile birliktelik mesaji giliglendirilmistir.
Toplumun her kesiminden sozciiler, medyada yasaya ve kampanyaya desteklerini

belirtmistir(http://www.saglik.gov.tr/TR,4003/kampanya-hakkinda.html).

1.FAZ (14 Mayis 2008 — 18 Haziran 2009)

Dumansiz Hava Sahasi Kampanyas: ile kapali alanlarda sigara tliketiminin
engellenmesi i¢in yasaya genis bir kamuoyu destegi saglanmasi amaglandi. Toplumun
her kesimine ulasmak i¢in sanatcilar, kanaat Onderleri, sporcular, siyasi parti

liderlerinin kampanyaya destegi alinda.
2. FAZ (18 Haziran 2009 — 20 Subat 2010)

Yasa, 19 Temmuz 2009’da kafe, bar, restoran, eglence mekanlar1 ve kahvehaneleri de
kapsayacag1 icin %/00 Dumansiz Hava Sahasi konsepti iretildi. Pasif igiciligin

zararlarina deginen 2 reklam filmi ve kadin sagligini 6ne ¢ikaran afisler kullanildi.
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3. FAZ (Kasim 2010)

Sigara igme davranisinin  Olimciil sonuglarina vurgu yapilmis, sigara igme
davranisindan vazgecirmek icin negatif sonu¢lan sunulmus, destek i¢in Saglik
Bakanlhiginin Sigara Birakma Danisma Hatti ALO 171’e yonlendirme yapilmistir
(http://www.sggm.saglik.gov.tr/TR,4003/kampanya-hakkinda.html).

Diinya Saglik Orgiitii (WHO) 2013 yilinda, sigarayla miicadelede en basarili ve
model iilke olarak Tiirkiye’yi se¢mistir. Son zamanlarda Kitle iletisim araglarinda bu
konuda artan ¢aligmalar ile bu basarinin daha da artacagi ve bu 6nemli saglik tehdit

unsurunun azalmasina katki saglayacagi anlasilmaktadir(Oral, 2016: 58)

8. Kamu Spotlarimn Tiiketici Davramslar1 Uzerindeki Etkisi ile Tlgili
Yapilan Calismalar

Literatiirde kamu spotlarinin tiiketici davraniglari tizerindeki etkisine yonelik ¢ok fazla
sayida ¢alisma yoktur. Kamu spotlariyla ilgili tiikketici davraniglarina yonelik yapilan

caligmalar asagida yer almaktadir:

e Bummara ve Choi’nin (2015) yapmis olduklari c¢alismalarda giivenli arag
kullanimina yonelik kamu spotlarmin etkilerini arastirmislardir. Bu ¢aligmalar
sonucunda kamu spotlarin1 kadinlarda erkeklere gore daha yiiksek etkiye sahip
oldugu anlagilmistir.

e Mercan’in (2015) kamu spotlari reklamlar1 ve bunlara karsi tutum ve
egilimlerin belirlenmesi amaciyla Kayseri ilinde yapilan ¢aligmasina gore
genglerin kamu spotu reklamlarina karsi son derece “olumlu” bir tutum iginde
oldugu; bu reklamlarin 6zellikle bilgilendirme konusunda oldukga basarili bir
islev gordiigii, genglerin bunlari gerekli, dnemli ve faydali bulduklari ancak
hedef kitleyi eyleme gecirme konusunda beklenen sonuca heniiz ulagilamadigi
goziikmektedir.

e Yaman ve Gockan’m (2015) yapmis olduklari televizyonda yayinlanan kamu
spotlarmin sigara kullanimi tizerindeki etkilerine yonelik c¢alismaya gore
kadinlarin sigaraya yonelik kamu spotlarina erkeklere kiyasla daha duyarli
oldugu sonucunda ulasilmistir. Erkekler, mevcut kamu spotlarinin sigaray1
birakmayi saglayacak nitelikte ve kalitede olmadig1 belirtmislerdir. EK olarak;
geng niifusun, emeklilerin ve disiik gelir diizeyine sahip bireylerin de sigaraya
yonelik kamu spotlarina karst olumsuz tepkiye sahip olduklar1 ortaya

cikmustir.
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Zalluhoglu’nun (2015) Tirkiye’de kamu spotlarmin etkinligini artirmak
amaciyla 253 adet kamu spotu incelenerek bir ¢alisma hazirlanmistir. Bu
calisma sonucunda, kamu spotlarmin agirhikli olarak ¢ocuklar, gengler,
kadinlar ve aileye yonelik olarak hazirlandigr ve erkeklere yonelik kamu
spotunun bulunmadigi belirlenmistir. Genel olarak kamu spotlarindan
beklenen etkinin anlik olmadigi uzun vadede fikir ve davranis degisikligine
yol agmay1 hedefledikleri ortaya ¢ikmustir.

Gullila ve Turk’in (2015) Erzurum’da kamu spotlarinin  sigaray1
birakma/azaltma niyeti tizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugunu ortaya
koymuslardir. Calismaya katilan bireylerin kendilerinden ¢ok, sevdikleri
insanlara 6nem verdikleri fikri ortaya ¢ikmis ve bu durumun aligkanliklardan
vazgecirebilmek adina onemli bir motivasyon araci olarak kullanabilecegi
belirtilmistir.

Dugan ve Sahin’in (2016) Saglik Bakanligi ve Sivil Toplum Kuruluslarinin
organ bagist ile ilgili hazirladiklar1 kamu spotlarinin 6grenciler itizerinde
“izlenilirlik, tanmirlik, ¢agrisim, begenilirlik, farkindalik ve tutum degisimi”
diizeylerini ortaya koymak amaciyla Usak Universitesi, Gaziantep Universitesi
ve Selcuk Universitesinden dgrenciler iizerinde bir calisma yapmislardir. Bu
caligmayla organ bagisi kamu spotlarinin insanlarin haberdar olmadiklar
dolayisiyla kamu spotlarmin bir farkindalik yaratmadigi ve davranis
degisikligini sdylemek yoniinde etkili olmadig goriilmektedir.

Kiikkrer Aydin’in (2016) TRT-1’de 2012-2015 yillar1 arasinda yayinlanan
cevre temali kamu spotlarinin niteliklerini géz 6niine sermek amaciyla bir
calisma yapmistir. Bu c¢alismada cevre temali kamu spotlarina yonelik
bireylerin farkindaligini ve tutumlarin1 ortaya koymak amaglanmistir.
Calismaya gore katilimcilarin gogu hem nicelik hem de nitelik olarak kamu
spotlarini yetersiz bulmakta ve kamu spotlarinin “yapilmak igin yapildig1” ile
ilgili bir alg1 s6z konusudur. Bu duruma ¢oziim olarak farkli kitlelere yonelik
farkli kamu spotlar1 onerilmektedir. Calisma sonucunda katilimcilar kamu
spotlarinin dikkat ¢ekici olmasi i¢in sadece bilgisel yada duygusal degil her iki
cekiciliginde bir arada kullanilmasi gerektigini belirtmiglerdir.

Mollaoglu’nun (2016) obez bireyler {izerinde yapmis oldugu bir calisma
sonucunda arastirmaya katilan bireylerin biiyiik bir kismimin obezite temali

kamu spotlarmin bireylerin kendisinde obezitenin zarariyla ilgili farkindalik
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yaratmadigi, beslenme aligkanlig1 ve fiziksel aktivitelerin yararlari hakkinda
diistincelerini etkilemedigi sonucu ortaya ¢ikmustir.

e Oral’in (2016) televizyonda yayinlanan kamu spotlarinin hedef Kitlenin tutum
ve davraniglar1 tizerindeki etkisini goz Oniine sermek amaciyla Konya
Beyhekim Devlet Hastanesi calisanlarina yonelik bir tez ¢alismasi yapmustir.
Bu c¢alisma sonucunda televizyonda yayinlanan saglik igerikli kamu
spotlarinin  toplumsal fayda sagladigi, bireyleri pozitif yonde tutum ve
davraniga sevK ettigi sonucu ortaya ¢ikmistir.

e Tanca (2017), Bartin Universitesinde yasam boyu dgrenme baglaminda kamu
spot gostergeleri hakkinda iiniversite 6grencilerinin ¢esitli degiskenlere gore
incelemek amaciyla bir ¢alisma yapmistir. Bu caligmaya gore katilimcilarin
yayinlanan kamu spotlarini ¢evreleri ile paylastiklart yoniinde olumlu goriis
bildirirken, saglik ve sigara temalar1 hakkinda yapilan kamu spotlarinin
siklikla paylasildigi goriisii ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica katilimeilarin kamu
spotlarina yonelik olumlu diisiincelere sahip oldugu belirlenmistir. Katilimcilar
tarafindan bildirilen elestirilerin kamu spotlarinin bilinglendirici, bilgilendirici,
egitici ve ulasilabilir olmasi yoniinde olumlu gorislerden olustugu
gozlemlenmistir.

e Seki (2017) sosyal pazarlama kapsaminda kamu spotlarinda korku gekiciligi
kullanimu ile ikna edici iletisim alanina ve korku ¢ekiciligi kullanimina yonelik
enformasyonlara katki saglamak amaciyla bir ¢alisma yapilmistir. Calismaya
gore hem korku ¢ekiciligi hem de rasyonel ¢ekicilik birbirine yakin oranlarda,
cogunlukla islenen konu ve amaca gore degiskenlik gostererek Saglik
Bakanliginin yayinladig: ve destek oldugu kamu spotlarinda tercih edilmistir.
Konulara gore bakildiginda ise; tiitiin ve uyusturucu vb. zararli maddelerin
kullanimina yonelik kamu spotlarinda en fazla korku c¢ekiciligi tercih
edilirken, rasyonel ¢ekiciligin Saglik Bakanliginin vermis oldugu hizmetlere

yonelik kamu spotlarinda daha fazla tercih edildigi goriilmiistiir.

9. Kamu Spotlar ve Etik
Kamu spotlart toplumda etki etmesi planlanan birbirinden farkli hedef gruplarina

yapilan sosyal odakli ¢alismalardan olusmaktadir. Davranis degisikligi yaratma, bilgi
verme, farkindalik olusturma gibi amaclara yonelik yaymlar kamu spotu reklamlari
vasitastyla yapilmaktadir. Reklamlar, giiniimiizdeki en yogun kullanilan hedef
kitleleri, istenilen amaglara yonlendirebilecek en giiglii pazarlama aracidir. Ancak

reklamlar dogru mesajlar verildiginde gii¢lii bir silah olabilmektedir. Bu yiizden
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reklam giiclii goriildiigti kadar da elestirilmektedir. Reklamin elestirilmesinin sebebi
hedef gruplara aldatici, yaniltict mesajlar vermeye agik bir ara¢ olabilmesidir. Kamu
spotlar1 da belli hedef gruplara ya da tiim topluma yonelik projelerde her zaman dogru
mesajlar vermelidir. Ciinkii kamu spotlarindan sonra toplumdan beklenen fayda
alinmas1 gerekirken verilebilecek yanlis mesajlarla toplumda olumsuz davranis
degisiklikleri, farkindalik yaratma ve bilgilendirme yerini beklenenin aksi tutum ve
davranislara, ardindan kamu spotlarina yonelik giivensizlik ve deger kaybina neden
olabilir. Bu yiizden kamu spotlarinda mesajlar verilirken hedef kitleye, gergeklesmesi

beklenen etkiye yonelik en dogru mesajlar verilmelidir.

Kamu spotlarinda verilen mesajlarin  dogrulugu etik konusu kapsaminda
degerlendirilmektedir. Etik, temel olarak bir ahlaki eylem kuramidir. Ancak bu
kuram1 once bilgi adina degil eylem adina gelistirmektedir. Bu nedenle etik yalnizca
entelektiiel bir doyuma hizmet eden zihinsel bir ¢alisma degil en basta diisiinceyle
eylemin iligkisidir(Hiiliir,2016:162).

Kamu spotlarinin igerigi, insan ve toplum cikarlar1 oldugu gozetilerek yapilan
caligmalar oldugu i¢in etik degerlerin her tiirli ¢ikar gruplarindan istiin olmasi
gerektigi tartisilmaz bir gercektir. Ozellikle saghk konusunda yapilan kamu
spotlarinin istenilen hedef ve amaglara yonelik yapilirken, spotlarin hedef kitle
tizerinde panik yaratabilme ve bireylerin saglik durumlariyla ilgili ciddi kaygilar
yasayabilme ihtimalleri nedeniyle toplumsal, kiiltiirel ve ekonomik agidan cesitli

zararlara yol agabilecegi gercegi gozden kagirilmamalidir.

Insan beyni, bilingaltina génderilmis mesajlara bilingli olarak tepki veremez ancak bu
mesajlarin etkisinden kagamaz. Sonug olarak bilingli olarak algilanmayan mesajlar
insan  hayatina yon verebilmektedir. Bu mesajlarin  bilerek  bilingaltina
gonderilebilmesi ise bir uzmanlik gerektirmektedir. Bu uzmanligin bilingaltina
yonelik mesajlar gondermek i¢in kullanilmasi, istelik bunun gesitli kuruluslar
tarafindan toplumdaki sorunlara yonelik yapilan kamu spotlar1 vasitasiyla yapildigi
diistintildigiinde verilecek mesajlar her zaman en dogru sekilde yapilmalidir. Ciinki
aldigt mesajlarin  varhigmin  farkina varmayan milyonlarca insan oldugu
diisiiniildiigiinde durumun ne kadar iirkiitiicii oldugunu géstermektedir(Ozdemir ve
Yaman, 2014; 27).
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UCUNCU BOLUM

SIGARA BIRAKMA KAMU SPOTLARINA YONELIK TUKETICI
TUTUMUNUN DAVRANISSAL ETKIiLERi: KIRSEHIR iLi
ORNEGI

1. Arastirmanin Konusunun Onemi
Toplumda bazi sorunlarin ¢éziimiine yonelik algi, tutum ve davranislarin topluma

benimsetilmesi, diisiince ve davranislarda dogru degisikliklerin saglanabilmesi i¢in
genis capli sosyal kampanyalara ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu tip genis capli sosyal
kampanyalarla basariya ulasabilmek igin etkin bir pazarlama calismasi yapilmalidir.
Toplumda bir fikri benimsetmek ve pozitif davranig degisikligi yaratmak igin
diizenlenen pazarlama faaliyetleri sosyal pazarlama olarak adlandirilmakta(Mucuk,
2001:16) ancak sosyal pazarlamada kar amaci degil sosyal amag ve toplum ¢ikarlari
on plana ¢ikmaktadir. Toplumsal tabanli sorunlarin ¢éziimiine yonelik calismalarda
toplumdaki bireylerin en dogru bigimde bilgilendirilmesi bu yonde atilmis en biiyiik
adimdir. Devletin yaninda STK’lar, vakiflar, kidr amaci gilitmeyen kuruluslar bu
amacla calismalar yapmakta ve c¢ogu zaman kamu yarar1 odakli pazarlama
faaliyetlerinde bulunmaktadirlar. Bu faaliyetler genellikle kamu spotlar1 adi altinda
yapilan ¢alismalardan olusmaktadir. Topluma ¢esitli sorumluluklar yiikleyen bir imaja
sahip kamu spotlari, cesitli konularda kamu yararina yonelik ¢alismalarla karsimiza

¢ikmaktadir(Zalluhoglu, Karsli, Candemir ve Giinay, 2015: 468-470).

Ulkemizde 2003 yilindan bu yana Saghik Bakanlig: tarafindan sigara ile miicadele
konusunda c¢esitli kurum ve kuruluslarla birlikte ¢ok sayida calisma yapilmakta ve
yapilan calismalar kamu spotlariyla desteklenmektedir. Saglik bakanligi ile kamu,
kurum ve kuruluslar tarafindan yaptirilan sigara birakma kamu spotlari, topluma

sigara birakma niyeti ve davranisi kazandirma konusunda ©nemli caligmalar
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yapmaktadir. Bunlardan biri de giinlimiiz kosullarinda literatiirde az kaynagin yer
aldig1 sigara birakma kamu spotlarina yonelik ¢alismalardir. Bu yiizden yapilacak bu
calisma ile lilkemizde yapilan kamu spotu kampanyalarinin sigara birakma tutum ve
davranisina ne derecede etkisinin oldugunu Ogrenebilmek, kamu spotlariin
etkinligini ve verimliligini ortaya ¢ikarmak, daha sonrasindaki c¢alismalarda
kullanilabilecek verilere ulasabilinmesi agisindan yapilan bu arastirma Onem

tagimaktadir.

2. Arastirmanin Amaci, Hipotezler ve Arastirmanin Modeli
Arastirmanin amaci; bir sosyal pazarlama araci olarak sigara birakma kamu spotlarina

yonelik biligsel ve duygusal tutumun sigara birakma niyeti ve sigara birakma
davranigina anlamli bir etkisinin olup olmadigini belirlemektir. Ayrica, sigara birakma
kamu spotlarina yonelik etiksel algilarin sigara birakma niyeti ve sigara birakma
davranisina yonelik anlamli bir etkisinin olup olmadigi belirlemektir. Bu amaglar

dogrultusunda yapilan ¢alisma modeli Tablo 2’te ayrintili olarak gosterilmektedir.

Tablo 2: Arastirmanin Modeli

Etiksel

Bilissel Tutum Hla
H1b H Al
- . . gilar
Duygusal Tutum »  Sigara Birakma Niyeti
H2 H4
Sigara Birakma
H2b

Tablo 2’e gore asagidaki hipotezler 6ne siiriilmiistiir. Bunlar;

H1la: Kamu spotlarina yonelik bilissel tutumun sigara birakma niyeti lizerine anlaml

bir etkisi vardir.

H1lb: Kamu spotlarina yonelik duygusal tutumun sigara birakma niyeti iizerine

anlamli bir etkisi vardir.

H2a. Kamu spotlarina yonelik bilissel tutumun sigara birakma davranisi iizerine

anlamli bir etkisi vardir.

H2b: Kamu spotlarina yonelik duygusal tutumun sigara birakma davranisi iizerine

anlamli bir etkisi vardir.
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H3: Kamu spotlarina yonelik etiksel algilarin sigara birakma niyeti {izerinde anlamli

bir etkisi vardir.

H4: Kamu spotlarina yonelik etiksel algilarin sigara birakma davranisi tizerinde

anlaml bir etkisi vardir.

3. Arastirmanin Yontemi

3.1.Veri Toplama
Calisma teorik ve uygulama olmak tizere iki boliimden olusmaktadir. Bu calisma
tanimlayici arastirma modeli kapsaminda yapilmis olup teorik ¢er¢evenin olugsmasinda
gerekli literatiir taramasi yapilarak ikincil verilerden yararlanilmistir. Calismada
kullanicilardan veri toplamak amaciyla anket calismasi yapilmistir. Yapilan anket
calismasinda yiliz ylize ve online anket yontemi kullanilmistir. Veri toplamada
kullanilan anket formunda 6’s1 demografik olmak iizere toplam 33 ifadeden
olusmaktadir. Olgek, kapsamli literatiir taramas1 yapildiktan sonra literatiirde kamu
spotlarina yonelik sigara kullanicilarinin tutum ve davranislar ile ilgili olan ifadeler
dikkate alinarak olusturulmustur. Ankette arastirmaci tarafindan gelistirilen sorularla
birlikte kamu spotlarina yonelik ifadelerde Oral’in (2016) ile Yaman ve Gdcgkan’in

(2015) calismalarindan yararlanilmistir
(Calismada kullanilan anket 5 farkli boliim ve toplamda 39 sorudan olugsmaktadir.

1. Katilimcilarin demografik ozelliklerini analiz edebilmek amaciyla ¢ok
segenekli, iki secenekli ve agik uglu sorular hazirlanmistir.

2. Katilimcilarin sigara birakmaya yonelik tutumlarini tespit edebilmek amaciyla
birbirinden farkli ifadeler hazirlanmistir. Ankette katilimcilara yoneltilen
ifadeler 5°1i Likert olcegine gore her biri i¢in “Kesinlikle Katilmiyorum”,
“Katilmiyorum”, “Kararsizim”, “Katiliyorum” ve “Kesinlikle Katiliyorum”
secenekleri arasindan bir ifade segilmesi istenmistir. Anketin ¢éziimlenmesi
icin olumlu ifadelerde “Kesinlikle Katilmiyorum” secenegine 1 puan
“Kesinlikle Katiliyorum” segenegine 5 puan olacak sekilde ¢oziimlenmistir.
Ancak olumsuz ifadelerde bu durum tam tersi sekilde kodlanmistir.

3. Ankete katilan katilimcilara yonelik sigara birakma konusunda etkili
olabilecek faktorlerle ilgili ifadeler hazirlanmistir. Anketteki ifadelerin her biri
icin “Cok Etkili”, “Etkili”, “Ne Etkili Ne Etkisiz”, “Etkili Degil” ve “Hig

Etkili Degil” secenekleri arasindan bir ifade segilmesi istenmistir. Anketin
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¢oziimlenmesi icin “Cok Etkili” secenegine 5 puan, “Hi¢ Etkili Degil”
secenegine 1 puan olacak sekilde ¢oziimlenmistir.

4. Sigaray1 birakma temali kamu spotlarinin igerigi ile ilgili ifadeler hazirlanmis
ve anketteki ifadelerin her biri i¢cin “Kesinlikle Katilmiyorum”,
“Katilmiyorum”, “Kararsizim”, “Katiliyorum” ve “Kesinlikle Katiliyorum”
secenekleri arasindan bir ifade sec¢ilmesi istenmistir. Anketin ¢6ziimlenmesi
icin olumlu ifadelerde “Kesinlikle Katilmiyorum” segenegine 1 puan
“Kesinlikle Katiltyorum” segenegine 5 puan olacak sekilde ¢oztimlenmistir.

5. Kamu spotlara yonelik tutum ifadelerinden olusan son bdliimde ifadelerin
her biri i¢in “Kesinlikle Katilmiyorum”, “Katilmiyorum”, “Kararsizim”,
“Katiliyorum” ve “Kesinlikle Katiliyorum” segenekleri arasindan bir ifade
secilmesi istenmistir. Anketin ¢Ozlimlenmesi i¢in olumlu ifadelerde
“Kesinlikle Katilmiyorum” segenegine 1 puan “Kesinlikle Katiliyorum”
segenegine 5 puan olacak sekilde ¢éziimlenmistir. Ancak olumsuz ifadelerde

bu durum tam tersi sekilde kodlanmustir.

Veri analizlerinde kullanilan 6lg¢ekleri planlanan modellere uyumu igin gegerlilik ve
giivenilirlikleri test edilmistir. Yapilan literatiir c¢alismalarina gore yapilan
aragtirmalarin kabul edilebilir giivenilirlik katsayisinin (Cronbach Alpha) 0,70 ve
iizeri degerde olmasi gerekmektedir(Giil;2012,94). Bu baglamda yapilan ¢alismada
kullanilan anket formunun giivenilirligi test edilmis ve giivenilirlik katsayisi
(Cronbach Alpha) 0,887 olarak hesaplanmistir. Bulunan bu sonuglara gére o > 0,70
olmas gerektigi diigiiniildiigiinde kullanilan 6lgegin yiiksek derecede giivenilir oldugu

ortaya ¢ikmustir.

3.2.0rnekleme Yontemi
Calismanin ana kiitlesi Kirsehir ili olarak belirlenmistir. Calismanin yapildigi ana

kiitle bayiikliga 234,529 kisiden (https://www.nufusu.com/il/kirsehir-nufusu)

olusmaktadir. Ancak ana kiitle ¢ok biiyiik oldugu i¢in 6rneklem hacmi olarak Kirsehir
ilinde tesadiifi olmayan 688 farkli cevaplayiciya ulagilmistir. Cevaplayicilardan bir
kism1 yliz ylize bir kism1 online anket yontemiyle anket sorularinin cevaplandirilmasi
istenmistir. Elde edilen anketlerden 24 tanesi uygun sekilde doldurulmadig: tespit
edilmis ve degerlendirmeye alinmamistir. Anket c¢alismasi toplamda 664 anket
iizerinden degerlendirilmis ve cevaplama oran1 %96,5 olarak hesaplanmistir.(Cingi,
1994: 334) Arastirmaya katilan cevaplayicilarin %58,6’s1 kadin iken %41,4’i
erkektir. Ayrica katilimeilarin %731 bekar iken %27’si evlidir, katilimcilarin %65°1

21-34 yas arasinda iken %231 20 yas ve alt1 yas grubundadir. Katilimcilarin egitim
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durumu %56,81 lisans, %21,5°1 lise diizeyi iken 1600 tl ve alt1 gelir %50,2 ve 1601 tl
— 3200 tl arast gelir diizeyinde olanlar %25,5°dir. Bu arastirmanin 6rneklemi (664)
ana kiitlenin (234.529) %0,0028” unu olusturmaktadir. Ancak 6rneklemdeki sigara
kullanan cevaplayict orani Orneklemin 9%28,2’ni olusturmaktadir. Dolayisiyla,
arastirma sonuglar1 Kirsehir ili i¢in genellestirilemez fakat on bir ¢alisma veya ileri

zamanlarda yapilabilecek ¢alismalara yonelik fikir edinme amagl kullanilabilir.

3.3.Analiz Yontemi
Anketlerden elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for the Social Sciences —

Sosyal Bilimler I¢in Istatistik Paketi) for Windows programina girilmis ve cesitli
analiz yontemleriyle veriler analiz edilmistir. Anket formunun ilk kisminda
demografik sorular, ikinci kisminda sigara birakma davranigina yonelik ifadeler,
iclincli kisimda katilimcilarin - sigara birakmasinda etkili olabilecek faktorler,
dordiincii kisimda sigaray1 birakma temali kamu spotlarinin igerigi ile ilgili ifadeler ve
besinci kisimda ise kamu spotlarina yonelik tutumla ilgili ifadeler oncelikle frekans
dagilimi ile analiz edilerek tanimlayici istatistikler elde edilmistir. Daha sonra anketin
besinci boliimiindeki tutumun bilissel ve duygusal bilesenin etkisine yonelik ifadeler
ve etiksel algilar ile sigara birakma niyeti ve davranisi arasinda regresyon analizi

uygulanmistir.

4. Arastirmadan Elde Edilen Bulgular
Bu calismada ankete katilan katilimcilardan demografik, sigara birakma davranislari,

sigara birakma konusunda etkili olabilecek faktorler, sigara birakma temali kamu
spotlarinin igerigi ve ¢alismanin hipotez testlerine yonelik veriler elde edilmistir. Bu

veriler asagida ayrintili olarak incelenmistir.

4.1. Tammlayici Istatistikler

4.1.1. Demografik Veriler
Ankete katilan katilimcilarin cinsiyete gore dagilimlarina bakildiginda Tablo 3’te
goriildiigi gibi 389 Kadin ve 275 Erkek olmak iizere toplam 664 kisinin katildigi
caligmada 9%58,6 oraninda Kadin ve %41,4 oraninda Erkek katilimciya ulasiimistir.
Katilimcilarin yas dagilimlarina bakildiginda 6rneklem yogunlugunun 21-34 yas
arasinda olanlarin %65,36 oraninda, 20 yas ve alt1 %23,11 oraninda ve 35 yas ve iizeri
katilimcilarin %11,59 oraninda oldugu goriilmektedir. Ankete katilan katilimcilarin
medeni durumlarma bakildiginda %73 oranda Bekar katilimciya ulasilirken %27

oraninda Evli katilimciya ulagilmistir.
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Tablo 3: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadin 389 %58,6
Erkek 275 %41,4
Yas Dagilim

20 yas ve alt1 153 9623,04
21-34 yas arast 434 %065,36
35 yas ve iizeri 77 911,59
Medeni Durum

Evli 179 %27
Bekar 485 %73
Egitim Durumu

Lise 143 %21,5
On Lisans 94 %14,2
Lisans 377 %56,8
Lisansiisti 50 %7,5
Gelir Diizeyi

1600 tl ve alt1 333 %50,2
1601 tl — 3200 tl aras1 169 %25,5
3201 tl — 4800 tl aras1 106 %16
4801 tl ve tizeri 56 98,4
Toplam 664 %100

Ankete katilan katilimeilarin egitim durumlaria bakildiginda oran1 9%56,8 ile Lisans
diizeyinde olan katilimcilarin Orneklemde yogunlagtigi goriilmiistiir. Calisma
ornekleminin geri kalaninda ise %21,5 oraninda Lise, %14,2 oraninda On Lisans ve %
7,5 oraninda Lisansiistii egitim durumda olan katilimcilara ulasilmistir. Ankete katilan
katilimcilara gelir durumlarma ulasmaya yonelik sorular giiniimiiz “Asgari Ucret”
gelir diizeyi 1600 tl kistasi alinarak hazirlanmigtir. Buna gore su dagilim ortaya
cikmustir; 1600tl ve alt1 %50,20 ile en yliksek yogunluga sahipken, 1600tl ve 3200tl
aras1 gelire sahip olanlar 9%25,50, 3201tl ve 4800tl aras1 %16 ve 4801tl ve lizeri
%8,40 oraninda oldugu goriilmektedir. Anketin 1.bolimiiniin  katilimcilarin
demografik o6zelliklerine ulagsmaya yonelik sorulan son soru olan “Su anda Sigara
Kullantyor Musunuz?” sorusunda alinan cevaplarda Sekil 2’de goriildigi gibi
katilimcilarin %62,3’1 Hayir yoniinde cevaplarken, %28,2°si Evet ve %9,5’1 Bazen

yanitini vermislerdir.
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Suanda Sigara Kullaniyor Musunuz?

Bazen
%9,5 Evet

. % 28,2

Hayir
% 62,3

Sekil 2: Katilimcilarin Sigara Kullanim Orani

Calismanin  demografik 6zelliklerine genel olarak bakildiginda 6rneklemin
yogunlugunu kadin, 21-34 yas arasi, bekar, lisans egitim diizeyinde, 1600 tl ve alt1

gelir grubunda ve sigara kullanmayan katilimcilarin olusturdugu géze ¢arpmaktadir.

4.1.2. Sigara Birakma Davramsina Yonelik Tamimlayic: Istatistikler
Anketin demografik oOzellikler kisminda yer alan “Su anda Sigara Kullaniyor

Musunuz?” sorusuna sadece Evet cevabi veren katilimecilara sorulan sigara birakma

davranisina yonelik ifadelerin sonuglar1 Tablo 4’te goriildiigii gibidir.

Tablo 4: Sigara Birakma Davranisina Ydnelik ifadeler

Sigara Birakma Davranigma Y6nelik Ifadeler

Simdilik sigarayi birakmak istemiyorum. Frekans | Yiizde(%)
Katilmiyorum 76 30,4
Kararsizim 89 35,6
Katiliyorum 85 34
Toplam 250 100
Sigarayi yakin zamanda birakacagim.

Katilmiyorum 67 26,8
Kararsizim 105 42
Katiliyorum 78 31,2
Toplam 250 100
Ictigim sigara sayisim giderek azaltiyorum.

Katilmiyorum 107 42,8
Kararsizim 35 14
Katiliyorum 108 43,2
Toplam 250 100

Ankete katilan katilimcilara yoneltilen “Simdilik sigarayr birakmak istemiyorum”
ifadesine katilimcilarin  %35,6’s1  kararsizim yoniinde yanit verirken %30,4’1
katilmiyorum ve %34’s1 katiliyorum yoniinde cevap vermistir. Orneklemdeki
katilimcilarin katilim durumlar1 birbirine oldukca yakin oldugu ortaya ¢ikmis ancak
sigara birakma diisiincesinde kararsiz olan katilimcilar 6rneklimin ¢ogunlugunu

olusturmaktadir. “Sigarayr yakin zamanda birakacagim” ifadesine katilimcilarin
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%A42’s1 kararsizim, %31,2°si katiliyorum ve %26,8’1 katilmiyorum yoniinde cevap
vermistir. Calismada 6rnekleminin ¢ogunlugunun sigara birakma konusunda kararsiz
olan katilimcilardan olusmaktadir. Katilimcilara yoneltilen “Igtigim sigara sayisini
giderek azaltiyorum” ifadesine katilimcilarin %42,8 katilmiyorum ve %43,2°i
katiliyorum yanit1 verirken %14’ bu ifadeye kars1 kararsizim yoniinde cevap
vermistir. Alian verilere gore igtigi sigara sayisini giderek azaltan ve azaltmayan
katilimcilarin 6rneklemde orani birbirine oldukca yakindir. Ictigi sigara sayisim
giderek azaltan bireylerin sigara birakma tutum ve davranisina yonelebilecegi
mantigindan yola ¢ikarak sigara birakma davranigina yonelen bireyler katilimcilarin

cogunlugunu olusturmaktadir.

4.1.3. Sigara Birakma Konusunda Etkili Olabilecek Faktorlerle lgili
Tamimlayic Istatistikler
Ankete katilan katilimcilardan sadece sigara kullanan katilimcilara yoneltilen sigara

birakma konusunda etkili olabilecek faktorlere yonelik alinan bulgular Tablo 5°de yer

almaktadir.

Tablo 5: Sigara Birakma konusunda etkili olabilecek faktorlerle ilgili ifadeler

Sigara Birakma Konusunda Etkili Olabilecek Faktorler

Ailenin Baskisi Frekans Yiizde(%) Ortalama
Hig Etkili Degil 75 30

Etkili Degil 62 24,8

Ne Etkili Ne Etkisiz 45 18

Etkili a1 164 2032
Cok Etkili 27 10,8

Toplam 250 100

Sosyal Baskilar ( Arkadas ve Cevre )

Hig Etkili Degil 73 29,2

Etkili Degil 60 24

Ne Etkili Ne Etkisiz 43 17,2

Etkili 47 188 2080
Cok Etkili 27 10,8

Toplam 250 100

Yasal Zorunluluklar

Hig Etkili Degil 85 34

Etkili Degil 63 25,2

Ne Etkili Ne Etkisiz 56 22,4

Etkili 36 14,4 2,292
Cok Etkili 10 4

Toplam 250 100

Kamu Spotlar:

Hig Etkili Degil 86 34,4

Etkili Degil 53 21,2 5 412
Ne Etkili Ne Etkisiz 45 18 ’
Etkili 54 21,6
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Cok Etkili 12 4,8

Toplam 250 100

Saghk Problemleri

Hig Etkili Degil 16 6,4

Etkili Degil 18 7,2

Ne Etkili Ne Etkisiz 34 13,6

Etkili 88 35,2 3:904
Cok Etkili 94 37,6

Toplam 250 100

Ankete katilan sigara kullanan katilimcilardan sigara birakma konusunda etKili

olabilecek ifadelere yonelik alinan yanitlar asagida verilmistir.

Aile baskisinin sigara birakma konusunda etkisine yonelik katilimcilarin %30°u hig
etkili degil, %24,8°1 etkili degil ve %18’i etkili oldugu yoniinde yanitlar alinmistir.
Sosyal baskilarin ise sigara birakma konusunda katilimcilarin %29,2°si hi¢ etkili
degil, %24°1 etkili degil ve %18,8’1 etkili oldugu yoniinde yanit vermistir. Buna gore
ankete katilan katilimcilarin iizerinde aile ve sosyal baskilarin sigara birakma
konusunda herhangi bir etkisinin bulunmadig: ortaya ¢ikmistir. Yasal zorunluluklarin
sigara birakma konusunda etkisine yonelik ifadeye katilimcilarin %34’0 hig¢ etkili
degil, %25,2’si etkili degil yoniinde ve %22,4’1i yasal zorunluluklarin sigara birakma
konusunda ne etkili ne etkisiz yOniinde yanit vermistir. Katilimcilardan alinan
sonuglara gore ¢esitli kamu, kurum ve kuruluslari tarafindan toplumda sigara birakma
tutum ve davranmist kazandirilmaya yonelik yapilan cesitli yasal zorunluluklar
katilimcilar lizerinde herhangi bir etki yaratmamaktadir. Sigara birakma konusunda
kamu spotlart katilimcilarin %34,4°1 hig etkili degil, %21,2’s1 etkili degil yoniinde ve
%21,6’s1 kamu spotlarinin etkili oldugu yoniinde yanit vermislerdir. Katilimcilarin
kamu spotlarmin sigara birakma konusunda herhangi bir etkisinin olmadigini
diigiinmektedir. Mercan(2015) ‘in yilinda yaptigi ¢alismaya goére; kamu spotu
reklamlarin olduk¢a basarili bir islev gordiigii, genglerin bunlart gerekli, 6nemli ve
faydali bulduklar1 ancak hedef kitleyi eyleme gegirme konusunda beklenen sonuca
heniiz ulasilamadigi sonucuna ulasilmistir. Saglik Problemleri sigara birakma
konusunda katilimcilardan %37,6’s1 ¢ok etkili, %35,2’si etkili oldugu yoniinde yanit
alinmistir. Buna gore katilimcilar yasayabilecekleri sigara kaynakli saglik
problemlerinin  sigara birakma konusunda etkili olabilecegi diislincesini

tasimaktadirlar.
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4.1.4. Sigara Birakma Temalh Kamu Spotlarmin icerigiyle ilgili Tanimlayici
Istatistikler
Ankete katilan sigara kullanan kullanicilarin sigara birakma temali kamu spotlarinin

icerigiyle ilgili ifadelere yonelik alinan yanitlar Tablo 6°da yer almaktadir.

Tablo 6: Sigara birakma temali kamu spotlarinin igerigi ile ilgili ifadelere katilim
dereceleri

Icerigi, sigaramim insan sagh@na zararh olduguna ve sigara kullanan
insanlarin yasam Kkalitesini diisiirdiigiine vurgu yapan kamu spotlarimm ¢ok
etkileyici buluyorum.

Frekans Yiizde(%)
Katilmiyorum 91 36,4
Kararsizim 41 16,4
Katiliyorum 128 47,2
Toplam 250 100

Icerigi, sigara kullanan insanlarn, sigarayr biraktiktan sonraki yasam
kalitesindeki artisa vurgu yapan kamu spotlari oldukga etkileyici niteliktedir.

Katilmiyorum 68 27,2
Kararsizim 49 19,6
Katiliyorum 133 53,2
Toplam 250 100

Icerigi, sigarayr birakma ve buna bagh olarak cevresel ve sosyal fayda
yaratma temali kamu spotlarini oldukea etkileyici buluyorum.

Katilmiyorum 80 32

Kararsizim 51 20,4
Katiliyorum 119 47.6
Toplam 250 100

Ankete katilan katilimcilara ydneltilen “Igerigi, sigaranm insan sagligina zararl
olduguna ve sigara kullanan insanlarin yasam Kalitesini diisiirdiigiine vurgu yapan
kamu spotlarini ¢ok etkileyici buluyorum” ifadesine %47,2’si katiliyorum, %36,4’1
katilmiyorum yéniinde yanit almmistir. Katilimcilara yoneltilen “Igerigi, sigara
kullanan insanlarin sigaray1 biraktiktan sonraki yasam kalitesindeki artisa vurgu yapan
kamu spotlar1 oldukca etkileyici niteliktedir” ifadesine katilimcilardan 9%53,2si
katiliyorum, %19,6’s1  kararsizim ve %27,2’si  katilmiyorum yoniinde yanit
vermislerdir. Ankete katilan katilimcilarin “Igerigi, sigaray1 birakma ve buna bagh
olarak gevresel ve sosyal fayda yaratma temali kamu spotlarin1 olduk¢a etkileyici
buluyorum” ifadesine %47,6 oraninda katiltyorum, %32 oraninda katilmiyorum ve
%20,4 oraninda kararsizim yoniinde goriis bildirmislerdir. Buna gore ankete katilan
katilimcilar igerigi; sigara kullanirken ve sigara biraktiktan sonraki yasam

kalitesindeki artisa vurgu yapan kamu spotlarini ¢ok etkili bulmaktadirlar.
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4.1.5. Sigara Birakma Kamu Spotlarina Yonelik Tutum
Tutum kisi, yer vb. gibi tutum nesnesine yonelik bireyde olusan olumlu ya da olumsuz

duygu derecesidir. Tutum; bilissel, duygusal ve davranigsal olmak iizere 3 farkli

bilesenden olugsmaktadir(Ustaahmetoglu,2013:2-4).

e Biligsel Dbilesen; bir nesnenin  olumlu-olumsuz, iyi-kétii  olarak
yorumlanmasindaki bilgi ve degerlendirmelerdir yani tutumun diisiince ya da
inang birimidir.

e Duygusal bilesen; tutum 6gesine duyulan sevme, sempati, korku, kizma,
nefret, kiskanglik, hosgorii, nefret gibi tutumun duygusal ve hislere bagh
bilesenidir.

e Davranigsal bilesen; bir nesneye davranis sergilemeden Once bireyin
hazirladig1 yani birisine ya da bir seye karst belli bir sekilde davranma

niyetidir.

Kamu spotlarina yonelik tutum ifadelerinin yer aldig1 bu boliimde ankete katilanlarin

verdikleri yanitlardan alinan bulgular asagidaki Tablo 7°de yer almaktadir.

Tablo 7: Kamu spotlarina yonelik ifadelere katilim dereceleri

Ortalama Std.
Sapma
1.Sigara blrvakn‘la k%mu spot}ar}, saghkla ilgili 3,631 1,079
oldukca degerli ve 6nemli bilgiler veriyor.
2:S1gqra birakma kamu spotlari, saglikli yasam 3,679 1,054
bilinci olusturmasi agisindan ¢ok yararhdir.
3.Sigara birakma kamu spotlari; toplumun refahinin
arttirilmasi, toplum sagliginin gelistirilmesi ve
. S . 3,991 1,117
yasam tarzi degistirilmesine 6nemli katkilarda
bulunur.
4.Sigara birakma kamu spotlarinda, toplumu
bilgilendirici ve agiklayici ifadeler kullanilmasi, 3789 972
"0 | sigarann zararlari ile ilgili toplumsal farkindalik ’ '
-2 olusturuyor.
A | 5.Sigara birakma kamu spotlarimim ana tema ve
icerigi, toplumsal hayattan 6rneklerden 3,936 ,900
olusmaktadir.
?.Kamp spotlarl sigaranin zararlarin1 anlatmada 3,838 089
Oonemli bir kaynaktir.
7.Sigara blrakmg ile 1lgili olan kamu spotlarini 3,408 1,148
oldukg¢a gercekei bulurum.
8.Kamu spotlar1 icerisinde sigara birakma ile ilgili
olan kamu spotlar akilda kalicidir. 3,575 1033
9.Sigara birakma ile ilgili olan kamu spotlari, insan
e < L 3,715 ,997
sagligin1 koruma agisindan ¢ok dnemlidir.
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10.Sigara birakma ile ilgili kamu spotlarini oldukca

konulara yapilan vurgular asir1 abartiliyor.™
15.Sigara birakma ile ilgili kamu spotlarini
goriince/dinleyince ¢ok rahatsiz olup kanali/frekansi 1,878 ,639
degistiririm.*

16.Sigara birakma ile ilgili olan kamu spotlarini

. 3,304 1,112
inandirict buluyorum.
1 }.S.lgafa.bl.l.‘a'kmg kamu spotla'qnda insan sagligini 3,433 1,070
diisiindiiriicii igeriklere yer veriliyor.
.1.2.Slgara birakma kamu spotlar1 ¢ok sikici bir 2,024 658
iislupla sunuluyor.*
13.Sigara birakma kamu spotlar1 insanlar {izerinde 2093 611
= | asir1 korku ve kaygi olusturmaktadir.* ’ ’
(%2} . .
§ 14.Sigara birakma kamu spotlarinda islenen 1,083 627
>
(@]

3,167 1,119
yaratici bulurum.
17.Sigara birakma kamu spotlarinda sunulan yanlis
ve yaniltici, iddia ve vaatler kafa karistirict 2,081 ,644
niteliktedir.*
21.Kamu spotlarmni izleyenler sigara igmeyi birakabilir. 2,977 1,138

22.Sigara  birakma  kamu = spotu  reklamlarini
izledikten/dinledikten sonra insanlarda sigarayr birakma 3,022 1,079
niyeti olugsmaktadir.

Davranissal

(*) Ters Kodlama
Biligsel ifadelere yonelik katilimcilardan alinan yanitlara gore;

Sigara birakma kamu spotlarinda ana tema ve igerigi toplumsal hayattan 6rneklerden
olusmaktadir(3,936). Kamu spotlar1 sigaranin zararlarin1 anlatmada ©Onemli bir
kaynaktir(3,838). Sigara birakma kamu spotlarinda toplumu bilgilendirici ve
aciklayict ifadeler kullanilmasi, sigaranin zararlari ile ilgili toplumsal farkindalik
olusturmaktadir(3,789). Sigara birakma ile ilgili olan kamu spotlari, insan sagligini
koruma agisindan ¢ok 6nemlidir(3,715). Sigara birakma kamu spotlart saglikli yasam
bilinci olusturmasi agisindan oldukga yararlidir(3,679). Sigara birakma kamu spotlari
saglikla ilgili olduk¢a degerli ve 6nemli bilgiler vermektedir(3,631). Sigara birakma
kamu spotlarinin; toplumun refahiin arttirilmasi, sagligin gelistirilmesi ve yasam
tarzt degistirilmesine 6nemli katkilarda bulunmaktadir(3,591). Kamu spotlar
icerisinde sigara ile ilgili olan kamu spotlar1 akilda kalicidir(3,575). Ancak Sigara
birakma ile ilgili olan kamu spotlarin1 gercek¢i bulma konusunda kararsizlik

(3,408)gosterilmektedir.

Duygusal ifadelere yonelik katilimcilardan alinan yanitlara gore;
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Katilimcilar sigara birakma ile ilgili olan kamu spotlarin1 goriince/dinleyince ¢ok
rahatsiz olup kanali/frekansi1 degistirmemektedirler(1,878). Katilimcilara gore sigara
birakma kamu spotlarinda konulara yapilan vurgular asir1 abartilmamaktadir(1,983).
Sigara birakma kamu spotlarinin ¢ok sikici bir islupla sunulmamaktadir(2,024).
Sigara birakma kamu spotlarinda sunulan yanlis ve yaniltici, iddia ve vaatler kafa
karistiric1 nitelikte degildir(2,081) ve Sigara birakma kamu spotlar1 asir1 korku ve
kaygi olusturmamaktadir(2,093). Ancak katilimcilar sigara birakma ile ilgili kamu
spotlarini oldukea inandirict (3,304) ya da yaratict bulma(3,167) ve kamu spotlarinda

diistindiiriicii igeriklere yer verilmesi(3,433) konusunda kararsiz kalmaktadirlar.
Davranigsal ifadelere yonelik katilimcilardan alinan yanitlara gore;

Katilimcilar Kamu spotlarini izleyenlerin sigara igmeyi birakabilmesi (2,977) ve
Sigara birakma kamu spotu reklamlarini izledikten/dinledikten sonra insanlarda,
sigarayr birakma niyeti olugsmasi konusunda(3,022) kararsiz bir tutum

sergilemektedirler.

4.1.6. Sigara Birakma Kamu Spotlarina Yénelik Etik ile lgili Diisiinceler
Kamu spotlarina yonelik etik ile ilgili ifadelerin yer aldigi bu bdliimde ankete

katilanlarin verdikleri yanitlardan alinan bulgular asagidaki Tablo 8’de yer almaktadir.

Tablo 8: Sigara Birakma Kamu Spotlarma Yénelik Etik ile Ilgili Ifadelere Katilim

Dereceleri
Std.
Ortalama
Sapma

. | 18.Sigara birakma kamu spotlari, sigara kullananlari 1,954 668
:; inciten/lizen/ asagilayan mesajlar vermektedir.

& | 19.Kamu spotlari, sigara kullanicilarini toplumda

%D aciz, gii¢siiz ve sagliksiz bireyler olarak 1,959 616
= gostermektedir.

i 20.Sigara birakma kamu spotlari, sigara kullananlar

= sigara birakmaya tesvik etmek yerine saglik 2,075 663

durumlaryla ilgili ¢cok ciddi kaygilar yagatmaktadir.

Ankette yer alan Etiksel ifadelere yonelik katilimcilardan alinan yanitlara gore;

Sigara birakma kamu spotlari, sigara kullananlar1 inciten/lizen/ asagilayan mesajlar
vermemektedir(1,954). Kamu spotlari, sigara kullanicilarini toplumda aciz, gii¢siiz ve
sagliksiz bireyler olarak gostermemekte(1,959) ve Sigara birakma kamu spotlari,

sigara kullananlar1 sigara birakmaya tesvik etmek yerine saglik durumlariyla ilgili ¢ok
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ciddi kaygilar da yagatmamaktadir(2,075). Sigara birakma kamu spotlarinda yer alan

etiksel ifadeler tiiketiciler iizerinde herhangi bir anlam ifade etmemektedir.

4.2 Hipotez Testleri

4.2.1. Kamu Spotlarimna Yonelik Tutumun Sigara Birakma Niyetine Etkisi
Bagimsiz degiskenleri biligssel bilesen ve duygusal bilesen oldugu ve bagimh
degiskenin sigara birakma niyeti oldugu basit dogrusal regresyon modeliMODEL 1)

dair veriler Tablo 9.’da sunulmustur.

Basit dogrusal regresyon analizi sonuglari incelendiginde Model 1’in istatistiksel

acidan anlamli oldugu anlasllmaktadlr(Rz: 0,270; F(>-664= 81,380; p<0,01).

Tablo 9 incelendiginde Modeldeki biligsel ve duygusal bilesenlerin bagimli degisken
olan sigara birakma niyetindeki varyansin %27 ‘sini agikladigi sdylenebilir. Arastirma
regresyon analizi sonuglarina gére tutumun biligsel bileseni (B: 0,440, p<0,01) ve
duygusal bileseninin(B: 0,690, p<0,01) sigaray1 birakma niyetini pozitif ve anlamli
sekilde etkiledigi tespit edilmistir. Dolayisiyla bu bulgulara gére Hla ve H1b
hipotezleri desteklenmistir. Bu agiklama diizeyinde bilissel ve duygusal bilesenler

oldukga belirleyici faktorlerdir.
Y(sigara birakma niyeti) = (-0’028) + (0’690).XDu}’gusal Bilesen + (0’440) XBilissel Bilesen

Tablo 9: Kamu Spotlarina Yonelik Tutumun Sigara Birakma Niyetine Etkisi

3(Beta) T Sig.
Bilissel Bilesen ,440 7,825 ,000
Duygusal Bilesen ,690 5,728 ,000

Constant: -,028

R%: 270

F: 81,380 Adjusted R? ,278, Sig;,000

4.2.2. Kamu Spotlarina Yonelik Tutumun Sigara Birakma Davranisina
Etkisi
Kamu spotlarina yonelik biligsel ve duygusal bilesenlerin bagimsiz degisken, sigara

birakma davranisinin bagimli degisken olarak girdigi basit dogrusal regresyon

modeline (MODEL 2) iliskin veriler Tablo 10.’da goriilmektedir.

Regresyon analizi sonuglarina gore Model 2 istatistiksel agidan anlamlldlr(R2:0,248;

F(2.564) =72,674; p<0,05)
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Model 2’de goriildiigii iizere bilissel ve duygusal bilesenler bagimli degisken olan
sigarayl birakma davranisindaki varyansin % 24.,8’ni aciklamaktadir. Regresyon
analizi bulgularina gore biligsel bilesen (B: 0,566, p<0,01) ve duygusal bilesenin (B:
0,396, p<0,05) sigara birakma davranisi lizerinde pozitif ve anlamli bir etki yaptigi
sonucuna ulasilmistir. Bu bulgulara gére H2a ve H2b hipotezleri kabul gérmektedir.
Diger bir ifadeyle duygusal ve bilissel bilesenlerin bulundugu ifadeler kamu spotlarina
yonelik tutumun sigara birakma davranisi lizerinde 6nem tasimaktadir. Bu agiklama

diizeyinde biligsel ve duygusal bilesenler belirleyici faktorlerdir.
Y(sigara birakma davranist) = (_01018) + (0,566) XBilissel Bilesen (0,396) XDuygusal Bilesen

Tablo 10: Kamu Spotlarina Yonelik Tutumun Sigara Birakma Davranigina Etkisi

3(Beta) t Sig.
Bilissel Bilesen ,566 9,407 ,000
Duygusal Bilesen ,396 3,073 ,002
Constant: -,018 R®:,248
F: 72,674 Adjusted R?: ,245, p<0,01

4.2.3. Kamu Spotlarina Yonelik Etik Algilarin Sigara Birakma Niyeti Ve
Sigara Birakma Davramisina Etkisi
Etik algilarin bagimsiz degisken ve sigara birakma niyeti bagimli degigken olarak yer

aldigit (MODEL 3) basit dogrusal regresyon analizi yardimiyla arastirmanin modeli ve

ilgili hipotezleri test edilmistir.

Arastirma bulgularina goére Model 3’lin istatistiksel ag¢idan anlamli oldugu
saptanmigtir (RZZ 0,270; re-662y= 81,380; p<0,01). Yani bagimsiz degisken olan etik
algilarin bagimli degisken olan sigara birakma niyetindeki varyansin %27’sine

acikladig1 anlagilmaktadir.

Modeldeki degiskenlerin sigara birakma niyeti iizerindeki etkisine dair bulgular
incelendiginde ise; etik algilarin (B: -,146, p>0,05) sigara birakma niyeti lizerinde
negatif ama anlamli olmayan bir etkiye sahip oldugu anlagilmaktadir. Bu yiizden H3

hipotezi reddedilmistir.

Ote yandan etik algilarin bagimsiz degisken oldugu ve sigara birakma davranisinin
bagimli degisken oldugu regresyon modeli (MODEL 4) basit dogrusal regresyon
analizi yardimiyla test edilmistir. Tablo 11.’de goriildiigii gibi Model 4 istatistiksel
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acidan anlamlidir (R2:0,248; F(-664) =72,674; p<0,05). Regresyon analizi sonuglarina

gore etik algilarin (B: -0,038, p>0,05) sigara birakma davranisi iizerinde negatif ama

anlamli olmayan bir etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu bulguya gore H4

hipotezi desteklenmemektedir.

Tablo 11: Kamu spotlarina yonelik Etik Algilarin Sigara Birakma Niyeti ve

Davranisina Etkisi

Model 3 (Sigara Birakma Niyeti) | Model 4 (Sigara Birakma
Davranisi)
B3 T Sig. 5 t Sig.
Etik -,146 -1,826 ,068 -,038 -, 447 ,655
I
Constant: -,028 R2:,270 Constant: -,018 R®:,248
Algilar
F: 81,380 F: 72,674
Adjusted R?: ,278, p<0,05 Adjusted R?: ,245, p<0,05

4.3.Hipotezlerin Kabul ve Red Durumu

Arastirmadan elde edilen verilerin sonuglarina goére hipotezlerin kabul ya da red

durumlar Tablo 12°de ayrintili olarak incelenmistir:

Tablo 12. Hipotezlerin Kabul ve Red Durumu

HIPOTEZLER SONUC
Hla: Kamu spotlarina yonelik bilissel tutumun sigara birakma niyeti

KABUL
iizerine anlamli bir etkisi vardir.
H1b: Kamu spotlarina yonelik duygusal tutumun sigara birakma niyeti

P Y s g KABUL

tizerine anlamli bir etkisi vardir.
H2a: Kamu spotlarina yonelik biligsel tutumun sigara birakma davranist

KABUL
tizerine anlaml bir etkisi vardir.
H2b: Kamu spotlarina yonelik duygusal tutumun sigara birakma

KABUL
davranigi lizerine anlaml1 bir etkisi vardir.
H3: Kamu spotlarina yonelik etiksel algilarin sigara birakma niyeti RED
lizerinde anlaml1 bir etkisi yoktur.
H4: Kamu spotlarina yonelik etiksel algilarin sigara birakma davranisi RED

iizerinde anlamli bir etkisi yoktur.

65




SONUC

Toplumlarda sosyal ihtiyaclarin artmasi, devletin bu ihtiyacglar1 karsilamakta yetersiz
kalmasinin sonucu olarak s6z konusu gereksinimlerin karsilanmasinda kurumlar da
onemli roller iistlenmeye baslamistir. Bunun sonucu olarak kurumsal sosyal

sorumluluk, sosyal pazarlama gibi kavramlar 6nem kazanmistir(Hiirmerig, 2009: 27).

Kurumsal sosyal sorumluk; bir firma ya da bir kurumun ekonomik ve yasal
yikiimliiliiklerin Otesinde, uzun donemli bir amag¢ olarak toplum igin yararl
girisimlerde  bulunmasi1  yiikiimliligli olarak tanimlanmaktadir(Robbins ve
Coulter,2012:114). Bu yiikiimliiliikkler kapsaminda sosyal pazarlama kampanyalari
vasitasiyla firmalar, kurum ve kuruluslar toplumsal fayda saglamak amaciyla ¢6ziim
ya da yardim amagh bir¢ok sosyal girisimde bulunmaktadir. Bu girisimlerden biri de
toplumda bilgilendirme, bilinglendirme, tanitma ve uyarma amaciyla yapilan kamu
spotlaridir. Giiniimiizde birgok kamu, kurum ve kuruluslarinin toplumda yer alan
cesitli konulara yonelik yapmis olduklari ¢ok sayida kamu spotlart bulunmaktadir.
Yapilan kamu spotlar1 gerek ele alindigi konular gerekse hitap ettigi kesimler
itibariyle toplumdan beklenen etkiyi gosterip gostermemesi bakimindan farkliliklar
gostermektedir. Bu calismada, bir sosyal pazarlama araci olarak kamu spotlarina
yonelik tiiketicilerdeki bilissel tutumun, duygusal tutumun ve etiksel algilarin sigara
birakma niyeti ve sigara birakma davramigina yonelik etkisi olup olmadigi tespit

edilmeye c¢alisilmistir. Calismadan elde edilen bulgular su sekildedir;

Calismaya katilan ve sigara kullanan katilimcilarin oran1 %28,2’dir. Caligmada sadece
sigara kullanan bireylerden alinan yanitlara gore; sigara birakma davranisi konusunda
katilimcilarin - %35,6°s1 kararsiz, %341 sigarayr birakmay1 diisiinmiiyor, %30,4’1
sigara birakmay1 disliniiyor yoniinde yanitlar alinmistir. Katilimcilara yoneltilen
sigara birakma konusunda etkili olabilecek faktorlerden Aile baskisi(2,532) ve sosyal

baskilar (arkadas ve g¢evre)(2,580) ne etkili ne etkisiz, yasal zorunluluklar(2,292) ve
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kamu spotlari(2,412) etkisiz ancak saglik problemleri(3,904) sigara birakma
konusunda katilimcilar iizerinde etkili olan faktorlerdendir. Katilimcilarin %47,2’s1
icerigi, sigaranin insan sagligina zararli olduguna ve sigara kullanan insanlarin yasam
kalitesini disiirdiigiine vurgu yapan kamu spotlarini, %53,2’si sigara kullanan
insanlarin ve sigaray1 biraktiktan sonraki yasam kalitesindeki artisa vurgu yapan kamu
spotlarini, %47,6’s1 sigaray1 birakma ve buna bagl olarak cevresel ve sosyal fayda

yaratma temali olan kamu spotlarini oldukga etkileyici bulmaktadirlar.

Calismada hedef kitleye yonelik bilissel, duygusal, davranigsal ve etiksel olarak

hazirlanmig ifadeler yer almaktadir.

Katilimcilardan alinan biligsel ifadelere gore; Katilimcilar sigara birakma kamu
spotlarini insan saghg ile ilgili degerli ve dnemli bilgiler vermesi, insan saglhigini
koruma ve saglikli yasam bilinci olusturmasi agisindan oldukga yararli bulmaktadirlar.
Sigara birakma kamu spotlari; toplumun refahinin arttirilmasi, toplum sagliginin
gelistirilmesi ve yasam tarzi degistirilmesine 6nemli katkilarda bulundugunu diisiinen
katilimcilar sigara birakma kamu spotlarinda toplumu bilgilendirici ve agiklayici
ifadeler kullanilmasi, sigaranin zararlar ile ilgili toplumsal farkindalik olusturdugunu
diisiiniiyorlar. Kamu spotlar1 sigaranin zararlarin1 anlatmada 6nemli bir kaynak olarak
goren ve Sigara birakma kamu spotlarinin ana tema ve igerigi, toplumsal hayattan
orneklerden olustugunu diisiinen katilimecilar Sigara birakma ile ilgili olan kamu

spotlarint oldukga gercekei ve akilda kalici bulmaktadir.

Katilimcilardan aliman duygusal ifadelere gore; Katilimcilar sigara birakma kamu
spotlarin1 goriince/dinleyince ¢ok rahatsiz olup frekansi degistirmemektedir. Sigara
birakma kamu spotlar1 ¢ok sikici bir iislupla sunulmamakta, asir1 abartilmamakta ve
asirt korku veya kaygi olusturmamaktadir. Ayn1 zamanda kamu spotlarinda sunulan
yanlig ve yaniltict iddia ve vaatler kafa karigtirict nitelikte degildir. Yani duygusal
anlamda mevcut kamu spotlarinin igerigi pozitif olarak degerlendirilmistir. Ancak
katilimcilar sigara birakma kamu spotlarinin inandirici ve yaratici bulma konusu ile
kamu spotlarinda diistindiiriicii igeriklere yer verilmesi konusunda kararsizlik

gostermektedirler.

Katilimcilardan alinan davranigsal ifadelere gore; Katilimcilar sigara birakma kamu
spotlarin1  izleyenlerin  sigara  igmeyi  birakabilmesi ve  reklamlarim
izledikten/dinledikten sonra insanlarda, sigarayi birakma niyeti olusmasi konusunda

kararsiz bir tutum sergilemektedirler. Sigara birakma kamu spotlari katilimcilar
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iizerinde sigara birakma niyeti ve sigara birakma davranis1 yaratma konusunda yeterli

diizeyde etkiye sahip degildir.

Katilimcilardan alinan etiksel ifadelere gore; Sigara birakma kamu spotlari, sigara
kullananlar inciten/iizen/ asagilayan mesajlar vermemektedir. Kamu spotlari, sigara
kullanicilarini toplumda aciz, gligsiiz ve sagliksiz bireyler olarak gdstermemekte ve
Sigara birakma kamu spotlari, sigara kullananlar1 sigara birakmaya tesvik etmek
yerine saglik durumlariyla ilgili ¢ok ciddi kaygilar da yasatmamaktadir. Katilimcilara
gore sigara birakma kamu spotlart etik disi bulunmamaktadir. Yani sigara birakma

kamu spotlar tiiketiciler tarafindan etik bulunmaktadir.

Yapilan regresyon analizi sonuglarina gore tutumun bilissel ve duygusal bilesenlerinin
hem sigara birakma niyeti ve sigara birakma davranisi lizerinde pozitif ve anlaml bir
etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Buna karsin etik algilarin sigara birakma niyeti
ve sigara birakma davranisi iizerinde negatif ama anlamli olmayan bir etkiye sahip

oldugu tespit edilmistir.

Aragtirmanin sonucunda elde edilen bulgulara gore sigara kullanan katilimcilarin
sigara birakma niyeti ve sigara birakma davranisi konusunda pekte 1limli olmadiklari
ortaya ¢ikmustir. Sigara birakma konusunda saglik problemleri diginda herhangi bir
faktor kullanicilar lizerinde bir 6nem teskil etmemektedir. Sigara kullanan bireyler
icerigi sigara birakma temali kamu spotlarini etkileyici bulmaktadirlar. Bu durumda
etkisi ne olursa olsun toplumda kamu spotlarina yonelik herhangi olumsuz bir
tepkinin olmadigini ortaya ¢ikarmis ve kullanicilar {izerinde bir tutum yaratabilecegini
gostermistir. Sigara birakma kamu spotlarinin kullanicilarda sigara birakma niyeti ve
sigara birakma davranigi lizerinde biligsel ve duygusal bir etkisi olurken spotlar etik
dis1 algilanmamaktadir. Sigara birakma niyeti lizerinde duygusal bilesen etkili iken

sigara birakma davranisi lizerinde ise biligsel bilesen 6n plana ¢ikmistir.

Bu caligmanin uygulanmasi i¢in arastiricinin Kirsehir ilinde yasiyor olmasi sebebiyle
lokasyon olarak Kirsehir ili olarak belirlenmis ve ¢alismanin anketleri bu il sinirlar
icinde cevaplayicilara uygulanmistir. Calismanin en 6nemli sinirlamasi, , aragtirmanin
kisith bir zaman diliminde kisithi bir 6rnek kitle ile gergeklestirilmesi ve 6rnekleme
yontemi olarak kolayca 6rnekleme yonteminden yararlanilmasi; sonuglarin sadece bu
ornek grubu i¢in gegerli olmasi ve ana kiitle kapsaminda genelleme yapilamamasidir.
Bir diger kisitlama, literatiirde Olgek niteliginde bir anket tespit edilememesi ve bu

nedenle cesitli ¢alismalardan elde edilen bilgiler dogrultusunda anket formunun
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gelistirilmesidir. Dolayisiyla anket, konu {izerinde yapilacak diger ¢alismalar ile test

edilebilir ve daha kapsaml1 hale getirilebilir.

Bu ¢alisma ileride yapilacak benzer ¢alismalar i¢in 6rnek teskil etmektedir. Toplumda
herhangi bir sekilde kamu spotlarina yonelik herhangi bir 6n yargi bulunmamakta ve
dogru stratejilerle uzun yillar kamu spotu kampanyalari yapilabilecegi ortaya
cikmaktadir. Igerigi sigara birakma temali kamu spotlarinda ise hedef kitleden sigara
birakma niyeti i¢in duygusal bilesen, sigara birakma davramisi igin ise bilissel
bilesenin etkisine dikkat edilmelidir. Yapilan bu sosyal pazarlama calismalariyla
hedef Kkitleden istenilen davranis degisikliginin saglanilip saglanilamadigi detayh

olarak arastirilmalidir.
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EKLER

EK 1: ANKET FORMU

Sayin Katilimci

Bu anket Nevsehir Hacibektas Veli Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim
Dal1 6gretim iiyesi Do¢.Dr. Suzan COBAN danismanliginda yiiriitiilen “Bir Sosyal Pazarlama
araci olarak Kamu Spotlarma Yonelik Tutumun Davranigsal Etkileri: Sigara Birakma Kamu
Spotu Kirsehir ili Ornegi” adli yiiksek lisans tez calismasi i¢in kullanilacaktir. Arastirmada
elde edilen veriler, arastirmanin amaci olan bilimsel calisma disinda kullanilmayacagi gibi,
herhangi bir kisi veya kurulusa da verilmeyecektir. Anketi doldurmakta gdstereceginiz 6zen
ve akademik calismaya yapacaginiz katkilardan dolay1 simdiden igtenlikle tesekkiir ederim.

Sakir SEN
Nevsehir Hacibektas Veli Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dal1

1-Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet: Egitim Diizeyi:
Kadin () Erkek () Lise ()
Yas: () On Lisans ()
Medeni Durumu: Lisans ()
Evlii () Bekar () Lisansiistii ()

Gelir Diizeyi:

1600 tl ve alt1 () Su anda Sigara Kullaniyor Musunuz?
1601 tl — 3200t () Evet ()
3201 tl — 4800 tl () Hayir * ()
4801 tl ve tizeri () Bazen ()

*CEVABINIZ HAYIR iSE “5. SORUYA” GECINIiZ.

2.Asagidaki Ifadelere katihm derecenizi belirtiniz.

Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katihyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Y y Katiliyorum

1.Simdilik sigarayi
birakmak
istemiyorum.

2.Sigaray1 yakin
zamanda
birakacagim.
3.Ictigim sigara
sayisin1 giderek
azaltryorum.
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3.Sigara birakmanizda etkili olabilecek faktorler ile ilgili diisiincenizi belirtiniz.

Ne Etkili N Hic
E‘iﬁ}‘“ Etkili Ne 'f)i'f'i'l' Etkili
Etkisiz g Degil

1.Ailenin Baskisi

2. Sosyal Baskilar (Arkadas ve
Cevre)

3.Yasal Zorunluluklar

4.Kamu Spotlar1
5.Saglik Problemleri

4.Sigaray1 birakma temalh kamu spotlarinin icerigi ile ilgili ifadelere katilma dereceniz.

X3 | §| 5 |X%§
£z £ £ 2 Z2
g€ E| £| 2 8%
¥XE £ S S X8
M| X
1.1gerigi, sigaramin insan saghigina zararl olduguna ve sigara
kullanan insanlarin yagam kalitesini diisiirdiigiine vurgu yapan
kamu spotlarini ¢ok etkileyici buluyorum.
2. Icerigi, sigara kullanan insanlarin, sigaray1 biraktiktan sonraki
yasam kalitesindeki artisa vurgu yapan kamu spotlari oldukg¢a
etkileyici niteliktedir.
3. Igerigi, sigaray1 birakma ve buna bagh olarak cevresel ve
sosyal fayda yaratma temali kamu spotlarini oldukga etkileyici
buluyorum.
5.Kamu Spotlarina yonelik ifadelere katilma dereceniz.
2f| 5| g &8 28
X 9 S N 5| X 5
= 5 > 7 s | =E¢o
c = = < > €&
2E E 5 F £3
IR I IERE
SRS ol I

1.Sigara birakma kamu spotlari, saglikla ilgili oldukca
degerli ve 6nemli bilgiler veriyor.

2.Sigara birakma kamu spotlari, saglikli yasam bilinci
olusturmasi agisindan ¢ok yararlidir.

3.Sigara birakma kamu spotlari; toplumun refahinin
arttirtlmasi, toplum saglhiginin gelistirilmesi ve yagsam
tarzi degistirilmesine 6nemli katkilarda bulunur.

4.Sigara birakma kamu spotlarinda, toplumu bilgilendirici
ve agiklayici ifadeler kullanilmasi, sigaranin zararlari ile
ilgili toplumsal farkindalik olusturuyor.

5.Sigara birakma kamu spotlarinin ana tema ve igerigi
toplumsal hayattan 6rneklerden olugmaktadir.



6.Kamu spotlari sigaranin zararlarini anlatmada 6nemli
bir kaynaktir.

7.Sigara birakma ile ilgili olan kamu spotlarini olduk¢a
gercekei bulurum.

8.Kamu spotlar1 igerisinde sigara birakma ile ilgili olan
kamu spotlari akilda kalicidir.

9.Sigara birakma ile ilgili olan kamu spotlari, insan
sagligini koruma ac¢isindan ¢ok 6nemlidir.

10.Sigara birakma ile ilgili kamu spotlarini oldukg¢a
inandirici buluyorum.

11.Sigara birakma kamu spotlarinda insan sagligin
diisiindiiriicii igeriklere yer veriliyor.

12.Sigara birakma kamu spotlar1 ¢ok sikici bir iislupla
sunuluyor.

13.Sigara birakma kamu spotlar1 insanlar tizerinde asir1
korku ve kayg1 olusturmaktadir.

14.Sigara birakma kamu spotlarinda islenen konulara
yapilan vurgular asir1 abartiliyor.

15.Sigara birakma ile ilgili kamu spotlarini
goriince/dinleyince ¢ok rahatsiz olup kanali/frekansi
degistiririm.

16.Sigara birakma ile ilgili olan kamu spotlarini yaratici
bulurum.

17.Sigara birakma kamu spotlarinda sunulan yanlis ve
yaniltici, iddia ve vaatler kafa karistirici niteliktedir.
18.Sigara birakma kamu spotlari, sigara kullananlari
inciten/{izen/ asagilayan mesajlar vermektedir.
19.Kamu spotlari, sigara kullanicilarini toplumda aciz,
giicsiliz ve sagliksiz bireyler olarak gdstermektedir.

20.Sigara birakma kamu spotlari, sigara kullananlari
sigara birakmaya tesvik etmek yerine saglik durumlariyla
ilgili ok ciddi kaygilar yasatmaktadir.

21.Kamu spotlarini izleyenler sigara icmeyi birakabilir.

22.Sigara birakma kamu spotu reklamlarini
izledikten/dinledikten sonra insanlarda sigaray1 birakma
niyeti olugsmaktadir.
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