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ARASTIRMA MAKALESI / RESEARCH ARTICLE

SAGLIK ALANINDAKiI KAMU SPOTLARINA iLiSKiN TUTUM VE
BEKLENTILERIN DEGERLENDIRILMESI*

THE EVALUATION OF THE ATTITUDES AND EXPECTATIONS ABOUT PUBLIC
SERVICE ANNOUNCEMENT IN HEALTH

Ars. Gor. Aysel KURT!
Dr. Ogr. Uyesi Eda YILMAZ ALARCIN?
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Kamu kurum ve kuruluslar, 6zellikle saglik sektoriinde toplumsal davranis degisikligi saglamak icin sosyal
pazarlama kampanyalarindan yararlanmaktadirlar. Sosyal pazarlama kampanyalarinda kullanilan araglardan biri
de kamu spotlaridir. Kamu spotlari, bireylerin yanlis tutum ve davraniglarini terkederek hedeflenen davraniglara
yonelmelerinde 6nemli bir rol iistlenmektedir. Kamu spotlart basta saglik olmak iizere bir¢ok konuda olasi
tehlikelere karsi toplumu uyarmakta ve toplumun bu tehlikelere karsi gerekli onlemleri almalarinit amaglamaktadir.
Glinliimiizde saglik alaninda yapilan kamu spotlari da her gegen giin artmaktadir. Bu arastirmanin amaci; iniversite
ogrencilerinin saglik alanindaki kamu spotlarina iligkin tutum ve beklentilerini degerlendirerek, kamu spotlarina
iligkin beklentilerin demografik 6zelliklere gore farklilasip farklilasmadigini dlgmektir. Bu ama¢ dogrultusunda
daha fazla kisiden veri toplayabilmek i¢in, kolayda drnekleme yolu ile segilen 6grencilere, yiiz yiize anket metodu
kullanilmustir. Degerlendirilebilir 400 anket formu elde edilmistir. Yapilan analizler sonucunda kamu spotlarina
iliskin tutum ve beklentileri agiklayan “etik”, “sosyal”, “ckonomik™, “yasal diizenleme”, “hatirlatma” ve
“caydiricilik” olmak tizere alt1 boyuta ulagilmistir. Aragtirmaya katilan 6grencilerin demografik 6zelliklerine bagh

olarak kamu spotlarina iligkin tutum ve beklentilerinin bazi boyutlar igin farklilik gosterebildigi goriilmistiir.

Anahtar Kelimeler: Kamu Spotu, Kamu Spotu Uygulamalari, Sosyal Pazarlama, Saglik Sektorii.
JEL Simiflandirma Kodlari: 110, 118, M30, M31, M37.

ABSTRACT

Public institutions and organizations have been taking advantage of social marketing campaigns in order to change
the social behavior especially in the health sector. One of the tools used in social marketing campaigns is the public
service announcement. Public service announcements play an important role in directing to targeted behaviors by
abandoning the wrong attitudes and behaviors of individuals. Public service announcements stimulate the society
against potential dangers in many areas, especially health, and aim that the society take the required precautions
against these dangers. Nowadays, health public service announcements are increasing day by day. The aim of this
study is to measure whether the expectations of university students regarding the public service announcements
differ according to demographic characteristics, by evaluating the attitudes and expectations of them regarding the
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public service announcements about health issues. For this purpose, face-to-face survey method is used to collect
data from university students, which are chosen with the convenience sampling method, in order to reach to more
participants. 400 evaluable questionnaires are obtained. As a result of the analyses, six dimensions are reached,
namely “ethics”, “social”, “economic”, “legal regulation”, “recall” and “deterrence" that explain attitudes and
expectations about public service announcement. Depending on the demographic characteristics of the students
participated in the study; it is observed that the attitudes and expectations regarding the public service

announcement may differ for some dimensions.

Keywords: Public Service Announcement, Public Service Announcement Practices, Social Marketing, Health
Care Services.

JEL Classification Codes: 110, 118, M30, M31, M37.

1. GIRIS

Gliniimiiziin kiiresel rekabet ortaminda igletmelerin basarisini etkileyebilecek gevresel, ekonomik ve toplumsal
degisimler yasanmaktadir. Tim isletmeler siirekli degisen dinamik bir ortamda faaliyet gostermek zorunda
kalmaktadirlar. Boyle bir ortamda tiiketicilerin bilinglenmesi, sosyal konularda duyarliliklarinin artmasi
isletmelerin sosyal birer kurum olarak hareket etmelerini gerektirmektedir.

Isletmelerin en disa déniik fonksiyonlarindan biri olan pazarlama da s6z konusu degisim siirecinden
etkilenmektedir. Giiniimiizde pazarlamanin sadece fiziksel mallar1 kapsamayip hizmetler ve hatta fikirler gibi cok
genis bir alana yayildig1 neredeyse genel kabul gérmektedir. Bu dogrultuda sosyal pazarlama da kar amaci giiden
ve giitmeyen kuruluslar tarafindan yiiriitiilen bir faaliyet olarak dnem kazanmaktadir. Toplum davraniglarinin
istenen yonde degisiklie yonlendirilmesinde sosyal pazarlama kullanilmaktadir. Sosyal pazarlama
kampanyalarinda kullanilan araglardan biri olan kamu spotlar1, kamu kurumlari araciligiyla diizenlenen farkli
medyalarda yayinlanan ve istenen yonde davranig degisikligini amaglayan kampanyalardir.

Kamu spotlart sosyal pazarlamada onemli bir yere sahip olup, olumlu yonde davranis degisikligini
6zendirmektedir. Diinya genelinde ve Tirkiye’de saglik alaninda yapilan pek ¢ok kamu spotu bulunmaktadir.
Dengeli ve diizenli beslenme; bebeklerin ilk alt1 ay sadece anne siitii ile beslenmesini tavsiye etme; sigara, alkol
gibi kotil ve zararh aligkanliklardan insanlart uzak tutma; 6limciil olan herhangi bir hastaligin teshis ve tedavi
asamasinda ortaya ¢ikan gelismelerden kisileri haberdar etme; bulasici hastaliklardan korunma ve sagikli bir
yasam i¢in gerekli agilart yaptirma; gereksiz ve yanlig ila¢ kullanimi konusunda uyarict mesajlar verme; aile
planlamasi konusunda bilgilendirme; saglik personellerine uygulanan siddeti 6nlemeye yonelik caligmalar ile
diizenli olarak dis firgalama gibi alanlarda saglikla ilgili yapilan kamu spotlart son yillarda yaygindir. Bu ¢alisma
ile Istanbul’da bulunan bir devlet ve bir vakif iiniversitesi Saghk Bilimleri Fakiiltesi’nde okuyan dgrencilerin
saglikla ilgili yapilmis olan kamu spotlar1 hakkindaki tutum ve beklentilerini ele alarak, dgrencilerin kamu
spotlarina yonelik tutumlarinin demografik 6zelliklere gore farklilagip farklilasmadigini belirlemek amaglanmustir.

2. SOSYAL PAZARLAMA

Pazarlama, tiriinler ile ilgilenen bir faaliyet alani olarak ortaya ¢ikmistir. Zamanla pazarlamanin hizmetleri de igerir
hale gelmesi, pazarlama teriminin igeriginin geniglemesini saglamigtir. Bagta fikir pazarlamasi terimi, sosyal
pazarlamanin ortaya ¢ikmasina aracilik etmistir (Kotler ve Levy, 1969: 11). Sosyal pazarlama fikri ilk olarak, 1952
yilinda Wiebe tarafindan ortaya atilmustir. insanlar ticari hayattaki davranislar1 etkilemek amaciyla bagarili bir
sekilde kullanilan yontemlerin, kar amaci giitmeyen alanda da kullanilabilecegini diigiinmeye baslamislardir. Bu
anlamda Wiebe, sosyal degisim ile ilgili dort degisik kampanya olusturmus ve bu kampanyalarda ticari pazarlama
ile ortak 6zellik ve benzerligi olanlarin daha basarili olduklarini saptamistir (Stead vd., 2007). Wiebe 1952 yilinda
“Neden sabun satar gibi kardesligi satamiyorsunuz?” sorusunu sorarak sabun gibi iiriinlerde saticilarin genellikle
etkili oldugunu; sosyal olaylar da ise saticilarin etkili olamadigini ifade etmistir. Bu agiklama ile birlikte “sosyal
pazarlama” fikri dogmus ve giindeme gelmistir. Sosyal pazarlama, ticari isletmelerden dgrendiklerini almig ve bu
ogrendiklerini sosyal sorunlarin ve saglik sorunlarinin ¢6ziimiine uygulamistir. Sosyal pazarlama kavraminin
yayilmasinda Kotler ve Zaltman’in bu konudaki ¢alismalari etkili olmustur (Kotler ve Zaltman, 1971: 4).

Sosyal pazarlama, kar amaci giiden ve giitmeyen kuruluglar tarafindan yiiriitiilebilecek bir ¢calisma/ ugras olarak
ele alinmaktadir. Sadece bir kurum ya da bir kisi i¢in degil herkes igin yararli olacak bir sey yapma konusunda
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insanlari tesvik eder bir ¢aba olarak kabul edilmektedir (Bloom ve Novelli, 1981: 82) Sosyal pazarlama &zellikle
saglik, aile planlamasi, egitim, yoksulluk ile miicadele, besin temin ve tedarigi, dogal afetler, istihdam, finansal
yonetim, giivenlik ve barinma gibi konularda daha ¢ok kullanilan bir pazarlama alani olmaktadir (Saini ve Mukul,
2012).

2.1. Sosyal Pazarlama Karmasi

Sosyal pazarlama, belirlenen hedef dogrultusunda pazara bagariyla ulasabilmek icin pazarlama karmasi
unsurlarinin bir araya getirilmesini icermektedir (Y1lmaz, 2006). Sosyal pazarlamada, pazarlama karmasi unsurlari
kullanilirken, bir triiniin tanitimi ve yayginlastirilmast ile ticari kaygidan ziyade; toplumun faydasina olacak ve
kar amaci giitmeyen bir anlayisla pazarlama unsurlarinin uyarlanmasi s6z konusu olmaktadir. Sosyal pazarlama
ile ugrasan kisi ve kuruluslar, kar amac1 gliden pazarlama yoneticileri gibi herhangi bir davranigin benimsenmesini
O0zendirmek ya da hedef kitlenin istenen yonde davranisa sevk edilmesini saglamak amaciyla 4P’yi
kullanmaktadirlar (Kotler ve Lee, 2009: 94)

Weinrich, McCharty’inin gelistirdigi 4P’ye ek olarak sosyal pazarlama karmasinda birka¢ pazarlama karmasi
unsurunun daha olmasi gerektigini savunmaktadir. S6z konusu unsurlar “kamuoyu”, “ortakliklar”, “politika” ve
“fon saglayicilar (para kaynaklar1)”dir (Weinreich, 2006).

Sosyal pazarlamada her seyden Once c¢evresel faktorler ile kaynaklar gozden gegirilerek, amaglara ulagma
dogrultusunda isletmenin yapabilecegi faaliyetler belirlenmelidir. Pazarlama karmasi unsurlari planlanip,
uygulanmalidir. Istenen amaca ulasmada sosyal pazarlama faaliyetlerinin ne kadar etkili olup, katk1 sagladig1 da
denetlenmelidir (ilter ve Bayraktaroglu, 2007: 56). Sosyal pazarlama karmasmin tiim unsurlarim igeren bir
kampanya 6rnegi olarak Amerikan Jinekoloji ve Obstetrik Dernegi (The American College of Obstetricians and
Gynecologists- ACOG) tarafindan gergeklestirilen “Kadinlarda Rahim Agz1 Kanseri Takibine liskin Kampanya”
ornek verilebilir. Buna gore kadinlarda rahim agzi kanseri takibi i¢in smear testi taramasi, ACOG Onerileri
dogrultusunda en erken 21 yaginda baslanmali, 21-29 yaslar arasinda ii¢ yil araliklarla tekrar edilmeli ve 30-65
yaglar1 arasinda yine ii¢ y1l araliklarla tekrar edilmelidir (Giingér, 2017: 93). Kadinlarda rahim agzi kanserinden
korunmaya dikkat gekmeye iligkin hazirlanan bir sosyal pazarlama karmasi 6rnegi Tablo 1°de yer almaktadir.

Tablo 1. Sosyal Pazarlama Faaliyetlerinde Pazarlama Karmasi Unsurlar1

Uriin: Rahim agz1 kanseri (serviks kanseri) kampanyasi ile ilgili sosyal bir iiriin: Rahim agz1 kanseri asisin1 zamaninda ve
uygun sekilde yapmak, her kadinin servikal smear drneginin belirli araliklarla alinmasini saglamak, rahim agzi kanserine
yol agacak risk faktodrlerinden korunmak i¢in kondom kullanimini yayginlagtirmak.

Fiyat: Servikal smeari igin tetkik ticretleri, jinekolojik muayene, servikal smear drneginin alinmasi, zaman ve hastalig
tetikleyecek ya da ortaya ¢ikaracak bulgulara rastlama ihtimalidir.

Dagitim: Hastaneler, tibbi bakim veren kurumlar ile egitim merkezleri veya ulagilmak istenen katilimcilara gore hizmet
almabilecek klinikler ve saglik merkezleridir.

Tutundurma: Kamu spotu ilanlari, duyuru panolari, elektronik posta hizmetleri, saglik profesyonelleri tarafindan
bilgilendirici roportajlar, licretsiz kondom dagitimi drnek olarak verilebilir.

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

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

Politika: Rahim agz1 kanseri aragtirmalari i¢in belirli bir biitenin ayrilmasi, saglik hizmetlerinde kanserin biitiin agamalar1
ile ilgili politikalarin belirlenmesidir (saglik paketleri olusturulabilir).

Fon Saglayicilar: Yapilacak arastirma ve ¢aligsmalarin kimler tarafindan karsilanacagmin belirlenmesidir (devlet katkisi,
fonlar, ilgili vakiflar vb.).

3. KAMU SPOTLARI

“Kamu spotu” kavrami yaygin bir sekilde kullanilmakla birlikte, lilkemizde bu kavrami karsilayabilecek baska
kullanimlar da mevcuttur. ingilizce’de “Public Service Announcement (PSA)” seklinde gegen kavramin igerdigi
“fayda”dan yola ¢ikarak, iilkemizde 6zellikle 1980°1i yillardaki ilk uygulamalarda “kamu yarar1 spotu” seklinde
kullanilan bu kavram, giiniimiizde ise “sosyal reklam”, “kamu egitim kampanyas1”, “sosyal pazarlama” olarak da
kullanilmaktadir (Aytekin, 2016: 250). Radyo ve Televizyon Ust Kurulu (RTUK) kamu spotlar1 yénergesine gre
kamu spotlari, “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 bantlaridir” seklinde tanimlanmaktadir. Yoénergenin 6. maddesinin (1) fikrasina
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gore kamu spotlarinin siiresi; “film veya ses seklinde higbir sekilde 45 saniyeyi, alt bant seklinde ise hicbir sekilde
10 saniyeyi gecemez.” Ayni zamanda kamu spotlari, sadece toplumu yakindan ilgilendiren ve yayinlanmasinda
kamu yarar1 gozetilen olay ve gelismelere yonelik konularda hazirlanmaktadir. Ayrica belirli bir reklam biitgesi
olan ve bagka alanlarda reklam seklinde yayinlanan spotlarin, kamu spotu olarak kabul edilmeyecegi de ifade
edilmektedir (RTUK, 2012).

Kamu spotlar1 toplumu ilgilendiren konularda toplumun yarar1 gozetilerek yapilan, kamu kurumlar1 araciligiyla
diizenlenen, devlet ve 6zel kanallar ile aktarilan, kisileri saglikli davranislara yoneltmeyi, kisilerde farkindalik
yaratmayl ve tutumlart degistirip istenen davranis degisikligini saglamayr motive eden kamu egitim
kampanyalaridir (Cimarli, 2008: 59). Kamu spotlari, kér amaci giitmeyen birgok kurulus icin onemli bilgiler
sunarken, ozellikle saglik, egitim, insan haklari, cocuk haklar1, kadin haklari, hayvan haklari, ¢cevre gibi 6nemli
konularda farkindalik yaratan ve kisinin davranislarinin degistirilebilir oldugunu hissettiren 6nemli araglardir.
Stratejik olarak yaratilan ve dagitilan kamu spotlari, organizasyonel pazarlama hedefleri i¢in reklama bagvursalar
bile biiylik maliyetlere katlanmay1 gerektirmeyen araglardir; ama bu gibi yapimlar geri doniis vaadini basarabilse
de kamu spotlarmin olusturulmas1 ve dagitilmasi yetersiz kalabilmekte ve beklentiler tam olarak
gerceklesemeyebilmektedir (Dinan ve Sargeant, 2000: 5).

Kamu spotlari, basta saglikla ilgili konular olmak tizere bir¢ok konuda olasi tehlikelere karsi toplumu uyarmakta
ve bigilendirmektedirler. Ayn1 zamanda kamu spotlari ile toplumun olasi tehlikelere karsi gereken 6nlemleri
almalar1 beklenmektedir (Ruiter vd., 2001: 613 ). Daha ¢ok sigara, alkol, uyusturucu kullanimindan uzak durma,
emniyet kemeri kullanimini daha ¢ok tesvik etme veya kanser ve AIDS gibi hastaliklar ile ilgili toplumu daha fazla
bilgilendirip farkindalik olusturabilmeyi hedeflemektedirler (Ozbiik ve Oz, 2017: 576).

3.1. Saghkla ilgili Kamu Spotlar1 ve Uygulamalari

Kamu spotlari, toplumda saglikla ilgili konularda farkindalik yaratmayi, kisilerin davraniglarini olumlu yonde
degistirerek onlar1 dogru davraniglara sevk etmeyi hedeflemektedir. Saglik mesajlarinin toplumla paylasilmasi,
saglik iletisimi kapsaminda degerlendirilmekte ve bu kapsamda yer alan kamu spotlar1 oldukga genis bir bigimde
planlanmaktadir. Kamu spotlar1 sayesinde hem toplum bilgilendirilmekte, boylece toplumun yaniltici veya yanlis
oldugu diisiiniilen bilgi ve tutumlardan vazgegmesi saglanmakta; hem de genel itibariyle kisilerin sagliklar1 daha
iyi hale getirilmeye ¢alisilmaktadir (Sen, 2018: 13).

Saglikla ilgili yapilan kamu spotu yayinlari ve uygulamalarinda, sosyal pazarlamanin aktif olarak kullanilabilecegi
cok sayida alan mevcuttur. Oliim riski yiiksek olan herhangi bir hastaligin tam ve tedavi asamasinda ortaya ¢ikan
geligsmeler konusunda toplumun bilgilendirilmesi; erken tani1 ve tedavinin ne kadar 6nemli oldugunun agiklanmas;
anne siitliniin bebekler i¢in dneminin, gerekliliginin anlatilmasi ve bebeklerin ilk alt1 ayda miimkiinse yalnizca
anne siitli almasinin tavsiye edilmesi vb. bilimsel aragtirmalar yoluyla elde edilen bilgilerin yayilmast; insanlarin
alkol, sigara gibi kotii etkileri olabilecek ve insanlara zarar verebilecek aligkanliklardan uzak tutulup iyi olana
yonlendirilmesi; obezitenin dniine gegilmesi; diizenli dis fircalanmasi gibi insanlarin yapmayi arzuladiklar1 ama
farkli nedenlerden otiirii yapamadiklar1 saglikli davraniglara yonlendirilmesi istendiginde, saglikla ilgili kamu
spotlarinda sosyal pazarlama kullanilabilmektedir (Akbulut ve Bayin, 2012: 58).

Interpress’in Ocak- Agustos 2013 tarihleri arasinda yapmis oldugu bir arastirmaya goére, 79 kamu kurulusu ve
dernek televizyon kanallarinda 84145 adet kamu spotu yayinlatmistir. Aragtirmaya gore 40 ulusal ve yerel kanalda
giinde 200’e yakin kamu spotu yaymlanmis olup; bunlarin yaym siiresi toplamda 551,7 saate ulagmustir. Saglik
Bakanligi 31000 adedi agan kamu spotu ile en ¢ok yayin yapan kamu kurumu olmustur. Saglik Bakanligini 100001
gecen kamu spotu sayisiyla Gida Tarim ve Hayvancilik Bakanligt ve 4715 kamu spotu yayini ile Sosyal Giivenlik
Kurumu takip etmistir (Marketing Tiirkiye, 2013). 2013 yilinda kamu spotlartyla ilgili yapilan aragtirma sonucuna
gore, en begenilen kamu spotunun sigara biraktirmay1 hedef alan spotlar oldugu belirlenmis olup; s6z konusu kamu
spotunun Dbireyin davraniglart iizerinde degisikliZe neden olup olmadigina dair herhangi bir c¢alisma
bulunmamaktadir. 2016 yilinda Tiirkiye Radyo Televizyon Kurumu (TRT) nda yaymlanmis olan 84 adet kamu
spotunun 41 tanesi Saglik Bakanligi’na aittir. Cesitli nedenlerle hazirlanan kamu sportlarindan dort tanesi yayindan
kaldirilmig olup; buna ragmen yayini1 devam eden kamu spotlari, toplam kamu spotlarinin neredeyse %44’ tinii
olugturmaktadir (Gengoglu vd., 2017: 625). 2017 yilinda ise kamu spotu yaymlarinin ¢ok daha arttig
gorlilmektedir. Kamu spotu yayin sayisinin 102926’ya yiikseldigi, yayin siiresinin ise 1076 saatin iizerinde oldugu
tespit edilmistir (Mediacat, 2017). Tirkiye’de kamu spotlarina iliskin yapilan bir¢ok c¢alismada, sigaranin
izleyicilerde biraktigi etki incelenirken; diinya literatiirinde ise daha ¢ok uyusturucu karsiti yapilan kamu
spotlarmin izleyicilerde biraktig1 etkinin ele alindigi gériilmektedir (Ozbiik ve Oz, 2017: 576).
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3.2. Saglikla ilgili Kamu Spotlarinin Boyutlari
Saglikla ilgili kamu spotlar1 asagida yer alan boyutlar kapsaminda degerlendirilmektedir.

Etik ve Sosyal Boyutlar: Kamu spotlari, belirli bir hedef kitleye veya toplumun geneline yonelik olarak yapilan
calismalarda her zaman dogru mesajlari iletebilmelidir. Kamu spotlari beklenilenin aksine yanlig mesajlarla
toplumu olumsuz davranis degisikligi ve tutuma yonlendirirlerse, toplumda kamu spotlarina yonelik giivensizlik
ve deger kayb1 ortaya cikabilir. Dolayisiyla kamu spotlarinda hedef kitleye mesajlar verilirken, gerceklesmesi
beklenen etkiye yonelik olarak en dogru mesajlarin verilmesi gerekmektedir (Sen, 2018: 5).

Kamu spotlari, igerigi insan ve toplum ¢ikarlari olan ¢alismalar oldugu i¢in, kamu spotlarinda etik degerlerin her
seyin iistiinde olmas1 beklenmektedir. Ozellikle saglikla ilgili yapilan kamu spotlarinda verilen mesajlarla hedef
kitle iizerinde panik yaratilabilecegi ve kisilerin saglik durumlartyla ilgili ciddi kaygilar yasayabilecekleri
ihtimalleri nedeniyle toplumsal, kiiltiirel ve ekonomik agidan gesitli zararlara yol acilabilecegi unutulmamalidir
(Ozdemir ve Yaman, 2014).

Ekonomik Boyut: Kaynak agisindan kisitli olanaklara sahip olan kamu spotlarinin, hedef kitlenin tamamina
ulasmalar1 miimkiin olamamaktadir. Ornegin; saglik merkezinde yapilacak bir uygulama ile herkese ulasmak
miimkiin olmadigindan ulasilmasi kolay olabilecek kisi ve gruplar tercih edilmektedir. Ancak kimi zaman
secilmeyen ya da ulasilmasi zor olan boélgelerdeki hedef kitlenin daha ¢ok gereksinimi olabilmektedir. Bu
durumlarin yasanmamasi i¢in kaynaklarin etkin kullanimi agisindan hedef kitlenin se¢iminde hakkaniyetli
davranilmasina 6nem verilmelidir (French vd., 2010).

Yasal Diizenleme Boyutu: Tiirkiye’de kamu spotu olugum siirecinde diizenleyici ve denetleyici kurum olarak
RTUK; kamu spotu hazirlayan kurumlar olarak kamu kurumlar1 ve sivil toplum kuruluslari; kamu spotu
yaymnlayan kitle iletisim kurumlar1 olarak da TRT ve tiim ulusal, bdlgesel ve yerel radyo televizyon yayincilari
gorev yapmaktadir. RTUK, kamu kurum, kuruluslar1 ve sivil toplum kuruluslar1 tarafindan yapilan bagvurulari
degerlendirmekte ve bu kuruluslarca hazirlanan ya da hazirlatilan video film, ses ya da alt bantlart kamu spotu
olarak onaylamakta ya da reddine karar vermektedir. Kamu spotu kampanyalari, genellikle kisileri, toplumu yasal
diizenlemelerle ilgili uyumlu davranmalari konusunda tesvik eden iletisim kampanyalaridir. Bu kampanyalarda
hedef kitleye yasak oldugu i¢in kamuya acik olan alanlarda sigara tiiketmemeleri gibi yasal gerekliliklerden
bahsedilmektedir (Bilgig, 2016: 34).

Hatirlatma Boyutu: Kamu spotlari, insanlarin davraniglarini degistirmelerinde agirlikli olarak “telkin”, “ikna” ve
“hatirlatma” gibi yontemleri kullanmaktadir. Kamu spotu yayinlarinin amact, belli konularda toplumu veya belirli
bir hedef kitleyi bilgilendirmek, bilinglendirmek, egitmek, uyarmak, belli konular1 hatirlatmak, belli bir davranisa
yoneltmek ve/veya belli sekilde davranmaya tesvik etmektir (Polat ve Mercan, 2015: 11). Hatirlatma boyutu
sayesinde kamu spotlarinin daha fazla etkili oldugu diisiiniilmektedir. Ornegin; koyu bir ekran ve agir bir miizik
kamu spotunu hatirlatmakta etkili olmaktadir.

Caydiriciik (Korku) Boyutu: Kamu spotlari, genellikle kisiler {izerinde duygusal bir etki birakmaktadir.
Ozellikle, korku boyutunun, saglik alaninda yapilan kamu spotlarinda siklikla tercih edildigi gériilmektedir. Kamu
spotlarinin kisiler iizerinde biraktigi etki iki grup altinda ele alinabilmektedir. Birinci etki, rasyonel etki; ikinci etki
ise, heyecan, 6fke, korku, saskinlik ve tizlintii gibi duygulardan olusan duygusal etkidir (Dillard vd., 1996: 49).
Kamu spotu reklamlarinda esas amag hedef kitleyi ikna edebilmektir. Ikna genel olarak korku, tehdit ve duygusal
Ogeler yoluyla saglanmaktadir. Korkutucu bir spotun anlik ya da uzun donemde etkileri tartisilabilir; ancak
davranis ve tutum degisikligi i¢in sosyal pazarlama uygulamalarinda siklikla kullanilmaktadir (Stead vd., 2004:
962).

4. ARASTIRMANIN YONTEMI VE BULGULAR

Bu arastirmanin amaci; iiniversite 6grencilerinin saglik alanindaki kamu spotlarina iliskin tutum ve beklentilerini
degerlendirerek, kamu spotlarina iliskin beklentilerin demografik 6zelliklere gore farklilagip farklilasmadigim
Olemektir.

Ogrencilerin kamu spotlarma iliskin beklentilerinin demografik 6zelliklere gore farklilasip farklilasmadigini
dlgmek amaciyla bir anket formu gelistirilmistir. Ogrencilerin saglik alanindaki kamu spotlarina iliskin tutum ve
beklentilerini belirlemek amaciyla olusturulan anket formunda, 34 ifade, besli Likert tipi olgek(1=Kesinlikle
Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum) kullanilarak oOlgiilmeye calisilmigtir. Ayrica ankette, 6grencilerin
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demografik 6zellikleri hakkinda sorulara yer verilmistir. Ogrencilerin saglik alaninda yayinlanan kamu spotlari ile
ilgili tutum ve beklentilerini 6lgmek iizere Larkin’in (1977: 43) yaptig1 ¢alismada yer alan ve dort boliimde
toplanan reklamin ¢esitli boyutlarina (ekonomik, sosyal, ahlaki ve yasal diizenlemelere yonelik boyutlar1) yonelik
ifadelerin kamu spotuna uyarlanmasi sonucu ortaya ¢ikan igerikler de dikkate alinarak alt1 boyut altinda toplanmis
(sosyal, ahlaki/ etik, ekonomik, yasal diizenleme, hatirlatma ve caydiricilik boyutlar1) 34 ifadeden olusan 6lgek
kullanilmistir.

4.1. Arastirmanin Simirhiliklar:

Aragtirmanin anakiitlesini, Istanbul’daki iiniversitelerde okuyan oOgrenciler olusturmaktadir. Istanbul’daki
iiniversitelerin kampiislerinin farkli ilgelere dagilmasi ve hatta ayni iiniversitenin birden ¢ok yerde kampiisiiniin
bulunmasi biitlin {iniversitelerde anket yapilmasimi zaman ve maliyet acisindan zorlagtirmaktadir. Bu nedenle
ornek kitle simirlandirilmustir. Istanbul’da yer alan bir devlet ve bir vakif iiniversitesi dgrencileri iizerinde dlgek
uygulanmistir.

Ayrica Saglik Bilimleri Fakiilteleri’nde yer alan ebelik, hemsirelik, ¢ocuk gelisimi gibi boliimlerde okuyan
ogrencilerin biiyiik kism1 kadindir. Bu nedenle ankette kadin dgrenciler sayica daha fazladir.

4.2.0rnekleme Siireci

Aragtirmanin anakiitlesini, Istanbul’da yer alan bir devlet ve bir vakif iiniversitesi dgrencileri olusturmaktadir.
Yiiksekdgretim Bilgi Yonetim Sistemi’nin 2017-2018 egitim-6gretim y1l1 i¢in kendi internet sitesinde yayiladig
verilere gore Istanbul’da 11 kamu, 46 vakif iiniversitesi bulunmaktadir. S6z konusu iiniversitelerin toplam dgrenci
sayis1 935641°dir. Arastirmaya Istanbul’da bulunan bir devlet ve bir vakif {iniversitesinin Saglik Bilimleri
Fakiiltesi’ne kayitli olan 4682 6grenci dahil edilmistir. Buna gore drneklem biiytikliigii 355 olarak bulunmustur.
Veri toplamak amaciyla yiiz ylize anket metodu kullanilmis ve kolayda 6rnekleme yoluyla secilen 440 6grenciye
ulagilmigtir. Ancak, bunlardan eksik ve tutarli olmayan 40 anket cikarildiginda geriye kalan 400 anket
degerlendirilmistir. Caligmada veriler SPSS for Windows 20.0 paket programiyla degerlendirilmistir.

4.3. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin modeli, faktor analizi sonucu elde edilen alt1 boyut ile demografik degiskenlerden olusmaktadir. Bu
model Tablo 2°de yer almaktadir.

Tablo 2. Aragtirmanin Modeli

Etik boyut
Y

A

Demografik R
Sosyal boyut +—> Szellikler - Yasal diizenleme boyutu
Yas
Cinsiyet

Ekonomik boyut “—> Unéver;ite < > Hatirlatma boyutu
mnit

A

A

Caydiricilik boyutu

4.4, Arastirmaya Katilanlarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan 400 6grencinin demografik 6zelliklerine ait veriler Tablo 3’te yer almaktadir. Tablo 3’e gore,
anketi cevaplayan katilimcilarin ¢ogunlugu 19-20 “yas grubunda” bulunan 6grencilerden (%39,3); cinsiyet
agisindan “kadin” 6grencilerden (%77,5); medeni durum agisindan “bekar” 6grencilerden (%97); boliim agisindan
“saglik yonetimi” boliimii 6grencilerinden (%45); okudugu sinif agisindan “3.sinif” 6grencilerinden (%38); aylik
ortalama gelir agisindan “500- 1000 TL” arasinda gelire sahip olan &grencilerden (%68,3) olusmaktadir.
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Arastirmaya katilan 6grencilerin okuduklari iiniversiteler dikkate alindiginda vakif ve devlet liniversitesi i¢in esit
bir dagilimin oldugu goriilmektedir.

Tablo 3. Ogrencilerin Sosyo- Demografik Ozellikleri

Gruplar Frekans (n) Yiizde %
17-18 24 6,0
19-20 157 39,3
Yas
21-22 154 38,5
23-24 44 11,0
25 ve stii 21 53
Gruplar Frekans (n) Yiizde %
Cinsiyet Kadin 310 775
Erkek 90 22,5
Gruplar Frekans (n) Yiizde %
Medeni Durum Bekar 388 97,0
Evli 12 3,0
Gruplar Frekans (n) Yiizde %
Hemgirelik 38 9,5
Cocuk Gelisimi 22 55
e Saglik Yonetimi 180 45,0
Bolim - - —
Fizyoterapi ve Rehabilitasyon 46 11,5
Sosyal Hizmet 33 8,3
Ebelik 21 53
Beslenme ve Diyetetik 60 15,0
Gruplar Frekans (n) Yiizde %
1 112 28,0
Siif 2 111 27,8
3 152 38,0
4 25 6,2
Gruplar Frekans (n) Yiizde %
Universite Vakif Universitesi 200 50,0
Devlet Universitesi 200 50,0
Gruplar Frekans (n) Yiizde %
500-1000 273 68,3
o 1001-2000 71 17,8
Aylik Gelir Diizeyi
2001-3000 26 6,5
3001-4000 18 4,5
4001 ve tstii 12 3,0
N=400

4.5. Arastirmaya Katilanlarin Saghk Alaminda Yapilan Kamu Spotlarina iliskin Tutum ve Beklentilerinin
Degerlendirilmesi

Aragtirmaya katilan 400 6grencinin saglik alaninda yapilan kamu spotlarina iligkin tutum ve beklentilerine ait
veriler Tablo 4’te 6zetlenmistir. Tablo 4’te, saglik alanindaki kamu spotlarina iliskin tutum ve beklentiler ile ilgili
Olcege ait ortalama ve standart sapma degerleri verilmistir. Buna gore 6grencilerin verdigi cevaplara gore en
yliksek ortalama degere sahip ii¢ degisken, “kamu spotlarinin korkutma {izerine degil de fayda {izerine
olusturulmas: gerekir (4,11)”; “saglik alaninda yapilan kamu spotlar1 rahatsiz edicidir (4,02)” ve “saglik alaninda
yapilan kamu spotlar1 bilgilendiricidir (4,00)” ifadeleridir. Ogrencilerin verdigi cevaplara gore en diisiik ortalama

degere sahip li¢ degisken de, “kamu spotlarinda yayin baslangicinda ve sonunda "zorunlu" denmesi iticidir (2,51)”;
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“saglik alaninda yapilan kamu spotlar1 konulari itibariyle yeterlidir (2,74)” ve “kamu spotlarinda cinsiyet 6geleri
daha az kullanilmalidir (3,05)” ifadeleri olarak tespit edilmistir.

Tablo 4. Olgege Ait Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

@ -

e T ©
No-Degisken é g %

o) n
1-Saglik alaninda yapilan kamu spotlar1 ekonomimizin refahi igin gereklidir. 3,70 1,096
2-Saglik alaninda yapilan kamu spotlar1 yagsam standartlarimiz1 yiikseltmemize yardimci olur. 3,87 0,991
3-Saglik alaninda yapilan kamu spotlari sosyal sorunlara daha etkili ¢éziimler bulmamizi saglar. 3,70 1,012
4-Saglik alaninda yapilan kamu spotlar1 genellikle sosyal sorunlarin ¢éziilmesini kolaylastirir. 3,63 | 1,054
5-Saglik alaninda yapilan kamu spotlar1 sosyal sorunlarin ¢oziimiinii daha maliyetli hale getirir. 3,56 | 1,038
6-Saglik alaninda yapilan kamu spotu kampanyalari, sosyal sorunlarin ¢éziimiine katki yapmadigi i¢in zaman kaybidir. | 3,71 1,140
7-Saglik alaninda yapilan kamu spotlari, insanlar1 kampanyada amaglanan davraniglara yonlendirir. 3,53 0,998
8-Saglik alaninda yapilan kamu spotlar1 genellikle kolay hatirlanir. 3,80 | 0,954
9-Saglik alaninda yapilan kamu spotlart yol gostericidir. 3,95 | 0,897
10-Saglik alaninda yapilan kamu spotlar bilgilendiricidir. 4,00 | 0,897
11-Saglik alaninda yapilan kamu spotlari rahatsiz edicidir. 4,02 1,060
12-Saglik alaninda yapilan kamu spotlari konulari itibariyle yeterlidir. 2,74 1,057
13-Saglik alaninda yapilan her bir kamu spotu igerik olarak birbirinden farklidir. 3,47 | 0,975
14-Saglik alaninda yapilan kamu spotlarinda daha ¢ok olumlu ifadelerle mesajlar iletilmelidir. 3,80 | 1,027
15-Saglik alaninda yapilan kamu spotlarini izledikten sonra insanlarin hayatinda olumlu yonde bir degisim olur. 3,33 | 0,964
16-Kamu spotlar1 genellikle dikkat ¢ekicidir. 3,58 1,052
17-Kamu spotlar1 genellikle gergekeidir. 3,63 0,983
18-Kamu spotlar genellikle giivenilirdir. 3,77 | 0,930
19-Kamu spotlar1 genellikle faydalidir. 3,87 | 0,894
20-Kamu spotlar1 sosyal sorunlari genellikle dogru bir sekilde yansitir. 3,69 0,933
21-Kamu spotlar1 yetiskinlere daha iyi hitap edecek bir diizeyde olmalidir. 3,74 1,030
22-Kamu spotlarinda ¢ok fazla abarti vardir. 3,21 1,041
23-Kamu spotlar1 karmagik iddialar sunarak insanlarin kafasini karistirir. 3,65 0,976
24-Bir¢ok kamu spotu absiird ve giiliingtiir. 3,49 1,171
25-Bir¢ok kamu spotu insanlarin zekasina hakaret edecek diizeydedir. 3,62 1,186
26-Bir¢ok kamu spotu yanlis mesajlar igerir. 3,82 1,046
27-Birgok kamu spotu yanilticidir. 3,85 0,979
28-Kamu spotlarinda cinsiyet 6geleri daha az kullanilmalidir. 3,05 | 1,209
29-Toplumsal bilinci artirmak igin saglik alaninda daha fazla kamu spotu kampanyasi diizenlenmelidir. 3,97 | 1,033
30-Kamu spotu kampanyalarina yonelik devlet denetimi artirilmalidir. 3,98 0,999
31-Koyu bir ekran kamu spotunu animsatir. 3,08 1,146
32-Agir bir miizik kamu spotunu animsatir. 3,06 1,139
33-Kamu spotlarinin korkutma iizerine degil de fayda tizerine olusturulmasi gerekir. 4,11 | 0,909
34-Kamu spotlarinda yayin baglangicinda ve sonunda "zorunlu™ denmesi iticidir. 2,51 1,201

4.6. Giivenilirlik Analizi

Calismada saglik alanindaki kamu spotlarma iligkin tutum ve beklentiler ile ilgili 34 ifadeden olusan Olcegin
giivenirliliginin dl¢iilmesi icin Cronbach’s Alpha katsayisindan yararlanilnistir. Olgegin giivenilirligini diisiiren 1
ifadenin Olgekten ¢ikarilmasiyla 33 ifadeyi igeren Olcek igin giivenilirlik analizi uygulanmistir. Katsay1 0,895
degeri ile dlgegin oldukga giivenilir oldugu goriilmektedir.
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4.7. Faktor Analizi

Ogrencilerin saglik alaninda yapilan kamu spotlarina iliskin tutum ve beklentilerinin degerlendirilmesine yonelik
33 degiskenden olusan 6lgege faktdr analizi uygulanmustir. Alt1 faktér grubunun elde edildigi bu dlgekte faktor
yiikii 0,50den diisiik olan ifadeler ¢ikarilmis ve tiim ifadelerin faktor yiikleri 0,50 nin iizerinde bir degere karsilik
gelene kadar faktor analizi tekrarlanmistir. Analiz bes defa tekrarlandiginda faktor yiikii 0,50’nin altinda kalan
herhangi bir degiskene rastlanmamugtir. 23 degiskenli dl¢ek icin tekrar yapilan analiz sonucunda fakt6r analizine
ait Kaiser Meyer Olkin (KMO) 6rnekleme yeterliligi istatistigi 0,889 olarak bulunmustur. Dolayistyla 6rneklemin
faktor analizi yapmak igin yeterli diizeyde oldugu soylenebilir. Faktor analizi sonuglar1 Tablo 5°de verilmistir.

Tablo 5. Faktor Analizi Sonuglar

. <. Faktor Faktor Cronbach
Faktor Adi Degiskenler yiikii Aciklayiciligi (%) | Alfa degeri
Kamu spotlar genellikle giivenilirdir. 732
Kamu spotlart genellikle gercekgidir. ,731
Kamu spotlart genellikle faydalidir. ,730
Etik Boyut | g amy spotlar1 genellikle dikkat ¢ekicidir. 124 % 16,328 0,876
Kamu spotlar1 sosyal sorunlari genellikle dogru bir sekilde yansitir. ,707
Saglik alaninda yapilan kamu spotlarin1 izledikten sonra
. . e ,645
insanlarin hayatinda olumlu yonde bir degisim olur.
Bir¢ok kamu spotu yanlis mesajlar igerir. 157
Kamu spotlar1 karmasik iddialar sunarak insanlarim kafasini 731
karistirir. '
Birgok kamu spotu insanlarin zekasma hakaret edecek
Sosyal ¢ P
Boyut diizeydedir. 126 % 15,760 0,847
Birgok kamu spotu absiird ve giiliingtiir. ,713
Bir¢ok kamu spotu yanilticidir. ,688
Kamu spotlarinda ¢ok fazla abarti vardir. ,636
Saglik alaninda yapilan kamu spotlari yasam standartlarimizi 763
yiikseltmemize yardimci olur. '
Saglik alaninda yapilan kamu spotlar1 sosyal sorunlara daha etkili
. o < ,745
Ekonomik ¢ozilimler bulmamizi saglar.
~ — — % 11,291 0,817
Boyut Saglik alaninda yapilan kamu spotlar1 ekonomimizin refahi igin 708
gereklidir. ’
Saglik alaninda yapilan kamu spotlar1 genellikle sosyal sorunlarin 691
¢Oziilmesini kolaylastirir. '
Kamu spotu kampanyalarma yonelik devlet denetimi 795
vasal artirtlmalidir. !
Diizenleme Toplumsal bilinci arﬂtlrmak 1(;m. S'flgllk alaninda daha fazla kamu 696 % 8,351 0,664
Bovutu spotu kampanyasi diizenlenmelidir.
y Saglik alaninda yapilan her bir kamu spotu igerik olarak 616
birbirinden farklidir. '
Koyu bir ekran kamu spotunu animsatir. ,843
Hatirlatma yu OIT X p % 6,556 0,608
Boyutu Agr bir miizik kamu spotunu animsatir. 794
Kamu spotlarinda yayin baglangicinda ve sonunda "zorunlu" 833
Caydiriciik | denmesi iticidir. '
—— — —— % 5,428 0,488
Boyutu Kamu spotlarinin korkutma iizerine degil de fayda {izerine 630
olusturulmasi gerekir. '
Toplam %63,714 0,878
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterliligi (23 degisken igin) 0,889
Bartlett Kiiresellik Testi Sd. 253
Anlamhilik Diizeyi 0,000

Tablo 5’de goriildiigii gibi faktdr analizi sonucunda alt1 faktor grubu elde edilmistir. Bu faktérler toplam varyansin
%63,714’linii olusturmaktadir. Birinci faktor grubuna “etik boyut”; ikinci faktor grubuna “sosyal boyut”; tigiincii
faktor grubuna “ekonomik boyut”; dordiincii faktdr grubuna “yasal diizenleme boyutu”; besinci faktdr grubuna
“hatirlatma boyutu”; altinci faktor grubuna da “caydiricilik boyutu” ad1 verilmistir.
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Farkliliklarin analizinde ygulanacak yontemlere karar verebilmek igin her bir faktdr grubu verilerinin normal
dagilim gosterip gostermedigi Olglilmiistiir. Normallik varsayiminin test edilmesi ig¢in Shapiro- Wilk ve
Kolmogorov- Smirnov testi kullanilmistir. Carpiklik ve basiklik sonuglarin +1,5 ile -1,5 degerleri arasinda yer
almasi durumunda verilerin normal dagilim gosterdigi kabul edilmistir (Tabachnick ve Fidell, 2013). Yapilan
analizlere gore verilerin normal dagildig: sonuglar elde edilmistir.

4.8. Bagimsiz Gruplar T-Testi

Caligmanin amacina uygun olarak her bir faktoriin, cevaplayicilarin demografik 6zelliklerine bagli olarak anlamli
bir farklilik gosterip gostermedigi, bagimsiz gruplar t-testi ile analiz edilmistir.

Cinsiyet Gruplarimin Farkliiginin Test Edilmesi: Arastirmaya katilanlarin cinsiyetlerine gére kamu spotlarma
iligkin tutum ve beklentilerinin farklilagip farklilagsmadig: 6lciilmiistiir. Buna yonelik olarak gelistirilen hipotez
sOyledir:

HO: Saglik alaninda yapilan kamu spotlarina iliskin tutum ve beklentiler ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir fark yoktur.

Biitiin faktorler icin ayr1 ayri bagimsiz gruplar t-testi uygulanmistir. Yapilan analiz sonuglari Tablo 6’da
goriilmektedir. Buna gore, 0,05°den kiigiik p degeri i¢in sosyal boyut, ekonomik boyut ve yasal diizenleme boyutu
ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik oldugu sonuglarina ulagilmistir. Elde edilen sonuglara gére
0,05’den biiylik p degeri ile diger {i¢ boyut i¢in cinsiyete bagli farklilik bulunamamistir. Dolayisiyla, sosyal boyut,
ekonomik boyut ve yasal diizenleme boyutu i¢in gelistirilen yokluk hipotezleri reddedilirken; etik boyut, hatirlatma
boyutu ve caydiricilik boyutu igin gelistirilen yokluk hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 6. Cinsiyet i¢in Bagimsiz Gruplar T- Testi

Levene Testi T Testi Hipotez
Faktor Cinsiyet n X S.s. E b Va.:y;?\vn.s t b Kabul/Ret
Esitligi
Etik Boyut |—adin | 310 | 867 | 74182 | o oos | 0360 | Esic | 53| 126 Kabul
, , 1 ’
y Erkek | 90 | 353 | 79432 ¥ 2
Sosyal Boyut |—adin | 310 | 372 | 77172 |y o9 | 0311 Esit 542 | 500 Ret
osyal Boyu Erkek | 90 | 3.22 | 80255 | ’ 3 1|
: Kad 310 | 3.76 | 80223 ,
Ekonomik adin 3331 | 0,069 Bsit | 2% | 004 Ret
Boyut Erkek | 90 | 347 | 90802 2
Yasal Kadin 310 | 3,86 , 74482 2,95
Diizenleme 1493 | 0,223 Esit 2| 003 Ret
Boyur Erkek | 90 | 359 | 84324
Kad 310 | 3,04 | 98084 ,
Hatirlatma aan 0,133 | 0,716 Esit | ,780 | ,436 Kabul
Boyutu Erkek | 90 | 313 | 02417
Kad 310 | 334 | 66966 .
Caydinicihik — 0,224 | 0,637 Bsit | 287 | 062 Kabul
Boyutu Erkek 90 | 3,19 | ,68571 0

Yas Gruplarimin_Farkhihiginin Test Edilmesi: Saglik alaninda yapilan kamu spotlarma iliskin tutum ve
beklentilerin alt1 boyutunun yasa gore farklilagip farklilagsmadigi bagimsiz gruplar t testi ile incelenmistir. Buna
yonelik olarak gelistirilen hipotez asagida yer almaktadir.

HO: Saglik alaninda yapilan kamu spotlarina iligkin tutum ve beklentiler ile yas gruplari arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir fark yoktur.

Yapilan test sonuglar1 Tablo 7°de goriilmektedir. Ogrencilerin yaslarini belirten gruplarmn frekans dagilimlarmin
birbirinden uzak olmasindan dolayi, verilerin analize elverisli hale getirilmesi i¢in, yas gruplar1 “17-20 ve “21 ve
iistii” seklinde iki grup altinda toplanmistir. Elde edilen 0,05’den kiiciik p degeri icin etik boyut ve sosyal boyut
faktorleri ile yas gruplar1 arasinda anlamli farklilik oldugu sonucuna ulagilmigtir. Ancak 0,05’den biiyiik p degeri
icin diger dort faktor ile yas arasinda anlamli bir fark olmadigi goriilmiistiir. Buna gore, etik boyut ve sosyal boyut
i¢in gelistirilen yokluk hipotezleri reddedilirken; ekonomik boyut, yasal diizenleme boyutu, hatirlatma boyutu ve
caydiricilik boyutu i¢in gelistirilen yokluk hipotezleri kabul edilmistir.
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Tablo 7. Yas Gruplari I¢in Bagimsiz Gruplar T- Testi

Levene Testi T Testi Hipotez
Faktor Yas n X Ss F 0 Vaty;.ip.s t 0 Kabul/Ret
Esitligi
Etik Boyut 17-20 181 | 374 | 717 | g6 | 0347 Esit 2,420 | ,016 Ret
| oyu ’ f , ,
y 21 veisti | 219 | 3,56 | ,776 ¥
17-20 181 | 3,76 | ,717 L
Sosyal Boyut — 10,550 0,001 Esit Degil | 3,539 | ,000 Ret
21 veiisti | 219 | 3,49 | ,854
i 17-20 181 | 3,74 | ,841 .
Ekonomik — 0,024 | 0878 Esit 848 | 397 Kabul
Boyut 21 veisti | 219 | 3,67 | ,830
Yasal 17-20 181 | 3,84 167
Diizenleme . 0,054 0,817 Esit ,854 ,393 Kabul
Boyutu 21 veusti | 219 3,77 787
17-20 181 | 3,06 | ,998 .
Hatirlatma 0913 | 0340 Esit 201 | 840
Boyutu 21 veiisti | 219 | 3,08 | ,945 Kabul
Caydiricihk 17-20 181 3,37 ,713 .
2,657 | 0,104 Esit 1,664 | ,097
Boyutu 20 veisti | 219 | 326 | ,640 5 Kabul

Universite Tiiriine Gore Farkliigimin Test Edilmesi: Saghk alaninda yapilan kamu spotlarma iliskin tutum ve
beklentilerin alt1 boyutunun {iniversiteye gore farklilagip farklilasmadigi bagimsiz gruplar t testi ile incelenmistir.
Buna yonelik olarak gelistirilen hipotez asagida yer almaktadir.

HO: Saglik alaninda yapilan kamu spotlarina iliskin tutum ve beklentiler ile tiniversiteler arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir fark yoktur.

Analiz sonuglar1 Tablo 8’de goriilmektedir. Yapilan t-testi sonuglarna gore 0,05°ten kiigiik p degeri i¢in etik boyut,
sosyal boyut, ekonomik boyut ve yasal diizenleme boyutu ile iniversite arasinda anlamli bir fark bulunmustur. Ancak
diger iki boyutun p degerlerinin 0,05’den biiyiik olmasi nedeniyle bu boyutlarla iiniversite arasinda anlamli bir fark
olmadig1 sonucuna ulagilmistir. Dolayistyla etik boyut, sosyal boyut, ekonomik boyut ve yasal diizenleme boyutu igin
gelistirilen hipotezler reddedilirken; hatirlatma boyutu ve caydiricilik boyutu i¢in gelistirilen hipotezler kabul edilmistir.

Tablo 8. Universite Tiirii I¢in Bagimsiz Gruplar T- Testi

) Levene Testi T Testi Hipotez
Faktor Universite n X Ss F b Vary?ﬂs ; o Kabul/Ret
Esitligi
_ Valif Uni. | 200 | 3,76 | ,74829 ,
Etik Boyut ak 0470 | 0494 | Esit | 3,355 | ,001 Ret
Devlet Uni. | 200 | 3,51 | 74220
Sosyal Boyut |2 Uni. | 200 | 3,78 | 80897 | o0 | hosn | pee | 4432 | 000 Ret
o , y 1 f )
yal Bay Deviet Uni. | 200 | 343 | 76594 ’
: Vakif Uni. | 200 | 3,83 | ,80790
Ekonomik o 0421 | 0517 | Esit | 3211 | 001 Ret
Boyut Devlet Uni. | 200 | 3,56 | 84239
; Valaf Uni. | 200 | 3,93 | ,75879
Yasal Diizenleme | VX~ 0768 | 0381 | Esit | 3,308 | ,001 Ret
Boyutu Devlet Uni. | 200 | 3,67 | ,77287
Vakif Uni. | 200 | 3,05 | 1,01496
Hatirlatma e 0416 | 0519 | Esit | 387 | 699 | Kabul
Boyutu Devlet Uni. | 200 | 3,08 | ,92078
Vakif Uni. | 200 | 337 | ,76636
Caydincilik o 14381 | 0,000 | Esit Degil | 1,894 | 059 | Kabul
Boyutu Devlet Uni. | 200 | 324 | 56488

Swif Tiiriine Gore Farkhihiginin Test Edilmesi: Saglik alaninda yapilan kamu spotlarma iligkin tutum ve
beklentiler ile sinif arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigi bagimsiz gruplar t testi ile dlgiilmiistiir. Buna
yonelik olarak gelistirilen hipotez asagida yer almaktadir.

HO: Saglik alaninda yapilan kamu spotlarina iligkin tutum ve beklentiler ile siif arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir fark yoktur.
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Ogrencilerin siniflarin1 belirten gruplarin frekans dagilimlarinin birbirinden uzak olmasindan dolayi, verilerin
analize elverisli hale getirilmesi i¢in, sinif gruplart “l.ve 2.” ve “3.ve 4.” smiflar seklinde iki grup altinda
toplanmustir. Yapilan analiz sonuglarina gore, p degerinin 0,05’den kiigiik oldugu etik boyut, ekonomik boyut ve
caydiricilik boyutu ile sinif grubu arasinda anlamli bir fark oldugu gériilmistiir. Ancak diger ii¢ boyutun p degerleri
0,05’den biiyiik oldugu i¢in bu boyutlar ile sinif arasinda anlamli bir fark bulunamamaistir. Analiz sonuglar1 Tablo
9’da goriilmektedir. Buna gore etik boyut, ekonomik boyut ve caydiricilik boyutu icin gelistirilen yokluk
hipotezleri reddedilirken; sosyal boyut, yasal diizenleme boyutu ve hatirlatma boyutu icin gelistirilen hipotezler
kabul edilmistir.

Tablo 9. Simf Tiirii i¢cin Bagimsiz Gruplar T- Testi

Levene Testi T Testi
Faktor Smmf n X Ss F Varyans
P Esitligi

Hipotez
t p Kabul/Ret

Etik Boyut 12 1228 1876 | 2 N 4 | 0231 Esit 3357 | 001 Ret
ovu 3-4 | 177 | 350 | 775 | ’ 3 ' ,

Sosyal Boyut 12 | 223 | 388 | 794 | 078 | o539 Esit 1,943 | 053 Kabul
osyal Boyu 34 | 177 | 352 | 814 | ' o ! ’

Ekonomik Boyut 2| 223 | 378 | 845 |00 | o6as | it 2230 | 0,26 Ret
onomIKBOYUt T 177 | 360 | 812 | ’ o ! ’

Yasal Diizenleme | 1-2 | 223 | 386 | 777

0,145 | 0,704 Esit 1,586 | 114 Kabul
Boyutu 34 | 177 | 3,73 | ,770
1-2 | 223 | 3,04 | 1,011
Hatirlatma 0,728 | 0,394 Esit ,710 478 Kabul
Boyutu 34 | 177 | 311 | 912
1-2 | 223 | 3,38 | ,725 . .
Caydiricihk 5,672 | 0,018 | EsitDegil | 2,389 | 0,17 Ret
Boyutu 34 | 177 | 3,22 | ,598

5. BULGULARIN DEGERLENDIRILMESi VE SONUC

Bu arastirmada {iniversite Ogrencilerinin saglik alanindaki kamu spotlarina iligkin tutum ve beklentilerini
degerlendirerek, kamu spotlarina iligkin beklentilerin demografik 6zelliklere gore farklilagip farklilasmadigin
6l¢mek amaglanmstir.

Elde edilen ortalama degerlere gore Ogrenciler ¢cogunlukla kamu spotlarinin bilgilendirici; ancak korkutma
unsurlarina yer verilerek rahatsiz edici olduklarini belirtmektedirler. Ayni zamanda 6grenciler saglik alaninda
yapilan kamu spotlarini yeterli bulmamakta, gercekei ve faydali olmasimi diger degiskenlere gore daha ¢ok
onemsemektedirler. Kamu spotlarinin toplumsal fayda saglayacak sekilde davranis degisikligi amaci giitmesi ve
gercek hayattan kesintilere yer vererek olusturulmast bu sonuglara ulasilmasini saglamaktadir. Grier ve Bryant
(2005) tarafindan yapilan ¢aligmada da kamu spotu uygulamalarinin toplum yararma olacak sekilde davranig
degisikligi yaratmak i¢in uygulanmasi gerektigi belirtilmistir.

Arastirma sonucunda saglik alaninda yapilan kamu spotlarina iligkin tutum ve beklentilere yonelik “etik boyut”,
“sosyal boyut”, “ekonomik boyut”, “yasal diizenleme boyutu”, “hatirlatma boyutu” ve “caydiricilik boyutu” olmak
iizere alti1 boyut elde edilmistir. Bu boyutlarla katilimcilarin demografik o6zellikleri arasindaki farkliliklar
degerlendirilmistir.

Saglik alaninda yapilan kamu spotlarina iligkin tutum ve beklentilerin cinsiyete gore farklilasip farklilasmadigi
Olciilmistiir. Elde edilen analiz sonuglarina gore saglik alanindaki kamu spotlaria iligkin sosyal, ekonomik ve
yasal diizenleme hassasiyeti kadinlarda erkeklere oranla daha olumludur. Buna gore sosyal boyut kapsaminda
erkekler, kadinlara oranla kamu spotlarin1 daha abartili bulmakta ve yaniltict olabileceklerini diisiinmektedirler.
Ekonomik boyut kapsaminda kadinlar, erkeklere oranla kamu spotlarinin ekonomik refah igin gerekli olduklart;
sosyal sorunlarin ¢dziilmesini kolaylastirdiklar1 ve yasam standartlarmin yiikseltilmesine yardimci olduklar
konularinda daha olumlu diisiincelere sahiptirler. Yasal diizenleme boyutu kapsaminda da kadimlarin kamu spotu
kampanyalarinda devlet denetiminin artirilmasi ve saghik alaninda daha fazla kamu spotu diizenlenmesi
konularinda erkeklere oranla daha duyarli olduklari sonuglarina ulagilmistir.
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Arastirmaya katilan 6grencilerin saglik alaninda yapilan kamu spotlarina iligkin tutum ve beklentileri yasa gore
farklilik gostermektedir. Buna gore arastirmaya katilan 17- 20 yas arasinda yer alan 6grenciler 21 yas ve iizeri
ogrencilere gore kamu spotlarini daha giivenilir, gercekei, faydali, dikkat gekici ve sorunlar1 dogru sekilde dile
getiren sosyal pazarlama araglart olarak degerlendirmektedirler. 21 yas ve iizeri katilimcilar da kamu spotlarini
daha gen¢ katilimcilara kiyasla abartili, yaniltici, giiliing ve yanlis mesajlar igeren unsurlar olarak ifade
etmektedirler.

Saglik alaninda yapilan kamu spotlarina iligkin tutum ve beklentilerin {iniversiteye gore farklilasip farklilagmadigi
Olciilmiistiir. Elde edilen sonuglara gore arastirmaya katilan vakifiiniversitesi 6grencilerinin etik, sosyal, ekonomik
ve yasal diizenleme boyutlarina iliskin daha olumlu diistincelere sahip olduklar1 gériilmiistiir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin okumakta olduklar1 sinifa bagli olarak saglik alaninda yapilan kamu spotlarina
iligkin tutum ve beklentileri farklilik gostermektedir. Buna gore alt sinifta okuyan 6grencilerin st siniftakilere
gore etik, ekonomik ve caydiricilik boyutlarina iligkin diisiinceleri daha olumlu bulunmustur. Buna goére alt
smiftaki katilimcilar saglik alaninda yapilan kamu spotlarini daha giivenilir, gerg¢ekei, faydali, dikkat ¢ekici, sosyal
sorunlara etkili ¢ozlimler sunan, yasam standartlarin1 yiikselten, daha az itici ve korku unsurundan ¢ok fayda
unsuruna odaklanan sosyal pazarlama araglar1 olarak nitelendirmektedirler. Burada yas ve 6grenim goriilen sinif
dikkate alindiginda katilimcilarin iist siniflarda pazarlama ve iletisim konularinda daha fazla ders aldiklart
degerlendirildiginde; esasen bu konularda biling diizeyi arttikga 6grencilerin mevcut kamu spotlarina olumsuz
bakis acgilarinin arttig ileri siiriilebilir. Bu konuda yapilacak caligmalarin daha gergekei sonuglar sunabilecegi
diigiiniilmektedir.

Katilimeilarin saglik alaninda yapilan kamu spotlarina iliskin tutum ve beklentileri tizerinde en fazla etkili olan
faktoriin etik boyut faktorii oldugu belirlenmistir. Ogrencilerin kamu spotlarinin giivenilir, gercekei ve faydali
olmasin1 diger boyutlara gore daha fazla 6nemsedikleri ileri siirtilebilir.

Son olarak aragtirmaya katilan 6grenciler genel itibariyle saglik alaninda yayinlanan kamu spotlarina karsi olumlu
bir tutum i¢inde olup; kamu spotlariin yeterince bilgilendirici oldugunu diisiinmekte ve kamu spotlarini faydali
bulmaktadirlar. Ama davranis degisikligi konusunda istenen sonuglarin elde edilmesinde sadece kamu spotu
kampanyalarmin degil; onlar1 da igeren sosyal pazarlama kampanyalarimin biitiinlesik bir yaklagimla ele
alimmasinin daha katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Kamu spotu uygulayicilarinin diger iletisim kanallari ile daha
biitiinlesik bicimde hareket ederek, toplumun degisen ihtiyaglarini dikkate almasi ve hedef kitlenin beklentilerini
kargilayacak sekilde kampanyalar hazirlamasi; bununla birlikte kamu spotlarinin sadece kamunun eliyle degil
farkls sivil toplum kuruluslart ile de diizenlenmesi onerilebilir.

Bu ¢alisma, daha 6nce saglik alaninda yapilan kamu spotu ¢alismalarina gore sadece belirli bir saglik sorununu
ele almayip saglik alaninda yapilan biitiin kamu spotlarini ele aldigi1 ve daha kapsayict oldugu i¢in farklilik arz
etmektedir. Bununla birlikte arastirmanin 6grenciler disinda diger kesimlere de uygulanmasi faydali olabilir.
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