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Duygusal ve Rasyonel Sosyal Reklam Mesajlarimin Etkililigi Uzerine
Bir Arastirma

Pinar AYTEKIN?, Volkan YAKIN?

Ozet

Calismada, sosyal pazarlamanin tanimina ve uygulama alanlarina deginilmis, sosyal
pazarlamada kullanilan duygusal ve rasyonel c¢ekiciliklerin ve hedef kitle iizerindeki
etkilerinin belirlenmesi {izerine nitel ve nicel olmak iizere iki asamali bir arastirma
gerceklestirilmistir. Arastirmada Tiirk Kizilay’ina ait iki reklam afisinden faydalamlmistir. {1k
asamada reklamlarin mesaj igerikleri gostergebilimsel analiz yardimiyla analiz edilerek
rasyonel/duygusal c¢ekiciliklerden hangisine sahip olduklar1 ve ilgili ¢ekiciliklere yonelik
kavramlar ortaya konmustur. Arastirmanin ikinci asamasinda ise, Tiirk Kizilay’inin bir gruba
duygusal icerikli diger gruba rasyonel igerikli olmak {izere iki farkli reklam afisi gosterilerek
anket uygulanmistir. Aragtirma sonuglarina gore, katilimcilarin hem duygusal hem rasyonel
reklam mesajlarina karsi tutumlari, cinsiyetlerine ve daha once kan bagisinda bulunup
bulunmamalarina gore anlamli bir farklilik géstermemektedir. Bununla birlikte, rasyonel
reklam iceriklerinin duygusal reklam igeriklerine gére az bir farkla da olsa daha etkili oldugu
belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Pazarlama, Sosyal Reklam, Duygusal Reklam Mesaji, Rasyonel
Reklam Mesaji, Gostergebilimsel Analiz

A Research on Effectiveness of Emotional and Rational Social
Advertising Messages

Abstract

This study has summarized the contemporary definition of social marketing and its areas of
implementation. Constructing on this conceptualization, this research then explored how
attractive the rational and emotional adverts used in social marketing were and analyzed how
these particular models impacted upon the targeted audience using both quantitative and
qualitative methods. The study analyzed two posters of the Turkish Red Crescent. The first
stage of the article qualitatively analyzed the messages conveyed by these posters with the
help of semiotic analysis, then explained whether they possess either emotional or rational
appeals, and finally established the concepts related to the two types of appeals. The second
part of the article is based on a quantitative survey we conducted with two control groups. The
first control group was given the first poster that possesses an emotional content where as the
second group was only given the poster that conveys its message through rational
logic. According to the results, participants approach towards both emotional and rational
adverts used in the experiment varied primarily depending on their gender and whether or not
they have donated blood before. In addition, the experiment also concluded that rational
adverts were slightly more effective than the adverts with an emotional content.

Keywords: Social Marketing, Social Advertising, Emotional Advertising Message, Rational
Advertising Message, Semiotic Analysis
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Giris

Sosyal pazarlama fikrinin temelinde, etkili ticari pazarlama faaliyetlerinin
toplumsal konularla iligkili davalara uygulanmasi yatmaktadir (Walsh vd.,
1993: 107). Sosyal pazarlamay1, “kalict veya gegici bir diizlemdeki sosyal
bir amacin gerceklestirilebilmesi i¢in hedef kitlenin davranislarin
degistirmesine neden olan ticari pazarlama faaliyetlerinin, kurumlarin ve

siireglerinin  uyarlanmasi1 ve benimsenmesi” seklinde tanimlamak
miimkiindiir (Dann, 2010: 151).

Son yillarda Web2.0 teknolojileriyle birlikte gelisen sosyal medya
araglartyla gerceklestirilen sosyal iletisimler nedeniyle, “sosyal pazarlama”
en hizli gelisen kavramlardan biri olmakla birlikte anlami en ¢ok karigtirilan
pazarlama kavramlarindan biri olmustur. Sosyal pazarlamanin uygulama
alanlari; saglik tutundurmasi, kaza ve yaralanmalar1 engellemek, cevresel
koruma faaliyetleri, toplumu harekete ge¢irmek gibi konular1 kapsamaktadir
(Cheng vd., 2011: 311).

Bu calismada; oOncelikle sosyal pazarlama kavramindan bahsedilmis,
duygusal ve rasyonel reklam mesaj igeriklerine kisaca deginildikten sonra,
nitel ve nicel iki uygulamaya yer verilmistir. ilk uygulamada Tiirk
Kizilayi’na ait iki reklam afisinin gostergebilimsel analizi yapilmis, ikinci
uygulamada ise gostergebilimsel analizle mesaj igerikleri belirlenen reklam
afiglerinin igletme bolimii 6grencileri lizerindeki etkisini ortaya koymak
iizere anket calismasi gergeklestirilmistir.

Sosyal Pazarlama ve Reklam Mesaj icerikleri

Sosyal pazarlama kavraminin tohumlar1 1960’11 yillarin sonlarinda Kotler ve
Levy (1969) tarafindan atilmistir. Kotler ve Zaltman (1971) sosyal
pazarlamanin ilk tanimini, “sosyal fikirlerin kabul edilebilirligine etki eden
programlarin {irlin planlama, fiyatlama, iletisim, dagitim ve pazarlama
aragtirmasi diigiincelerini de igerecek bir sekilde tasarlanmasi, uygulanmasi
ve kontrolii” seklinde yapmistir (Kotler ve Zaltman, 1971: 5). Andreasen
(1994), sosyal pazarlamaya yonelik yapilan ilk tanimlarda sosyal
pazarlamanin, kar amaci giiden firmalarin sosyal sorumluluk aktivitelerini
kapsayip kapsamadigi vb. yondeki tartismalarin neden oldugu kisitlara
odaklanarak tanimi; “hedef kitlenin gonilliiliikk davranisini etkileyecek,
onlarin pargasi olduklari toplumlarin ve kendi bireysel refahlarini arttiracak
programlarin tasarlanmasi i¢in ticari pazarlama teknolojilerinin uyarlanmasi”
seklinde gelistirmistir (Andresen, 1994: 110).
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Sosyal pazarlamanin, saglik alanindaki uygulamalarinin bugiine dek diinya
genelinde yiiriitiilen kampanyalarin ve ilgili literatiiriin kapsamli bir sekilde
degerlendirilmesi sonucunda, bes kategoride yogunlastigi goriilmiistiir. Bu
kategorilerin; (1) iicilincii diinya iilkelerinde anne ve g¢ocuk sagligi ve
beslenme, (2) gelismekte olan iilkelerde aile planlamasi, (3) Amerika
Birlesik Devletleri’nde sigara i¢gmeye karsi yiiriitiilen kampanyalar, (4)
kardiyovaskiiler hastalik riskini azaltma, (5) gen¢ yetiskinlerin madde
kullanimin1 engellemeye yonelik kampanyalar (Walsh vd., 1993: 105)
oldugu goriilmektedir. Bu kategorilere ek olarak; riskli AIDS davranislarini
azaltmaya, halk sagligi hizmetlerinin kullanimini arttirmaya ve c¢ocuk
tacizini engellemeye yonelik alanlarda yiiriitiillen kampanyalarin da oldukca
yaygin oldugu belirlenmistir (Cheng vd., 2011: 5).

Sosyal pazarlamanin basariyla uygulanmasinda pazarlama iletisim
cabalariin O6nemi oldukga biiyiiktiir. Ticari pazarlama yoneticileri ilgili
faaliyetlerini, hedef kitlenin kisisel ihtiyaglarina odaklanarak veya onlara
yeni ihtiya¢ alanlari olusturarak yiiriitebilmenin avantajlarina sahipken,
durum sosyal pazarlama s6z konusu oldugunda biraz farklilagmaktadir.
Elbette kisilerin kendi sagliklari s6z konusu oldugunda bilinglendirilmeleri
cok daha kolay olabilmektedir ancak baskalarinin sagliklarina ve hayatlarina
katkida bulunacak bir takim eylemlerin gerceklestirilmesi durumunda
pazarlama iletisimcilerinin mesaj igeriklerini tasarlarken dogru cekicilikleri
belirleyebilmeleri kampanyalarin basariya ulasmasinda belki de en énemli
etkenlerin baginda gelmektedir.

Reklam mesajlar1 degerlendirilirken faydalanilan g¢ekiciliklerin, hislere mi
yoksa mantiga mi yo6nelik oldugu goz 6niinde bulundurularak duygusal ve
rasyonel icerikler olmak iizere genel olarak iki ana baglik altinda toplandigi
goriilmektedir. Duygusal ¢ekicilikler, duygusal hisler ve tepkiler olusturmay1
amagclayan uyaricilar olarak tanimlanabilir. Rasyonel gekicilikler ise bilissel
bir aydinlanma siirecine neden olur. Duygusal mesajlar, igeriklerindeki
mizahi, korkutucu vb. hissi 6geler araciligiyla olumlu veya olumsuz bir
takim igaretler gondererek tiiketiciyi ikna etmeye g¢aligir (Pelsmacker vd.,
2002: 124). Buna karsin rasyonel cekicilikler; marka ismi, iriin/hizmet
fiyati, istatistikler ve arastirma sonuglar1 gibi verilerden faydalanarak ortaya
koydugu mantikli bilgiler araciligiyla hedef kitleyi motive etmeye caligir
(Main vd., 2004: 124). Bu c¢er¢evede ginlimiize dek pazarlama ve
reklamcilik literatiiriinde ¢ok sayida c¢aligmalar yapilmigsa da, bu
caligmalarin daha c¢ok iirlin reklamlarna yonelik oldugu ve hizmet
reklamlarina yonelik ¢cok az sayida c¢alisma yapildigr goriilmektedir (Panda
vd., 2013: 9-13). Bu calismalardan biri; hizmet reklamlar1 ile {iriin
reklamlarinin igeriklerinin birbirinden oldukc¢a farklt oldugunu, hizmet
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reklamlarinin iirlin ve tirliin/hizmet kombinasyonu kategorisindeki reklamlara
oranla ¢cok daha az rasyonel icerikli oldugunu ortaya koymustur (Abernethy
ve Butler, 1992: 415).

Hizmet pazarlamasina benzer sekilde sosyal pazarlama alaninda da reklam
mesaj iceriklerinin degerlendirilmesine yonelik sinirli sayida calisma
yapildigi goriilmektedir. Sosyal pazarlama reklamlar1 ile ticari amagh
reklamlarin mesaj igeriklerine yonelik karsilastirma yapilan bir ¢alismada,
sosyal pazarlama reklamlarin ticari reklamlara oranla ¢ok daha fazla
duygusal igerikli oldugu vurgulanmistir (Sciuli ve Bebko, 2005: 31-32).
Hastings vd. (2004), sosyal reklamlarda korku icerikli olumsuz duygusal
cekiciliklerin kullanilmasinin kisileri uyumsuz davraniglara sevk ettigini ve
uzun vadede onlarin sagligina olumsuz etkileri nedeniyle kullanimlarinin
etik acidan uygun olmadigimi belirtmistir. Benzer bir diger ¢alismada ise,
sosyal reklamlarda olumsuz duygusal igeriklerin dikkatli bir sekilde
kullanilmas1 gerektigine vurgu yapilmistir (Brennan ve Binney, 2010: 145).
Bu tiir iceriklerin beklenenin tersi bir etki yaratabilmesi ya da yanlis
anlagilabilmesi s6z konusu olabilmektedir.

Sosyal Pazarlamada Kullanilan Reklam Mesaj Iceriklerinin Etkililigi
Uzerine Bir Arastirma

Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Aragtirmanin amaci, Tirk Kizilay’na ait duygusal ve rasyonel reklam
mesajlarinin etkisini 6lgmek ve bu iki reklam igerigine yonelik tutumlar
acisindan farklilik olup olmadigmi ortaya koymaktir. Tiirk Kizilay’min
reklamlarinin segilmesinde, kurumun farkli reklam stratejilerini ve mesaj
iceriklerini kampanyalarinda kullaniyor olmast ve reklamlarin gerek
giincelligi, gerekse hedef kitlesi agisindan c¢alismanin amacina uygun
nitelikte olmasi belirleyici olmustur. Reklamlar Tirk Kizilay’ina ait olan
http://www.kanver.org/ internet adresinden temin edilmistir.

Uygulama iki kisimdan olusmaktadir. Ik kisimda, secili reklamlarin
calismanin amacina uygun olup olmadigini belirleyebilmek amacrtyla, nitel
bir aragtirma yontemi olan gostergebilimsel analiz tekniginden
yararlanilmustir. Gostergebilimsel analizle; “reklam iletisinin
anlamlandirilmas: siirecinde gerek gorsel gerekse dilsel gostergelerin
algilanmasi, yorumlanmasi séz konusudur” (Kiiglikerdogan, 2009: 243).
Gostergebilim, iletisim amaciyla olusturulan gorselleri yapisalct yaklagimla
¢oziimlerken, anlama ulagmamizi saglar (Parsa, 2007: 1149).
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Uygulamanin ikinci kisminda ise, isletme bolimii Ggrencilerinin
gostergebilimsel analizle mesaj icerikleri belirlenen reklam afislerine karsi
tutumlarim saptamak {izere anket calismasi yapilmistir. Isletme boliimii
Ogrencilerinin se¢ilmesinin nedeni, hem kan bagisi agisindan hedef kitle
olmalar1 hem de duygusal ve rasyonel reklam mesaji ayrimin1 daha iyi
yapabilecekleri diisiincesidir.

Aragtirmanin ana kiitlesini 2013-2014 Bahar Doénemi’nde Celal Bayar
Universitesi’nde  egitim-6gretim  géren isletme boliimii  dgrencileri
olusturmaktadir. 2013-2014 Bahar Donemi verilerine gore, Celal Bayar
Universitesi Isletme Boliimii’'nde egitim-6gretim goren Ogrencilerin sayisi
1710°dur.  Anakiitleler icin kabul edilebilir 6mek biyiikliiklerinin
belirlenmesine yonelik aragtirmalarda N > 1700 oldugunda, %95 giivenlik
diizeyinde n = 313 birim yeterli sayilmaktadir (Sekaran, 2003: 294). Bu
bilginin 1s131nda Celal Bayar Universitesi Isletme Boliimii’nde okuyan 340
Ogrenciye kolayda oOrnekleme yontemiyle yiiz ylize anket uygulanmustir.
Arastirmada; 6rneklem sayisi ikiye boliinmiis, duygusal sosyal reklam mesaj
icerigiyle ve bu mesaj igerigine karsi tutumlarla ilgili ifadelerin yer aldigi
170 anket formu bir gruba, rasyonel sosyal reklam mesaj igerigiyle ve bu
mesaj igerigine karsi tutumlarla ilgili ifadelerin yer aldig1 diger 170 anket
formu ise diger gruba uygulanmistir. Duygusal sosyal reklam mesajlariyla
ilgili anket formu uygulanirken &grencilere; Kizilay’in, gostergebilimsel
analizi de yapilmis olan, “Reklam Afisi (A)” (Sekil 1), rasyonel sosyal
reklam mesajlaryla ilgili anket formu uygulanirken ise “Reklam Afisi (B)”
(Sekil 2) gosterilmistir. Eksik ve hatali olan 18 anket formu ¢ikartildiktan
sonra toplam 322 anket formu degerlendirilmeye alinmustir.

Rasyonel ve duygusal mesaj icerikleriyle ilgili ifadeler ve bu mesaj
igeriklerine kars1 tutumlari 6lgmeye yonelik ifadeler Marchand ve Filiatrault
(2002) tarafindan gelistirilen Olgeklerden ve  Shelton’un (2013)
calismasindan yararlanilarak gelistirilmistir. Iki anket formu da iki béliimden
olugmaktadir. Birinci grubun (reklam afisi (A) gosterilen) anket formunun
birinci bdliimiinde; 6grencilere Kizilay’in duygusal reklam mesajlarinin yer
aldig1 afis gosterildikten sonra cevaplamalart igin hazirlanan, onlarin hem bu
mesajlarin icerigiyle ilgili diisiincelerini belirlemeye hem de bu icerige sahip
mesajlara kars1 tutumlarini dlgmeye yonelik ifadeler yer almaktadir. Ikinci
grup (reklam afigi (B) gosterilen) ise yine ayni sekilde, fakat rasyonel
mesajlarla ilgilidir. Tutumlarla ilgili ifadeler her iki grubun anket formunda
da aymdir. Anket formlarmin ikinci boliimiinde ise, Ogrencilerin
cinsiyetlerini ve daha oOnce kan bagiginda bulunup bulunmadiklarin
belirlemeye yénelik sorular diizenlenmistir. Ogrencilerin ifadelere katilim
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derecelerini  belirlemek tiizere 5’li Likert olgeginden (1=Kesinlikle
Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum) yararlanilmistir.

Anket formlar ile elde edilen veri setinin giivenilirligini 6lgmek amaciyla
giivenilirlik analizi yapilmistir. Gilivenilirlik analizi i¢in Alfa katsayisi
(Cronbach Alpha) kullamlmistir (Ozdamar, 2004: 623). Ayrica, birbirleri
arasindaki iliskinin az oldugu ¢ok sayidaki degiskeni makul bir sayiya
diistirerek, faktdr yapilarimi belirlemek ve olusan yeni yapidaki degiskenleri
bir sonraki analizlerde kullanmak i¢in agiklayici faktor analizi uygulanmstir
(Nakip, 2006: 424).

Verilerin normal dagilip dagilmadigi Kolmogorov-Smirnov Testi ile analiz
edilmis, analiz sonucunda anlamlilik degerleri 0,05’den kii¢lik oldugu igin
normal dagilmadigr goriilmistir. Bu nedenle; farklilik analizleri igin
parametrik olmayan testlerden biri olan Mann-Whitney U testi kullanilmus,
ayrica frekans tablolarindan (Kalayci, 2010: 99-101; Ozdamar, 2004: 196-
198, 490-491) yararlanilmistir. Analizlerin yapilabilmesi i¢in SPSS 16 paket
programi kullanilmistir.

Afislerin Gostergebilimsel Analizleri

[—
1.000.000
iyl insan
aramyor!

nnnnnnnnnnnn

Sekil 1. Reklam Afisi (A)

Gosterge: Turk Kizilay1 Kan Bagisi Reklam Afisi

Gésterenler: Gorsel Gosterenler: Kalp seklinde yar1 dolu bir cam fanus,
kan torbasi, kan transfer hortumu, Tirk Kizilayr logosu. Dilsel/sozel

Gosterenler: “1 000 000 iyi insan araniyor” reklam slogani ve kan vermeye
davet eden bir metin.
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Gosterilen: Kan bagisina davetin duygusal mesaj icerigiyle iletilmesi.

Genel Betimleme: Afiste ilk olarak rengi, alt kismu kirli beyaz olmak {izere
yukar1 ¢iktikca Ozellikle her iki yan kisminda daha belirgin bir sekilde
golgelenen diiz bir zemin iizerinde sayfanin kesisen ¢izgilerinin tam
ortasinda sembolik kalp seklinde yarisi kanla dolu bir cam fanus goze
carpmaktadir. Reklam afisi dikey duran bir dikdortgen seklinde
tasarlanmistir. Cam fanusa kalbin sol lobuna denk gelecek sekilde afigin sol
Uistte basladigr noktada asili duran ve yaris1 goriilen kan torbasi ve kan
torbasi ile kalbi birbirine baglayan kan transfer hortumu aracilifiyla kan
transferi yapildig1 goriilmektedir. Cam kalp fanusun hemen {istiinde ve kan
transfer hortumunun hemen sag tarafinda kiiciik harf ve oldukga biiyiik
fontlarla {i¢ satir halinde “1.000.000 (ilk satir) iyi insan (ikinci satir)
arantyor! (ligiincii satir)” metni goriilmekte. Kalp bi¢cimindeki cam fanusun
altinda ve nispeten daha uzak kalan bir noktada soldan saga dogru ve boydan
boya acik gri bir serit {izerine, siyah ve kirmizi renklerle ve kiiciik fontlarla “
Iyilik askima... Haydi “Géniillii Kan (kirmizi) Bagiscisi” olmaya!” metni
bulunmaktadir. Afigin sag alt kisminda Tiirk Kizilayi’n1 temsil eden uglar
sola doniik kirmiz1 bir hilal ve logoyu tamamlayacak sekilde hilalin hemen
altinda alt ve iist siyah ince cizgiler arasinda siyah/kirmizi renklerle ve
biiyiik fontlarla “TURK (siyah) KIZILAYI (Kirmizi)” metni ile kurumun
kurulus yilini ifade eden 1868 tarihi goriilmektedir.

Analiz: Reklam afisinde verilmek istenen mesaj i¢in kalp metaforundan
faydalanilmistir. Bilindigi {izere kalp, canlilarin ¢ogu gibi insanlar i¢in de
hayati 6neme sahip organlardan biridir. Asli gorevi ihtiya¢ duydugu kam
tim bedene pompalamak olan kalbin belirli duygu durumlarindan en ¢ok
etkilenen organ olarak da hakli bir iinii bulunmaktadir. Kalp heyecan, sevgi,
liziintii, ask, korku vb. duygusal anlarda farkli reaksiyonlar vererek bedenin
icinde bulundugu duruma adapte olmasia yardimei olur. Bu 6zellikleri
nedeniyle de kalp yiizyillardir askin ve sevginin sembolii olarak
kullanilmaktadir. Bu nedenle Tiirk Kizilay’1 reklamda vurguyu i¢ini kan ile
doldurulmaya ¢alisilan bir kalbe yapmaktadir. Reklamda goriilen kan bizlere
sevgiyl sembolize etmekte ve afis “kalpleri sevgiyle doldurmak” deyimini
somutlagtirmaya ¢alismaktadir.

Reklam duygular1 somutlagtirma ¢abasini gérsel oldugu kadar sézel diliyle
de desteklemektedir. Reklamda, potansiyel donérleri yardima ihtiyag
duyanlara karst sorumluluk hissi duyabilmelerini saglayacak bir duygu
durumuna sokacak sekilde bir sozel metin hazirlandigr goriilmektedir.
Herkes iyi bir insan olarak tanimlanmak ister ya da ruhsal bir takim
hastaliklar1 yoksa iyi bir insan olmak i¢in {istiine diisenleri yapmaya ¢abalar.
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Iyilik yapma eylemi, iyili§i yapan kisinin iginde bulundugu topluluga
aidiyetine ve kabuliine katkida bulunarak kisinin kendini daha iyi
hissetmesini saglarken ruhani inanglar acisindan da kisiyi manevi bir tatmine
ulastirir. Bu nedenle, reklam afisinde, kan vermek de yardima muhtag
insanlara karsi gosterilmis bir sevgi eylemi olarak tanimlanmaktadir. Bu
durum afiste “iyilik askina” ifadesiyle net bir sekilde vurgulanmaktadir. Bu
durum ayni zamanda bu mesaji algilayanin sorumluluk hissetmesini de
hedeflemektedir. Liebermann ve Goor’un (1996) rasyonel ve duygusal
reklam igerikleri endeksine bakildiginda; ictenlik, sevgi, sorumluluk hissi vb.
gibi manevi/soyut kavramlar1 kapsayan reklamlarin duygusal reklam
kategorisine girdigi anlasilmaktadir. Sonug¢ olarak; Tiirk Kizilayi’na ait
reklam afisinin, giidiileyici 6zelligi acisindan, iletiyi algilayanin mantigi
yerine duygularina yoneldigi goriilmektedir.
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Sekil 2. Reklam Afisi (B)

Gosterge: Tirk Kizilayr Kan Bagis1 Reklam Afisi

Gosterenler: Gorsel Gosterenler: Sembolik bir kalp sekli, soru isareti, Tiirk
Kizilay1 logosu Dilsel Gésterenler: Kan bagiginin, hayat kurtardigini ve kan
bagiscisina olan faydalarini anlatan metinler.

Gésterilen: Kan bagisina davetin rasyonel mesaj icerigiyle iletimi.

Genel Betimleme: Afis diiz beyaz zemin {izerine hazirlanmistir. Reklamin
geneli metinlerden olugsmaktadir. Afise uzaktan bakildiginda afigin tam orta

kisminda i¢i bos kirmizi bir kalp sembolii goriilmektedir. Afise daha yakin
bir noktadan bakildiginda kalp seklinin sag lobunu biiyiik bir soru isaretinin
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sol lobunu ise biiyiik harf ve biiyilk fontlarla “KAN BAGISI HAYAT
KURTARIR” sloganinin olusturdugu dikkat ¢ekmektedir. Kalp semboliiniin
sag alt kosesinde ve kalbin sol lobunu olusturan soru isaretine ait nokta ile
paralel ve capraz olacak sekilde siyah renk ve biiyiik fontlarla ii¢ satir
halinde “BUNLARI (l.satir) BILIYOR (2.satiry MUYDUN (3.satir)”
seklinde bir soru metninin konumlandirildigr goriilmektedir. Kalp
semboliiniin sol lobunu olusturan metnin hemen {iizerinde kalp semboliine
doksan derecelik bir agiyla siyah renk ve biiyiik fontlarla dort satir olacak
sekilde “KAN BAGISINDA (l.satir), BULUNUN (2.satir), HAYAT
(3.satir), KURTARIN (4.satir)” metin bulunmaktadir. Reklam afigine biraz
daha yakindan bakinca kalp semboliiniin i¢ kisminda ise siyah renk ve biiytlik
fontlarla yine ii¢ satir olacak sekilde “KAN BAGISI KALP KRizZiNi
(1.satir) %90 (2.satir) ORANINDA AZALTIR(3.satir) sembolik kalp igine
capraz bir gekilde ortalanmig bir bagska metin bulunmaktadir. Afise biraz
daha yaklasildiginda, kalbin sag lobunu olusturan soru isaretinin iginde ise
sekle uygun bir bicimde yerlesik, beyaz renk ve kiigiik fontlarla “Verilen
kanin yerine, aninda viicuttan geng hiicreler dolasimina katildigi i¢in bagisei
daha ding ve canli olur. Kandaki yiiksek yag orani diiser. Kan bagis1 kalp
krizi riskini %90 azaltir. Kan bagislayan kiside bas agrisi, stres, yiiksek
tansiyon, yorgunluk gibi rahatsizliklarin giderilmesinde ¢ok biiyiik katkisi
olur” metni yer almaktadir. Afigin en st orta kisminda ise Tiirk Kizilay1’ni
temsil eden uglar1 sola doniik kirmizi bir hilal ve logoyu tamamlayacak
sekilde hilalin hemen altinda alt ve {ist siyah ince cizgiler arasinda
siyah/kirmizi renklerle ve biiyiikk fontlarla “TURK (siyah) KIZILAYI
(Kirmiz1)” metni ile kurumun kurulus yilim ifade eden 1868 tarihi
gorlilmektedir.

Analiz: Reklamda kan bagisinin, donérlerin 6zellikle kalp sagligi ig¢in olan
Onemi basta olmak {izere diger faydalarindan bahsedilmektedir. Reklam
sadece sozel metinden olusmakla birlikte sozel ifadelerin kalp seklini
olusturacak sekilde konumlandirilmasiyla gorsel olarak da kalp sagligi
acisindan kan bagisinin 6nemine dikkat g¢ekecek bir tasarima sahiptir.
Burada kalp diger afisin tersine diiz anlamiyla yansitilmaktadir. Gorseli
olusturan biiyiik soru isareti ve yine afig {izerinde yer alan “bunlar biliyor
muydun” sorusu ile reklam, onu algilayanlar1 belirli bir konu hakkinda
bilgilendirme ve mantik yiiriiterek diisiinmeye yoneltmektedir. Reklam
amacin gerceklestirebilmek i¢in egitici bir rol iistlenerek ayni zamanda
iletiyi  algilayanlarin ~ zihninde neden-sonu¢ iliskilerini  kurmay1
hedeflemektedir.

Bir reklam igeriginin rasyonel sayilabilmesi i¢in reklami yapilan iiriin veya
hizmetin ozelliklerinden, farkindan veya haber niteligi tasiyan vb. bir
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yoniinden bahsedilmesi gerekmektedir. Bu durumda arastirma konusu afis
iletisi, konu hakkinda bilgisi olmayan genis bir kitleyi aydinlatma yoluyla
eyleme gecirme stratejisi giitmektedir. Tiirk Kizilay:r afisindeki bilgiler
hekimlerin yillar iginde elde ettikleri bir takim arastirma sonuglarina
dayanmaktadir. Lieberman ve Goor’un (1996) rasyonel ve duygusal reklam
icerikleri endeksinde de arastirma sonuclarinin yansitildigi reklam igerikleri
rasyonel mesaj stratejisine sahip reklamlar olarak siniflandirilmistir. Bir
diger deyisle arastirma sonuglarina bagli olarak saglik konusunda
bilgilendirici bir haber niteligi tasiyacak bir icerik sundugu i¢in reklamin
rasyonel bir mesaj icerigine sahip oldugu anlasilmaktadir.

Isletme Béliimii Ogrencilerinin Duygysal ve Rasyonel Sosyal Reklam
Mesaj Iceriklerine Karsi Tutumlarim1 Ol¢meye Yonelik Arastirma

Aragtirmaya katilan her iki grubun (duygusal sosyal reklam afisi gosterilen
ve rasyonel sosyal reklam afisi gosterilen) cinsiyet ve daha 6nce kan
bagisinda bulunup bulunmama durumlarina gore frekans ve yiizdelik
dagilimlar1 Tablo 1 ve Tablo 2’de goriilmektedir.

Tablo 1: Ogrencilerin Cinsiyete Gore Dagilimi

Cinsiyet Gruplar Toplam
1.Grup 2.Grup
Frekans % Frekans % Frekans
Kadin 102 62,6 101 62 203 63
Erkek 61 37,4 58 35,6 119 36,9
Toplam 163 100 159 100 322 100

Tablo 2: Ogrencilerin Kan Bagisinda Bulunma Durumlarina Gére Dagilimi

Cinsiyet Gruplar Toplam
1.Grup (Duygusal) 2.Grup (Rasyonel)
Frekans % Frekans % Frekans
Kadin 51 31,3 46 28,2 97 30,1
Erkek 112 68,7 113 69,3 376 69,8
Toplam 163 100 159 100 322 100

Ogrencilerin hem duygusal hem rasyonel sosyal reklam mesaj igerigine karst
tutumlarimt belirlemek amaciyla, iki gruba yapilan anketler sonucu elde
edilen veri setine (her iki grup igin ayr1 ayr1 olmak {izere) agiklayici faktor
analizi uygulanmustir. ilk 6nce, birinci gruba ait anket formunda yer alan
toplam 18 ifade giivenilirlik testine tabi tutularak, giivenilirlik diizeyi diisiik
olan ifadeler analizden ¢ikarilmistir. Buna gore, 13 ifadenin %95 giiven
araliginda Cronbach Alfa degeri %91,7°dir. Aymi sekilde ikinci gruba ait
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anket formunda yer alan 18 ifade giivenilirlik testine tabi tutulmus ve
giivenilirlik diizeyi diisiik olan ifadeler analizden ¢ikarilmistir. Buna gore,
13 ifadenin %95 giiven aralifinda Cronbach Alfa degeri 89,7 olarak
bulunmustur. Verilerin aciklayicit faktér analizi i¢in uygunlugu Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) katsayis1 ve Barlett Sphericity testi ile incelenmektedir.
KMO katsayisinin %60’ {izerinde, Barlett Sphericity testinin anlamh
cikmasit verilerin faktér analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir
(Biiyiikoztiirk, 2008: 126). Sonuglar Tablo 3 ve 4’te goriilebilir.

Tablo 3: Agiklayici Faktdr Analizi Sonuglari (Birinci Grup) n = 163

Faktor Agiklanan | Cronbach’s

FAKTORLER Yiikleri | Varyans (%) Alpha
Faktor 1: Duygusal Reklam Mesaji Icerigi 25,662 0,833
1.Reklamdaki mesaji gérmek beni memnun etti 0,835

2.Reklamdaki mesaj beni mutlu etti 0,834

3.Reklamdaki mesaj bana kendimi iyi hissettirdi 0,722

4.Reklamdaki mesaj insana olumlu bir duygu 0,625

aktartyor

5.Reklamdaki mesaj beni heyecanlandirdi. 0,571

Faktor 2: Duygusal Reklam Mesajlaria Karsi 35,553 0,904
Tutum

1.Saglikla ilgili biitiin reklamlarin bu tarzda 0,787

yapilmasi gerektigini diisiiniiyorum

2.Reklamdaki mesaj proje i¢in uygun bir mesajdir 0,782

3.Bu reklam projeyi anlatma agisindan basarili bir 0,761

reklamdir.

4.Reklamdaki mesaj beni etkiledi. 0,714
5.Bu reklam kamuyu yeterince 0,681
bilgilendirmektedir.

6.Bu reklam bu projeyi anlatma agisindan ¢ok 0,675
yararli bir reklamdir.

7.Saglikla ilgili bu tarz reklamlar1 begeniyorum. 0,645

8.Bu reklam mesaj1 beni kan vermeye tesvik etti.

(KMO=0,895; Bartlett=1,2243 df: 78 p<0,000)

Aciklayict faktor analizinde varimaks rotasyonu yontemi kullanilmistir.
Birinci gruba ait veri setine uygulanan agiklayici faktér analizi sonucu;
“Duygusal Reklam Mesaj1 Igerigi” ve “Duygusal Reklam Mesajina Karsi
Tutum” olmak tizere iki faktor belirlenmistir. Bu iki faktor toplam varyansin
%61,215’ini agiklamaktadir. Ikinci gruba ait veri setine uygulanan agiklayici
faktor analizi sonucu ise “Rasyonel Reklam Mesaj1 Igerigi” ve “Rasyonel
Reklam Mesajina Kars1 Tutum” olmak tizere iki faktor belirlenmistir. Bu iki
faktor toplam varyansin %61,146’s1m agiklamaktadir.
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Tablo 4: Agiklayici Faktdr Analizi Sonuglari (ikinci Grup) n = 159

Faktor Agiklanan Cronbach’s

FAKTORLER Yiikleri | Varyans (%) Alpha
Faktor 1: Rasyonel Reklam Mesaji I¢erigi 23,330 0,818
1. Reklamdaki mesajda mantikl: bilgiler 0,812

verilmektedir.

2. Reklamdaki mesajda gercekgi bilgiler yer 0,811

almaktadir.

3. Reklamdaki mesaj insanlart objektif bir sekilde 0,762
bilgilendirmektedir.

4. Reklamdaki mesaj tarafsiz bir mesajdir. 0,676
5. Reklamdaki mesaj akilct bir tarzda 0,620
verilmektedir.

Faktor 2: Rasyonel Reklam Mesajlarma Karsi 37,816 0,912
Tutum

1. Bu reklam hoguma gitti. 0,865
2. Reklamdaki mesaj proje i¢in uygun bir 0,810
mesajdir.

3. Bu reklam projeye olan ilgimi arttird1. 0,797
4. Bu reklam mesaj1 beni kan vermeye tesvik etti. 0,786
5. Saglikla ilgili biitiin reklamlarin bu tarzda 0,781
yapilmasi gerektigini diigiiniiyorum

6. Bu reklam projeyi anlatma agisindan ¢ok 0,714
yararli bir reklamdir.

7. Bu reklam projeyi anlatma agisindan basarilt 0,687
bir reklamdir.

8. Saglikla ilgili bu tarz reklamlar1 begeniyorum. 0,683

(KMO0=0,861; Bartlett=1,2223 df: 78 p<0,000)

Iki gruba ait veri setine uygulanan agiklayici faktor analizleriyle elde edilen
faktorler esas alinarak belirlenen hipotezler asagida yer almaktadir:

H1,: Ogrencilerin duygusal reklam mesaj igerigiyle ilgili diisiinceleri
cinsiyetlerine gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

H1,: Ogrencilerin rasyonel reklam mesaj icerigiyle ilgili diisiinceleri
cinsiyetlerine gére anlamli bir farklilik gdstermektedir.

H2,: Ogrencilerin duygusal reklam mesajlarina kars: tutumlari cinsiyetlerine
gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

H2,: Ogrencilerin rasyonel reklam mesajlarma karsi tutumlari cinsiyetlerine
gore anlamh bir farklilik gdstermektedir.

H3,: Ogrencilerin duygusal reklam mesajlarina kars: tutumlar1 daha 6nce
kan bagisinda bulunup bulunmamalarina gore anlamli bir farklilik
gostermektedir.
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H3p: Ogrencilerin rasyonel reklam mesajlarma kars: tutumlar1 daha dnce kan
bagisinda  bulunup bulunmamalarma goére anlamli  bir farklilik
gostermektedir.

H4: Duygusal ve rasyonel reklam afigleri gosterilen 6grencilerin sosyal
reklam mesajlarina karsi tutumlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Yukarida yer alan ilk ii¢ hipotezin test edilmesi i¢in uygulanan Mann
Whithey U testine ait analiz sonuglar1 sirasiyla Tablo 5, Tablo 6 ve Tablo
7’de yer almaktadir.

Tablo 5: Reklam Mesaj Icerikleriyle Ilgili Diisiinceler Agisindan Cinsiyete Gore
Farkliliklart Gosteren Mann Whithey U Testi Sonuglari

Cinsiyet n Sira Ortalamasi U p
Duygusal Reklam Mesajt Kadin 102 87,77 2,5223 0,043
Icerigiyle ilgili Diisiinceler Erkek 61 72,35
Rasyonel Reklam Mesajt Kadin 101 79,26 2,8543 0,787
Icerigiyle Ilgili Diisiinceler Erkek 58 81,29

*p< 0.05 (0.05 6nem diizeyine gore)

Mann Whitney U testi sonuglarina gore; arastirmaya katilan Ogrencilerin
duygusal reklam mesaj1 icerikleriyle ilgili diisiinceleri cinsiyetlerine gore
istatistiki a¢idan anlamli bir farklilik géstermektedir (Tablo 5). Bu durumda,
H1, hipotezi kabul edilmistir. 87,77 ile kiz 6grencilerin erkek Ogrencilere
gore daha yliksek sira ortalamasina sahip oldugu goriilmektedir. Buna gore,
duygusal reklam afisi gdsterilen gruptaki kiz 6grencilerin bu grupta yer alan
erkek Ogrencilere gore gosterilen afisin daha duygusal oldugunu
diisiindiikleri anlagilmaktadir. Ogrencilerin  rasyonel reklam mesaji
icerikleriyle ilgili diislinceleri ise cinsiyetlerine gore istatistiki agidan anlamli
bir faklilik géstermemektedir. Bu durumda, H1,, hipotezi red edilmistir.

Tablo 6: Reklam Mesajlarina Karst Tutumlar Agisindan Cinsiyete Gore
Farkliliklart Gosteren Mann Whithey U Testi Sonuglari

Cinsiyet n Sira Ortalamasi U p
Duygusal Reklam Kadin 102 86,40 2,6623 0,123
Mesajlarina Karsi Tutum Erkek 61 74,64
Rasyonel Reklam Kadn 101 77,37 2,6643 0,341
Mesajina Karsi Tutum Erkek 58 84,58

*p< 0.05 (0.05 6nem diizeyine gore)

Tablo 6 ve 7’deki Mann Whitney U testi sonuglarina gore; 6grencilerin
duygusal ve rasyonel reklam mesajlarina karsi tutumlar1 hem cinsiyetlerine
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hem de daha once kan bagisinda bulunup bulunmamalarina gore istatistiki
acidan anlamli bir farklilik géstermemektedir. Buna gore; H2,, H2,, H3;, H3,
hipotezleri reddedilmistir.

Tablo 7: Reklam Mesajlarina Karg1 Tutumlar Agisindan Kan Bagisinda Bulunup
Bulunmamaya Goére Farkliliklar1 Gosteren Mann Whithey U Testi Sonuglari

Kan Bagisinda n Sira U p
Bulunma Ortalamast
Duygusal Reklam Evet 51 92,22 2,3353 0,062
Mesajlarina Karsi Tutum Hayir 112 77,35
Rasyonel Reklam Evet 46 87,97 2,2323 0,163
Mesajlarina Karsi Tutum Hayir 113 76,76

Duygusal ve rasyonel reklam afisleri gdsterilen 6grencilerin sosyal reklam
mesajlarina karsi tutumlar1 arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigim
belirlemek iizere, yine Mann Whitney U Testi uygulanmustir. iki ayr1 anket
formu uygulandiktan sonra elde edilen verilerin tiimii bir araya getirilmis ve
farklilik analizinde kullanmak icin gerekli olan tutum faktoriinii olusturmak
iizere (her iki grubun anket formunda da tutumlarla ilgili ifadeler aym
oldugu i¢in) sadece tutumlarla ilgili ifadeler agiklayici faktor analizine tabi
tutulmustur. Buna gore, belirlenen “Sosyal Reklam Mesajina Kars1 Tutum”
faktorii toplam varyansin %61,468’ni agiklamaktadir (Tablo 8). Mann
Whitney U Testi sonuglarini ise Tablo 9°da géormek miimkiindiir.

Tablo 8: Agiklayici Faktdr Analizi Sonuglari (n = 322)

Faktor Acgiklanan Cronbach’s
Yiikleri | Varyans (%) Alpha

Sosyal Reklam Mesajlarina Karsi Tutum 61,468 0,921

1. Bu reklam hosuma gitti. 0,853

2. Reklamdaki mesaj beni etkiledi 0,844

3. Bu reklam projeye olan ilgimi arttird. 0,809

4. Saglikla ilgili biitiin reklamlarin bu tarzda 0,795

yapilmasi gerektigini diisiiniiyorum

5. Bu reklam mesaj1 beni kan vermeye tesvik etti. 0,767

6. Bu reklam projeyi anlatma agisindan basarili 0,758

bir reklamdir.

7. Saglikla ilgili bu tarz reklamlar1 begeniyorum. 0,753

8. Bu reklam projeyi anlatma agisindan ¢ok 0,734

yararli bir reklamdir.

9. Reklamdaki mesaj proje i¢in uygun bir 0,732

mesajdir.

(KMO0=0,861; Bartlett=1,2223 df: 78 p<0,000)
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Duygusal ve rasyonel sosyal reklam afisi gosterilen Ggrencilerin sosyal
reklam mesajlarina karg: tutumlar1 agisindan istatistiki agidan anlamli bir
farklilik bulunmamaktadir (Tablo 9). Buna gore, H4 hipotezi reddedilmistir.

Tablo 9: Sosyal Reklam Mesajlarina Kargi Tutumlar Agisindan Duygusal ve
Rasyonel Reklam Afisi Gosterilenlere Gore Farkliliklar1 Gosteren Mann Whithey
U Testi Sonuglari

Afig n Sira Ortalamasi U P
Sosyal Reklam Duygusal Reklam | 163 154,34 1,1794 0,162
Mesajlarina Kars1 | Afisi Gosterilen
Tutum Rasyonel Reklam | 159 168,84

Afisi Gosterilen

Tablo 10: Ogrencilerin Duygusal ve Rasyonel Reklam Mesajlariyla lgili
Ifadelere Katilim Oranlaria Gére Dagilimi

Ifadeler | AW [ B®%) | C®)
Duygusal Reklam Mesajia Karst Tutum

1. Saglikla ilgili biitiin reklamlarin bu tarzda yapilmasi 40,5 39,3 20,2
gerektigini diigiiniiyorum

2. Reklamdaki mesaj proje i¢in uygun bir mesajdir. 65,1 22,7 12,3
3. Bu reklam projeyi anlatma agisindan basarili bir 63,2 22,1 14,7
reklamdir.

4. Reklamdaki mesaj beni etkiledi 56,5 22,1 21,5
5. Bu reklam kamuyu yeterince bilgilendirmektedir. 38,6 30,1 31,3
6. Bu reklam projeyi anlatma agisindan ¢ok yararl bir 63,8 23,3 12,9
reklamdir.

7. Saglikla ilgili bu tarz reklamlar1 begeniyorum. 79,1 8,6 12,3
8. Bu reklam mesaj1 beni kan vermeye tesvik etti. 50,4 25,8 23,9
Rasyonel Reklam Mesajina Kars1 Tutum

1. Bu reklam hoguma gitti. 61,3 22,1 14,1
2. Reklamdaki mesaj beni etkiledi. 55,8 26,4 15,4
3. Bu reklam projeye olan ilgimi arttirdi. 50,3 25,8 215
4. Bu reklam mesaj1 beni kan vermeye tesvik etti. 52,8 23,9 20,8
5. Saglikla ilgili biitiin reklamlarin bu tarzda yapilmasi 479 29,4 20,3
gerektigini diigiiniiyorum

6. Bu reklam projeyi anlatma agisindan ¢ok yararl bir 69,3 23,9 4,3
reklamdir.

7. Bu reklam projeyi anlatma agisindan bagarili bir 68,7 19,6 9,2
reklamdir.

8. Saglikla ilgili bu tarz reklamlar1 begeniyorum. 72,4 14,7 10,4

A=Kesinlikle Katiliyorum/Kismen Katiliyorum
B=Kararsizim
C=Kismen Katilmiyorum/Kesinlikle Katilmryorum
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“Saglikla 1ilgili biitlin reklamlarin bu tarzda yapilmasi gerektigini
diisiiniiyorum.”, “Bu reklam projeyi anlatma agisindan bagarili bir
reklamdir.”, “Bu reklam projeyi anlatma acisindan c¢ok yararli bir
reklamdir.” seklindeki ifadelere katilim oranlari rasyonel reklam mesajlar
acisindan daha yiiksektir. Dagilimlar genel olarak degerlendirildiginde;
rasyonel reklam mesajlarinin duygusal reklam mesajlarindan az bir farkla da
olsa daha etkili oldugu, her iki gruptaki katilimcilarin %50’sinden fazlasinin
sosyal reklam mesajlarindan etkilendikleri, bu tiir reklamlar1 begendikleri,
basarili ve yararli bulduklari, ayrica reklamda verilen mesajin onlar1 kan
vermeye tesvik ettigi anlagilmaktadir (Tablo 10).

Sonuc ve Oneriler

Sosyal pazarlamanin tarihsel gelisimi incelendiginde, kapsama alanini ¢ok
kisa bir silirede genislettigi goriilmektedir. Toplum sagligina yapilan
yatirnmlar  saglikli isglicii agisindan  degerlendirildiginde, iilkelerin
kalkinmasinda biiylik 6nem arz etmektedir. Bunun yani sira saglik
sorunlariin olusumuna engel olan ve/veya erken teshisle dniine gecilmesine
katkida bulunan cabalarin maliyetinin iyilestirici tedavilere kiyasla {iilke
ekonomisi igin Onemli bir fark yarattigi géz Oniinde bulunduruldugunda,
sosyal pazarlamanin saglik alanindaki 6nemi ve hizli gelisiminin nedenleri
daha net anlagilmaktadir. Bununla birlikte, saglikla ilgili sosyal reklamlarda
rasyonel veya duygusal cekiciliklerin hangisinden faydalanilacagi (veya
hangisinin daha etkili olacagi) diger ticari iriin ve hizmet reklamlarina
oranla ¢ok daha belirsiz kalmaktadir. Siirdiiriilebilirligin belki de en énemli
ayagi olan saglikli toplumlarin olusturulabilmesinde, saglik kampanyalarinda
yer alan sosyal reklam mesajlarinin hedefine ulagsmasi ve onlar1 harekete
gecirebilmesi biiyiik 6nem tagimaktadir.

Bu caligmada oncelikle, kullanilan reklam igeriklerinin hangi kategoriye
(duygusal/rasyonel) dahil oldugunu belirleyip, netlestirebilmek ve bu alanda
gerceklestirilecek  sonraki  calismalara 151tk tutabilmek  amaciyla
gostergebilimsel analizden faydalamilmistir.  Gostergebilimsel —analiz
sonucunda, sosyal reklamlarda rasyonel sozel igerik i¢in; “bilimsel aragtirma
sonuclari, neden sonu¢ baglantili mantiksal ve faydacil agiklamalarin®,
rasyonel gorsel igerik i¢in, “reklami yapilan 6genin kendisinin diiz anlami
(kalbin kendisi)”, sozel duygusal igerik igin, “sevgi, yardim ve iyilik daveti
ile ortaya cikarilan sorumluluk hissiyat1”, duygusal gorsel icerik igin,
“6genin yan anlaminin (kalp metaforu) kullanildig1 ortaya koyulmustur.

Sonraki agamada ise rasyonel ve duygusal iceriklere sahip oldugu belirlenen
Tirk Kizilayr’na ait reklam afislerinin hedef kitle lzerindeki etkililigini
belirlemek iizere isletme boliimii 6grencilerine anket uygulanmistir. Analiz
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sonucunda, sadece duygusal reklam mesaj1 igerigiyle ilgili diislinceler
acisindan cinsiyete gore anlamli bir farklilik oldugu bulunmustur. Bunda
bayanlarin daha duygusal olmalarinin etkisi oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Kiz 0dgrencilerin  kalp metaforundan ve “iyi insan”
kelimelerinden etkilendikleri diisiiniilmektedir. Arastirmada, hem duygusal
hem rasyonel reklam mesajlarina karsi tutumlarin cinsiyete gore farklilik
gostermedigi sonucuna ulagilmistir. Bunun, mesaj igeriginin yaratmak
istedigi sorumluluk hissinin kadin ve erkek arasinda fark olugturmamasindan
kaynaklandigini sdylemek miimkiindiir. Bu sonug, duygusal ve rasyonel
reklam mesajlarinin hedef kitle {izerinde benzer sekilde etki edebilecegini
gostermektedir. Yine kan bagisinda bulunup bulunmamanin da reklamin
etkililigi lizerinde bir farka neden olmadigir goriilmektedir. Buna gore,
katilimcilarin daha ¢ok duygusal nedenlerle kan verdikleri goriilmektedir ve
bu nedenlerin daha dnce kan bagisinda bulunmakla ortadan kalkmayacagi
g6z onlinde bulunduruldugunda bu hipotezlerin de reddedilme nedenleri
daha anlasilir olabilmektedir.

Arastirmada ayrica; duygusal ve rasyonel sosyal reklam afisi gosterilen
Ogrenciler arasinda, bu iki afiste yer alan farkl igerikteki reklam mesajlarina
kars1 tutumlar agisindan anlamli bir farklilik olmadig1 saptanmistir. Bununla
birlikte; duygusal ve rasyonel reklam mesajlariyla ilgili ifadelere katilim
oranlar incelendiginde, rasyonel mesaj icerikli reklamin duygusal mesaj
icerikli reklama oranla az da olsa daha etkili oldugu anlagilmigtir. Bu durum,
teorik artalanda belirtildigi iizere, sosyal reklam caligmalarinda duygusal
mesaj iceriginin daha yogun kullanilmasina yonelik alisilagelmis
yaklagimlarin tekrar degerlendirilmesi gerekliligine yonelik bir isaret
olabilir. Projenin yararlariyla ilgili mesajlar aktarilmasi, mantikli agiklamalar
yapilmast ve aydmlatici  bilgiler verilmesi reklamin etkinligini
arttirabilecektir.

Sonug olarak; sosyal pazarlama iletisimi ¢alismalarinda bulunacak kisilere,
eger proje kadinlara yonelik bir projeyse (gogiis kanseri gibi) duygusal
mesaj igerigi, erkeklere yonelik bir projeyse (prostat kanseri gibi) rasyonel
mesaj icerigi kullanmalar Onerilebilir. Genel bir proje igin rasyonel mesaj
icerigi daha etkili olabilecektir. Arastirmanin sonuglarindan sosyal
reklamlarin kisilerin davraniglarinda olumlu degisimlere neden olabilecegi
anlagilmaktadir. Proje yoneticilerinin bu durumu géz oniinde bulundurarak
iletisim  ¢aligmalarina  agirhk  vermelerinde, kullandiklart  reklam
cekiciliklerinin projenin amacina uygun olmasina ve dogru bir sekilde
yansitilmasina dikkat etmelerinde fayda vardir.
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Bu arastirma gelecekte, sosyal reklam afislerinin etkililigini belirlemeye
yonelik Tirkiye’nin bagka sehirlerinde arastirma yapmak isteyen
akademisyenlere 1g1k tutabilecek bulgular i¢ermektedir. Sosyal reklam
afiglerinin yan1 sira; televizyonda yer alan ve “kamu spotu” olarak
adlandirilan sosyal reklamlarin hedef kitle {izerindeki etkisini 6lgmeye,
duygusal ya da rasyonel reklam igerigine sahip kamu spotlarindan hangisinin
daha etkili olabilecegini belirlemeye yonelik yapilabilecek caligsmalar da
pazarlamacilara 6nemli katkilar saglayabilecektir.

Arastirmanin zaman ve maliyet kisitlari nedeniyle sadece Celal Bayar
Universitesi Isletme Boliimii dgrencileriyle smirli tutulmasi sonuglarin
Tiirkiye’deki diger {niversitelerin igletme bdoliimii 6grencileri agisindan
genellenmesini miimkiin kilmamaktadir.
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