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OZET

Obezite, giintimiizde gelismis ve gelismekte olan iilkelerin 6nemli saglik
sorunlari arasinda yer almaktadir. Tiirkiye’de obezite ile miicadele, 2006 yilindan beri
artan bir kararlilik ile devam etmektedir. Bu kapsamda, Tiirkiye Saglikli Beslenme ve
Hareketli Hayat Programi (2014-2017) hayata gecirilmis ve program sosyal
pazarlama faaliyetleri ile desteklenerek genis kitlelere ulasilmistir. Sosyal pazarlama
sagligi koruma ve gelistirme faaliyetlerinde kamu saglik kurumlari tarafindan
kullanilmaktadir. Obezite ile miicadele kampanyasi Tiirkiye Cumbhuriyeti Saglik
Bakanlig tarafindan yiiriitiilmektedir. Bu ¢alismada, bireylerin obezite ile miicadele
kapsaminda yapilan sosyal pazarlama uygulamalarina yonelik egilimlerini belirlemek
amactyla Nevsehir ilinde yasayan 400 kisiye yiiz yiize anket uygulanmustir. Bireylerin
demografik ozellikleri ile sosyal pazarlama uygulamalarma yonelik egilimleri
arasinda istatistiki agidan fark olup olmadiginin analizinde t testi ve Anova analizi
uygulanmis ve ayrica likert 6l¢ekli sorular i¢in faktor analizi ile sorularin gruplama
bicimleri arastirilmigtir. Caligmada, Nevsehir ili Merkez ilgede yasayan kadinlarin
obezite ile micadele icerikli sosyal pazarlama uygulamalarina daha ilgili olduklar:
sonucuna varilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Pazarlama, Saglik, Sosyal Kampanyalar,
Obezite.

SOCIAL MARKETING ACTIVITIES IN HEALTH SECTOR:
A RESEARCH ON CAMPAIGN OF STRUGGLE WITH
OBESITY

ABSTRACT

Nowadays obesity is one of the important problems among health problems
of developed and developing countries. Fighting Obesity in Turkey has continued
with increasing determination since 1996. In this context, “Healthy Nutrition and
Active Life Programme of Turkey (2014-2017)” is implemented and reached the large
masses by activities of social marketing. Social marketing is used in activities of
health protection and promotion by health facilities. Fighting Obesity Campaign is
carried out Minister of Health of the Republic of Turkey. In this study, face to face
survey is applied to 400 individuals who live in Nevsehir to determine tendencies of
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individuals towards implications of social marketing as part of fighting obesity.
Testing of whether there is a statistical difference between demographic features and
tendencies towards implications of social marketing is used t test and ANOVA
analysis. Also, grouping forms of questions is investigated by factor analysis for
questions which use Likert Scale. It is concluded that women who live in Central
District of Nevsehir are more interested in practices of social marketing which is
related to fighting obesity.
Key Words: Social Marketing, Health, Social Campaigns, Obesity.

1. GIRIS

Cagin vebasi olarak nitelendirilen obezite, genetik ve gevresel
etkilesimleri olan; ciddi ve kronik bir hastaliktir. Viicutta normalden fazla
miktarda yag dokusunun olmasi sebebiyle gelisen obezite, cok sayida faktore
bagl olmakla birlikte tibbi tedavi gerektirmektedir (Altunkaynak ve Ozbek,
2006: 138). Sebep oldugu ¢ok sayida hastalik ile obezite, diinyada her yil
milyonlarca insanin hayatini kaybetmesine sebep olmaktadir. Asir1 kiloya
bagl 6liimlerin ve hastalik riskinin azaltilmasi amaciyla 6zellikle gelismis ve
geligmekte olan  iilkelerde obezite ile miicadele kampanyalar
yuriitiilmektedir. Son on yilda saglik sisteminde kapsamli bir reform gegiren
Tiirkiye’de de sagligi korumaya ve gelistirmeye yonelik ¢cok sayida proje
bulunmaktadir. Saglik Bakanligi’nin ilgili diger birimlerle ortaklasa basglatmig
oldugu “Obezite ile Miicadele” kampanyasi ile toplum, saglikli beslenme ve
fiziksel aktivite konusunda bilgilendirilmis ve obeziteden kurtulmak
isteyenler icin tibbi destek birimleri gibi c¢esitli destek mekanizmalari
kurulmustur.

Toplum sagligi ve 6zellikle addlesan ¢agi gocuklar icin biiyiik tehlike
arz eden obeziteye karsi gergeklestirilen bu tiir miicadeleler, sosyal pazarlama
faaliyetleri olarak degerlendirilmektedir. Genis kitlelere en hizli sekilde
ulagilmasini  saglayarak arzulanan davranis ve diisiince degisikliginin
gerceklestirilmesinde etkili tekniklerden birisi olan sosyal pazarlama
uygulamalarina, obezite ile miicadele kampanyasinin etkisini arttirmak,
saglikli beslenme ve fiziksel aktiviteye tesvik etmek amaciyla
basvurulmustur. Reklam filmleri, kamu spotlari, fiziksel aktivite etkinlikleri,
tibbi destek gibi uygulamalar ile obezitenin neden oldugu saglik riskleri
topluma anlatmak i¢in eylem planlart gergeklestirilmektedir. Bu tiir
caligmalarin temel amaci, daha saglikli nesiller yetistirmek ve koruyucu saglik
hizmeti uygulamalarimi arttirmaktir. Obezitenin neden oldugu hastaliklarin
tedavi maliyetinin toplumu bilinglendirme amaciyla yapilan faaliyetlerin
maliyetlerinden daha yiliksek oldugu ¢esitli arastirmalarla desteklenmistir.
Ayrica, saglikli bireylerin ¢alisma ve sosyal hayatlarinda ilkelerine
saglayacaklari katki ile ortaya ¢ikacak toplumsal fayda da dikkate alindiginda
bu tiir uygulamalarin gerekliligi ve 6nemi ortaya ¢ikmaktadir (Tengilimoglu
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vd., 2013: 3). Bu caligmada obezite ile miicadele kampanyasi hakkinda
bireylerin goriisleri degerlendirilmeye ¢aligilmustir.

2. LITERATUR OZETi

2.1. Sosyal Pazarlama Kavraminin Ortaya Cikist

Herhangi bir uygulama i¢in baslangi¢ noktasi belirlemek tam olarak
dogru olmayabilir. Sosyal pazarlama icin de bunu sdylemek mimkindr.
19601arin sonlarindan itibaren pazarlama anlayisim genisletme ihtiyaci,
kuruluslarin hem sosyal sorumluluk hem de sosyal pazarlama yaklagimlarina
bir baslangic yapmalarina neden olmustur. Ozellikle bazi Srneklerinin
Avusturya, Sirbistan, Isveg gibi iilkelerden verildigi bu yeni yaklasimlarla
ilgili ilk fikirleri Lazer ve Kelley, Kotler ve Zaltman ve Levy gibi isimler
ortaya koymustur. Lazer ve Kelley (1973: 11), sosyal sorunlarin ¢oztiimiinde
pazarlama bilgi ve tekniklerinin uygulanabilecegine, Kotler ve Levy ise
geleneksel pazarlama yontemlerinin kar amaci giiden isletmeler diginda da
kullanilabilecegine dikkati ¢ekmistir (Kotler ve Levy, 1969: 12). Boylece
sosyal fikirlerin, olaylarin da pazarlanabilecegi belirtilerek ‘sosyal pazarlama’
kavran ortaya atilmigtir (Kurtoglu, 2007: 128; Ilter ve Bayraktaroglu, 2007:
50).

Sosyal pazarlamanin ortaya ¢ikmasinda etkili olan U¢ temel faktor
bulunmaktadr. Tlki; ticari pazarlamacilarin pazarlama giiciidiir. Ornegin fast
food drdnlerinin bu denli tuketiliyor olmasi sosyal pazarlamacilarin saglikli
beslenme konusunu giindeme almasina neden olmustur. Hizli ve sagliksiz
beslenme ile birlikte obezitenin artmasi sosyal pazarlama savunucularinin
dikkatini cekmektedir.  Ikincisi; sosyal pazarlamacilarin {iriin odakl
pazarlama yapmamasi ve Ugincisi elestirel bir bakis agisina sahip olmasidir.
Sosyal pazarlamacilar Kar artigt yerine toplumsal fayda saglamayi
hedeflemektedirler. Dolayisiyla, toplumsal konulardaki olumsuz noktalar
ortaya ¢ikarma 6zgiirliigiine sahiptirler (Hastings ve Saren, 2003: 307). Ayrica
teknoloji  ve iletisim araglarindaki gelismeler, egitim seviyesinin
yukselmesiyle birlikte daha bilingli bireyler ve sosyo-kulttrdeki degisimler
sosyal pazarlamanin ortaya g¢ikmasinda etkili olan diger faktorler olarak
siralanabilir (Lazer ve Kelley, 1973: 6).

1970 ve 1980’lerin sosyal ve eckonomik sartlari, tiiketici
hosnutsuzlugu, ¢evre sorunlari, dogal kaynaklarin tamamen tiilkenmesi
tehlikesi, ¢esitli hukuki ve politik etkiler pazarlama yonetimini beseri ve
sosyal yone, sosyal sorumluluk anlayisiyla hareket etmeye dogru itmeye
baglamistir (Mucuk, 2001: 9). Bu anlayis sonucunda ortaya ¢ikan sosyal
pazarlama, halk sagligini iyilestirecek, onlarin daha iyi kosullarda
yasamalarini  saglayacak davraniglarin benimsenmesi i¢in pazarlama
tekniklerinin kullanilmasi olarak tanimlanmaktadir (Weinreich, 1999: 3).
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Sosyal pazarlama; bireysel ve toplumsal refahi arttirmak amaciyla hedef
kitlenin olumsuz davraniglarini olumlu davranisa doniistirmeye yonelik
gergeklestirilen analiz, plan ve uygulamalarin degerlendirme asamalarinda
geleneksel pazarlama faaliyetleri kullanilmasi olarak da tanimlanmaktadir
(McMahon, 2001: 76).

Sosyal pazarlamanin hangi kurum veya kuruluglar tarafindan
gergeklestirilebilecegine dair yapilan bir tanimlamaya gore; sosyal pazarlama,
devlet kurum ve kuruluslari, kar amaci giitmeyen orgiitler (dernek ve vakiflar)
ve kar amaci giiden oOrgiitler tarafindan girisilen bir ¢abadir (Argan ve
Akyildiz, 2010: 41). Bagka bir tanima gore sosyal pazarlama; pazarlama
prensiplerinin ve tekniklerinin bireylerin, gruplarin ya da tim toplumun
yararina olmak iizere hedef kitlenin goniillii olarak kabul ettigi, reddettigi,
degistirdigi, vazgectigi davraniglarinda hedef kitleyi etkilemek igin
kullanilmasidir. Sosyal pazarlama; sosyal bir diisiincenin, nedenin ya da
uygulamanin, belirli bir hedef grup tarafindan benimsenmesini saglamak
tizere gerekli programlarin gelistirilmesi, uygulanmasi ve kontrolii stirecidir
(Develi, 2008: 10).

Cogu =zaman sosyal pazarlama, toplumsal pazarlama ile
karigtirilmaktadir. Sosyal pazarlama bireylerin ve kurumlarin belirli fikir ve
davraniglarinin sosyal bir fayda olusturabilecek sekilde degistirilmesine
yoneliktir. Sosyal pazarlamanin temel amaci; sosyal degisimdir. Toplumsal
pazarlama ise; pazarlama faaliyetlerinde bulunurken toplumun g¢ikarlarini
dikkate almay1 hedeflemektedir. Ancak pazarlama faaliyetlerinin tiiketicide
sosyal degisim yaratmasi toplumsal pazarlamanin temel amaci degildir
(Andreasen, 1995: 109).

2.2. Saghg Korumaya ve Gelistirmeye Yonelik Sosyal Pazarlama
Kampanyalar

Saglik sektoriinde, sosyal pazarlamanin kullanilabilecegi bir¢ok alan
bulunmaktadir. Oliimciil bir hastaligin teshis ve tedavi siireciyle ilgili ortaya
cikan gelismeleri kamuoyuna duyurmak, erken teshis ve tedavinin 6nemini
anlatmak, anne sltinin 6nemini vurgulamak sigara ve alkol gibi bilimsel
arastirmalar ile elde edilen pek ¢ok bilginin yayilmasinda sosyal pazarlama
kampanyalarindan yararlanilmaktadir. Sigara ve alkol gibi sagliga zararl
aligkanliklardan kurtarmak, kilo vermek, diizenli dis firgalamak gibi insanlar
yapmak istedikleri fakat ¢esitli nedenlerle yapamadiklari saglikli davraniglara
tesvik edilmesi istendiginde, sosyal pazarlama teknikleri kullanilabilir (Bayin
ve Akbulut, 2012: 58).

Kotler ve Lee, saghgm gelistirilmesi kapsaminda sosyal
pazarlamadan yarar saglanabilecek konulari, tiitiin kullanimi, obezite, gogiis
kanseri, HIV/AIDS, diyabet gibi toplumda sik goriilen hastaliklara yonelik
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bilinglendirici ve farkindalik yaratici sosyal pazarlama faaliyetleri olarak
siralamigtir (Kotler ve Lee, 2005: 93).

Obezite ile mucadele, asir1 tuz tilketimini azaltma, diyabet 6nleme ve
kontrol, sigaray1 birakma, okul sagligi kampanyasi, hareketli hayat ve saglikli
beslenme kampanyalar: gibi T.C. Saglik Bakanligi’nin sagligi korumaya ve
gelistirmeye yonelik yiiriittiigii cok sayida sosyal pazarlama kampanyasi
bulunmaktadir (www.beslenme.gov.tr).

Tablo 1: Saghk Sektoriinde Sosyal Pazarlama Kampanyalari ile ilgili Baz1

Arastirma Sonuglari

Hoek ve Jones

Bu caligmada yOnetmelik, halk saghigi ve sosyal pazarlama
G¢liistinlin sosyal degisim iizerindeki etkisi incelenmis ve

(2011) sosyal degisimde saglk arastirmacilari ile isbirliginin
gerekliligi sonucuna varilmistir.
Zambiya'da yapilan bu ¢alismada iireme sagligi konusunda
sosyal pazarlama kampanyalarmin etkisi arastirilmigtir.
Arastirma sonucunda tireme sagligi konusunda televizyon ve
Rossem ve radyo araciligiyla yapilan sosyal pazarlama kampanyalarinin
Meekers (2007)

nifusun buyidk bir bolimine ulastigi ve kampanyalarin
kondom kullanim1 {izerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu
tespit edilmistir.

Clapp vd. (2003)

Caligmada, Ogrenci  yurtlarinda  yasayan  iiniversite
ogrencilerinin alkol tiiketimini azaltmak icin yapilan sosyal
pazarlama kampanyalarmin etkinligi 6l¢iilmiistiir. Analizler
sonucunda, 6grencilerin igme normlarimi yanhs algilamalar
basariyla diizeltilmis, ancak igme davramislar tizerinde higbir
etki gbzlenmemistir.

Evans (2008)

Cocuklarda ve ergenlerde saglikli medya kullanimini tesvik
etmek ve ticari pazarlamaya maruz kalma etkilerini (kotu
beslenme ve fiziksel hareketsizlik) azaltmak icin yapilan
sosyal pazarlama kampanyalarinin etkinliginin
degerlendirildigi bu g¢alisma, olumlu saglik davraniglarinin
sosyal pazarlama faaliyetleri ile gelistirilebilecegini ortaya
koymustur.

Vega ve Ronald
(2005)

Bu c¢alisma, ABD’nin sekiz eyaletinde frengi bilincini
artirmak i¢in kullanilan sosyal pazarlama tekniklerinin
etkinligini agiklamak amaciyla yapilmistir. Arastirma
sonucunda kampanya kapsaminda kullanilan mesajlarin yerel
kiltire uygun olmasi gerektigi sonucuna varilmistir.
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3. METODOLOJI

3.1. Arastirmanin Amaci

Sosyal pazarlama kampanyalarinin temel amaci davranigs degisimi
yaratmaktir. Bu degisim, uygun davraniglarin artirilmast ve uygun olmayan
davraniglarin azaltilmasi yoniindedir. Uygun olmayan davraniglar1 azaltmak
icin ikna edici ve egitici kamu spotlari, afis, brosiir, sergi, panel ve toplanti
gibi tekniklerden yararlanilmaktadir. Obezite ile miicadele kampanyasi da bu
gibi teknikleri kullanarak sosyal degisim saglamay1 amaglamaktadir. Bu
baglamda bu arastirma, T.C. Saglik Bakanligi tarafindan “Obezite ile
Miicadele” kampanyasi  kapsaminda yapilan sosyal pazarlama
uygulamalarmin, toplum tarafindan nasil algilandigi, toplumun ihtiyaglarini
ve beklentilerini karsilayip karsilamadigi ve mevcut iletisim kaynaklarmin
yeterli olup olmadig1 gibi unsurlarin agiklanmasi amacryla yapilmstir.

3.2. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin ana kiitlesini, Nevsehir Merkez ilge sinirlari igine giren
21 mahallede ikamet eden, yaslar1 18 ve {izeri olan bireyler olusturmaktadir.
Orneklem sayisiin belirlenmesinde, mahalle niifusunun toplam niifusa orani
hesaplanmis ve alinan drneklem sayilarinin mahalle niifusunu temsil etmesi
hedeflenmistir. %95 giiven diizeyinde farkli ana kiitle biiytikliikleri i¢in 6rnek
hacimleri tablosu esas alinarak aragtirma i¢in gerekli olan ana kiitle sayisina,
%S5 hata payiyla karsilik gelen ana kiitle biiyiikliigii dogrultusunda 6rneklem
cercevesi belirlenmistir (Cingt, 1994: 25). Arastirmanin ana kiitlesi, Nevsehir
Merkez’de ikamet eden ve yaslar1 18 yas ve tizeri olan 400 kisi olarak
belirlenmistir. Anket formlari, belirlenen mahallelerde yaslar1 18 yas ve iizeri
olan ve anketi cevaplamay1 kabul eden kisilere tesadiifi olmayan drnekleme
yontemlerinden kolayda drnekleme yontemine gore dagitilmstir.

Anket formu olusturulurken daha once literatiirde kullanilmis ve
giivenilirligi kanitlanmig bir 6lgek temel alinmistir. Bu baglamda, Develi’nin
2008 yilinda yapmis oldugu c¢aligmasinda yer alan 6lcekteki sorulardan ve
Saglik Bakanligi’nin www.beslenme.gov.tr web sayfasindaki bilgilerden
yararlanilarak anket formu gelistirilmistir.

Arastirmada kullanilan anket formu, sorularin ve ifadelerin yer aldig1
2 bolimden olusmaktadir. Birinci bolimde obezite ile micadele
kampanyasina karst toplumun genel egilimi 5°li likert oOlgek tipinin
uygulandigi 30 adet soruyla dlgiilmek istenmistir. Bu 6lgek tipinde siralama;
1= kesinlikle katilmiyorum.... 5= kesinlikle katilryorum, seklindedir. ikinci
bolimde obezite ile miicadele kampanyasina yonelik iki sikli ve ¢oktan
secmeli sorular ile demografik sorulara yer verilmis ve anket formunun son
kisminda ise bireylerin saglikli beslenme ve hareketli yasam felsefesini
davraniglarma yansitmalarinda/yansitamamalarinda etkili olan faktorleri
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belirlemeye yonelik 5°1i likert tipi sorulara yer verilmistir. Bu 0lgek tipinde
siralama ise; 1= hig etkili degil.... 5= ¢ok etkili, seklindedir.

Arastirmanin  hazirlik  siirecinde ise, cevaplayicilar tarafindan
anlagilmas1 gii¢ ifadelerin diizeltilmesi ve anket formuna son halinin
verilebilmesi i¢in tam sayili uygulama gergeklestirilmeden once 40 anketten
olusan bir pilot arastirma yapilmistir. Elde edilen bilgiler 1s18inda anket
formunda gerekli degisiklikler ve eksiklikler giderilmis ve anlatim gegerliligi
saglanmistir. Likert Olgeklerinin giivenilirligini test etmek i¢in; Cronbach
tarafindan gelistirilen ve kendi adiyla anilan Cronbach o katsayisindan
yararlanilmistir.  Olgegi olusturan maddelerin test icindeki ortalama
korelasyonlarinin hesaplanmasi yoluyla, 6l¢limiin igsel tutarliligini1 gésteren a
katsayis1 0 ile 1 arasinda degerler almaktadir. Giivenilirlik analizi sonucunda
Olcegin giivenilir oldugunun sdylenebilmesi igin a katsayisinin aldigi degerin
0,70’in Uzerinde bir deger almasi beklenmektedir (Hair vd., 2006: 391).
Giivenilirlik analizi sonuglarina gore Olgegin hesaplanan o katsayisi 0,88
olarak bulunmustur. Dolayisiyla kullanilan 0&lgegin igsel tutarliligt ve
giivenilirliginin oldukga yiiksek oldugu sOylenebilir.

3.3. Arastirma Hipotezleri

Arastirmanin hipotezleri 6nceden belirlenen amaglar dogrultusunda
belirlenmistir. Faktor analizi sonucu ortaya c¢ikan boyutlar cercevesinde
belirlenen hipotezler asagidaki gibidir:

Hi.Devlet sorumluluklart ve ornek uygulamalar boyutuna iliskin
degerlendirmeler cinsiyet degiskenine gore farklilik gostermektedir.

H,. Tutundurma yontemleri boyutuna iliskin degerlendirmeler,
cinsiyet degiskenine gore farklilik gostermektedir.

Hs. Kampanya etkinligi boyutuna iliskin degerlendirmeler, cinsiyet
degiskenine gore farklilik gostermektedir.

H.. Bilgilendirme boyutuna iliskin degerlendirmeler, cinsiyet
degiskenine gore farklilik gostermektedir.

Hs.Fiziksel aktivite uygulamalari boyutuna iligskin degerlendirmeler,
cinsiyet degiskenine gore farklilik gostermektedir.

He.Kitle iletisim araglar1 degiskenine iligkin degerlendirmeler,
cinsiyet degiskenine gore farklilik gostermektedir.

H7.Devlet sorumluluklari ve 6rnek uygulamalar boyutuna iliskin
degerlendirmeler, yas degiskenine gore farklilik géstermektedir.

Hg. Tutundurma yo6ntemleri boyutuna iliskin degerlendirmeler, yas
degiskenine gore farklilik gostermektedir.

Ho. Kampanya etkinligi boyutuna iliskin degerlendirmeler yas
degiskenine gore farklilik gostermektedir.
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Hi. Bilgilendirme boyutuna iliskin degerlendirmeler, yas
degiskenine gore farklilik gostermektedir.

Hi:.Fiziksel aktivite uygulamalar1 boyutuna iligkin degerlendirmeler,
yas degiskenine gore farklilik gostermektedir.

Hio Kitle iletisim araglari boyutuna iliskin degerlendirmeler, yas
degiskenine gore farklilik gostermektedir.

3.4. Verilerin Analizi

Anket formu araciligiyla toplanan verileri degerlendirirken bilgisayar
destekli SPSS paket programindan yararlanilmigtir. Ankette yer alan
demografik bilgiler i¢in frekans dagilimi, yilizde, ortalama, standart sapma gibi
tanimlayici istatistiksel veriler; obezite ile miicadele kampanyasi igerikli
sosyal pazarlama uygulamalarina yonelik ifadeler icin ise Faktér Analizi, t
testi ve Anova Analizi kullanilmustir.

3.5. Arastirmanin Bulgulari ve Degerlendirmeler

Aragtirmaya katilan bireylerin demografik Ozelliklerine iliskin
tanimlayici bilgiler bu baglik altinda incelenmistir.

Tablo 2:Arastirmaya Katilan Bireylerin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet n % Egitim Diizeyi n | %
Erkek 212 53,0 [kogretim 22 53
Kadin 188 47,0 Lise 119 29,8
Toplam 400 | 100,0 On lisans 63 15,8

Lisans 157 39,3
Medeni n % Lisansusti 9,8
39
Durum
Bekar 169 42,2 Toplam 400 | 100,0
Evli 231 57,8
Toplam 400 100,0 Mesguliyet Dagilimu n %
Serbest Meslek 75 18,7
Gelir Diizeyi n % Isci 28 7,0
Yok 9 2,3 Memur 73 18,3
1000 TL’den az | 68 17,0 Emekli 17 4,3
1001-2000 TL 87 21,8 Ev Hanimi 31 7,8
2001-3000 TL 117 29,3 Ogrenci 130 | 325
3001-4000 TL 81 20,2 Esnaf 30 7,5
4001TL ve 38 9,4 Diger 11 2,7
uzeri
Toplam 400 100,0 Cevapsiz 5 1,2
Toplam 400 | 100,0
Yas Dagilim n %
18-24 Yas 100 | 250 Beden Kitle indeksi [ n ] %
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25-31 Yas 88 22,0 16-18,49 Arasi (Zay1f) 16 4,0

32-38 Yas 79 19,8 18,50-24,99 Arasi 235 | 58,7
(Normal)

39-45 Yas 78 19,5 25-29,99 Arasi (Fazla 115 28,8
Kilolu)

46 Yas ve lizeri | 55 13,7 30-40 ve Uzeri (Obez) 34 8,5

Toplam 400 100,0 Toplam 400 | 100,0

Arastirmaya katilanlarin % 53’1 erkelerden, % 47’si kadinlardan
olugmaktadir. Cevaplayicilarin biiyiilk bir kismi1 18-31 yas araliginda yer
almakta, %32,5’i de Universite mezunudur. Medeni durum itibariyle frekans
dagilmma bakildiginda ise arastirmaya katilanlarm biyik cogunlugu
evlilerden olusmaktadir (%57,8).Arastirmaya katilan 400 kisinin yaklasik
yarist 1000-3000 TL gelire sahip iken, meslek dagiliminda ¢ogunluk memur
ve Ogrencilerden olusmaktadir. Ayrica aragtirmaya katilan bireylerin %
58,7’si ideal viicut agirligina sahip normal bireyler, % 8,5°1 ise obez
bireylerden olusmaktadir. Orneklemin yaklasik % 10’unun obez bireylerden
olusmasi1 konunun dnemini bir kez daha giin yiiziine ¢ikarmistir.

Tablo 3:Arastirmaya Katilan Bireylerin Saghkli Beslenme ve Hareketli Yagam
Felsefesini Davranislarina Yansitma Durumlarina Iligkin Yiizde Dagilim

Saghklh Beslenme ve Hareketli Yasam

Felsefesini Davramslariniza Yansitiyor | Frekans (n) | Yuzde (%)
musunuz?

Evet 236 59,0
Hayir 164 41,0
Toplam 400 100

Cevaplayicilarin % 59’u saglikli beslenme ve hareketli yasam
felsefesini davranislarina yansitiyorken% 41’1 saglikli beslenme ve hareketli
yasam felsefesini benimseyememistir.

Tablo 4: Arastirmaya Katilan Bireylerin Saglikli Beslenme ve Hareketli Yasam
Felsefesini Davranislarina Yansitmalarinda Etkili Olan Faktorlere Iliskin Yiizde
Dagilim
Saghkl Beslenme ve Hareketli Yasam 1 2 3 4 5
. n
Felsefesini Davranisa Yansitmada % % % % %

Parklardaki spor aletlerinin 236 | 135 | 89 | 135 | 489 | 152
kullanilmasi

Yiriyiis etkinliklerine katilimin olmas1 | 236 | 4,2 | 55 | 14,8 | 50,6 | 24,9
TV d_ekl b_1lg11end1r1c1 kamu spotlarinin 236 | 68 | 127|157 | 432 | 216
izlenilmesi
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Yemek porsiyonlarinin kiigiiltiilmesi 235 | 55 | 94 | 14,0 | 40,9 | 30,2
Hastanelerin obezite birimlerine 235 | 85 | 136 | 132 | 430 | 21.7
basvurulmasi

B.11g11end1r1c1 afis, brosiir ve 236 | 55 | 11.4 | 165 | 46.6 | 19.9
billboardlarin okunmasi

1=Hig Etkili Degil, 2= Etkili Degil, 3= Ne Etkili Ne Degil, 4=Etkili, 5=Cok Etkili

Tablo 4’e gore obezite ile miicadele kampanyasi kapsaminda yapilan
sosyal pazarlama uygulamalari sonucu, saglikli beslenme ve hareketli yasam
felsefesini davranislarina yansitanlarin % 70,85°1 parklardaki spor aletlerinin
kullanilmasinin, % 82,9’u yliriiyiis etkinliklerine katilimin, % 72,651 TV deki
bilgilendirici kamu spotlarmm, % 78,1’i yemek porsiyonlarinin
kii¢iiltiilmesinin, % 71,3’1 hastanelerin obezite birimlerine basvurulmasinin,
% 74,751 ise bilgilendirici afig, brogiir ve billboardlarin okunmasinin bu
davranisi benimsemelerinde etkili oldugunu ifade etmistir. Bu oranlarin
hepsinin % 70’in tizerinde olmasi, bu kapsamda yapilan sosyal pazarlama
faaliyetlerinin amacina ulastigini gostermektedir.

Tablo 5:Arastirmaya Katilan Bireylerin Saghkli Beslenme ve Hareketli Yasam
Felsefesini Davraniglarina Yansitamamalarinda Etkili Olan Faktorlere Iligkin Yiizde

Dagilim
Saghkhh Beslenme ve Hareketli 1 2 3 4 5
Yasam  Felsefesini Davramsa | n o o o 0 0
Yansitamamada Yo Yo Yo /o /o
Gunluk aktivitelerimin hareketli
yagama imkan vermemesi 1631 6,7 | 92 1135454 | 25,2
Aliskanlik geregi dengeli 163 | 49 | 12,9 | 147 | 460 | 215

beslenmemem

TV de_ yayinlanan kamu spotlarini 162 | 191 | 290 | 265 | 204 | 4.9
yetersiz bulmam

Yiiriyiis etkinliklerini yorucu 163 | 153 | 233 | 123 | 307 | 184
bulmam
Www.beslenme.gov.trweb sitesini 162 | 359 | 27.2 | 185 | 19.8 | 86
zlyaret etmemem
Bilgilendirici afis, brosiir ve

billboardlarin dikkatimi ¢ekmemesi 1631160 1258 | 22,7 | 239 | 117
1=Hig Etkili Degil, 2= Etkili Degil, 3= Ne Etkili Ne Degil, 4=Etkili, 5=Cok Etkili

Tablo 5’e gore obezite ile miicadele kampanyas1 kapsaminda yapilan
sosyal pazarlama uygulamalari sonucu, saglikli beslenme ve hareketli yasam
felsefesini davraniglarina yansitamayanlarin % 77,35°1 giinliik aktivitelerinin
hareketli yasama imkan vermemesi, %74,85’1 aliskanlik geregi dengeli
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beslenilmemesi ve % 55,251 ylirliylis etkinliklerinin yorucu bulunmasi gibi
nedenlerden bu davranisi sergilediklerini ifade etmistir.

Tablo 6:Arastirmaya Katilan Bireylerin Obezite ile Miicadele Kampanyasii 1k
Defa Nerede Gordiiklerine iliskin Dagilim

Obezite i}e n}iiggdele kampanyasm ilk defa Frekans (n) Yiizde (%)
nerede gérdiniz?

TV 199 49,8
Radyo 4 1,0
Gazete 8 2,0
Afisg 33 8,3
Internet 37 9,3
Diger 14 3,5
Kampanya hakkinda bilgim yok 105 26,1
Toplam 400 100

Tabloya bakildiginda obezite ile miicadele kampanyasini ilk defa
televizyonda gorenler % 49,8 oranla biiylik cogunluktadir. Daha sonra
sirastyla % 9,3 oranla internet, % 8,3 oranla afis, % 3,5 oranla genellikle
kurum igi faaliyetler olarak cevaplanan diger kaynaklar, % 2 oranla gazete ve
% 1 oranla son sirada radyo gelmektedir. Obezite ile miicadele kampanyasi
hakkinda hi¢ bilgisi olmayanlarin oranmi ise % 26,1’dir. Bu oranlar kitle
iletisim araglarinda revizyona gidilmesi gerektigini gostermektedir.

Bu arastirmada; Nevsehir ili Merkez ilgede ikamet eden kisilerin
obezite ile miicadele kampanyasi kapsaminda, Saglik Bakanligi tarafindan
yapilan sosyal pazarlama uygulamalarina yonelik diisiincelerini belirlemek
icin gelistirilen 30 ifadeyi belirli boyutlar altinda toplamak amaciyla agiklayict
faktor analizi uygulanmistir. Arastirmada kullanilan verilerin faktoér analizi
acisindan uygun olabilmesi i¢in Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy (KMO) katsayisinin 0,60 ve ustiinde olmast arzulanmaktadir
(Norusis, 1993: 49). Bu ¢alismada verilerin faktor analizi agisindan uygunlugu
i¢in yapilan KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequancy)
testi 0,89 ve Barlett testi x>=3340,143 olarak bulunmustur.

Tablo 7°de her bir faktore ait ifadelere karsilik gelen faktor yukleri
verilmistir. Burada her bir faktoriin kag adet ifadeden meydana geldigi, en
yiiksek faktor yiikii degerinden baglayarak siralanmaktadir. Tabloda
belirlenen 6 faktore iligkin Cronbach’s Alpha degerleri, bagka bir ifadeyle
Guvenirlik katsayilar1 0,70<a<0,816 araliginda yer aldigi goriilmektedir. Bu
oranlar faktor analizi ile bir araya gelen ifadelerin olusturduklar1 boyutlarin
(6lgeklerin) giivenilir oldugu anlamina gelmektedir (Nakip, 2003).
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Faktorleri olusturan ifadeler dikkate alinarak 6 faktor; devlet
sorumluluklar1 ve O6rmek uygulamalar, tutundurma yontemleri, kampanya
etkinligi, bilgilendirme, kitle iletisim araclari, fiziksel aktivite uygulamalari
olarak isimlendirilmigtir. Tablo 7 obezite ile miicadele kampanyasi
kapsaminda yapilan sosyal pazarlama uygulamalar1 ifadelerine yonelik
aciklayici faktor analizi sonuglarini gostermektedir.

Tablo7: Obezite ile Miicadele Kampanyasi Kapsaminda Yapilan Sosyal Pazarlama
Uygulamalari Ifadelerine Yonelik Agiklayict Faktor Analizi Sonuglart

Faktorler

Faktor
Yuki

Ozdeger

Varyans
YUzdesi

Cronbach’
Alpha

Faktor 1: Devlet
Sorumluluklari ve Ornek
Uygulamalar

3,372

12,967

0,816

S5.0bezite ile miicadele
kampanyasini devletin

yapmasint dogru buluyorum.

0,705

S4.Devletin en énemli
faaliyetlerinden birinin
toplumu obezite konusunda
bilgilendirmek oldugunu
diistiniiyorum.

0,669

S7.0bezite ile micadele
kampanyasi kapsaminda
kullanilan okul siitii
programinin 6-9 yas ilkokul
kitlesi igin faydali olacagini
diisiiniiyorum.

0,645

S6.0bezite ile micadele
kampanyasi reklamlarinda
yasanmis hikayelerin
anlatilmasinin ilgimi
cekecegini diigiiniiyorum.

0,593

S13.Devletin obezite ile
miicadele kampanyasint
yapmasinin devletin

sorumluluklarindan biri
oldugunu diisiiniyorum.

0,546

$15.0bezite ile miicadele
kampanya reklamlariin

toplumu bilgilendirmede

o6nemli bir ara¢ oldugunu
diisiniiyorum.

0,548

S21.Toplumun, obezite
konusunda Saglik

0,537
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Bakanligi’ndan reklam
yapmasini bekledigini
diisiiniiyorum.

S19.Saglik Bakanligi’nin
sosyal konularda reklam
yapmasinin toplumdaki
imajmi olumlu etkiledigini
diisiiniiyorum.

0,533

S8.0bezite ile micadele
kampanyasi reklamlarinin
¢ocuklara ulasmasinda
ilkokullarda izletilen “Giirbiiz
ile Elif” ¢izgi film kamu
spotlarinin etkili oldugunu
diisiiniiyorum.

0,530

Faktor 2: Tutundurma
Yontemleri

2,628

10,106

0,778

$23.0bezite ile micadele
kampanya reklamlarinin
topluma ulagmasinda agizdan
agiza iletisimin etkili
oldugunu diisiinliyorum.

0,741

S29.Duygusal mesaj iceren
obezite ile miicadele
kampanyasi reklamlarinin
daha ilgi ¢ekici oldugunu
diisiiniiyorum.

0,615

S28.0bezite ile miicadele
kampanya reklamlarinda
toplumun giiven duydugu
kisilerin yer almasinin etkili
olacagini diisliniiyorum.

0,594

S14.0bezite ile micadele
kampanyas1 reklamlarinda
tinliilerin yer almasinin ilgimi
cekecegini diigiiniiyorum.

0,552

S30.Devletin yapmis oldugu
reklamlar, reklamlarin
konusuna bagli olarak ilgimi
cekiyor.

0,537

S24.0bezite ile miicadele
kampanya reklamlarinda
kullanilan mesajin egitici
olmasinin ilgi ¢ekici oldugunu
diigiiniiyorum.

0,531
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S$22.0bezite ile miicadele
kampanya reklamlarinin
topluma ulagsmasinda TV’de
yayinlanan kamu spotlarimin
etkili oldugunu diisiiniiyorum.

0,528

Faktor 3: Kampanya
Etkinligi

2,577

9,912

0,779

S1.0bezite ile micadele
kampanyasinin toplumun
duizenli beslenme ve hareketli
yasam konusunda
bilgilendirildigini
diisiiniiyorum.

0,761

S2.0bezite ile mucadele
kampanya reklamlarini
inandirici buluyorum.

0,693

S3.0bezite ile  micadele
kampanya reklamlarini gerekli
buluyorum.

0,569

Faktor 4: Bilgilendirme

2,454

9,437

0,702

S16.0bezite ile  micadele
kampanyasi kapsaminda
kullanilan afis, brosiir ve
billboardlarin hedef Kkitlesine
ulastigini diisiiniiyorum.

0,740

S9.0bezite  ile  micadele
kampanyast icin
acilanwww.beslenme.gov.tr
web sitesinin obezite
konusunda toplumu
bilgilendirmede etkili
oldugunu diistiniyorum.

0,562

S20. Saghik Bakanligi’nin
sosyal  konularda toplumu
bilgilendirici bir tutum iginde
oldugunu diisiiniiyorum.

0,556

Faktor 5: Fiziksel Aktivite
Uygulamalar

1,953

7,512

0,746

S26.Saglik Bakanlig1
tarafindan diizenlenen
“Saglikli beslenme ve hareketli
yasam yiiriiytisleri”
etkinliklerinin ~ obezite ile
miicadele konusunda faydal
oldugunu diisiiniiyorum.

0,733

56




C. Bozpolat, Y. Cémert / Nevsehir Hact Bektas Veli Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitiisi Dergisi 6 (1) 2016 s.43-64
C. Bozpolat, Y. Comert / Nevsehir Haci Bektas Veli University, Journal of
ISS 6 (1) 2016 p.43-64

S27.Parklardaki egzersiz
alanlarinin obezite ile
miicadele konusunda faydal
oldugunu diisiiniyorum.

0,683

Faktor 6: Kitle Iletisim

Araglari 1,532 5,891 0,752

S12.0bezite ile micadele
kampanyasi1 reklamlarin1 daha

cok radyodan takip ediyorum. 0,768

S17.0bezite ile  micadele
kampanyast reklamlarint daha
cok gazetelerden takip
ediyorum.

0,744

S25.0bezite ile  micadele
kampanyasi reklamlarin1 daha
cok dergilerden takip
ediyorum.

0,706

Agciklanan Toplam Varyans (%)
55,589

Not: Varimax Rotasyonlu Temel Bilesenler Faktor Analizi kullanilmustir. ifadeler 9
kez rotasyona tabi tutulmustur.

Veriler iizerinde temel bilesenler yontemi ve Varimax
dontistiirmesine gore agiklayici faktor analizi yapilarak sosyal pazarlama
anlayis1 paralelinde obezite ile miicadele kampanyasina iligkin boyutlar
belirlenmeye ¢alisilmistir. Faktor analizi sonucunda faktor yiki 0,50 ve 6z
degeri bir ve lizerinde olan 6 faktor elde edilmistir. Faktor sayist belirlerken
0z degeri bir veya birden fazla olan faktorler hesaba katilmakta, digerleri
modele dahil edilmemektedir. Bunun i¢in degiskenler 9 kez rotasyona tabi
tutulmustur. Igerik analizi sonucunda faktér yiikii 0,50 nin altinda olan 3 ifade
Olgekten ¢ikarilmustir. Ayrica, Tablo 7°de goriilen 6 faktor, toplam varyansin
% 55,589’unu agiklamaktadir. Sosyal bilimlerde genellikle agiklanan toplam
varyansin % 50’nin iizerinde bir deger olmasi kabul gormektedir (Kurtulus ve
Okumus, 2006: 9). Faktor 1 (devlet sorumluluklar1 ve 6rnek uygulamalar)
toplam varyansin  %12,96’sini, faktér 2 (tutundurma ydntemleri)
%10,106’s1m, faktor 3 (kampanya etkinligi) %9,912’sini, faktor 4
(bilgilendirme) % 9,437’sini, faktor 5 (fiziksel aktivite uygulamalar) %
7,512’sini, faktor 6 (kitle iletisim araclari) %5,981’ini agiklamaktadir.

Arastirma on iki hipotez ¢ercevesinde sekillenmistir. Bu hipotezler
dogrultusunda arastirmaya katilan bireylerin demografik ¢zellikleri (cinsiyet
ve yas) ile obezite ile miicadele kampanyas1 kapsaminda yapilan sosyal
pazarlama uygulamalar1 boyutlarina iliskin egilimleri arasinda istatistiki
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acidan fark olup olmadigini tespit etmek amaciyla t testi ve anova testi
yapilmig olup asagida bu testlere iliskin analiz sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 8:Sosyal Pazarlama Uygulamalarina liskin Boyutlarin Arastirmaya Katilan
Bireylerin Cinsiyetlerine Gore Dagiliminin Analizi

Boyutlar | Grup | n | ort. Sa?)tr"na t testi p Sonug
Devlet Erkek | 212 | 3,61 0,729
Uygulamalari 11,620 | 0,106 RED
ve Ornek Kadmn | 188 | 3,73 | 0,661 ‘ ’
Uygulamalar

Tutundurma | Erkek | 212 | 357 | 0,709

Yéntemleri -3,952 | 0,000** | KABUL
Kadin | 188 | 3,85 0,687

Kampanya Erkek | 212 | 3,23 0,950
Etkinligi Kadin | 188 | 3,45 0,780

-2,586 | 0,010* KABUL

Erkek | 212 | 3,25 0,884

Bilgilendirme Kadm | 188 | 3.24 0.805 0,075 | 0,940 RED
Fiziksel Erkek | 212 | 3,75 0,926

e i .
Aktivite Kadm | 188 | 4.02 0.835 3,081 | 0,002 KABUL
Uygulamalari
Kitle Iletisim | Erkek | 212 | 2,19 0,795 0.278 | 0,781 RED

Araglari Kadin | 188 2,21 0,897

*p<0,05 **p<0,01

Tablo 8’de goriildigii lizere arastirmaya katilan bireylerin,
tutundurma yontemleri (p<0,01), kampanya etkinligi (p<0,05) ve fiziksel
aktivite uygulamalan (p<0,05) boyutlarma iliskin degerlendirme
ortalamalart, cinsiyetlerine gore anlamli diizeyde farklilik gostermektedir. Ha,
Hs ve Hs hipotezleri kabul edilmistir. Boyutlarin igerdigi ifadeler ¢ergevesinde
kadinlar, kampanya reklaminda kullanilan tema, kisi, ses, miizik ve egitici
mesaj icerigine erkeklerden daha ¢ok Oonem vermektedir. Ayrica kadinlar,
erkeklere oranla kamu spotu reklamlarinin daha etkili oldugunu diigiinmekte
ve konuyla ilgili olumlu tecriibelerini yakin ¢evrelerindeki arkadaslarina daha
cok paylagsmaktadir. Bu durum kadinlarin sosyal yoniiniin, erkeklere oranla
daha fazla olmasinin bir sonucudur.

Kadinlar, obezite ile miicadele kampanya reklamlarinin bilgilendirme
diizeyi, inandiricilign ve gerekliligi konusunda erkeklere gore daha pozitif
diistinmektedir. Benzer sekilde kadinlar, kampanya kapsaminda yapilan
yuriylis etkinlikleri ile parklarda bulunan egzersiz aletlerinin obezite ile
miicadelede etkili oldugu konusunda erkeklere oranla daha pozitif
diisiinmektedir. Niifusun obez ¢ogunlugunun kadinlardan olusmasi, obezite
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ile miicadele kampanya reklamlarinin bizzat hedef kitlesi olmalarina neden
olmaktadir. Bu nedenle kampanya kapsaminda yapilan faaliyetler onlar i¢in
daha fazla 6nem arz etmektedir.

Arastirmaya katilan bireylerin, devlet sorumluluklar1 ve O&rnek
uygulamalar, bilgilendirme ve kitle iletisim araclar1 boyutlara iliskin
degerlendirme ortalamalari, cinsiyetlerine gore anlamli diizeyde farklilik
gostermemektedir (p>0,05). Dolayisiyla Hi, Hs ve Hes hipotezleri
reddedilmistir. Hedef kitleye ulagsmak amaciyla kampanya kapsaminda
kullanilan afis, brosiir, bilboard, web siteleri, radyo, gazete ve dergi gibi
yazili-sozlii kitle iletisim araglarinin etkinligi konusunda kadinlar ile erkekler
ayni diislince yapisina sahiptir. Kitle iletisim araglar1 boyutundaki ifadelerin
ortalamalarina bakildiginda, tiim ortalamalarin 2 civarinda oldugu
gorulmektedir. Bu durum radyo, gazete ve dergi gibi araglarin hedef kitleye
ulagsmada yetersiz kaldigini, ¢aga ayak uyduran sosyal medya gibi kitle
iletisim araglarinin tercih edilmesi gerektigini gostermektedir.

Yas degiskeni itibariyle sosyal pazarlama uygulamalar1 boyutlarina
iligkin ifadelerin ortalamalar1 arasinda bir farkliligin olup olmadig: tek yonlii
varyans analizi (Anova) ile arastirllmis ve analiz sonuglari Tablo 9’da
sunulmusgtur. Ortalamalardaki farkliligin nereden kaynaklandigi ve hangi
gruplar arasinda oldugu Post Hoc testi ile analiz edilmistir. Varyans
homojenligi saglandigindan Post Hoc “Scheffe” yontemi kullanilmugtir.

Arastirmaya katilan bireylerin yas araliklari agisindan ANOVA
analizi sonuglari incelendiginde, “tutundurma yontemleri” ve “kitle iletigim
araclar1” boyutlarina iligkin degerlendirme ortalamalarinda anlamli farklilik
oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla Hg ve Hi, hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 9: Sosyal Pazarlama Uygulamalarina {liskin Boyutlarin Arastirmaya
Katilan Bireylerin Yaslarina Gore Dagilimimin Analizi

Scheffe
Boyutlar Grup N | Ort. St F . p Sonug
Sapma | testi

18-24 Yag 100 | 3,62 | 0,703

Devlet 25-31 Yas 88 | 3,630,715
Uygulamalarl 32-38 Yas 79 | 3,71 0,670 1.202 | 0,309 RED

ve Ornek 39-45 Yag 78 |3,80 | 0,683

Uygulamalar | 46 Yas ve | 55 | 3,56 | 0,725

Uzeri
18-24 Yag 100 | 3,62 | 0,723
Tutundurma | 25-31 Yas 88 | 3,67 0,723
Yontemleri 32-38 Yas 79 |381]0,662 | 3,046 | 0,017
39-45 Yas 78 |3,86 | 0,610

KABUL
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46 Yas ve |55 |3,49]0814
Uzeri
18-24 Yas 100 | 3,28 | 0,925
25-31 Yas 88 | 3340821
Kampanya | 32-38 Yas 79 [3,39 0966 | 0747|0560 | RED

Etkinligi 39-45 Yag 78 | 3,44 | 0,855
46 Yas ve |55 | 3,20 0,799
Uzeri

18-24 Yas 100 | 3,24 | 0,944
25-31 Yas 88 | 3,220,776
32-38 Yas 79 |3,31]0,809 RED

Bilgilendirme 39-45 Yas 78 1330 | 0,809 0,369 | 0,830
46 Yas ve |55 3,15 | 0,893
Uzeri
18-24 Yasg 100 | 3,77 | 0,988
[ S0 [0 |50 o
L - as , ,
S:gz;inalan 3945 vas | 78 | 3,96 | 0,754 | 1349 | 0:2%1
46 Yas ve |55 | 3,730,994
Uzeri
18-24 Yas 100 | 2,07 | 0,790
25-31 Yas 88 | 2,19 | 0,806
Kitle iletisim | 32-38 Yas 79 | 2,16 | 0,818 | 2,449 | 0,046* | KABUL
Araglari 39-45 Yas 78 | 2,45 | 0,929
46 Yas ve |55 2,16 | 0,902
Uzeri
*p<0,05

Scheffe yontemine gore yapilan Post Hoc testi sonucunda,
‘tutundurma yontemleri’ boyutlarina iligkin degerlendirme ortalamalarinda
39-45’ arasi yas ile ‘46 ve lizeri yas’ gruplari arasinda anlamli diizeyde bir
farklilik goriilmektedir (p=0,017<0,05). Cogu ¢alisan olan ‘39-45’ yas grubu
kisiler, tutundurma yontemleri kapsaminda yer alan etkili reklam igerigi,
bilgilendirici kamu spotlari ve agizdan agza iletisimin obezite ile miicadelede
faydali olacagimi diisiinmektedir. Tutundurma yontemleri boyutu igin
bireylerin yas duzeyleri azaldikga, bu kapsamda yapilan faaliyetlere yonelik
olumlu egilimin artig1 yoniinde bir ¢ikarimda bulunulabilir.

Scheffe yontemine gore yapilan Post Hoc testi sonucunda, ‘kitle
iletisim araglar1’ boyutuna iligkin degerlendirme ortalamalarinda ‘18-24” arasi
yas ile ‘39-45° arast yas gruplan arasinda anlamli diizeyde bir farklilik
goriilmektedir (p=0,046<0,05). Cogu 6grenci olan *15-24 yas grubu kisiler,
obezite ile miicadele kapsaminda yapilan sosyal pazarlama faaliyetlerinin
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hedef kitlesine ulagtirilmasinda kullanilan radyo, gazete ve dergi gibi kitle
iletisim araglarinin yetersiz oldugunu diisiinmektedir. Kitle iletisim araglart
boyutuna yonelik degerlendirmelerin geneline bakildiginda ortalamalar 2,07-
2,45 arasindadir. Bu sonug¢ obezite ile micadele kapsamda yapilan
faaliyetlerin hedef kitlesine ulasmasinda kullanilan radyo, gazete ve dergi gibi
iletisim araglarinin yetersiz kaldig1 yoniinde bir ¢ikarimda bulunulabilir.

Aragtirmaya katilan bireylerin, devlet sorumluluklar1 ve Ornek
uygulamalar, kampanya etkinligi, bilgilendirme ve fiziksel aktivite
uygulamalar1 boyutlarina iliskin degerlendirme ortalamalari, yaslarina gore
anlamli diizeyde farklilik gdstermemektedir (p>0,05). Dolayisiyla Hz, He, Hio
ve Hqi hipotezleri reddedilmistir.

Ek olarak, analizler sonucunda, arastirmaya katilan bireylerin obezite
ile miicadele kampanyasi kapsaminda yapilan sosyal pazarlama
uygulamalarina iligkin degerlendirme ortalamalari; beden kitle indeksi, egitim
ve gelir diizeyi, medeni durum ve meslek gibi demografik 6zelliklere gére
anlaml1 bir farklilik géstermedigi tespit edilmistir.

4. SONUC VE ONERILER

Sosyal pazarlama, toplumsal fayda saglayacak sekilde diisiincelerin
ya da davramslarin degistirilmesine yonelik olarak yapilan faaliyetlerdir.
Hedef kitlenin arzulanan davranis degisikliginde bulunmasi igin elde edecegi
faydalarin belirlenip hedef kitleye duyurulmasi gerekmektedir. Bu ise sosyal
pazarlama kampanyalari ile miimkiin olabilmektedir. Kamu kurum ve
kuruluglar1, 6zellikle saglik sektoriinde toplumsal davranis degisikligi i¢in
sosyal pazarlama kampanyalarindan yararlanmaktadir. Saglikli beslenme ve
fiziksel aktivite hakkinda toplumu bilinglendirme, sigara tiiketiminin
azalmasina yonelik kampanyalar, AIDS / HIV virlisiinden korunma ve
yayilmasini 6nleme kampanyalari1 buna 6rnek olarak verilebilmektedir. Saglik
sektoriinde devletin, sosyal pazarlama anlayisini benimsemesi, sosyal
pazarlama tekniklerini kullanarak pazarlama faaliyetlerinde bulunmasi, hem
kamu yarar1 hem de bireylerin yasam kalitesinin yiikseltilmesi a¢isindan 6nem
arz etmektedir. Bu baglamda calismada, Saglik Bakanligi tarafindan hali
hazirda stirdiiriilmekte olan obezite ile miicadele kampanyasi sosyal
pazarlama yaklasimi ile ele alinmis, Nevsehir ili Merkez il¢ede ikamet eden
bireylerin kampanya hakkindaki goriisleri degerlendirilmistir.

Arastirmaya katilan bireylerin, obezite ile miicadele kampanyasi
kapsaminda yapilan sosyal pazarlama faaliyetlerine yonelik degerlendirmeleri
incelendiginde; tutundurma yontemleri, kampanya etkinligi ve fiziksel aktivite
uygulamalar: boyutlarina iligkin degerlendirmeleri ile cinsiyetleri arasinda
istatistiki ac¢idan anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Buna karsin,
deviet sorumluluklar: ve ornek uygulamalar, bilgilendirme ve kitle iletisim
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araglart boyutlarina iliskin degerlendirmeleri ile cinsiyetleri arasinda
istatistiki acidan anlamli bir farklilik olmadig: tespit edilmistir. Arastirmaya
konu olan kisilerin yas araliklar1 agisindan obezite ile miicadele kampanyast
kapsaminda yapilan sosyal pazarlama faaliyetlerine yonelik degerlendirmeleri
incelendiginde ise, “tutundurma yéntemleri” ve “kitle iletisim araglart”
boyutlart ile ilgili olarak gruplar arasinda anlamli farklilik oldugu tespit
edilmistir. Devlet sorumlulukiar: ve ornek uygulamalar, bilgilendirme,
kampanya etkinligi ve fiziksel aktivite uygulamalar: boyutlarina iligkin
degerlendirmeleri ile yaslar1 arasinda istatistiki agidan anlamli bir farklilik
olmadig: tespit edilmistir.

Genel bulgu ve sonuglar 151831nda su 6nerilerde bulunulabilir:

e Saglik Bakanligi, hedef kitlenin demografik o6zelliklerinden
kaynaklanan sorunlar1 dogrudan dogruya denetim altina almalidir. Bakanligin
bu konudaki basaris1 hedef kitle 6zelliklerine uygun araglarin segilmesine
bagldir. Ornegin; yas kriteri temel alindiginda farkli yas gruplari igin farkl
pazarlama tekniklerinin kullanilmasi kampanyanin amacina ulagsmasinda
etkili olacaktir. Bu nedenle, kampanyanin pazarlama yoneticilerinin hedef
kitleyi ayrintili tammlayan arastirmalar yapmasi gerekmektedir. Ornegin, yas
gruplan itibariyle en ¢ok tercih edilen kitle iletisim aracglar1 belirlenip hedef
kitleye ulagmada bu uygun aracin kullanilmasi kampanya etkinligini
artiracaktir.

e Obezite ile miicadele kampanyasi kapsaminda kullanilan afis,
brosiir, billboard gibi bilgilendirme ara¢larinin etkin kullanimi i¢in insanlarin

.....

yapilmalidir.

e Konuyla ilgili olduk¢a yararli bilgi ve belgeler sunan
www.beslenme.gov.tr web sayfasinin tanitimi igin televizyon, facebook ve
twitter gibi kisa zamanda ¢ok fazla kisiye ulasmay1 saglayacak iletisim
araclarindan yararlanilmalidir.

e Fiziksel aktiviteyi artirmak amaciyla diizenlenen yiirliyiis
etkinliklerinde siireklilik saglanmali ve parklarda bulunan egzersiz aletlerinin
kullanim sekli ayrintili olarak yazilmalidir.

e Kampanya reklamlarinda toplumun giiven duydugu kisilerin yer
almasi hedef kitlenin dikkatini ¢ekme konusunda etkili olabilir.

Bu c¢alisma ile elde edilen sonuglar Nevsehir iline 6zgiidiir, tim
Tiirkiye’ye genellestirilemez. Ulke genelinde benzer sonuglara ulagilip
ulagilamayacagi, ne gibi farkli sonuglara varilacagimi goérmek icin daha
ayrintili aragtirmalar yapilmasi gerekmektedir.

KAYNAKCA
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