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COVID-19 PANDEMIiSi DONEMINDE KAMU SPOTLARININ TUKETICI
DAVRANISLARI UZERINDEKI ETKiSININ DEGERLENDIRILMESIi

Golnaz ASADI TARAKCI?

Oz: Bu calismada, Covid-19 pandemisi dsneminde kamu spotlarinin tiiketici davranislarini nasil
etkiledigini belirlemek amaciyla yola ¢ikilmistir. Bu amaca ulagsmak igin ise, Tiirkiye’de yasayan
18 yas ve ustii tiikketicilerden toplam 402 kisiden gerekli bilgiler toplanmustir. Tuketicilerin kamu
spotlarina kars1 davranislarini analiz etmek amaciyla, arastirmada, anket yontemi kullanilmistir.
Kullanilan ankette, tuketicilerin demografik 6zellikleri ile ilgili 6 soru, Covid-19 asis1 olmay1
etkileyen faktorler ile ilgili 5 soru, Covid-19 asis1 yaptirma temali kamu spotlarindan beklentiler
ile ilgili 4 soru ve Covid-19 asis1 yaptirma temali kamu spotu algisina yonelik ifadeler ile ilgili
20 soru olmak tizere toplamda 35 soru yer almaktadir. Calisma sonunda, elde edilen verilerin
normal dagilim gosterip veya gostermedigini belirlemek igin, Kolmogorow-Smirnov testi
yapilmistir. Yapilan analize gore, arastirma verileri normal dagilimi gostermektedir. Dolayisiyla,
verilerin analizinde parametrik analizlerden regresyon analizi ve person Kkorelasyon
analizlerinden yararlanilmistir. Ayrica, kullanilan anketin giivenilirligi Cronbach Alfa yéntemi
ile degerlendirilmistir. Cronbach Alfa degerinin yiiksek olusu (0,92), arastrmada kullanilan
anketin glivenirligini kanitlamistir. Calisma sonuglarina gore, ast olmay1 etkileyen faktorlerin
kamu spotu algisimi pozitif yonde etkiledigi, as1 olmay1 etkileyen faktorler ile kamu spotundan
beklentiler arasinda pozitif yonlii iliskinin oldugu ve kamu spotundan beklentilerin kamu spotu

algisini pozitif yonde etkiledigi ortaya ¢ikmustir.
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ANALYSE OF THE EFFECT OF PUBLIC SPOTS ON CONSUMER BEHAVIOR
DURING THE COVID-19 PANDEMIC PERIOD

Abstract: In this study, it was set out to determine how public service ads affect consumer
behavior during the Covid-19 pandemic period. In order to achieve this aim, necessary
information was collected from a total of 402 people aged 18 and over living in Turkey. In order
to analyse the attitudes of the consumers towards the public service announcements, the survey
method was used in the research. In the survey, there are 6 questions about the demographic
characteristics of the consumers, 5 questions about the factors affecting the Covid-19
vaccination, 4 questions about the expectations from the Covid-19 vaccination-themed public
spots, and 20 questions about the perception of the Covid-19 vaccination-themed public service
announcement. There are 35 questions in total. The Kolmogorow-Smirnov test was used to
determine whether the data obtained in the study showed normal distribution or not. According
to the analysis, the research data shows a normal distribution. Therefore, regression analysis,
independent groups t-test analysis, one-way analysis of variance (ANOVA), and person
correlation analyzes were used in the analysis of the data. In addition, the reliability of the
questionnaire used in the study was evaluated with the Cronbach Alpha method. The high
Cronbach Alpha value (0,92) obtained proved the reliability of the questionnaire used in the
research. According to the results of the study, it has been revealed that the factors affecting
vaccination have a positive effect on the perception of public service ads, there is a positive
relationship between the factors affecting the vaccination and the expectations from the public
service advertisement, and the expectations from the public spot affect the perception of the

public service advertisement positively.

Keywords: Social marketing, Public service ads, Relationship marketing, Covid-19.
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Giris

Her gegen giin gelismekte olan sosyal pazarlama kavrami, kuruluglarm ve igletmelerin sadece kar
amacgl degil, diger sosyal paydaslarina ve Ozellikle toplumun faydasina yonelik iiriiniin
sunulmasmin oneminin altin1 ¢izmektedir. Sosyal pazarlama, geleneksel pazarlamadan farkli
olarak, bir diisiinceyi veya davranis1 benimsetmeye ydneliktir.? Sosyal pazarlamanin —genellikle-
amaci, toplumunsal refah: saglamakla birlikte, bunun seviyesini artirmak i¢in egitim, saglik,
cevre bilinci vb. gibi farkli konularda fikir ve davranislarda olumlu yonde degisim yaratmaktir.
Kamu Spotu Reklamlar1 (KSR) da, sosyal pazarlama araglarindan biri olarak insanlar1 etkilemek
ve davranis degisikligi saglamak amaci ile yapilan ¢alismalardir. Bu reklamlar, ¢ogunlukla
televizyon ve radyo gibi kamu iletisim araglarinda toplumun karsisina ¢ikmaktadir. Kamu
spotlarin1 diger reklamlardan ayiran 6zelliklerin basinda, kar amaciyla yapilmamakta olmasi,
hatta tam tersine, kamu kurum ve kuruluslar1 ile k&r amaci giitmeyen kurumlar tarafindan

toplumu bilgilendirmek ve yonlendirmek adina yapilmaktadir.

Kamu spotu reklamlarmda toplumun geneli diistiniilerek hareket edildiginden, bu dogrultuda
toplumsal sorunlara ¢6zim bulmak hedeflenmektedir. Bu amac¢ ve hdeflerin ne kadar
gerceklestiginin reklamlar1 yapanlar tarafindan ve reklamlara maruz kalanlar (hedef Kitle)
tarafindan bilinmesi, yapilan KSR ¢alismalarinin ne derece basarili oldugunun géstermektedir.
Yapilan her reklam ¢alismasi gibi, kamu spotu reklamlar1 da, hem KSR sahibi kuruluslari, hem
de medya araglarmin her biri icin belirli maliyetler olugsmaktadir. Yapilan tiim bu masraflara
katlanmanin amaci, topluma belirli diisiince ve aliskanliklar1 benimsetmek, onlar1 belli konularda

egitmek ve biling olusturmak gibi olumlu sonuglar ortaya ¢ikarmaktir.

Son yillarin en 6nemli konusu olan Covid-19 pandemisi ve bunun asisi ile ilgili kamu spotlarina
yonelik literatiirde az kaynagin yer aldigi bir gercekliktir. Literatiirdeki bu boslugu doldurmak
amaciyla yapilan bu ¢alisma, Ulkemizde hazirlanan kamu spotu reklamlarinin Covid-19 asisini
yaptirmaya yonelik tiiketicilerin davranigina etkisinin ne oldugunu &grenebilmek ve Covid-19
pandemisi doneminde kisilerin kamu spotlarindan beklentilerini belirlemek agisindan 6nem arz

etmektedir.

1. Kavramsal Cerceve ve Literatiir Taramasi

2 Giil Bayraktaroglu & Burcu Ilter (2007), “Sosyal Pazarlama: Engeller ve Oneriler”, Ege Akademik Bakis Dergisi,
Cilt 7, Sayn: 1, s. 120.
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Pazarlama, evrensel bir bilim dali olmakla birlikte, uygulamaya baktigimizda kisiden kisiye ve
isletmeden isletmeye degiskenlik gostermektedir. Giinliik hayatta neredeyse her yerde Onimize
¢ikan pazarlama kavraminm birgok tanimi yapilmistir. Pazarlama, Isletme boyutunun yani sira,
toplumsal bir boyuta da sahiptir ve isletmenin etrafi ile olan iligkilerini de igeren bir kavram
olarak bilinmektedir. Pazarlamacilar, pazarlar, pazarlanan mal ve hizmetler, pazarlamanin
toplumsal boyutunu olusturmaktadir. Pazarlamaci ise, farkli mal ve hizmetleri pazarlayan blyik
veya kicuk oOlcekli isletme yoneticileri, farkli toplumsal gériisleri sunan politikacilar1 ve tarihi ve
dogal degerleri tanitan turizmcileri kapsamaktadir. Pazarlanan mal ve hizmetler ise, tiketim

tiriinleri, farkl siyasi goriisler ve ¢esitli mal ve hizmetleri kapsamaktadir.®

Pazar sartlarinda yasanan geligsmeler, teknolojik degisimler ve bunlar ile birlikte gelen yapisal
degisimler, kiiresellesme ve tiiketicinin eskiye kiyasla daha fazla bilinglenmesi karsisinda
pazarlamanin yeni arayislar i¢ine girmesine yol agcmistir. Boylelikle, pazarlama yaklagimi daha
da ileriye taginmistir. Bu dogrultuda da, pazarlama igin kritik 6nem tasiyan yeni kavramlar
olusmus; toplumsal pazarlama, iliskisel pazarlama ve sosyal pazarlama gibi kavramlar ortaya

cikmugtir. #

Toplumsal pazarlamada, isletmeler, hedef alinan pazarlama ihtiyaglarini ve ¢ikarlarini belirleyip,
beklenen tiketici tatminini rakiplerinden daha etkili bir sekilde sunarken, tiketicinin ve
toplumun refahin1 koruyarak daha da artiracak sekilde yapmaktadir. Toplumsal pazarlama
anlayisi, ayrica, kurumlarin pazarlama faaliyetlerini gergeklestirirken kar amacina ek olarak
ahlaki ve sosyal diisiinceler lizerinde durmalar1 gerekliligini baz almaktadir. Toplumsal
pazarlama anlayisina gére; kurumlar, miisteri istek ve ihtiyaglarini karsilarken, kér elde etmek
ve topluma yonelik sorumluluklarmi yerine getirme niteligini tasimalidir.> Toplumsal pazarlama
anlayismin modern pazarlama anlayisinin da 6tesinde oldugunu ve kurumun sosyal sorumluluk
anlayisini da ifade ettigini sdylenebilir. Toplumsal pazarlama anlayisi ¢ergevesinde, “bir kurum
tiiketici ihtiyaglarint  karsilamak icin c¢esitli calismalar yiiriitiirken, ayni zamanda sosyal

sorumluluk bilinci icerisinde hareket etmelidir” goriisii 6n plana ¢ikmaktadir.

3 Ahmet Hamdi islamoglu (2002), Pazarlama Ilkeleri, Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim, s. 12.

4 Remzi Altunisik vd. (2001), Modern Pazarlama, Adapazari: Degisim Yaynlari, s. 18.

° Anusorn Singhapakdi vd. (1994), “A Cross-Cultural Study of Moral Philosophies, Ethical Perceptions and
Judgements: A Comparison of American and Thai Marketers”, International Marketing Review, Cilt 11, Say: 6, ss.
65-78.
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Iliskisel pazarlama anlayis1 ise, tilketici ve Uretici arasindaki iliskiyi ve bu iliskinin yapisini,
karakteri ve ozellikleri detayinda degerlendirmeler yapma yontemiyle ele almaktadir. iliskisel
pazarlama anlayisina gore, Uretici ve tiiketici arasinda istek ve ihtiyaca dayali iiriin almak ya da
satmak seklinde gelisen degis-tokus anlayisindan daha farkli olarak, tlketicinin bagliligini
kazanmak ve miisteri sadakati elde etmek igin farkli girisimlerin yiiriitiildiigi bir anlayis 6n plana
¢ikmaktadir.® Iliskisel pazarlamada asil amag, yeni miisteriler bulmaktan ziyade, mevcut olan
miisterilerileri elde tutmak ve bu kisilerle olan iliskileri gelistirmek iizerine yogunlasmaktadir.
Nitekim bu yaklasimda, tedarik¢i ve miisteriler arasinda, uzun vadeli ve karsilikli etkilesim
halinde olunan bir iliski s6z konusudur. Bu iligki, beraberinde uzun vadeli karlihig:
getirmektedir.” Iliskisel pazarlamada, kurumlarin &zellikle bazi sektdrlerde bireysel miisterilerini
adlariyla bile belirlemesi, kurumun miisterileri ile birebir bir¢ok islemi kapsayacak bir iligki

yaratmas1 s6z konusu olup, bu iliskiyi miisterilerin ve kurumun yararina yonetmek amaglanir.®

Sosyal pazarlama anlayisi, pazarlama prensip ve tekniklerinin, hedef kitlenin génulli olarak
kabul ettigi, reddettigi veya vazgectigi davraniglari tlizerinde kapasitesi yaratmak igin
kullanilmasidir.® Sosyal pazarlamanm asil hedefi, sorunlu davranislar1 degistirmektir. Sosyal
pazarlama, insanlar1 sosyal konulara kars1 yonlendirmek, etkilemek ve ikna etmek icin gucli bir
arag ve ayni zamanda Sosyal degisimi basarmak icin etkili bir yontemdir.'° Sosyal pazarlamanin
diger bir amaci ise, toplumun gercek ihtiyaglarini karsilamak i¢in hizmet vermek ve toplumun
genel refah dizeyini yukseltmektir. Ekonomik faaliyet gosteren isletmelerin 6ncelikle Karlarmi
diistinmeleri olagandir; fakat bunun yannda, sosyal sorumluluklarini da yerine getirmeleri

gerekmektedir. Aksi halde, toplum, bu davranislardan olumsuz etkilenecektir. Bu etkilerin éniine

& Evrim Pelin Kurban (2002), “Kiiresel Rekabet Araci Olarak Miisteri Iliskileri Yénetimi ve Halkla fliskilerin Rolii”,
Yiiksek Lisans Tezi, izmir: Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, s. 80.

" Evert Gummesson (1994), “Making Relationship Marketing Operational”, International Journal of Service
Industry Management, Cilt 5, Sayi: 5, s. 20.

8 Nezihe Figen Ersoy (2002), “Finansal Hizmetlerde Miisteri iliskileri Yonetimi Kavrami”, Pazarlama Diinyast
Dergisi, Cilt 3, Say: 3, s. 4.

® Philip Kotler vd. (2002), Marketing Moves:A New Approach to Profits, Growth, and Renewal, Boston,
Massachusetts: Harvard Business School Press, s. 5.

10 Bilsen Bilgili (2002), “Sosyal Pazarlama ve Cevresel Pazarlama A¢isindan Ambalaj-Cevre Iliskileri :Ambalaj
Materyallerinin Cevre Kirliligine Etkisi Uzerine Erzurum’da Bir Alan Arastirmasi”, YUksek Lisans Tezi, Erzurum:
Atatlrk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi, s. 8.
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gecilmesi i¢in, isletmeler, sosyal pazarlama galismalar1 vasitasiyla miisterilerini tatmin ederek,

sosyal sorumluluklarmni da yerine getimis olurlar.!

Bugline kadar yapilan sosyal pazarlama faaliyetlerine baktigimizda, bu ¢alismalarin oncelikle
saglik sektoriinde yapilan kampanyalarla basladigi goriinmektedir. Glnumizde de en ¢ok
saglikla ilgili konularda kampanyalarin yiiriitildigii séylenebilmektedir. Saglikli beslenme,
obeziteyi Onlemek, kalp saghgi, sigara ve alkol tiiketimine karsi yapilan kampanyalar,
AIDS/HIV ve basgka bulasict hastalik viriislerinden korunma ve son zamanlarda yayilmasini
onlemek amaciyla Covid-19 tedbirleri ve as1 kampanyalar1 gibi 6rneklerden bahsedilebilir.
Gunlimuzde yasanan farkli alanlardaki sorunlar nedeniyle, sosyal pazarlama kampanyalari,
giderek daha genis bir alana yayilmistir. Nitekim, sosyal pazarlama faaliyetleri; savaslardan
dolay1 artan go¢ ve go¢gmen sorunlari, kimyasal atiklarin su kaynaklarina etkileri hakkinda biling
yaratilmasi, kiiresel 1snmadan kaynakli olarak azalan su kaynaklarmin bilingli kullanilmast,
gbgiis kanserinin erken teshis edilmesi ve tedavi siireci, madde bagimliligi, kadinlarm ekonomik
Ozgiirligiine ulagsmalar1 i¢in yapilan ¢aligmalar, kadma karsi siddetin engellenmesi, engelli
bireylerin daha kolay bir yasamlarinin olmasi i¢in yapilan faaliyetler ve hayvan haklarinin
savunulmasi gibi konular1 da kapsamaktadir. Bunlarin yani sira, sosyal pazarlama faaliyetleri,
eskiden beri var olan bazi sorunlara yeniden dikkat ¢ekmek amaciyla da yapilmaktadir. Ornek
olarak, bebeklerin mama yerine anne siitiiyle beslenmesi, kiz ¢ocuklarmin okula gonderilmesi,
trafikte alkolli ara¢ kullanilmamasi ve bulasiCi hastaliklar1 6nlemek i¢in toplumun asilanmasi

gibi konulardan s6z edilebilir.

Tlrkiye’de sosyal pazarlama yaklagimina baktigimizda, bu yaklasim, 1980’li yillardan sonra
kullanilmaya baslanmis ve ilk baslarda sosyal amaglh reklamcilik ornekleriyle 6ne ¢ikmistir.
Ilerleyen yillarda ise, bu kavram tam olarak anlatan sosyal kampanyalar ile devam etmistir.
Genel olarak sosyal pazarlamaya baktigimizda, sosyal iletisim ve sosyal reklam ile i¢ i¢e oldugu
gorilmektedir. Aslinda toplum yararina olan ve sosyal degisim saglamak icin yapilan
kampanyalar, ilk olarak sosyal reklam seklinde, daha sonra ise sosyal haberlesme seklinde

geliserek sosyal pazarlamaya doniismeye baslamistir. Yapilan bu caligmalarda, pazarlama

! Ismet Fiisun Sezer (1999), “Sosyal Pazarlama Kavrami ve Tiirkiye Uygulamalar1”, Erciyes Universitesi [IBF
Dergisi, Say1: 14, s. 55; Burak Toker (2007), “Isletmelerde Sosyal Pazarlama Faaliyetlerinin Performansa ve Marka
Bilinirligine Etkileri Uzerine Bir Arastirma”, Yksek Lisans Tezi, Konya: Selguk Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitlisu, s. 37.
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karmasi unsurlari, pazarlama arastirmasi ile birlikte kullanilmistir. Sosyal pazarlamaya karsi
tutum ve kampanyalara yonelik arastirmalar, sosyal pazarlamaya karsi tutumun olumlu
oldugunu, genelde kampanyalara inanildigin1 ve bu kampanyalarin desteklendigini

gostermektedir.

Sosyal pazarlamada oldugu gibi, sosyal pazarlamanin yontemi olarak kamu spotu da toplumsal
problemlerin ¢éziimiine yonelik kamu ve toplum yararini hedeflemektedir. Ozel kuruluslarin
pazarlama ve reklam yaparak maddi ve manevi fayda saglama amaci, sosyal pazarlama ve kamu
spotu kavramlarinda zamanla kamu yararma doniismektedir. Sosyal pazarlama kavrami
acisindan kamu spotu da pazarlama kampanyasi misyonu dogrultusunda sinirlar1 belirlenen

iletisim kanallar1 icerinde vuku bulmaktadir.*?

Kamu spotu kavramu iizerinde diinyada ve Tirkiye’de farkli tanimlar Uzerine durulmustur.
Amerika Birlesik Devletleri’nde her tiirlii yayin iizerinde denetleme ve kontrol yetkisine sahip
olan Federal Iletisim Komisyonu (FCC), kamu spotuna iliskin federal, eyalet ya da yerel
yOnetimlerin programlarini, faliyetlerini veya k&r amaci giitmeyen kuruluslarin hizmetlerini

tanitan reklamlar olarak tanimlamaktadir.!®

Kamu spotu kavramma Ulkemiz agisindan bakildiginda ise, kamu spotlarina iliskin Radyo
Televizyon Ust Kurulu (RTUK) tarafindan 2012 yilinda vyiiriirliige giren Kamu Spotlar:
Yonergesi’ne gore, kamu spotlar1 “kamu kurum ve kuruluglart ile dernek ve vakif gibi sivil
toplum kuruluslarinda hazirlanan veya hazirlatilan ve Ust Kurul tarafindan yayinlanmasinda
kamu yarart olduguna karar verilen bilgilendirici ve egitici nitelikteki film ve sesler ile alt
bantlar” olarak tanimlanmistir.!* Yine aymi tarihte RTUK Ust Kurulu’nun vyiiriirliige giren

yonergede, kamu spotunun tanimina, kamu spotlarinin gosterime girmesi i¢in hazirlanan film,

12 Birgul Bilgic (2016), “Tiirkiye’de Kamu Spotu Olusum Siireci ve Yayn Politikalar1”, Iletisim Calismalar
Dergisi, Cilt 1, Say1: 2, ss. 31-39.

13 FCC (2017), “FCC. Appendix B: Standardized Television Disclosure Form. WVPT: Public Media”, Erisim
Tarihi: 24.11.2021, Erisim Adresi: https://docs.fcc.gov/public/attachments/FCC-22-68Al.docx, s. 28.

14 RTUK, “Kamu Spotlar1 Yonergesi”, Erisim Tarihi: 25.11.2021, Erisim Adresi: https://www.rtuk.gov.tr/kamu-
spotlari-yonergesi/3795.
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sesler ile alt bantlarinin hazirlanis ilkelerine ve yayinlanmasi istenilen kamu spotu ile ilgili nasil

basvuru yapilmasi gerektigi gibi bilgilere yer verilmektedir.'®

Sosyal pazarlama kampanyalari, kamu spotlarini saglamak istedikleri sonuglara ulasmak igin
kullandiklart iletisim kanallarindan biri olarak gormektedirler. Sosyal reklamlar da, kamu spotu
gibi kamuya yarar saglamayi amag¢lamaktadir; ancak onlar1 kamu spotlarindan ayiran en 6nemli
ozelliklerden biri, kamu spotlarmin radyo ve televizyonda yayinlanmasmin belirli yasa ve
yonergelerle dizenlenmesidir. Sonug olarak, hazirlanan kamu spotlarinin yaymlanmasina dair
karar RTUK tarafindan verilecektir. Bdylece, kamu kurumlar1 ve sivil toplum kuruluslari,
hazirlanan kamu spotunu RTUK’e onaylattirdiktan sonra, kendi sosyal pazarlama faaliyetlerinin

bir pargas1 haline getirebilmektedir.®

Tiirkiye’de kamu spotlarinda verilen mesajin odak noktasinin daha ¢ok tesvik oldugu goriilse de,
kamu spotlari, -genel olarak- ikna etmek, bilgi vermek, farkindalik yaratmak ve davranis
degisikligi yaratmak amagli olarak da kullanilmaktadir. Yapilan ¢aligmalarda, kamu spotlarinin
hedef kitle Uzerindeki etkisinin ¢cogu zaman duygusal oldugu gdzlemlenmekte, verilen mesajlar
genelde gercek orneklerden alinarak yapilmakta ve spotlarda kullanilan dis ses genelde erkek
sesi olarak gorulmektedir. Kadin sesi ise, genellikle hislere hitap eden bagis ve sosyal
sorumluluk konulu duygusal odakli mesajlarda tercih edilmektedir. Ayrica, ¢ocuklara yonelik
yapilan kamu spotlar1 ¢ogu zaman animasyon temali iken, genglere yonelik kamu spotlari daha

guclu ses ve daha fazla gorsel efektlerle yapilmaktadir.

Tirkiye’de medya ve sosyal medyanin aktif kullaniominin yani sira, yayinlanan kamu spotlariyla
da halkin koronaviriis (Covid-19) siirecine iliskin bilin¢lendirilmesi hedeflenmektedir. Bu
kapsamda, T.C. Saglik Bakanlig: tarafindan salginin iilkede ilk goriildiigii tarih, yani 11 Mart
2020’den giiniimiize kadar 86 adet kamu spotu yaymlanmistir.}” Yayinlanan kamu spotlarmin
icerigine baktigimizda; mesajin verilis sekli, amaci, odagi, linlii kullanimi, uzman kullanima,

miizik kullanimi ve dis ses kullanimiyla, bu kamu spotlarmin bireyleri bilin¢lendirmeyi

15 Zahide Sahin Kubat (2015), “Sosyal Icerikli Reklam Kampanyalar1: Demokrasi ve Insan Haklar1 Egitimi Kamu
Spotu Uygulamas1”, Yiiksek Lisans Tezi, Kiitahya: Dumlupmar Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Grafik
Anasanat Dali, ss. 48-49.

16 Birgul Bilgic (2016), “Tiirkiye’de Kamu Spotu Olusum Siireci ve Yaym Politikalar1”, /letisim Calismalar
Dergisi, Cilt 1, Say1: 2, ss. 38-39.

17 T.C. Saglik Bakanhg, “COVID-19 Bilgilendirme Platformu”, Erisim Tarihi: 24.11.2021, Erisim Adresi:
https://covid19.saglik.gov.tr/TR-66174/kamu-spotlari.html.
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hedefleyerek yaymlandigi goriilmektedir. Mesajin amaci, bilgi verme/farkindalik olusturma ve
ikna etme/davranig degisikligi alt basliklarini icermektedir. Mesajin odagi bashigi altinda, tesvik
edici ve Onleyici alt basliklar1 yer almaktadir. Buna gore, tesvik edici mesajlar yeni bir davranis
gelistirme, yeni bir hareket sekli benimseme, yeni bir bilgi 6grenme ve bir hedefi bagarma gibi
daha olumlu unsurlara odakliyken, Onleyici mesajlar daha ¢ok giivenlik, zarardan korunma,
tehlikeden kagmmma gibi olumsuz unsurlardan uzaklasma vurgusu yapmaktadr. Burada dikkat
edilmesi gereken konu ise, tesvik edici ikna kampanyalarmin 6nleyici kampanyalara nazaran

daha basarili olmasidir.'®

Pandemi sirecinde koronavirls (Covid-19) hakkinda yayinlanan bir¢ok kamu spotunda farkli
sloganlar da kullanilmustir. Ornegin, “Koronaviriis Alacagimiz Tedbirlerden Daha Giiclii
Degildir”, “Toplum Saghgi Onceligimizdir”, “Birlikte Yenecegiz”, “Sigarayt Birakmanin Tam
Zamant”, “Riski GOrlin”, “Minnettariz”, “Maske Tak”, “Tedbiri Elden Birakmayalim”, “Maske,
Mesafe”, “Saghgimiz Icin Kollari Swviyoruz”, “Evde Kal Evde Hayat Var” ve “As: Hayat
Kurtarir” gibi sloganlar yer almaktadir. Bu spotlara Saglik Bakanligi’nin internet sitesi, Youtube

kanali ve Saglik Bakan1 Dr. Fahrettin Koca’nin sosyal medya hesabi iizerinden erisilebilir.

Kamu spotlarinin tiiketici davranislari tizerindeki etkisi ile ilgili yapilan literatér taramasinda,
yapilan ilk caligmalarin genelde teorik oldugu goriilmektedir. Literatiirde yer alan bazi
aragtirmalar kisaca asagida gosterilmistir. Agostinelli ve Grubbe (2002), alkol tiuketimine karsi
yallan kamu spotlarinin etkilerini detaylandirma olabilirlik modelinden yararlanarak
aragtirmiglardir. Yaptiklar1 arastirma sonucunda elde edilen sonuca goére, kamu spotlarinin
dogrudan alkol tiikketimini azaltma yoniinde etkisi oldugu ortaya ¢ikmistir. Bunun yani sira, bu
spotlarin, -dolayli olarak- alkol tiiketimini 6zendiren reklamlarin etkilerini dengeleme seklinde

etkiye sahip olduklari sonucuna varilmistir.®

18 Meltem Yetkin Ozbik & Yagmur Oz (2017), “Tiirkiye’de Yayinlanmis Olan Kamu Spotlarmin Icerik Analizi
Yontemi ile incelenmesi”, Business and Economics Research Journal, Cilt 8, Sayi: 3, s. 579; James Price Dillard vd.
(2007), “The Relationship Between the Perceived and Actual Effectiveness of Persuasive Messages: A Meta-
Analysis With Implications for Formative Campaign Research”, Journal of Communication, Cilt 57, Say: 4, s. 622;
Leslie B. Snyder & Mark A. Hamilton (2002), “A Meta-Analysis of U.S. Health Campaign Effects on Behavior:
Emphasize Enforcement, Exposure, and New Information, and Beware the Secular Trend”, i¢inde (editor: R.
Hornik) Public Health Communication: Evidence for Behavioral Change, Hillsdale, NJ: Lawrence Erlbaum, ss.
357-384.

19 Gina Agostinelli & Joel William Grube (2002), “Alcohol Counter-Advertising and the Media: A Review of
Recent Research”, Alcohol Research & Health, Cilt 26, Sayr: 1, ss. 15-21.
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Martiniuk vd. (2010), epilepsi hastaligina yonelik yapilan bilgilendirme icerikli kamu spotlarini
incelemislerdir. Bu ¢alismada, ¢ok asamali regresyon yontemi kullanilmistir. Yapilan
arastirmaya, ilkokul egitimindeki 9-11 yas araliginda 803 Ogrenci dahil edilmistir. Arastirma
sonucunda, katilimcilarin 406’sinin epilepsi rahatsizligi hakkindaki kamu spotlarini gordiikleri
ortaya c¢ikmustir. Yapilan aragtirma bulgularma goére, kamu spotunun bilgilendirme ve
bilinglendirme etkisinin ylksek oldugu ortaya ¢ikmis ve yayindan kaldirilmig bir kamu spotunun

bile unutulmadig1 ve kamu spotundan gerekli temel bilginin alimdig1 sonucuna ulasiimigtir.?

Dugan ve Sahin, 2016 yilinda Saglik Bakanlig1 ve sivil toplum kuruluslarinin organ bagis ile
ilgili hazirladiklar1 kamu spotlarmin Ogrenciler tzerinde “izlenilirlik, tammnirlik, ¢agrisim,
begenilirlik, farkindalik ve tutum degisimi” diizeylerini ortaya koymak amaciyla Usak
Universitesi, Gaziantep Universitesi ve Selguk Universitesi’nden 6grencilerle bir arastirma
yiriitmiislerdir. Yapilan calismada elde edilen bilgilere gore, katilimcilarmin ¢ogunun organ
bagist kamu spotlarindan haberdar olmadiklar1 ortaya ¢ikmistir. Bu nedenle, yaymlanan kamu
spotu reklamlari, insanlarin davraniglar: lizerinde etki yaratmamistir. Dolayisiyla, yapilan kamu

spotlarmin farkindalik yaratmadigi ve davranis degisikligine neden olmadigi goriilmektedir.?

Butin ve Selcuk tarafindan 2018 yilinda yapilan bir arastirmada ise, kamu spotlarinin etkinligi
incelenmistir. Bu arastirma, RTUK tarafindan 2018 yilinda yayinlanan kamu spotlar1 i¢inden
secilerek yapimistir. Arastirmanin temel amaci, incelemeye alinan kamu spotlarinin hedef Kitle
Uzerinde beklenen diisiince ve davranis degisikligini ne kadar gergeklestirdiginin saptanmasidir.
Bu baglamda elde edilen sonuclar kapsaminda, kamu spotlarinin bazi diisiinceleri degistirmede
etkili oldugu goriilmekte, ancak bazi konularda da yetersiz kaldig1 ortaya ¢ikmaktadir. Yapilan
arastirmada elde edilen bulgulara gore, kamu spotlarinin hazirlanma asamasmda gorsel efektler,
kurgu, muzik, seslendirme, anlasilirlik ve vurgulayici mesajlar gibi konularin {izerinde daha

ozenle ¢alisiimasi gerektigi vurgulanmistir.??

2. Arastirmanin Yontemi

20 Alexandra L. C. Martiniuk vd. (2010), “Evaluation the Effect of Television Public Service Announcement About
Epilepsy”, Advance Accsess Publication, Cilt 25, Sayi: 6 , ss. 1050-1060.

21 Ozlem Dugan & Emine Sahin (2016), “Examination of creating Awareness Level of Organ Donation Public
Service Annoucement on Colleague Students, Usak Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt 9, Say: 28, ss. 121-
147.

22 Mehmet Biitiin vd. (2018), “Kamu Spotlarmin Etkililigi Uzerine Bir Arastirma”, Selcuk Iletisim Dergisi, Cilt 11,
Sayi: 2, ss. 273-291.
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Calismanin bu boliimiinde, arastrmanin amaci ve kapsami, arastirmanin ana kiitlesi ve
orneklemi, veri toplama araci, anketin uygulanmasi, veriler toplanmasi, verilerin analizi ve

aragtirmanin hipotezlerine yer verilmistir.
2.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Sosyal pazarlama, toplumsal olaylarda asil amacmin insanlara yarar saglamak olmasi ile
bilinmektedir. Sosyal pazarlama, kér amaci glitmeyen dernekler, vakiflar, sendikalar, hayir
kurumlar1 gibi 6rgiitler tarafindan daha ¢ok kullanilanilmakla birlikte, pazarlama yontemlerinin
sosyal bir sonucu olarak, bir fikre veya davranigsa ulastirilmasi ihtiyacindan hareketle giindeme
gelmektedir.?® Bu baglamda, toplumsal problemleri ¢6zmek icin kamu spotu reklamlar1 bir arag
olarak kullanilmaktadir. Yapilan literatiir taramasinda, sosyal pazarlama kapsaminda bazi

kampanya ve reklamlar Uzerinde galigmalara rastlanmistir. Bu durum, ti¢ agidan 6nemlidir.

IIk olarak, bunlarmn sosyal katkis1 dnemlidir. Guniimizde, kamu spotlari, diger firmalarin
yaptiklar1 reklamlardan daha ¢ok yayinlanmaktadir. Kamu spotlarinin sosyal amag ile yapilan
reklamlar oldugu goz oniinde bulundurulunca, medyada yer alan bu reklamlara karsi tutum ve
egilimlerin Sl¢iilmesinin de 6nemli bir konu oldugu gbzardi edilemez. Daha 6nce de bahsedildigi
gibi, kamu spotlarmin asil amaglari, toplumu bilgilendirmek, onlar1 bilin¢lendirmek ve uyarida
bulunmaktir. Yapilan her reklam c¢aligmasi gibi, kamu spotlarmmn da parasal ve zaman
maliyetleri bulunmaktadir. Ayn1 zamanda, bu maliyetler disinda sosyal maliyetler de s6z
konusudur. Insanlar, bu kamu spotlarin1 izlemek igin bir zaman aywrmaktadirlar. Ayrica,
spotlardaki ele alinan konular hakkindaki duyarliliklar1 art1 ya da eksi yonde etkilenmektedir.
Ikinci olarak, Tiirkiye’de yogun olarak yapilan kamu spotlarmin toplum ve dzellikle hedef Kitle
acisindan nasil karsilandigi konusunda fazla bir veri olmamasi konusu vardir. Bu nedenle,
yapilan bu c¢alismadan elde edilen bulgular ile bu konuda 6nemli ipuglarina ulagilmasi
beklenmektedir. Uclincli olarak da, Tiirkiye’de bu alanda bilimsel anlamda teorik bir boslugun
oldugu goriilmektedir. Yapilan bu ¢alismayla, bu boslugun doldurulmasina dair ciddi bir katkida

bulunulacag: tahmin edilmektedir.

23 Siikrii Ufuk Nayman (2008), “Sosyal igerikli Reklam Kampanyalarmn Grafik Tasarim ilkeleri Bakimindan
Analizi ve Egitsel Agidan Degerlendirilmesi”, Yiiksek Lisans Tezi, Ankara: Gazi Universitesi Egitim Bilimleri
Enstitiisu, s. 16.

33



Golnaz ASADI TARAKCI UPA Strategic Affairs 4 (1)

Bu arastrmanm temel amaci, Covid-19 pandemi doneminde kamu spotlarmin tiiketici
davraniglar1 tizerindeki etkisinin degerlendirmesidir. Yapilan arastirmada, sosyal pazarlama,
kamu spotu reklamlari ve bunlarin teorik altyapilari hakkinda detayli bilgiler verilmektedir.
Bunlarm yani sira, kamu spotlarinin sosyal pazarlama araglarindan biri olarak ve hangi amaglar
dogrultusunda kullanildigi ve buna karsi hedef kitlenin nasil bir tutum ve egilim igerisinde
oldugunu tespit etmeyi amaglamaktadir. Bu c¢alismada, ornek olarak son yillarin en Onemli
konusu olan Covid-19 (koronaviriis) salgin1 ve bu salginla miicadele etmek husunda biyik bir

etkisi olan as1 yaptirmaya tesvik i¢in yapilan kamu spotlar izerinde ¢alisilmistir.

Kamu spotlu reklamlarinda sigarayr birakmak, kanser ve AIDS/HIV ile miicadele gibi insan
saghigint yakmdan ilgilendiren énemli konulara siklikla vurgu yapilmaktadir. Bu konulardan
birisi de, son yillarin en biiyiik saglik konusu olan Covid-19 hastaligidir. Covid-19 virlsu, 2019
yilinin son aylarinda Cin’in Wuhan sehrinde ortaya ¢ikmis, iilkemizde Mart 2020’den itibaren
etkilerini géstermeye baglamis ve hizla tiim diinyaya yayilarak insan saglhigimi tehdit eden kiresel
bir krize donlismiistiir. Bu salginla miicadele siirecinde, bitin Ulkeler, insanlarmi korumak ve
dogru sekilde bilgilendirmek amaciyla birgok girisimde bulundular. Bu baglamda, insanlarmn
davranig bicimlerini degistirmeyi ve toplumsal problemlere dikkat ¢cekmeyi amaclayan kamu

spotu reklamlar1 daha da 6nem kazandi.

Bu arastirmada, gliniimiizde insanlar1 etkisi altina alan Covid-19 (koronavirls) salginina karsi
tedbirlerin alinmasi ve yayilmasini 6nlenmek amaci ile yaymlanan asi konulu kamu spotlarinin
tiketicilerin davramiglarmi ne derecede etkilediginin veya degistirdiginin tespit edilmesi
hedeflenmektedir. Bu dogrultuda, T.C. Saglik Bakanligi’nin Covid-19 ve as1 ile alakali olarak
yurttaglarda farkindalik olusturmak ve bilgilendirme yapmak i¢in yaymladigi kamu spotlari
arastirmaya dahil edilmistir. Covid-19 ve asu ile ilgili gesitli kamu spotlar1 incelenmis, sonrasinda
bu kamu spotlarmin bireyleri davranislar1 agisindan nasil bir degisime yonelttigi arastirilmastir.
Bu dogrultuda, arastirmaci tarafindan bir anket hazirlanmis ve elde edilen veriler kapsaminda
hipotezler belirlenerek, ankette kisilerin as1 olma kararlarmin nelerden etkilendiklerini

belirlemek amaglanmasgtir.

2.2. Arastirmanin Ana Kitlesi ve Orneklemi
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Bu calismanm evrenini, Tirkiye’de yasayan 18 yas ve (sti tiketiciler olusturmaktadir. TUIK
verilerine gore, Trkiye’nin 2021 yilinda niifusu 84.680.273 kisi olarak belirlenmistir.?* Bu
niifusun yaklasik 60 milyonu 18 ve lizeri yas grubundadwr. Bu bilgiler isiginda, 6rneklem
biiylikligiinii belirleme yontemlerinden olan Cochran (1977) formili yardimiyla 6rneklem
biiyiikliigii hesaplanmistir. Elde edilen sonuca gore, 384 tuketici drneklemi olusturulmustur.
Ancak aragtirmanin giivenilirligini artirmak amaciyla 402 tuketici rastgele 6rneklem yontemi ile

secilmis ve anket formu internet yoluyla bu tiiketicilere ulagtirilmistir.
2.2.1. Veri Toplama Araci

Yaptigimiz bu ¢aligmada, TUrkiye’de yasayan 18 yas ve tstii tuketicilerin kamu spotlarina karsi
davraniglarini tespit etmek amaci ile, arastirmada gerekli verileri toplamak igin arastirma
yontemlerinden anket yontemi kullanildi. Kullanilan ankette, ilk olarak tuketicilerin demografik
Ozellikleri hakkinda 6 soru, Covid-19 asis1 olmayi etkileyen faktorler ile ilgili diisiinceyi belirten
5 soru, Covid-19 asis1 yaptirma temali kamu spotlarmdan beklentiler icerigi ile ilgili ifadelere
katilma derecesini belirten 4 soru ve Covid-19 asis1 yaptirma temali kamu spotu algisima yonelik
ifadelere katilma derecesini belirten 20 soru sorulmus, toplamda ise 35 soru yer almustr.
Hazirlanan ankette, istenilen amaca dogrultusunda olmasi igin 5°li Likert 06lgeginden

yararlanilmistir.
2.2.2. Anket Uygulama ve Veri Toplama

Hazirlanan anketin uygulamasi, 2021 yilinin Mayis ayinda gerceklestirilmistir. Anket, anket
kapsamina giren Tirkiye’de ikamet eden kisilere internet {izerinden uygulanmistir. Toplamda
402 anket yanitlanarak ve bu saymin tamami degerlendirilerek, ylzde ylz oraninda bir sonuca

ulasilmustir.
2.2.3. Verilerin Analizi

Caligmadan elde edilen verilerin normal dagilima sahip olup olmadigini belirlemek amaci ile,
verilere Kolmogorow-Smirnov testi yapilmistir. Yapilan analize gore, arastirma verileri normal
dagilim gostermektedir. Dolayisiyla, verilerin analizinde parametrik analizlerden regresyon

analizi ve person korelasyon analizlerinden yararlanilmistir. Ayrica, kullandigimiz anketin

24 TUIK, “Tiirkiye niifusu”, Erisim Tarihi:25.11.2021, Erisim Adresi:
https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Dunya-Nufus-Gunu-2022-45552.
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giivenilirligi “Cronbach Alfa” yontemi ile degerlendirilmistir. Arastirmada elde edilen bulgularin
analizinde ise, “Statistical Package For Social Science 22.0” paket programindan

yararlanilmigtir.

2.2.4. Arastirmanin Hipotezleri
Arastirma problemi géz Oniine alinarak, arastirma hipotezleri asagidaki gibi olusturulmustur:
H1: Ast olmayi etkileyen faktorler kamu spotu algisini pozitif yonde etkilemektedir.

H2: Ast olmayt etkileyen faktorler ile kamu spotundan beklentiler arasinda pozitif yonlii iliski

vardur.
H3: Kamu spotundan beklentiler kamu spotu algisint pozitif yonde etkilemektedir.
2.2.5. Arastirmanin Bulgulan

Anket uygulamasi gercgeklestirildikten sonra, dncelikli olarak, anket katilimcilarinin demografik
Ozelliklerinin ylizde dagilimlar1 belirlenmis, sonrasinda Guvenilirlik Analizi, Normallik Analizi

ve Arastirma Hipotezlerinin Analizleri ger¢eklestirilmistir.
2.2.6. Orneklem Bilgileri

Calismanm 6rneklem grubuna ait bilgileri gérmek icin, anketin ilk kisminda tiketicilere ait bazi
demografik 6zelliklere yer verilmistir. Bu degiskenler; tiketicinin cinsiyeti, egitim diizeyi, aylik
geliri, yasi, medeni durumu ve as1 olma durumudur. Elde edilen verilere gore, tlketicilerin

demografik 6zelliklerinin frekans ve yiizde dagilimlar1 Tablo I’de verilmektedir.

Tablo I: Tiketicilerin Demografik Ozellikler (Frekans ve Yiizde) Dagilim:

Ozellik F % Ozellik F %
Cinsiyet Yas
Kadm 268 66,7 18-20 Yas 26 6,5
Erkek 134 33,3 21-25 Yas 128 31,8
Egitim Diizeyi 26-30 Yas 81 20,1
Lise 50 12,4 31-35 Yas 58 14,4
On Lisans 69 17,2 36-40 Yas 58 14,4
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Lisans 135 33,6  41-45 Yas 31 7,7
Yuksek Lisans 115 28,6 46 ve Ustii Yas 20 5,0
Doktora ve Ustl 33 8,2  Medeni Durum

Aylik Gelir Evli 144 35,8
2.800 TL ve Alt1 113 28,1  Bekar 258 64,2
2.801-4.300 TL 49 12,2 Ast Olma Durumu

4.301-6.500 TL 68 16,9  Evet 348 86,6
6.501-9.500 TL 92 22,9 Yakin zamanda as1 olacagim 12 3,0
9.501 TL ve Ustii 80 19,9 Simdilik as1 yaptirmak istemiyorum 42 10,4

Yapilan anket ¢alismasindan elde edilen bulgulara gore; katilmei sayisi toplamda 402 kisi olarak
belirlenmis olup, tilketicilerin 268’1 kadm iken, 134’0 erkek olarak goriilmektedir. Ozetle,
bireylerin cinsiyetlerine gore frekans dagilimina bakildiginda, kadin tiiketicilerin oran1 % 66,7 ve
erkek tlketicilerin oran1 % 33,3 olarak tespit edilmistir. Ankete katilan bireylerin egitim
dizeylerine baktigimizda, ¢ogunlugun lisans (Universite) ve iizerinde egitime sahip oldugunu
gormekteyiz. Bulgulara gore; tiiketicilerin % 12,4’iiniin Lise, % 17,2’sinin On Lisans, % 33,6’
simin Lisans, % 28,6’sinin Yiiksek Lisans ve % 8,2’sinin Doktora ve {istii egitime sahip olduklar1
gorilmektedir. Ankete katilan bireylerin 113’ 2.800 TL ve alt1, 49’u 2.801-4.300 TL arasi, 68’i
4.301-6.500 TL arasi, 92’si 6.501-9.500 TL aras1 ve 80 kisi ise 9.501 TL ve Uzerinde gelire sahip
olduklar1 belirlenmistir. Ankete katilan bireylerin yas gruplarmma gore frekans dagilimlarina
baktigimizda ise; en biiyiik yigilma % 31,8 ile 21-25 yas grubu ve en az yigilma da % 5 ile 46 ve
Ustll yas grubunun sahip oldugu gozlemlenmistir. Elde edilen bulgulara gore, evli tiketicilerin
oram1 % 35,8 ve bekar tiketicilerin oram1 % 64,2 olarak tespit edilmistir. Ankete katilan
bireylerin as1 olma durumlarinin frekans dagilimlarina gore; tuketicilerin % 86,6’smin asi
oldugu, % 3’liniin yakin zamanda as1 olacagi ve % 10,4’linlin de as1 yaptirmak istemedigi tespit

edilmistir.

2.2.7. Guvenilirlik Analizi

37



Golnaz ASADI TARAKCI UPA Strategic Affairs 4 (1)

Ttketicilerden elde ediler veriler, SPSS 22 programinda analiz edilmistir. Elde edilen sonuca
gore, Cronbach Alfa degeri 0,92 olarak belirlenerek, yapilan anket c¢alismasmin yiiksek

giivenilirlige sahip oldugunu kanitlamistir.

Tablo I1: Guvenilirlik Analizi

Ifade Sayisi Cronbach_Alfa Degeri

29 0,923

2.2.8. Normallik Analizi

Caligmanin bu boliimiinde, anketten elde edilen bulgularin normal dagilimda olup olmadigini
saptamak i¢in, normallik analizi yapilarak, parametrik veya non-parametrik analizlerden
hangisinin kullanilacagina karar verilmistir. Calismada kullanilan anketin normal dagilima
uygunluk analizinde, Kolmogorov-Smirnov testi sonuglarma bakilmistir. Bu test sonuglarina
bakildiginda, anketin anlamlilik diizeyi 0,05’ten biiyiikk oldugundan dolayi, kullanilan anketin

normal dagilim gosterdigi saptanmistir.

Tablo I11: Anketin Normallik Analizi Sonuclar:

Kolmogorov-Smirnov

Istatistik df Anlamhihk

Anket 0,018 402 0,211

Toplanan verilerin normal dagilima uygun oldugu hususunda parametrik analizlerden
yararlanilmistir.  Bu sebeple, hipotezlerin analizinde parametrik analizlere basvurulmus,
Regresyon Analizi, t-test Analizii, ANOVA Analizi ve Pearson Korelasyon Analizi

uygulanmaistir.

2.2.9. Arastirma Hipotezlerinin Analizi
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Calismanin 1. Hipotezi: Ast olmayr etkileyen faktorler kamu spotu algisini pozitif yonde
etkilemektedir.

Bu hipotezde, as1 olmay1 etkileyen faktorler degiskeninin kamu spotu algist degiskenini etkileme

durumu test edilmistir. Yapilan analizi sonuglar1 alttaki tabloda verilmistir.

Tablo IV: As: Olmay1 Etkileyen Faktérler [le Kamu Spotu Algist

St. Edilmemis Katsayillar  St,Beta Katsayi

t Sig.
B Std.Hata Beta

As1 olmay etkileyen

0,250 0,353 - 6,594 0.000
faktorler
Kamu spotu algis1 0,122 1,031 0,038 4,356 0.000
R 0,594
R Kare 0,353
F 190.352
Anlamhhk(Sig.) 0.000

Regresyon Analizinde bagimli degisken asi olmayi etkileyen faktorler, bagimsiz degisken ise
kamu spotu algisidir. R kare degerine bakilarak, asi olmayi etkileyen faktorler degiskeninin
kamu spotu algis1 degiskenini % 35 oraninda agikladigi goriilmektedir. Ayrica, F degerinin (F =
190,353, Sig.<0,05) istatistiksel agidan anlamli oldugu; yani bagimsiz degiskenin bagimli
degiskendeki degisimi belirledigi, bu sayede modelin kullanilmasinin uygun oldugu
gorulmektedir. Buradan elde edilen sonuca goére, as1 olmayi etkileyen faktorler (Beta= 0,038;
Sig= 0,000) anlamli olarak belirlenmistir. Sonu¢ olarak, kamu spotu algisinda as1 olmayi
etkileyen faktorlerin 6nemli bir rol oynadigi s6ylenebilir. Burada Sig. degerinin 0,05°ten kiguk
olmasindan Oturd, bu iliski istatistiksel olarak anlamlidir. Buna gore, asi olmayi etkileyen
faktorler kamu spotu algismi pozitif yonde etkilemektedir iddiasi dogrulanarak, H1 kabul

edilmistir.
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Calismanin 2. Hipotezi: Ast olmayr etkileyen faktorler ile kamu spotundan beklentiler arasinda

porzitif yonlii iligki vardir.

Bu hipotezde, as1 olmayi etkileyen faktorler degiskeni ile kamu spotundan beklentiler degiskeni

arasindaki iligki test edilmistir.

Tablo V: As: Olmay: Etkileyen Faktorler Ile Kamu Spotundan Beklentiler Pearson Analizi

As1 olmay
_ Kamu spotundan
etkileyen _
beklentiler
faktorler
Pearson Korelasyonu 1 0,346
As1 olmay1 . :
) Iki Yonli Anlamlilik(Sig.) - 0.000
etkileyen faktorler
N 402 402
Pearson Korelasyonu 0,346 1
Kamu spotundan - i
) Iki Yonli Anlamlilik(Sig.) 0.000 -
beklentiler
N 402 402

Yapilan Pearson Korelasyon analizi sonucunda, asi olmayi etkileyen faktorler ile kamu
spotundan beklentiler degiskenlerinin arasinda korelasyon katsayis1 0,346 olup, aralarinda pozitif
dogrusal iliski oldugu sonucu ortaya ¢ikmustir. Sig. degeri= 0.000 < 0,05 oldugu icin, bu iliski
istatistiksel olarak anlamli bulunmaktadir. Dolayisiyla, as1 olmayi etkileyen faktorler ile kamu

spotundan beklentiler arasinda pozitif yonlii iligki vardir iddias1 onaylanarak H2 kabul edilmistir.

Calismanin 3. Hipotezi: Kamu spotundan beklentiler kamu spotu algisini pozitif yonde

etkilemektedir.

Bu hipotezde, kamu spotundan beklentiler degiskeni, kamu spotu algis1 degiskenini etkileme

durumu test edilmistir.
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Tablo VI: Kamu Spotundan Beklentiler Ile Kamu Spotu Algist Regresyon Analizi

St.Edilmemis
St.Beta Katsayi
Katsayilar t Sig.
B Std. Hata Beta

Kamu spotundan

) 0,592 0,853 - 14,544  0.000
beklentiler
Kamu spotu algis1 0,326 0,634 0,041 9,245 0.000
R 0,923
R Kare 0,853
F 183.284
Anlamhhk(Sig.) 0.000

Bu boliimde, bagimli degisken kamu spotundan beklentiler, bagimsiz degisken ise kamu spotu
algisidir. R kare degerine gore, kamu spotundan beklentiler degiskeninin kamu spotu algisi
degiskenini % 85 oraninda agikladigi ve F degerinin (F = 183.284, Sig.<0,05) istatistiksel acidan
anlamli oldugu gorulmektedir. Tablodaki analiz sonuglarina gore, kamu spotundan beklentiler
(Beta= 0.041; Sig= 0.000), anlaml1 bulunmus ve bunun sonucunda kamu spotu algisinda kamu
spotundan beklentiler 6nemli rol oynadig1 sdylenebilir. Burada Sig. degeri 0,05’ten kii¢iik oldugu
icin, bu iliski istatistiksel olarak anlamli bulunmaktadr. Dolayisiyla, kamu spotundan beklentiler

kamu spotu algisii pozitif yonde etkilemektedir iddiasi1 onaylanarak H3 kabul edilmistir.
Sonug

Gunlimizde, hem dinyada, hem de iilkemizde toplumsal sorunlarin varligi giin gectikce
artmakta ve her gecen giin bu sorunlarin ¢esitleri ve boyutlar1 degiserek ortaya ¢ikmaktadirlar.
Gelismekte olan diinyada, giin gegtikce sosyal ihtiyaclar artmakta ve devletler de bu ihtiyaglari
karsilamakta bazen yetersiz kalmaktadirlar. Bu sorunlara iligskin olarak, bazi insanlar, kir amaci
gutmeyen kurumlar, devletler ve ticari firmalar s6z konusu toplumsal sorunlara yonelik fayda

gelistirebilmek i¢in gesitli faaliyetler yapmaktadirlar. Kurumsal sosyal sorumluk, bir kurumun

41



Golnaz ASADI TARAKCI UPA Strategic Affairs 4 (1)

ekonomik ve yasal sorumluluklarindan ziyade, uzun vadeli bir hedef cizerek toplumun geneli
icin faydali girisimler gostermesi sorumlulugudur. Bu sorumluluk dogrultusunda, sosyal
pazarlama faaliyetleri araciligiyla, firmalar, kurum ve kuruluslar toplumsal yarar saglamak,

¢6zim bulmak veye yardimda bulunmak hedefi ile bir¢ok sosyal girisimde bulunmaktadir.

Kamu spotlari, kamu hizmeti yayinciligi cergevesinde degerlendirildiginde, asil amacinin
izlenme oraninin olmadigi, aksine toplumun egitimi, olaylardan haberdar etme ve ulusal birligin
korunmasi i¢in yapildigi goriilmektedir. Yani kamu spotlari, birbirinden farkli ortak vasiflari
tastyan seyirci kitlelerinin ihtiyaglarmi ve problemlerini g6z 6niinde bulundurarak ve seyircilere
en fazla secenegi en kaliteli diizeyde sunarak, onlar1 nesnel veriler 1siginda bilgilendirmeye

calismaktadir.

Bilindigi gibi, kamu spotulari, toplumu ilgilendiren ve yaymlanmasinda toplumsal yarar bulunan
reklam tiirlerini kapsamaktadir. Halki bilinglendirmeyi hedefleyen bu reklamlar, insanlara sigara
icmeyi biraktirmayi, organ bagis1 yapmayi, trafik kurallarmma uymayi, salgin donemlerinde
astlanmay1 vb. gibi birgok yararl bilgiyi bu spotlarla iletmektedir ve bu sayede insanlar1 dogru
yonlendirmeye calismaktadir. Yapilan bu c¢alismada, bireylerin davranis ve tutumlar1 g6z
Onunde bulundurulmaktadir. Bu kapsamda akademik literatiire baktigimizda, tutum kavramnin
¢ boyutan olustugunu goérmekteyiz. Bunlar; duygu, diisince ve eylem boytu olarak
ayrilmaktadir. Yaptigimiz calisma, bireylerin kamu spotu reklamlarina karsi ne tiir duygular
hissettikleri, bu yayinlar hakkinda ne disiindiikleri, kamu spotlarim1 izledikten sonra
davraniglarmin nasil degistigi ve bunlardan ne kadar etkilendigini tespit etmek igin
olusturulmustur. Arastirmaya ilk olarak sosyal pazarlama ve kamu spotu reklamlar1 hakknda
genel bir literatir taramasi ile baglanmistir. Daha sonra, ¢alismanin ana temasini olusturan kamu
spotuna yonelik tutumu incelemek amaci ile iilkemizde yayinlanan kamu spotlar1 i¢erisinden son
zamanlarin en Onemli konularindan biri olan Covid-19 pandemi doneminde yapilan kamu
spotlar1 iizerinde ¢ahisilmaya karar verilmistir. Ulkemizde ilk Covid-19 vakasinmn ortaya ¢iktig
11 Mart 2020 tarihinden sonra, 14 Mart 2020 tarihinden itibaren T.C. Saglik Bakanlig1 tarafindan
koronavirls (Covid-19) pandemisi ile alakali hazirlanan ve yayinlanan kamu spotu reklamlarinin
tiiketici davranis lizerindeki etkisi agisindan incelenmistir. Bu ¢alismada, Covid-19 ve as1 temal
kamu spotlar1 incelenmeye alimmistir ve bunun {izerine bir anket olusturulmustur. Hazirlanan

anket, cevrimigi baglant1 araciligtyla bireylere gdderilmistir. Bu amaca ulagmak i¢in, Tiirkiye’de
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yasayan 18 yas ve iistii tiketicilerden toplam 402 kisiden gerekli bilgiler toplanmustir. ik olarak,
katilimcilara demografik oOzellikleri hakkinda sorular sorulmus, devaminda genel tutum,
duygular ve davranis niyeti olmak iizere tiiketici davranisini dlgen sorular yoneltilmistir.
Yapilan anket ¢alismast ile, bireylerin bu kamu spotlarindan sonra as1 yaptirmaya karsi nasil bir
tutum sergiledikleri ortaya konmaya c¢alisilmistir. Calismada elde edilen sonuglar, ¢esitli
istatistiksel testlere tabi tutularak, kamu spotlarmin tiiketici davranisina etkisi incelenmeye

calisiimastir.

Elde edilen bulgulara gore, anket ¢calismasina katilan 402 kisinin % 66,7’si kadin katilimc1 ve %
33,31 erkek katilimcilardan olugsmaktadir. Egitim diizeylerine baktigimizda, katilimcilarin %
12,4’tiniin Lise, % 17,2’sinin On Lisans, % 33,6’smn1n Lisans, % 28,6’smm Yiiksek Lisans ve %
8,2’sinin Doktora ve Ustii egitime sahip olduklar1 gézlemlenmistir. Ankete katilan bireylere yas
gruplarina gore bakildiginda ise, en biiyiik yigilma % 31,8 ile 21-25 yas grubunda ve en az
yigilmada % 5 ile 46 ve Ustll yas grubundadir. Medeni durumlaria gore 402 katilimcidan 144 i
evliyken, diger 258’1 bekar olarak goziikmektedir. Aylik gelir durumlarmma gore en blyik
yigilmanm % 28,1 ile 2.800 TL ve alt1 grubunda ve en az yigilmanin ise % 12,2 ile 2.801-4.300
TL grubunda oldugu goézlemlenmistir. Ankete katilan bireylerin as1 olma durumlarina gore,
katilimeilarin % 86,6 sin1n as1 oldugu, % 3’iliniin yakin zamanda as1 olacagi ve % 10,4 {liniin as1
yaptirmak istemedigi tespit edilmistir. Bu demografik degerler dogrultusunda ise hipotez

analizleri yapmustir.

Arastirmada elde edilen sonuglara gore; asi1 olmay etkileyen faktorler degiskeninin kamu spotu
algis1 degiskenini % 35 oraninda agikladigi goriilmektedir. Analiz sonuglarma gore, kamu spotu
algisinda as1 olmayi etkileyen faktOrlerin 6nemli bir rol oynadigi soylenebilir. Burada
degiskenler arasindaki iligki istatistiksel olarak anlamlidir. Buna gore, ¢alismanin 1. hipotezi olan
as1 olmay1 etkileyen faktorler kamu spotu algisini pozitif yonde etkilemektedir iddias1 kabul
edilmistir.

Yapilan Pearson Korelasyon analizi sonucunda, asi olmayi etkileyen faktorler ile kamu
spotundan beklentiler degiskenlerinin arasinda korelasyon katsayis1 0,346 ¢ikmistir ve sonug
olarak aralarinda pozitif dogrusal ve istatiksel acidan anlaml bir iligki oldugu ortaya ¢ikmustr.
Dolayisiyla, ¢alismanm 2. hipotezi olan ast olmay: etkileyen faktorler ile kamu spotundan

beklentiler arasinda pozitif yonlii iliski vardir iddias1 da kabul edilmistir.
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Caligmanin baska bir sonucuna gére, kamu spotundan beklentiler degiskeninin kamu spotu algisi
degiskenini % 85 oraninda agikladigi goriilmektedir. Yani, kamu spotu algisinda kamu
spotundan beklentilerin 6nemli bir rol oynadigi sdylenebilir. Burada, ¢alismanin 3. hipotezi olan
kamu spotundan beklentiler kamu spotu algisin1 pozitif yonde etkilemektedir iddias1 da kabul

edilmistir.
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