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OZET

YUKSEK LiSANS TEZI

Sosyal Pazarlama Araci Olarak Kamu Spotu Reklamlar: ve Bunlara Karsi

Tutum ve Egilimlerin Belirlenmesi Uzerine Bir Arastirma
MERCAN, Hiiseyin
Isletme Anabilim Dah
Tez Damismani: Do¢. Dr. Cihat POLAT

Subat 2015, 124 sayfa

Kamu Spotu Reklamlari (KSR) kamu ve kar amacgsiz kurum ve kuruluslar
tarafindan yapilan sosyal pazarlama araclarindan biridir. KSR ticret talep edilmeden
yayimnlanmasi zorunlu olan reklamlardir. Son yillarda Tirkiye’de yaygin sekilde
kullanilan bu reklamlar toplum yararina odaklanmaktadir. Toplumun yarari igin
yapilan bu reklamlarin toplum tarafindan nasil karsilandiginin, insanlarin bu
reklamlara kars1 tutum ve egilimlerinin bilinmesi 6nem arz etmektedir. Bu kadar ¢ok
hazirlanan KSR’nin etkisinin bilinmesi hem bu reklamlar1 hazirlayanlar kurumlar

acisindan hem de bu reklamlara maruz kalan insanlar agisindan 6nem arz etmektedir.

Bu caligmanin amaci, televizyonda sikga karsilasilan KSR’na karsi lise
ogrencilerinin tutum ve egilimleri belirlemek, bu reklamlara ne kadar ©nem
verdiklerini belirlemek, bu reklamlara karst duygu, disiince ve eylemlerini
nedenleriyle birlikte tespit etmektir. Arastirmaya katilan kisilerin KSR’na karsi
onerilerini almak da arastirmanin amaglar1 arasindadir. Calismanin 6rnek grubunu
Kayseri ili Melikgazi, Kocasinan ve Talas merkez il¢elerinde bulunan 11 okul
olusturmaktadir. Bunlarin 6 adedi Meslek Lisesi ve 5 adedi Anadolu Lisesi’dir. Ornek
olarak her okuldan 20 0&grenci olmak ftizere toplam 220 Ogrenci segilmistir.
Arastirmada verilerin elde edilmesinde yar1 yapilandirilmis anket yontemi
kullanilmigtir. Calisma kesifsel aragtirma niteliginde oldugu igin veriler basit
istatistiksel yontemler kullanilarak analiz edilmistir. Ayrica analiz kisminda bazi

deneklerin soyledikleri aynen aktarilmstir.



Arastirma bulgulari, deneklerin KSR’na karsi genel tutumlarinin olumlu
oldugunu gostermektedir. Arastirmada genel olarak kiz 6grencilerin erkek 6grencilere
gore KSR’na karst daha olumlu tutum iginde oldugu tespit edilmistir. Denekler
KSR’n1 gerekli, faydali ve oOnemli bulurken; ayni zamanda bu reklamlari
bilgilendirici, bilinglendirici ve uyarict olarak goérmektedirler. KSR’ndaki olaylar
gergekei bulunurken, kisiler yeterince gercekei bulunmamaktadir. Denekler KSR’ n1
orta derecede etkili ve ise yarar bulmaktadirlar. KSR’nda olaylar1 yasamis kisiler,
iinlillerden daha etkili bulunmaktadir. Denekler genelde reklamlarda oynayan
inliilerin ~ dikkat  ¢ektigini ancak reklamlarin  inandiriciligimi  azalttigini
diisiinmektedirler. Arastirmada deneklerin KSR’n1 olumlu karsilamalarina ragmen
genelde eyleme gegmedikleri belirlenmistir. Arastirmada en fazla hatirlanan KSR
sigara ile soba ve dogalgaz kullanimi konusundakiler olurken; en az hatirlananlar,
kredi kart1 kullanim1 ve tasarruf konulu reklamlar olmustur. Denekler genelde konu
cesitliliginin artmasini, daha ilgi ¢ekici ve etkili reklamlarin yapilmasi gerektigini

distinmektedirler.

Anahtar Kelimeler: Kamu spotu reklami, sosyal pazarlama, tutum, egilim,

reklam



ABSTRACT

MASTER THESIS

A Study on Public Spotlight Advertisements as a Social Marketing Tool and

Determining the Attitudes and Tendencies towards Those Advertisements
MERCAN, Hiiseyin
Business Adminisration
Supervisor: Associate Professor Cihat POLAT

February 2015, 124 pages

The Public Spotlight Advertisements (PSA) is one of the most commonly used
tools in social marketing made by public and not for profit instutions. The PSA are the
(spotlight) advertisements without payment. Those advertisements, recently
commonly used in Turkey, have mostly been focused on public benefit. It is
important to know how people welcome these advertisements, and their attitudes
towards them. It is also important for both instutions which make those
advertisements and people who are exposed to these advertisements to know how

effective they are.

The aim of this work is to point out the attitude of high school students how
important those advertisements are to them. The work is based on a literature review
and a field survey applied on a sample of students drawn with two stage sampling
methods from the high schools in the city center in Kayseri province. The sample
includes students from eleven high schools in Melikgazi, Kocasinan, and Talas
counties, of those six are vocational high schools and five are Anatolian high schools.
Each school has contributed to the sample 20 students, chosen randomly, producing
220 students in total in the sample. A semi-constructed survey questionnaire form has
been used to collect the data, which then has been anaylsed by using simple statistical

methods, since the research has already been defined as an explorative study.

Research findings show that subjects’ attitudes to PSA are positive, where the

attitudes of female subjects are more positive than those of the males. While subjects



consider PSA to be useful and important; they also regard them as informative, make
them conscious of something and stimulating. While the subjects in the PSA are
regarded as realistic, the people acted roles in the PSA are not regarded as realistic
enough. Subjects think that PSA are moderately influential and beneficial. The real
people who are acting in the PSA are thought to be more effective than the famous
(actors and actresses). Subjects think that famous ones draw attention but they
decrease convincing the credibitliy of the PSA. The findings reveal that subjects
welcome PSA positively but they generally do not act according to those in contrary
to what is expected. Additionally, the research finds that while the most remembered
PSA are about smoking, heating stove and natural gas; the least remembered ones are
about use of credit cards and (money) saving. Subjects think that more interesting

adverstisements are needed to be made to increase the effects of PSA.

Key Words: The public spotlight advertisements, social marketing, attitude, trend,

advertising



ONSOZ
Sosyal pazarlama; pazarlama bilgisi, kavramlar1 ve tekniklerini kullanarak
hem sosyal amaglara ulasmaya yardimci olan hem de pazarlama politikalarinin,
kararlarinin ve uygulamalarin sosyal sonuglarin1 goéz 6niinde bulundurmay1 saglayan
bir pazarlama dalidir. Sosyal pazarlama; sosyal bir diisiince, sosyal bir dava veya
arzulanan davraniglarin kabul edilebilirligini saglamay1r hedefleyen pazarlama
faaliyetleridir. Sosyal pazarlamanin temel hedefi davranislar1 etkilemek ve

degistirmektir. Sosyal pazarlama temelde goniilliiliik ilkesini igerir.

Sosyal pazarlamaya toplumun temel ihtiyaclarini tamamlamak ve medeni
seviyede hak ve oOzgiirliiklerini saglayabilmek i¢in ihtiya¢ vardir. Toplumun daha
yasanabilir olmasi ve refah seviyesinin artmasi i¢in sosyal pazarlamaya ihtiya¢ vardir.
Bu ihtiyaci gidermek kar amaci giiden kuruluslar ile kar amaci glitmeyen kuruluglarin
yapmasi gereken gorevleri arasindadir. insan ve gevreyi ilgilendiren konularda sosyal
pazarlama yapilmaktadir. Saglik, egitim, trafik, ¢evre ve toplumsal konularin da
sosyal pazarlama kullanilmaktadir. Sosyal pazarlama o6zellikle saglik alaninda sikca

kullanilmaktadir.

Sosyal pazarlamanin ve KSR’nin ortak amaci insanlar etkilemek ve davranig
degisikligi olusturmaktir. KSR sosyal pazarlama kapsaminda kullanilan araclardan
biridir. KSR ile sosyal pazarlamanin hedef aldig1r konular kisa filmler ile insanlara
ulagtirilmaktadir. Bu reklamlar sayesinde bir¢cok konu daha fazla insana daha kolay
sekilde ulagsmaktadir. KSR’nda iinlii isimler ve olay1r bizzat yasamis insanlar
kullanilarak insanlart etkilemek ve davranis degisikligi saglamak i¢in ugragilmaktadir.
KSR’nda islenen konularin fazla olmasi ve bu reklamlarin televizyon araciliiyla

bir¢ok kisiye ulagsmasi sosyal pazarlamanin gelismesine oldukg¢a yardimci olmaktadir.

KSR kamu kurum ve kuruluslari ile kar amaci giitmeyen orgiitler tarafindan
insanlarin  bilgilenmesi ve bilinglenmesi i¢in yapilmaktadir. Birgok televizyon
kanalinda her giin insanlarin karsisina c¢ikmaktadir. Bu reklamlarin iicret talep
edilmeden yayinlanma zorunlulugu vardir. Insanlarin yarar1 igin yapilan bu
reklamlarin insanlar tarafindan nasil karsilandigi, insanlarin bu reklamlara kars1 tutum
ve egilimlerinin nasil oldugunun bilinmesi reklami yapanlar acgisindan ve stirekli bu

reklamlarla kars1 karsiya kalan insanlar a¢isindan dnemli bir konudur.



Lise oOgrencilerinin sosyal pazarlama kapsaminda KSR’na karsi tutum ve
egilimlerin ne oldugunu belirlemeye yonelik yapilan bu ¢alisma ile lise 6grencilerinin
reklamlara ve KSR’na kars1 tutumlari, KSR’ndan ne anladiklari, bu reklamlari duygu,
diisiince ve eylem olarak nasil karsiladiklarinin 6grenilmesi amaglanmaktadir. Bu
caligma, lise Ogrencilerinin KSR’na karst tutum ve egilimlerini, bu tutum ve
egilimlerin sebeplerini, KSR hakkinda diisiincelerini, beklentilerini, 6nerilerini, hangi
faktorlerden ve kimlerden etkilendiklerini belirlemek, hangi KSR’m1 hatirladiklarini
belirlemek ve hatirladiklart bu reklamlar ile ilgili diisiincelerini 6grenmek amaciyla
yapilmistir. Bu amaci1 gergeklestirmek i¢in farkli okul tiirlerinden ogrencilere
ulasilmistir. Arastirmada veriler yar1 yapilandirilmis anket yontemiyle, deneklerle yiiz
yilize goriisme yapilarak toplanmistir. Goriismede deneklere daha dnceden hazirlanan
sorular sorulmus ve cevaplar not alinmistir. Goriisme sorulari demografik sorular,
genel sorular ve tutumun ii¢ boyutunu (duygu, diisiince ve eylem boyutlarini) iceren
sorulardan olusturulmustur. Calisma kesifsel arastirma niteliginde oldugu i¢in veriler
basit istatistiksel yontemler kullanilarak analiz edilmistir. Ayrica deneklerin tutum ve
egilimlerinin nasil oldugunun daha iyi anlasilmasi agisindan analiz kisminda bazi

deneklerin sdyledikleri aynen aktarilmistir.

Vi
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GIRIS
Televizyon izlerken 6zellikle son yillarda televizyon ekraninin iist kdsesinde
‘Kamu Spotu’ ya da ‘Zorunlu Yaym’ seklindeki ifadeleri bir¢ok kisi géormiistiir. Bu
yayinlar son yillarda hem siklik hem de konu ¢esitliligi a¢isindan daha dikkat ¢ekici
hale gelmistir. Yayinlanmasi kanunen zorunlu olan bu yayinlarin amaci, toplumu belli
konularda bilgilendirmek, bilinglendirmek, egitmek, uyarmak ve belli davranis

kaliplarina tesvik etmektir. Bu tiir yayinlara kisaca ‘Kamu Spotu’ ya da ‘Kamu Spotu

Reklamlar1’ (KSR) denmektedir.

Aslinda reklamlarin temel 6zelligi ‘belli bir ticret karsilig1’ yapilmasidir. KSR
bu acidan reklam tanimina birebir uymamaktadir. Ancak bu yayinlar da asil amag
bakimindan tanitma, bilgilendirme, bilinglendirme, hatirlatma, belli bir sosyal fikri ya
da diisiinceyi yayginlastirma vb. amaglar1 i¢cerdiginden ve ‘reklam’ ile ayn1 amaglara

sahip oldugundan dolay: pratikte de yaygin olarak ‘KSR’ olarak adlandiriimaktadir™.

KSR, yaymlanmasi zorunlu oldugundan dolayr bunlarin medya araglar
tarafindan yaymlanmasinda bir {icret talep edilmez. Mecra olarak c¢ogunlukla
televizyon ve radyolarda yaymlanmaktadir. Kamu kurum ve kuruluslar ile kar amaci
giitmeyen Orgilitler tarafindan toplumu bilgilendirmek, bilinglendirmek, belli
toplumsal fikirleri benimsetmek, belli bir yone kanalize etmek, tanitmak, uyarmak vb.
amaglarla yapilmaktadir. Bu reklamlar ticari bir amag gilitmezler. Sosyal pazarlama
amaciyla gerceklestirilirler. Bu nedenle KSR sosyal pazarlama araglar1 olarak ele
alinmaktadir. Sosyal pazarlamanin amaci ise genellikle toplumsal refah diizeyini
artirmak ve toplumsal alanlarda diisiince ve davraniglarda olumlu yonde bir degisim

saglamaktir. KSR tam da bu amaca hizmet etmektedir.

Sosyal pazarlama amacini gergeklestirmek i¢in tutundurma araglarindan olan
reklamlar1 kullanir. Sosyal pazarlama toplumsal konular1t 6n plana cikarmaktadir.
KSR bu ¢ergevede islevsel araglardir. KSR insanlarin toplumsal konulara daha fazla
dikkatin ¢ekilmesini ve bu konular hakkinda bilgilenmelerini, bilinglenmelerini ve

uyarilmalari islevini yerine getirerek sosyal pazarlamaya yarar saglamaktadir.

'KSR’nin ‘reklam’ olarak tanimlanip tanimlanamayacagi ayri bir tartisma konusudur ve bu tartigsma
ayrica yapilmalidir. Burada {izerinde durulan asil konu bu yayinlara hedef kitleler tarafindan nasil
yaklagildigidir.



Peki, sosyal pazarlama acgisindan bu kadar onem arz eden KSR, kendinden
beklenen islevleri gercekte ne kadar yerine getirmektedir? KSR, amacina ulasmakta
midir? KSR, nasil algilanmaktadir? KSR’n1 izleyen hedef kitle, bu reklamlar hakkinda
nasil diisinmekte ve onlar izlerken nasil bir tutum takinmaktadir? Bu sorularin
cevabi, KSR’ nin beklenen islevi yerine getirip getirmedigini tespit etmek anlaminda

son derece Onemlidir.

Bu konuda yapilan detayli literatiir taramalarinda KSR’na kars1 tutum ve
egilimleri belirlemeye yonelik yapilmig bir calismaya rastlanmamistir. Mevcut
caligmalar daha ¢ok bazi sosyal kampanyalar ve sadece belli KSR {izerinedir. Bu
konudaki literatlir eksikliginden dolayr bu caligma kesifsel bir calisma olarak
diizenlenmistir. Calisma ile hedef kitlelerin KSR’na kars1 tutum ve egilimleri tespit

edilmek amaglanmistir.

Tiirkiye’de geng niifus, toplam niifus i¢inde 6nemli bir paya sahiptir. Geng
niifusun 6nemli bir paya sahip olmasi ve KSR’nin gencleri de ilgilendiriyor
olmasindan dolay1 yapilacak arastirmada geng niifus hedef kitle olarak segilmistir.
Lise dgrencilerinin geng niifus i¢indeki payinin fazla olmasindan dolay: arastirma bu
kesim tlizerinde yapilmistir. Bu calisma lise 6grencilerinin KSR’na kars1 tutum ve
egilimleri konusunda hem fikir vermek hem de bu tutum ve egilimlerinin nedenlerini

ogrenmek amaciyla yapilmistir.

Bu tez calismasi bes temel boliim halinde diizenlenmistir. Calismanin birinci
boliimii  “aragtirma problemi” hakkindadir. Bu bdliimde, arastirma problemi
tanitilmaya calisilmakta; problemin niteligi, amaci, arastirmanin 6nemi, katkilari,

varsayimlar1 ve sinirlari tartisilmaktadir.

Caligmanin ikinci boliimii “teorik altyap1” hakkindadir. Bu boliimde kavramsal
cerceve igerisinde genel hatlar ile sosyal pazarlama, reklam, kamu spotu reklamlari,

tutum ve konu hakkindaki literatiir tartisilmaktadir.

Calismanin tiglincii boliimii “aragtirma yontemi” hakkindadir. Bu boliimde
temel olarak aragtirmanin ana kiitlesi, drneklem biiyiikligli ve ornekleme yontemi,
goriisme formu ve veri toplama ve degerlendirmede kullanilan yontemler hakkinda

bilgiler verilmektedir.



Calismanin dordiincii boliimii “bulgular ve analizler” hakkindadir. Toplanan

veriler ile ilgili analizler ve bulgular bu kisimda sunulmaktadir.

Calismanin besinci bdliimiinde ise aragtirmanin sonu¢ ve Oneriler yer
almaktadir. Bu boliimde ¢alismanin bulgulart kisaca 6zetlenmis ve calismadan elde

edilen genel sonuglar daha spesifik bir sekilde agiklanmistir.



BOLUM 1

ARASTIRMA PROBLEMI
1.1. Problemin Tanimi

Sosyal pazarlama, geleneksel pazarlamadan farkli olarak bir diisiinceyi,
davranis1 satmaya veya benimsetmeye yoneliktir (Bayraktaroglu ve Ilter, 2007: 120).
Sosyal pazarlamanin amact genellikle toplumun refah diizeyini artirmak {izere saglik,
cevre bilinci, egitim gibi farkli alanlarda diisiince ve davraniglarda olumlu ydnde
degisim saglamaktir. KSR da bir sosyal pazarlama araci olarak insanlari etkilemek ve
davranis degisikligi saglamak i¢in yapilmaktadir. KSR, televizyon ve radyo gibi kamu
iletisim araglarinda ¢ogu insanin karsisina siklikla ¢ikmaktadir. Bu reklamlar diger
reklamlardan farkli olarak ticari bir firma ve kar amaciyla yapilmamakta; aksine kamu
kurum ve kuruluslan ile kar amaci giitmeyen kurum ve kuruluglar tarafindan halki
bilgilendirmek, bilinglendirmek, yonlendirmek, belli bir sosyal konuyu veya problemi
giindeme getirmek veya insanlarin dikkatine sunmak ve dnemli konularda toplumu

uyarmak i¢in yine toplum yararina yapilmaktadir.

KSR’nda sadece belli bir hedef kitleye hizmet saglamadan daha ziyade
toplumun genelini diisiiniilerek hareket edilir. KSR’nda toplumsal sorunlara ¢6ziim
iretmek ve insanlar1 uygulamaya gecirmek amaglanmaktadir. Bu amaglarin ne derece
gerceklestiginin hem bu reklamlara maruz kalanlar (hedef kitle) tarafindan hem de bu
reklamlar1 yapanlar tarafindan bilinmesi énemlidir. Insanlar KSR i¢in maddi bir bedel
O0demese de televizyonlarda bu reklamlar1 gérdiiglinde olumlu ya da olumsuz olarak
etkilenmekte, bu reklamlar1 izlerken zaman harcamakta, hatta bazi reklamlardan veya
bunlarin igerigindeki goriintiilerden rahatsiz olabilmektedirler. KSR her ne kadar
toplumun faydasini amag edinse de bu reklamlara maruz kalan insanlar agisindan bu
durumun nasil karsilandiginin ve onlarin bu konuya nasil yaklastiginin tespiti son

derece onemlidir.

KSR’n1 yapan ve yayinlayan kuruluglar da bu reklamlar i¢in belli bir zaman ve
caba harcamakta; belli bir maliyete katlanmaktadirlar. Yani KSR’ nin sahipleri, bunlar1
izleyen hedef kitleden farkli olarak ayni zamanda maddi bir bedelde de

odemektedirler. Ornegin, KSR’nin yaymlanmast igin bir yayin iicreti 6demeseler de
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bunlarin reklamlarin ¢ekimi ve yayina hazir hale getirilmesi i¢in maddi ya da maddi
olmayan 6nemli bir maliyete katlanmaktadirlar. Benzer sekilde KSR n1 {icretsiz olarak
yayilamak zorunda olan televizyon ve radyo kanallar1 da en azindan bu reklamlara
belli zaman dilimleri tahsis ederek belli bir gelir kaybina ugramaktadirlar. Yani, ticari
reklam yaymlamak i¢in kullanabilecekleri siireleri KSR’na kullanarak bir maliyete
katlanmaktadirlar. Bu da bu kuruluslar agisindan arzu edilen bir durum degildir.
Kisaca; hem hedef kitle, hem KSR sahibi kuruluslar, hem de medya araclarinin her
biri acisindan belli maliyetler s6z konusudur. Bu maliyetlere katlanmanin amaci,
topluma belli fikirleri benimsetmek, belli aligkanliklar1 yerlestirmek, toplumu belli
yonde egitmek, toplumda belli konularda biling olusturmak vb. ‘olumlu’ sonuglar
ortaya ¢ikarmaktir. Boyle bir durumda en azindan hedef kitlede KSR’ na kars1 genel
tutum ve egilimin ne oldugunun ve beklenen amaglara ne kadar ulasildiginin bilinmesi

son derece Onem arz eden bir konudur.

Bu c¢alisma bu cergevede asagidaki (ve benzer) sorulara cevap bulmayi

amaclamaktadir:

— Genel olarak KSR’den ne anlasiliyor?

— KSR’na kars1 genel tutum ve egilim nedir?

— Televizyonlarda KSR yayinlandiginda hedef kitlenin genel davranist nedir?

— KSR’nin yaymlanma siklig1 ve konulari ele alis tarzi nasil bulunuyor?

— Hangi KSR daha ¢ok hatirlaniyor ve bunlarla ilgili genel disiinceler nelerdir?

— KSR’nin daha iyi ve etkili olabilmesi i¢in hedef kitlenin 6nerileri nelerdir?

Bu ve benzeri sorulara aranacak cevaplarla daha kaliteli, daha izlenebilir, daha
etkili ve daha ise yarar reklamlarin yapilmasi ve izlenmesi noktasinda bir durum
tespiti yapilmis olacaktir. Bu ¢alisma kapsaminda yapilan detayl literatiir taramasinda
genel olarak KSR’na kars1 hedef kitlelerin tutum ve davranislarinin nasil olduguna
iliskin bir caligmaya rastlanmamistir. Sadece belli basli birkag KSR ve birka¢ sosyal
pazarlama kampanyasi {izerine yapilmis birka¢ ¢alisma bulunmustur. Bu ¢alismalar
ise kamu spotuna kars1 hedef kitlelerin tutum ve egilimlerinin nasil oldugu hakkinda

yeterli bilgi igermemektedir.

Hedef kitleyi iyi bir sekilde anlamak ve gergekten ihtiya¢ duydugu konular
belirlemek i¢in konu hakkinda detayl1 bilgiye sahip olunmasi gerekmektedir. Yapilan



reklamlarin  amacimnin  net olarak anlatilmasi, iletisim stratejilerinin  etkin
ve dogru uygulanmasi, verilecek hizmetin altyapisinin giicli olmasi ve hedef
kitleye ulasalabilmek agisindan dogru ve yeterli bilgiye sahip olmak gerekmektedir.
Bu aragtirma ile KSR kars1 tutum ve egilimler hakkinda ¢ok detayli olmasa da bir fikir
sahibi olunmasi amaglanirken, ayn1 zamanda konu hakkinda literatiirde mevcut bilgi
eksikliginin de kapatilmasina katki saglanmis olunacaktir. Bu c¢alisma reklam
iireticilerine yapilacak Onerilerle yardimei olacagi gibi ayn1 zamanda kamu spotlarina
iliskin durumun ilgili kamu otoriteleri tarafindan yeniden gozden gegirilmesine ve bir

durum degerlendirmesine katki saglayacaktir.

Bu caligma ile toplumun yarari i¢in ¢cok fazla konuda ve siklikta yapilan bu
reklamlarin toplum tarafindan izlenilme durumu, toplumun bu reklamlardan ne
anladigi, yapilan reklamlarin toplum tarafindan nasil karsilandig1 ve bu reklamlarin ne
kadar ise yaradig1 6grenilmis olunacaktir. Bu reklamlarin nasil karsilandiginin ve ne
kadar ise yaradiginin bilinmesi, reklamlar1 yapanlarin ve yayimlayanlarin (en azindan
kamu otoritesinin) bilmesi gereken bir konudur. Bu konudaki bulgularin ve bilgilerin
hem reklam yapanlar hem de hedef kitle agisindan 6nemli sonuglar1 olacaktir. Bu
caligma ile insanlarin KSR’na kars1 tutum ve egilimleri genel, duygu, diisiince ve
eylem olarak tespit edilmeye c¢alisiimistir. Calismada sadece KSR’na karsi lise
ogrencilerinin tutum ve egilimlerinin nasil oldugunun 6grenilmesinin yaninda, bu
tutum ve egilimlerin sebepleri de arastirilmistir. Calismanin konu hakkinda birgok

yeni bulguya ve yeni arastirma faaliyetlerine kaynaklik edecegi diistiniilmektedir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Sosyal pazarlama; pazarlama bilgisi, kavramlar1 ve tekniklerini kullanarak
hem sosyal amaclara ulagsmaya yardimci olan, hem de pazarlama politikalarinin,
kararlarinin ve uygulamalarin sosyal sonuglarini géz 6niinde bulundurmayi saglayan
bir pazarlama dalidir. Sosyal pazarlama, hedef kitlenin kisisel ¢ikar1 ve yasadigi
toplumun geligsmesi i¢in goniillii davraniglarini etkilemek ve degistirmek amaciyla
pazarlama teknikleri kullanilarak yapilir (Hiirmeri¢c, 2009: 27). Sosyal pazarlamada
temel amag¢ insanlar1 etkilemek ve davramis degisikligi olusturmaktir. Sosyal
pazarlamanin amaglar1 genelde 6gretme, toplumda yeni bir egitim olusturma, inang
degistirme ve davranis degistirme c¢evresinde yogunlagsmaktadir. KSR da bu amagla

yapilmaktadir. Bu ¢aligmanin amaci, son zamanlarda Tiirkiye’de bir sosyal pazarlama



araci olarak siklikla kullanilan KSR incelemek ve hedef kitlenin bu reklamlara karsi
tutum ve egilimlerini belirlemektir. Calisma; sosyal pazarlama, KSR ve bunlarin
teorik altyapisi hakkinda detayli bilgileri ve tartigmalari icermekte; ayni zamanda
KSR’nin bir sosyal pazarlama araci olarak nasil ve hangi amaglarla kullanildig ile bu
araca kars1 hedef kitlenin nasil bir tutum ve egilim igerisine oldugunu tespit etmeyi
amaclamaktadir. Boylelikle, bir anlamda KSR’nin beklenen amaca ne derece hizmet

ettigi ve hedef kitle tarafindan nasil karsilandig1 anlasilmis olacaktir.

Bu c¢alismada lise ogrencilerinin KSR’na karst tutum ve egilimlerinin
belirlenmesi amaglanmistir. Clinkii insan davraniglarinin etkilenmesi ve beklenen
davranis degisikliginin olusabilmesi i¢in hedef kitlenin kullanilan araglara karsi
‘olumlu’ bir tutum icinde olmasi1 gerekir. Aksi halde beklenen amaglara ulasmak
miimkiin olmayabilir. Bu nedenle de hedef kitlenin KSR’na karsi tutumlarimin
belirlenmesi son derece Onemli bir arastirma konusunu olusturmaktadir. Ayrica bu
konuda heniiz yeterli sayida akademik ¢aligma bulunmamasi nedeniyle de KSR’na
karst tutum ve egilimlerin belirlenmesi akademik acgidan Onemli bir katki
olusturacaktir. Genel olarak bazi ¢aligmalarda —hedef kitlenin KSR’na kars1 tutum ve
egilimleri yerine- belli bir KSR’ nin etkileri konusunda bazi ¢alismalar yapilmistir. Bu
caligmada ise birgok KSR ayni anda degerlendirmeye tabi tutularak hedef kitlenin bu
reklamlara kars1 tutum ve egilimleri tespit edilmeye ¢aligilmistir. Bu sekilde hem KSR
konusu arastirmacilarin ve reklam sahibi kuruluslarin dikkatine sunulmaya calisilmis
hem de gelecekte KSR’ nin bulgular 1s18inda yeniden degerlendirilmesi noktasinda

katki saglanilmaya ¢alisilmistir.

Bu ¢ercevede, calismanin amaclarini siralayacak olursak:

Lise 6grencilerinin sayis1 geng niifus i¢inde 6nemli bir paya sahip oldugu icin

bu calisma ile 6nemli sayida olan bir kesimin KSR’ye karsi tutum ve

egilimleri 6grenmek,

— KSR’na karst tutum ve egilimlerin kullanilmas1 ile KSR’nin daha etkili hale
gelmesi ve uygulanirhigin artmasina yardimei olmasi,

— Bu konuda gerekli bilgileri elde ederek literatiirde mevcut boslugun
kapanmasina katkida bulunmak,

— Bu reklamlar1 maruz kalanlardan reklamlarin nasil olmasi gerektigi ile ilgili

fikirler almak,



— Elde edilecek bilgilerle de bu reklamlar1 yapanlara ve denetleyenlere katki

saglamak amaglanmaktadir.

1.3. Arastirmanin Onemi ve Katkisi

Sosyal pazarlama toplumsal konularda insanlara yarar saglamak amact
giitmektedir. Cogunlukla kar amac1 glitmeyen orgiitler (dernekler, vakiflar, sendikalar,
hayir kurumlar1 gibi) tarafindan kullanilan sosyal pazarlama, pazarlama prensiplerinin
ve yontemlerinin sosyal bir sonug, fikir veya davranisa ulastirilmasi ihtiyacindan
hareketle giindeme gelmektedir (Nayman, 2008: 16). Sosyal pazarlamanin toplumsal
sorunlar1 ¢ézmesinde KSR ara¢ olarak yarar saglamaktadir. Toplumsal sorunlarin
¢oziimiinde KSR’nin ne kadar yarar sagladiginin bilinmesi 6nemli bir konudur.
Literatiirde sosyal pazarlama kapsaminda KSR’na kars1 tutum ve egilimler {izerine
yapilmis detayli bir c¢aligmaya rastlanmamistir. Caligsmalar bazi kampanya ve

reklamlar iizerinde yapilmistir. Bu durum ii¢ agcidan 6nem arz etmektedir.

Birincisi; c¢alismanin sosyal katkisidir. Buglin KSR herhangi biiyiik bir
firmanin reklamlarindan daha fazla yaymlanmaktadir. Medyada bu kadar fazla yer
alan reklamlara karsi tutum ve egilimlerin Slgiilmesi 6nemli bir konudur. Ciinkii
KSR’i sosyal amagla yapilan reklamlardir. Asil amag, hedef kitleyi bilgilendirmek,
bilinglendirmek ve uyarilarda bulunmaktir. Bu reklamlarin esdeger parasal ve zaman
maliyetinin yaninda ayni derece sosyal bir maliyeti de bulunmaktadir. Ciinkii insanlar
bu reklamlari izlemek i¢in hem bir zaman harcamakta hem de reklamlardaki konular
hakkindaki duyarliliklar1 arti veya eksi yonde etkilenmektedir. Bu reklamlarin ne

derece ise yaradiginin belirlenmesi toplum agisindan da 6nemlidir.

Ikincisi ise Tiirkiye’de siklikla yapilan KSR’nin hedef kitle tarafindan nasil
karsilandigi hakkinda elimizde fazla bir veri bulunmamaktadir. Bu c¢alismanin
bulgular1 bize bu konuda da 6nemli ipuglar1 verecektir. Bundan sonraki siiregte en
azindan KSR’nin beklentilere ne kadar cevap verdigi konusunda ilgili kurumlar ve
yetkililer daha fazla fikir sahibi olacak ve bundan sonraki kararlarini bu konudaki
bilimsel bulgulara sahip olarak alabileceklerdir —ki bu da ¢alismanin pratik 6nemini
gostermektedir. Tiirkiye’de yalnizca ulusal kanallarda yaymlanan KSR’nin ne kadar
cok oldugu ve bunun (reklam sahibi ve yayinci kuruluglar agisindan) parasal ve zaman

esdegeri dikkate alindiginda, calismanin pratik O6nemi daha 1iyi anlasilacaktir.



Ucgiinciisii ise bu konuda Tiirkiye’de bilimsel anlamda teorik bir boslugun oldugunu

—ki bu ¢aligma bu boslugun kapatilmasina 6nemli bir katki olacaktir.
Calismanin katkilarini siralayacak olursak:

— KSR’na kars1 genel tutum ve egilim 6grenilmis olunacaktir,

— KSR’nin ne derece ise yaradigi ve yayinlanma amacmi ne kadar
gerceklestirdigi hakkinda fikir sahibi olunacaktir,

— Bu ¢alismada elde edilecek bilgilerle ileriye doniik daha iyi ve etkili KSR’ nin
hazirlanmasina katki saglanilacaktr,

— Bu calisma ile yapilan bir hata varsa anlasilmasi ve hata payinin azalmasi
saglanacaktir,

— KSR’ni1 yapanlarin daha iyi yonlendirilmesi saglanacaktir,

— Zaman, maliyet ve emek gibi faktorlerin kayba ugratilmamasinda etkin bir rol
oynayacaktir,

— Yapilan onerilerle bu reklamlari yapan kisilere fikir verilmis olunacaktir.

1.4. Arastirmanin Varsayimlari ve Siirlari

Arastirmanin varsayimlari;

1. Arastirma siirecinde elde edilen bulgularin ve analizlerin gecerliligi goriisme
yapilan kisilerin verdigi cevaplarin dogrulugu ve ulasilan kitlenin nitelikleri
acisindan birbirinden farkl cinste bir yapida oldugu varsayimlari ile sinirlidir.

2. Deneklerin sorular1 samimi ve tarafsizca cevapladiklari varsayilmaktadir.

3. Arastirmada kullanilan goriigme formunun KSR’na karsi genel tutum ve
egilimi belirledigi varsayilmaktadir.

4. Arastirmada segilen Ornegin ana kiitleyi yeterince temsil ettigi

varsayilmaktadir.
Arastirmanin sinirlari ise;

1. Arastirmanin zaman sinir1 2013-2014 dgretim yili ile sinirhdir.

2. Arastirmanin yalnizca Kayseri ilinde ve lise 6grencilerine yapilmasi en 6nemli
siurliligidir.

3. Kayseri’deki 11 okuldaki lise 6grencileri aragtirmaya dahil edilmistir. Bu

durum 6rnek kiitlenin sinirliligini olusturmaktadir.



BOLUM 2
TEORIK ALTYAPI

2.1. Sosyal Pazarlama

2.1.1. Sosyal Pazarlamanin Tamimi ve Kapsamm

Pazarlama ilk olarak sadece somut {irlinlerin pazarlanmasi i¢in kullanilmistir.
Zamanla pazarlamanin kapsami genislemis ve diger hizmetler icinde kullanilir hale
gelmistir. Sosyal pazarlama diislincesinin olugsmasint G. D. Wiebe’nin 1951 yilinda
sOyledigi “Neden kardeslik fikrini bir sabunu sattigimiz gibi satamiyoruz” sozii
saglamistir. Wiebe bu sozili ile sabun satisinda kullanilan pazarlama yontemlerini
kullanarak kardeslik fikri gibi soyut ve duygusal olgularin da kabul edilebilirligini
sorgulamistir. Wiebe, pazarlama yontemlerinin insanlara belirli {iriinleri satin almaya
tesvik etmekte ne derece basarili olduklarina dikkat ¢ekerek, ayn1 yontemlerin belirli
fikirleri de insanlara kabul ettirmek agisindan basarili olunabilecegini vurgulamistir

(Ayvaz, 2012: 7).

Kotler ve Zaltman’in 1971 yilinda yaymladigi makalede, sosyal pazarlama
terimini ilk kez kullanilmis ve sosyal pazarlamanin dogusu resmen ilan edilerek
diinyaya duyurulmustur (Unal, 2009: 11). Tiirkiye’de sosyal pazarlama yaklagimi
1980°’li willar sonrasinda kullanilmaya baslanmigtir. Tiirkiye'de sosyal amacgl
reklamcilik 6rnekleriyle baslayan sosyal pazarlama yaklasimi daha sonra kavrami tam
olarak karsilayan sosyal kampanyalarla gelismesini siirdiirmiistiir. 1984 ve sonrasinda
dis macunu firmalarmin cesitli medyadaki egitim amaclh yaptiklari reklamlar bu

amagla yapilan ilk ¢alismalardir (Kurtoglu, 2007: 129).

Sosyal pazarlama, iirlin planlama, fiyatlama, iletisim, dagitim ve pazarlama
arastirmalarin1 kapsayan ve sosyal fikirlerin kabul edilirligini artiracagi varsayilan
programlarin tasarim, uygulama ve kontroliidiir (Kotler ve Zaltman, 1971). Bir baska
bakis agisina gore ise sosyal pazarlama geleneksel pazarlama ilke ve yontemlerinin;
hedef kitlenin ve i¢inde bulundugu toplumun refahi iyilestirecek goniillii davranislart
etkilemek amaciyla tasarlanmis programlara uyarlanmasidir (Ceylan ve Aydin, 2012:

171; bkz. Andreasen, 1994).
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Sosyal pazarlama, kisisel ve bu kisilerin olusturdugu toplumsal refahi
gelistirmek amaciyla hedef kitlenin istekli davraniglarini etkilemek tizere gelistirilmis
programlar1 analiz etmek, planlamak, uygulamak ve degerlendirmek i¢in ticari
pazarlama teknolojilerinin uygulanmasi olarak tanimlanmistir (Civelek, 2010: 30; bkz.

Andreasen, 1995).

Sosyal pazarlama, sosyal bir konuya {iriin pazarlamasi felsefesinin ara¢ ve
yontemlerinin uygulanmasin1 kapsamaktadir. Sosyal pazarlamanin en biiyiik 6zelligi
sosyal konuya odaklanmasi ve davranis degisikligi saglamasidir. Sosyal pazarlama
icin 6nemli olan olumsuz davranisi olumlu davranisa ¢evirebilmektir (Tiikel, 2008:
39). Sosyal pazarlamanin diger pazarlama tiirlerinden ayirt edici yanlarindan en
onemlilerinden birisi satis ve kar etmek diisiince ve amacinin olmamasidir. Diger
pazarlama tiirlerinde genellikle satis 6n plandayken sosyal pazarlama da insanlara
yararl olma &n plandadir. isletmeler, kurum ve kuruluslar toplumdaki olumsuzluklar
diizeltmek icin sosyal pazarlama kampanyalarinda bulunmaktadirlar. Sosyal
pazarlamada davranis degisikligi i¢in ugrasilirken diger pazarlama tiirlerinde satislari

artirmak ve imaj olugturmak i¢in ugrasilmaktadir.

Sosyal pazarlamanin tekniginde amag organizasyonun uygulanmasindan higbir
finansal yarar beklemeden agik ve adil bir sekilde davranis degisimini pazarlamaktir.
Temelde sosyal pazarlama kampanyalar1 acikca davranistaki degisimi aciklar ve
bireylere en uygun davranisi uygulamalari konusunda kendi sonuglarini ¢izmelerine

izin verir. Bu nedenle sosyal pazarlama su sekilde ayirt edilir (Develi, 2008: 12):

— Pazarlamacimin degil, bireylerin veya toplumun faydalanmasina yonelik bir
istek,

— Direk olarak davranisi etkileyerek toplumun faydalanmasi i¢in girisimde
bulunmak,

— Hedef kitlenin ihtiyaglarina gerekli thtimami géstermek.
Sosyal Pazarlamanin Anahtar Ozellikleri (Tiikel, 2008: 42):

1. Tiiketici davranisi en {ist ¢izgidir.
2. Programlar maliyet etkili olmalidir.

3. Biitiin stratejiler tiiketici ile baglar.
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4. Pazarlama karmasini igerir: 4P

5. Pazar aragtirmalari; tasarim, On-test ve pazarlama karmasinmi degerlendirme

asamalarinda gereklidir.
6. Pazar dikkatlice boliimlere ayrilmistir.

7. Rakipler daima tanimlanmustir.
2.1.2. Sosyal Pazarlamanin Amaci

Sosyal pazarlamanin amaci1 0Ozellikle sorunlu davramiglart degistirmektir.
Sosyal pazarlama insanlar1 sosyal konulara karsi yoneltmek, onlari etkilemek ve
insanlart ikna etmek icin giiclii bir aragtir. Sosyal degisimi basarmak i¢in etkili bir
yontemdir (Bilgili, 2002: 8). Sosyal pazarlamanin pazarlamadan farkli olarak
tanimlanmasinda temel farklilik, soyut bir yaklagim olarak, bir fikir veya amaca kars1
tutumlar1 etkileme gereksinimidir. Sosyal pazarlamada amag, sosyal bir probleme
istenen bir yanit bulabilmek ve hedef kitlenin olumlu yonde degismesini saglamaktir

(Civelek, 2010: 31).

Sosyal pazarlamanin amaci toplumun yarart ve onun gergek ihtiyaglarina
yonelik hizmet sunmak, toplumun veya ilgili birimlerin genel refah seviyesini
artirmak ve sosyal bir probleme arzulanan bir cevap bulabilmek ve hedef kitlenin
olumlu yonde degismesini saglamaktir. Sosyal pazarlama da amag¢ genellikle
toplumsal refah diizeyini artirmak iizere, saglik (meme kanserini dnleme, diizenli
sporu yayginlastirma, zararli maddelerin kullanimini engellemek vb.), ¢evre bilinci
(geri doniisiim sistemleri kurmak, dogayr korumak vb.), egitim (okuryazarlik oranini
artirma, kizlarin okula gitmesi vb.) gibi alanlarda, diisiince ve davranislarda olumlu
yonde bir degisim gerceklestirmektir. Bu amaglar temelde dort baslik gercevesinde

yogunlagmaktadir. Bunlar (Cinar, 2010: 60-61):

Ogretme,
— Toplumda yeni bir egilim olusturma,
— Inang degistirme,

— Davranis degistirme.

12



f\/

TOPLUM FIRMA
(Insanlarin Refahi) SOSYAL (Kar)
PAZARLAMA
N\
~
~ /

TUKETICILER

(Ihtiyaglarin Tatmini)
Sekil 1: Sosyal Pazarlamanin Amaci
Kaynak: Toker (2007: 37)

Sosyal pazarlama, hedef Kkitleler ilizerinde asagida yer alan degisiklikleri

gerceklestirmeyi amaglamaktadir (Hiirmerig, 2009: 31):

— Yeni bir davranigin kabul edilmesi,
— Potansiyel olarak hos karsilanmayan davranisin reddedilmesi,
— Var olan bir davranista degisiklik yapilmasi,

— Eski ve hos karsilanmayan davranisin terk edilmesi.

Bu etkiler bir kerelik davranislara yonelik olabilecegi gibi, aligkanlik
olusturarak davramiglarin tekrar etmesini saglamayr da amaglanabilmektedir. Kalici
hale getirilmeyen bir degisikligin kisiye ¢ok bir yarar1 olmayacaktir. Kisi olumsuz bir
davranistan ne kadar uzak durursa sosyal pazarlama o kadar amacin1 gerceklestirmis

olacaktir.

Sosyal pazarlamanin tamimlarina ve faydalarindan yola ¢ikilarak sosyal

pazarlamanin amaglar1 asagida belirtilmistir. Bunlar:

Ogretim: Sosyal pazarlamada toplumun bilgilendirilmesi, bilinglendirilmesi sz
konusudur. Hedeflenen toplumun geneline olumlu ve faydali fikir, aligkanlik ve

davraniglar1 asilamaktir.
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Bir anda belirli bir davranist saglama: Sosyal pazarlamada toplumun geneline belirli

bir davranis1 kabul etmeleri ve uygulamalarinin saglanmasi amag¢lanmaktadir.

Davranis degistirme: Sosyal pazarlama toplumun zararina olan bir davranig ve/veya

aliskanliktan toplumu vazgecirmeyi hedefleyebilir.

Inan¢ degistirme: Sosyal pazarlama toplumun zararmna olan ve/veya faydasina
olmayan; ancak toplumda kabul gérmiis bir inanc1 degistirmeyi hedefleyebilir (Dogan,

2012: 17-18).

Sosyal pazarlamada amag, kar elde etmeyi diisiinmeksizin genel anlamiyla tiim
toplumun refahina odaklanan kampanyalarda bulunmaktir. Sosyal pazarlamada kar
amaci yerine, sosyal ama¢ ve uzun vadeli toplum ¢ikarlar1 6n plana ¢ikmaktadir.
Topluma ne kadar yararli olunursa sosyal pazarlama da o kadar basarili olunmustur.
Toplumda iyi seyler yapmak sosyal pazarlamanin degismez gorevidir (Saran ve
Bitirim, 2010: 97).

Sosyal pazarlamaya kars1 tutum ve sosyal pazarlama kampanyalarina yonelik
aragtirmalar sosyal pazarlamaya karsi tutumun olumlu oldugunu ve genelde
kampanyalara inanildigin1 ve desteklendigini gostermektedir. Genel olarak sosyal
pazarlama sosyal problemlerin ¢6ziimiinde etkili bir ara¢ olarak goriilmektedir.
Kampanyalardan fayda saglanildigi ancak istenilen oranlarda olmadigi tespit
edilmistir. Sosyal pazarlamaya karsi tutum ve kampanyalar ilizerine yapilmis
caligmalara baktigimizda Yilmaz (2006) sosyal pazarlama anlayis1 ve devlet eliyle
yiriitiilen Haydi Kizlar Okula kampanyasi iizerine aragtirma yapmistir. Kampanyanin
bir yillik uygulamasi sonucunda bir 6nceki yila oranla 40.000 kiz 6grenci fazladan
kayit olmustur. Kampanyada hedeflenen rakamlara ulasilmadig belirlenmistir ancak
bu aragtirma ile yapilan bir sosyal pazarlama kampanyasinin hedefledigi rakama
ulagamasa bile onemli bir katki sagladig: belirlenmis olmustur. Bu kampanyada KSR
ara¢ olarak sikca kullanilmis ve bu sayede kampanyanin insanlara duyurulmasi daha

kolay ve etkileyici olmustur.
2.1.3. Sosyal Pazarlamanin Onemi

Sosyal pazarlama, pazar1 ve pazarlama eylemlerini sosyal sistem icerisinde
incelemektedir. Genel olarak sosyal pazarlama terimi, hedef gruplardaki sosyal fikir

ve uygulamalarin kabul edilebilirligini artirmak amaciyla diriin  planlama,
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fiyatlandirma, iletisim, dagitim ve pazar arastirmasi gibi araglardan yararlanarak
programlarin diizenlenmesi, uygulanmasi ve bu programlarin kontrolii faaliyetlerini
kapsamaktadir. Bu da sosyal pazarlamanin Onemini ve gerekliligini ortaya
cikarmaktadir (Nayman, 2008: 15). Sosyal pazarlama ile yapilan pazarlama
faaliyetleri toplumun refahimi iyilestirmek ve toplumun c¢ikarlar1 i¢in yapilan
caligmalar oldugundan dolayi1 insani kosullar agisindan ayri bir 6nemi bulunmaktadir.
Sosyal pazarlama sayesinde toplum {izerinde yaratilan davranis degisiklikleri
toplumun gelisimine katki saglamaktadir. Sosyal pazarlama ile toplumlar her gecen

giin daha iyi hale gelmektedir (Cinar, 2010: 58).

Develi (2008) sosyal pazarlama agisindan kamu sektorii reklamlarinda hedef
kitle tutumunu arastirmistir. Calismanin arastirma konusu, devletin tek basina yaptigi
Yeni Tiirk Liras1 (YTL) na gecis kampanya reklamlaria karsi toplumunun tutumunu
Olgmektir. Cevaplayicilar arasinda YTL kampanyasmi ilk defa televizyonda
gorenlerin biiyiikk cogunlukta oldugu belirlenmistir. Reklamlarin ise yaradigi burada
net bir sekilde gériilmektedir. Insanlarin ¢ogu televizyon araciligiyla kampanyalardan
haberdar olmaktadir. KSR da televizyon araciligiyla birgok kisiye ulagmaktadir.
Arastirmada biiylik ¢cogunlugun YTL’ye alistig1 tespit edilmistir. Bu durum sosyal
pazarlama kampanyalarmin ise yaradigini gostermektedir. Egitim durumlari lise
olanlarin devlet reklamlarinin toplumu bilgilendirmede 6nemli bir ara¢ oldugunu
diistintirken egitim durumlari1 6nlisans ve tiniversite olanlar 6nemli bir ara¢ oldugunu
disinmemektedir. Egitim seviyesinin arttik¢ca reklamlar1 bilgilendirici bulmamasinin
nedeni reklamin kalitesinden kaynaklanmaktadir. Devletin yapmis oldugu hizmetlerin
reklamlarin1 yapmasinin toplumdaki imajin1 olumlu etkiledigi belirlenmistir. Kadinlar
erkeklere oranla biraz daha fazla olarak toplumun kendisini ilgilendiren konularda
devletten reklam yapmasini beklemekte, devletin yaptign YTL kampanya
reklamlarinin topluma ulagsmasinda televizyonun etkili oldugunu diistinmekte ve
devletin yaptig1 toplumsal reklamlarin toplumun ilgisini ¢ektigini diisiindiikleri

belirlenmistir.

Sosyal pazarlamanin en biiylik 6nemi ve farki, toplum faydasina odaklanmig
olup; isletmenin kendi iriinlerini satin alan misterilerinin isteklerini tatmin ederken,
firma faaliyetleri tarafindan etkilenmis toplumun isteklerini de tatmin etmesi
gerekliliginin énemine deginiyor olmasidir. Isletmelerin sadece verimli bir sekilde

yonetilmesi, vergilerin diirlist 6denmesi, ig¢i-igveren iligkilerinin olumlu bir sekilde
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yiiriitiilmesi ve tiiketicilerin tatmin edilmesi yeterli degildir. Faaliyette bulundugu

toplumun refah seviyesinin artmasi ve gelismesi i¢inde ¢caba gostermelidir.

Sosyal pazarlama 6zellikle yeni bir bilginin toplum genelinde yayilmasina,
duyurulmasina ihtiya¢ duyuldugunda oOnemli olmaktadir. Toplumun yasam
standartlarin1  gelistirmek ic¢in, onlara bilgiler vermek ve olumlu aliskanliklar
kazandirmak i¢in sosyal pazarlamadan yararlanilmaktadir (Dogan, 2012: 16). Sosyal
pazarlama sayesinde insanlara gerekli bilgiler verilmekte ve ¢6ziim yollar
gosterilmektedir. Sosyal pazarlama insanlara neyin yararli neyin zararli oldugunu
gostermektedir. Sosyal pazarlama insanlara toplumun su anki durumunu ve gelecekte
olacak durumunu degistirmek i¢in firsat vermektedir. Sosyal pazarlama kampanyalar1
sayesinde kisiler kendi ve toplum i¢in ¢ok dnemli konularda bilgi almaktadir. Verilen
bilgiler ne kadar uygulanir ve yapilmasi istenilen seyler ne kadar yapilirsa hem yapan

kisi icin hem de yasanilan toplum i¢in ¢ok iyi olacaktir.
2.1.4. Sosyal Pazarlama Karmasi

Pazarlama karma elemanlari, pazarlama planlarinda yer alan amag ve hedeflere
ulagsmaya katki saglayacak olan stratejik silahlar ve strateji kaynaklaridir. Sosyal
pazarlamanin dogas1 ve 0zellikleri nedeniyle kar amaci giitmeyen orgiitler, geleneksel
pazarlama karmasi yaninda diger degiskenleri de kullanmaktadir. Sosyal pazarlama
yaklagiminda 4P olarak bilinen iiriin, fiyat, dagitim/yer ve tutundurma pazarlama
karmas1 yaninda yeni eklenen pazarlama karmasi elemanlar1 bulunmaktadir. Bunlar

(Tokay, 2007: 59):

— Kamuoyu,
— Ortaklik,
— Politika,

— Fon saglayanlardir.

Sosyal pazarlamanin temel hedefi davraniglari etkilemek ve degistirmektir.
Sosyal davranislari etkilemede pazarlama bilesenleri kullanilarak yapilan bir planlama
ve uygulama séz konusudur. Istenilen sosyal etkinin yapilabilmesi sosyal pazarlamada
kullanilacak pazarlama bilesenlerinin giicii ile dogru orantilidir (Tikel, 2008: 48).

Sosyal pazarlama karmasi elemanlarin1 ne kadar etkili kullanirsak yapacagimiz sosyal
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pazarlamada o kadar etkili olacaktir. Pazarlama karmasi elemanlarina ne kadar 6nem

verilirse sosyal pazarlamada o kadar basarili olunacaktir.
2.1.4.1. Uriin

Uriin, bir istek veya gereksinmeyi karsilamak iizere tiiketim, kullanim ve
dikkate alinmasi i¢in pazara sunulan seylerden olusmaktadir. Fiziksel objeleri,
hizmetleri, yerleri, kurum ve fikirleri kapsamaktadir (Coskun, 2012: 233). Sosyal
pazarlama baglaminda iirlin, pazarlamacinin davranistaki bir degisimi harekete

gecirmek icin etkilemek istedigi fikirdir.

Inang

Fikir <Tutum

Deger

Sosyal Uriin Uygulama iHarekete Gegme

Davranis

Somut Nesne

Kaynak: Develi (2008: 21)

Sekil 2: Sosyal Pazarlama Uriinleri

Sosyal pazarlamada iiriin, insanlarda yaratilmasi istenen biling, davranis ve
diistince degisikligi ve bununla saglanabilecek yararlardir. Sosyal pazarlama iiriinii bir
konu, bir pratik, bir davranis, bir fikir ya da bir nesne de olabilir. Sosyal pazarlamada
iirlin heterojendir (Karevelli, 2012: 33). Sosyal pazarlamada iiriin fiziksel bir {iriin
olmak zorunda degildir. Sosyal pazarlamada iiriin, politik bir mesaj igerebilmektedir.
Uriin bir tutum olabilir ve toplumu bilinglendirmek amacli meydana getirilmis
olabilir. Ya da bir deger olup, topluma yeni bir aligkanlik kazandirmay1 hedefleyerek
uzun vadeli bir plan olabilmektedir (Dogan, 2012: 19)

Pazarlamacilar hedef tiiketicilerin istek ve beklentilerine gore {iriin veya
hizmet olustururlar. Sosyal pazarlamacilar da hedef kitleyi arastirirlar ve uygun iirtin
ve hizmetleri planlarlar. Sosyal pazarlamacilar toplumsal sorunlarin ¢ézlimiine uygun
tirlinler olustururlar. Sosyal pazarlamaya konu olan sosyal diisiinceyi siisleyerek hedef

kitleye sunarlar ve amaglar1 dogrultusunda tiiketicileri yonlendirirler (Yilmaz, 2006:
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36). Sosyal pazarlama uzmanlarinin basarili olabilmeleri igin iiriiniin, tliketicilerin
onemli buldugu bir probleme ¢6ziim olmas1 veya tiiketicilerin istekleri dogrultusunda
bir yarar elde etmelerini saglamasi gerekmektedir. Sosyal pazarlamada dikkat ¢cekmesi
ve davranis degisikligi yaratmasi istenen iiriiniin, ilgili konuya ¢6ziim sunuyor olmast
ve dogru uygulamalarla hedef kitlelere ulasmasi ¢ok Onemli noktalardan birini

olusturmaktadir (Saran ve Bitirim, 2010: 98).
2.1.4.2. Fiyat

Sosyal pazarlamada fiyat; caba, zaman ve eski aligkanliklar gibi gozle
goriilmeyen kavramlart igerir. Hedef kitlenin davranisa uymak i¢in neden
vazgececegine isaret eder. Duygusal maliyetler de fiyatin bir parcasi olabilir (Develi,
2008: 26). Sosyal pazarlamada fiyat, hedef kitlenin belirli bir davranis1 benimsemesi
icin ne verecegi (neye katlanacagl) anlamina gelmektedir. Fiyat, geleneksel
pazarlamada ¢ogunlukla para olarak degerlendirilir fakat sosyal pazarlamada daha ¢ok
zaman, ¢aba ve eski aligkanliklar gibi soyut veya manevi seyleri igerir (Saran ve
Bitirim, 2010: 98). Uriiniin fiyatlanmasinda ilk adim arzulanan davramsla ilgili
maliyetlerin belirlenmesidir. Yeni bir davranis baslatilmasi i¢in baslangi¢ maliyetleri
oldugu gibi eski bir davranistan kurtulmak icin de c¢ikis maliyetleri s6z konusu
olmaktadir. Sosyal pazarlama programini hazirlarken parasal olan ve parasal olmayan

maliyetlerin belirlenmesi s6z konusu olmaktadir (Tiikel, 2008: 49).

Birey icin davranisin maliyetleri yararlar1 gegiyorsa, iiriin ilgi ¢ekici
olmayacak ve o davranisin (lirlinii) benimsenme olasiligi ¢ok diisiik olacaktir.
Yararlar, maliyetlerden daha fazla olarak algilaniyorsa; iriiniin benimsenme ve
denenme sans1 daha fazla olacaktir. Sosyal pazarlamada fiyat, hedef kitlenin belirli bir
davranis1 benimsemesi i¢in ne verecegi (neye katlanacagi) anlamima gelmektedir.
Fiyat, geleneksel pazarlamada ¢ogunlukla para olarak degerlendirilir fakat sosyal
pazarlamada daha ¢ok zaman, ¢aba ve eski aligkanliklar gibi soyut veya manevi
seyleri icermektedir (Tokay, 2007: 62). Ornegin utangaglik hissi fiyata dahil olabilir.
Sosyal bir fayda saglamak icin yapilan bazi kampanyalar kisinin utanmasin

saglayabilir. Kisi bazen utandig1 i¢in bu sosyal kampanyay1 uygulamamaktadir.

Fiyatlandirma yapilirken unutulmamasi gereken nokta fiyatlandirmaya yonelik

cabalarin ulasilacak kisi sayisini artirmaya yonelik olmasidir. Sosyal pazarlamanin
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amaci genis kitlelere ulasmak oldugu i¢in fiyatlarin minimal diizeyde tutulmasi
gerekmektedir. Eger istenmeyen bir talebin varligina son verilmek amaclaniyorsa
bdyle bir durumda istenmeyen duruma son vermek igin yiiksek fiyat politikasi
uygulanmaktadir (Karavelli, 2012: 34-36). Bu yiiksek fiyat politikasina ornek olarak
devletin alkol ve sigaraya yaptifi zamlar1 verebiliriz. Devlet kisilerin zararh
aligkanliklarindan kurtulmasi i¢in sosyal pazarlamadan yararlanirken bir yandan da

zararl iirlinlerin fiyatlarina zam yaparak kullanimi azaltmak istemektedir.
2.1.4.3. Dagitim/Yer

Sosyal pazarlamada tiiketiciler dort grupta incelenmektedir. Birinci grup, bir
isletmenin miisterileri mevcut ve potansiyel alicilariyken hizmet organizasyonunun
miisterileri; hizmeti alan, ihtiyaci olan, muhtag veya hastalarla birlikte koruyucu veya
birincil orgiitiin iiyelerinin kendisidir. Ikinci grup, orgiit i¢in yasal otorite ve
sorumlulukla yetkilendirilen, yonetimi denetleyen, iiriinden cesitli faydalar saglayan
miitevelli veya yoneticilerden olusur. Ugiincii grup, drgiit iginde belirli ¢ikarlar olan
aktif halktan meydana gelir. Dordiincii grupta ise halkin geneli yer almaktadir. Bir
sekilde kendi davraniglarini etkileyecek bir organizasyonda tutum gelistirebilecek

kisilerden meydana gelmektedir (Develi, 2008: 12-13)

Sosyal pazarlamada dagitim, hedef pazarda arzu edilen davranislarin ortaya
cikacagl yer ve zamani da ifade eder. Bu alanda yapilacak planlama, uygun yerlerin
secilmesini veya gelistirilmesini, sayisina, ortalama biiytlikliigline, kurulacagi yere
karar verilmesini ve kendilerine diisen isi yerine getirecek goérevlilerin uygun bigimde
giidiilenmesini saglamay1 kapsamaktadir (Saran ve Bitirim, 2010: 99). Dagitim
kanallar1 ne kadar fazla olursa insanlar iirtin ve hizmete o kadar daha c¢abuk
ulasacaktir. Sosyal pazarlama kampanyalarinda, insanlarin bu kampanyalara ¢ok fazla
katilmasi isteniliyorsa dagitim isine énem verilmelidir. Uriin ve hizmeti satin alacak

kimse alacagi seye kolay ulagmak ister.
2.1.4.4. Tutundurma

Tutundurma, bir mal veya hizmetin, bir kurumun, bir kisinin veya bir fikrin
kamuya (hedef pazara) olumlu bir bigimde tanitilip benimsetilmesidir. Diger bir ifade
ile tutundurma faaliyetleri, tliketicilerde diisiince ve davranis degisikligi yaratmayi ya

da tiiketicilerin mevcut davraniglarini pekistirmeyi amaclar. Dolayisiyla pazarlama
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karmasmin tutundurma bileseni, tiiketicilerde davranmis degisikligi yaratmak ve/veya
tilkketici davraniglarini pekistirmek amaciyla, tiiketicileri bilgilendirici, ikna edici ve

tesvik edici iletisim ¢abalari olarak tanimlanabilir (Tokay, 2007: 65).

Sosyal pazarlama baglaminda tutundurma iiriin veya hizmetin yararlarini,
ozeliklerini, maliyetini ve erisim kolayligmi vurgulayan ikna edici iletisim
yontemlerini i¢cermektedir. Bu yOntemler; mesajlar, haberler ve medya kanallarina
iliskin uygulamalar, yaratict ve uygulanabilir diger stratejiler ve tutundurma ogeleri
olarak siralanmaktadir (Coskun, 2012: 234-235). Hangi tutundurma ydnteminin
kullanilmas1 gerektigi yapilacak olan sosyal pazarlama kampanyasi ve alan

arastirmasina gore belirlenmelidir.

Bir sosyal pazarlama projesinin tutundurma asamasindaki oOncelikle mesaj
olusturma ve mesajin se¢ilmesi asamalar1 s6z konusudur. Mesaj olusturulurken sadece
mesaj1 yaratan kisi ya da kisilerin ne diisiindiigii degil, mesaji alan kitlenin ne
algilayacagi olmalidir. Bu nedenle mesaj olabildigince agik, aynit zamanda inandirici,
farkli ve anlamli olmalidir. Mesajin korku 6geleri icermesi de zaman zaman tartigma
konusu olmustur. Cogu sosyal pazarlamaci, bu mesajlarin korku 6gesi icermesinde
sakinca gdrmemekte hatta aksine desteklemektedir. Fakat korku igeren reklam ya da
mesajlarin kisa silirede etki yaratirken uzun vadede sikici, biktiric1 olabilmekte veya
aligkanlik yaptikca etki diizeyi azalmaktadir. Diger taraftan kisiler, bu 6genin
kullanilmasinin bir reklam taktigi oldugunun bilincinde olduklarinda dogal olarak
reklamin etkisi de azalmaktadir. Sosyal pazarlamada yapilan uyarilarin reklam igin

yapildigini diisliniirse etkisi o kadar azalir (Karavelli, 2012: 37).

Yologlu (2011) on lisans Ogrencilerinin sosyal sorumluluk iletisimi
kampanyalarma yonelik algi ve tutumlari incelemistir. Arastirmada katilimcilarin
yarist sosyal sorumlulukla ilgili bilgi edinme yollar1 olarak medyay1 gdsterdigi tespit
edilmistir. Bu aragtirmada gosteriyor ki medya sosyal kampanyalarin duyurulmasi ve
bilgi edinilmesi agisindan en onemli araglardan biridir. Arastirmada katilimcilarin
genelde kampanyalara inandiklarin1 ve destekledikleri belirlenmistir. Arastirmada
ogrencilerin Oncelikle egitim, saglik ve cevre konusundaki sosyal sorumluluk
kampanyalarini algiladiklar1 ve olumlu bir tutum sergiledikleri belirlenmistir. Ancak
geng Ogrencilerin yardim ve kadina siddet konusundaki kampanyalara kars1 duyarsiz

olmalar1 bu c¢alismanin ortaya ¢ikardigi o©Onemli sonuglardan biri olmustur.
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Arastirmaya katilan kisiler 6zellikle kampanya mesajlarinin kisa olanlarin1 aynen
algiladigr belirlenmistir. Kampanya sloganlarinin 6grenciler tarafindan kendilerine
gore yeniden bigimlendirildigi belirlenmistir. Bu kampanya sloganlar1 hazirlanirken,
kampanya mesajlarinin kisa, acik ve net bir bigimde kodlanmasi gerektigini

gostermektedir.
2.1.4.5. Kamuoyu

Sosyal pazarlama uzmanlari, programlarinda basar1 saglayabilmek icin pek
cok farkll gruba hitap etmelidir. Kamuoyu, sosyal pazarlama programina dahil olan
icsel ve digsal gruplardan olusur. Kamuoyuna dahil olan igsel grup; sosyal pazarlama
programinin etkin bir sekilde yiiriitiilmesinde gorev alan kisilerdir. Digsal grup ise
davranis degisikligi olusturmak istenen kisiler ve bu kisilere yardimei olabilecek
insanlardan olusur. En 6nemli digsal grup, sosyal pazarlama uzmanlarinin etkilemek
istedigi tutum ve davranislara sahip olan hedef kitledir (Tokay, 2007: 71). Sosyal
pazarlamanin en 6nemli unsuru hig siiphesiz kamuoyudur. Pek ¢ok farkli grubu igeren
bu pazarlama karmas1 elemani dis ve i¢ olarak iki sekildedir. Disaridan kamu gruplari,
ikincil gruplar, politik gruplar1 olusturan hedef kitleyi kapsarken, i¢sel kamu gruplari
program kabul ederek ya da dahil olarak yer alanlar1 icermektedir (Karavelli, 2012:
39).

2.1.4.6. Ortakhk

Sosyal, toplumsal ve saglikla ilgili konular ¢cogu zaman karmagik bir yapiya
sahip olarak goriiliir. Bu yiizden, bu konularla ilgili problemlerin ¢éziimlenmesinde
sosyal pazarlama uzmanlar1 tek basma yeterli olmamaktadir. Etkin ve etkili bir
program ortaya koymak icin ilgili kurum ve kuruluslarla igbirligi i¢inde ¢alisma
yapilmasi zorunludur. Sosyal pazarlama uzmani, kendi amaclariyla benzer amaclara
sahip olan Orgiitlerin birlikte hareket etmesini saglayacak ortak programlar

hazirlamas: gerekmektedir (Eser ve Ozdogan, 2006: 82).

Ulusal ve topluluk diizeyinde isbirligi ve uyum agisindan en iyi sonuglarin
almabilecegi ortakliklarin ciddi bir sekilde diisiiniilmesi gerekmektedir. Sosyal
pazarlama uzmani, potansiyel organ bagislayicisin1 etkileyebilecek, toplumda
giivenilir olarak goriinen saglik uzmanlart birlikleri, saglik kurumlari, hiikiimet,

emniyet miidiirliikleri, ticaret odalari, meslek birlikleri ve dini kurumlar ile ortaklik
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yapmay1 diisiinmelidir (Tokay, 2007: 72). Davranis degisikligi saglamak zor bir istir.
Bu isi tek bagina gergeklestirmek ¢ok zordur. Sosyal pazarlamada kisiler ve kuruluglar
birbirlerine ne kadar destek olurlarsa yapilan kampanyalarda o kadar basarili ve ise

yarar olacaktir.
2.1.4.7. Politika

Sosyal pazarlama programlari, bireysel davranis degisimini giidiilemeyi iyi bir
sekilde yapabilir, ancak hedef kitlenin davramis degisimini destekleyen cevresel
kosullar olmaksizin davranigin siirdiiriilmesi zordur. Pek ¢ok durumda politikalar,
davranis degisimini desteklemeyi saglayan en etkili ara¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir

(Tokay, 2007: 73).

Sosyal pazarlama programlari bireysel davranis degisimlerinde oldukca etkili
olabilmektedir. Genellikle politik destege ve medya programlarinin destegine ihtiyag
duyulmaktadir. Bireyde arzu edilen davranis degisimini yaratmayir basarmanin tek
yolu bireyi bu davranis degisimine zorlamaktir. Bu nedenle de politika degisimi
sosyal pazarlamada bir mecburiyettir (Tiikel, 2008: 56). Sosyal pazarlama
uygulamalarmin zora girdigi bazi durumlar s6z konusu olmaktadir. Ozellikle ¢evrenin
davranis degisikligini desteklememesi buna en biiylik Ornektir. Boyle durumlarda
bireyt davranis degisikligine zorlamak amaciyla politika degisikligine gerek
duyulmaktadir. Etkili bir diger yol da medyadaki destekleyici yayimlar olmaktadir
(Karavelli, 2012: 40)

2.1.4.8. Fon Saglayanlar

Sosyal pazarlama programi gelistiren ¢ogu Orgiit; vakif, hiikiimet bagislari,
isletmeler ve bireysel bagislar tarafindan saglanan fonlarla yiiriitiilir. Bu durum
strateji gelistirme siirecindeki yeni bir boyutun varligina; program yiiriitebilmek i¢in
ihtiya¢ duyulan paranin nereden saglanacagi konusuna igaret eder. Burada dikkat
edilmesi gereken nokta, sosyal pazarlama programi igin parasal ve parasal olmayan
destegin arastirtlmasi ve bulunmasidir (Tokay, 2007: 74). Sosyal pazarlama
programini yiirliten c¢ogu firma, bu programlarin finansmani ic¢in derneklerden,
hayirsever kisilerden, devlet burslarindan ya da bagislardan yararlanmaktadir. Sosyal
pazarlama da kar amag¢ olmadigi icin yapilacak kampanyayr finanse etmek zor

olabilmektedir. Sosyal kampanya diizenleyecek kisilerin maddi olarak yardim almasi
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gerekebilmektedir. Iyi bir kampanya yapilabilmesi igin iyi bir finans giiciine ihtiyag
vardir. Finansal agidan ne kadar gii¢lii olunursa o kadar iyi sosyal kampanyalar

yapilacaktir.
2.1.5. Sosyal Pazarlama Siireci

Sosyal pazarlamanin uygulanmasi klasik pazarlamadan daha zordur, ¢linki
kontrol edilemeyen davraniglarin degistirilmesini gerekli kilar ve genellikle ve ¢ok kit
kaynaklar ile gergeklestirilmek zorunda kalinmaktadir. Bu nedenle sosyal
pazarlamanin etkin bir sekilde uygulanabilmesi igin karsilasilabilecek sorunlar goz
onlinde bulundurulmali ve gerekli onlemler alinarak sosyal pazarlama programlari
gelistirilmelidir. Sosyal pazarlamada siirecin dogru ilerlemesi sosyal pazarlamanin
basarili olabilmesi i¢in ¢ok onemlidir (Bayraktaroglu ve ilter, 2007: 119). Sosyal
pazarlamanin uygulanma siireci: Aragtirma, amaclarin belirlenmesi, planlama ve

uygulama ile 6lgme ve degerlendirme asamalarindan meydana gelmektedir.

Arastirma agamasinda yer alan unsurlarin sosyal pazarlamaya uyarlanmasi
durumunda durum analizi, konunun ve sorunun belirlenmesi, hedef kitle belirleme,
hedef kitlenin bdliimlenmesi asamalar1 bir sosyal pazarlama kampanyasinda
faydalanilan asamalardir. Sosyal pazarlama yonteminde yer alan arastirma asamasi,
programin dogru yonde ilerledigini belirleyebilmek icin siire¢ sirasinda her agamada
tekrarlanmasi1 gereken bir asamadir. Bunun sonucu olarak da yontemin dogrusal
adimlarla gerceklesmedigi, yeni elde edilen bilgiler dogrultusunda 6nceki agamalara
geri doniilerek geri bildirim ve uyarlamanin yontemin uygulanma siirecinde nemli

rol oynadig belirtilmektedir (Hiirmerig, 2009: 32).

Arastirma amaglarmin belirlenmesi yapilacak calismanin yolunu belirler.
Segilen bu yol {izerinde yiiriinerek, secilen hipotezlerin dogrulugu kanitlanacaktir.
Problemi daha iyi aydinlatmak ve bazi hipotezler koymak i¢in belirlenen amagclar
problemin tanimiyla yakindan ilgilidir (Unal, 2009: 30). Sosyal pazarlama
kampanyalariyla ilgili belirlenen amaglar ii¢ ana kategori altinda incelenmektedir:
Davranisa yonelik amaglar: Hedef kitlenin gerceklestirmesi istenen davranis

Bilgiye yonelik amaclar: Hedef kitlenin bilmesi istenenler

Inanca yonelik amaclar: Hedef kitlenin inanmas1 ya da hissetmesi istenenler
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Planlama ve uygulama asamasinda Onceki asamalarda elde edilen bilgiler
dogrultusunda sosyal pazarlama programi uygulanmaktadir. Programin uygulanmasi
stirecinde belirlenen ve hedef kitleye gonderilecek mesajlarin hangi kanallar
araciligiyla gonderileceginin kararinin verilmesi gerekmektedir. Her bir hedef kitle
boliimiine ulasabilmek icin en etkili ve verimli teknikler sec¢ilmelidir. Mesajin
iletilmesi i¢in en iyi kanallar1 belirleyebilmek i¢in hedef kitlenin zamanlarini nerede
gecirdiklerini ve bilgileri nereden aldiklarini 6grenmek gerekmektedir (Hiirmerig,
2009: 37-38). Olgme ve degerlendirme asamasiyla sosyal pazarlama siirecinin
degerlendirilmesi, programin amag belirleme asamasinda ortaya konulan amaglara

ulasilip ulagilamadigi bu agamada belli olur.

Sosyal pazarlama iizerine yapilan aragtirmalarin biride Ayvaz’in (2012) sosyal
pazarlama ve sosyal pazarlamanin ahlaki ve boyutlarina yonelik tutumlarin
incelenmesi lizerine aragtirmasidir. Arastirmaya gore dgrenciler sosyal pazarlamanin
sosyal problemlerin ¢dziimiinde etkili bir ara¢ olabilecegini, sosyal pazarlamanin
toplumsal ve ekonomik agidan olumlu sonuglar doguracagini ve yasam kalitesini
yiikseltecek nitelikte oldugunu diisiinmektedir. Katilimcilarin sosyal pazarlama
uygulamalarini giivenilir buldugu tespit edilmistir. Arastirmaya katilan deneklerin
biyiik bir ¢ogunlugu sosyal pazarlama kampanyalarmin daha kaliteli olmasi
gerektigini, gercegi daha iyi yansitmasi gerektigini ve yetiskinlere daha iyi hitap
edecek seviyede olmasi gerektigini diisiinmektedir. Arastirmaya katilanlarin sosyal
pazarlama uygulamalarinin dogrulari tam olarak yansitmadigini, hedef kitleyi yaniltict
ve aldatici unsurlar igerdigini disiindiikleri belirlenmistir. Arastirmada sosyal
pazarlama uygulamalarinin daha dogru ve gergek¢i olmasi istenmistir. Katilimeilarin
var olan sosyal pazarlama uygulamalarini fazla olarak gérmedigi ve sosyal pazarlama
uygulamalarina sicak baktigi tespit edilmistir. Arastirmaya katilanlarin sosyal

pazarlamay1 toplumu etkilemede 6nemli bir arag olarak gordiigii tespit edilmistir.
2.2. Reklam ve Kamu Spotu Reklamlanr
2.2.1. Reklamin Tanim, Kapsam ve Ozellikleri

Reklam, genel olarak mallarin, hizmetlerin veya fikirlerin genis kitlelere
duyurulmas: ve benimsetilmesi amaciyla, bir ticret karsiliginda, kisisel olmayan bir

bigimde sunulmasidir (Mucuk, 2004: 215). Reklam, taninmis bir kurum tarafindan
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mal hizmet ya da fikirlerin se¢ilmis bir pazar bilgilendirmek ve ikna etmek lizere
kisisel olmayan kontrolli bir yapida sunumu ve yikseltilmesi seklinde
tanimlamaktadir (Sener, 2012: 159). Reklam; kitleye yonelik parayla yapilan, nihai
amaci bilgi vermek olan, tutum-egilim gelistirmek, eyleme ge¢meyi saglamak
(genellikle bir iirlin ya da hizmeti satin alma) olan bir iletisim bigimidir (Cintamdir,

2008: 6).

Baska bir tanima gore reklam; insanlari goniillii olarak belli bir davranista
bulunmaya ikna etmek, belirli bir diisiinceye yoneltmek, dikkatlerini bir iiriine
hizmete, fikir ve kurulusa ¢ekmeye c¢alismak, onunla ilgili bilgi vermek, ona iliskin
gorlis ve tutumlarimi degistirmelerini veya belirli bir goriisi ya da tutumu
benimsemelerini saglamak amaciyla olusturulan; iletisim araglarindan yer ya da siire
satin almak yoluyla sergilenen veya baska bi¢cimlerde ¢ogaltilip dagitilan ve bir ticret
karsiligi olusturuldugu belli olan (baska bir deyimle parasal destek saglayan Kisi veya
kuruluslarin kimligi agik olan) duyurudur (Giilsoy, 1999: 9).

Reklamin en belirgin 6zelliklerinden biri; tiim pazarlama iletisimi karmasi
elemanlari i¢inde firma yonetimin kontroliiniin en yiliksek oldugu karma elemant
olmasidir (Akin, 2008:156-157). Reklama ait 6zellikleri asagidaki gibi siralamak
miimkiindiir (Cintamiir, 2008: 6-7):

1. Reklam, pazarlama iletisimi igerisinde yer alan bir elemandir.

2. Reklam, belirli bir ticret karsiliginda yapilir.

3. Reklam, reklam verenden tiiketiciye dogru akan bir iletiler biitiiniidiir.
4. Reklam bir kitle iletisimidir.

5. Reklami yapan kisi, kurum ve kurulug bellidir.

6. Reklam ile tiiketici bilgilendirilmeye, ikna edilmeye ¢aligilir.

7. Reklam mesajlarinda iirlinler, hizmetler, vaatler, ddiiller ve sorunlara ¢oziimler

vardir.

8. Reklam diger pazarlama iletisimi elemanlari ile isletmenin belirledigi
pazarlama stratejisi dogrultusunda saptanan pazarlama hedeflerine ulasmak

icin uyumlu bir sekilde ¢alisir.
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Reklamlara kars1 tutum {izerine yapilan ¢alismalara gore genel olarak reklama
karst tutum olumludur. Reklamlar yararh, bilgilendirici ve gerekli olarak
goriilmektedir. Cirpici’nin (2006) {iniversite 6grencilerinin reklamlara karsi tutum ve
davranislart {izerine yaptig1 ¢alismada 6grencilerin tamamina yakininin reklamlarin
irlinlin tanmitim1 agisindan yararli oldugu goriisiinde olduklari, reklamlarin bilgi
vermesinden hoslandiklar1 ancak reklamlarin siirekli gosterilmesinin hoslarina
gitmedigi belirlenmistir. Aragtirmada genel olarak 6grencilerin reklami yararli, gerekli
ve reklami bilgilendirici buldugu tespit edilmistir. Reklama kars1 genel tutum KSR’ n1
da etkileyecektir. Reklamlar1 sikici bulan kisi 6nyargili bir sekilde KSR’ nin da sikici

olacagin diisiinebilir.
2.2.2. Reklamin Amaclarn

Reklam insanlara daha dnceden farkina varamadiklar istekleri oldugunu ve bu
tir isteklerini en iyi nereden karsilayabileceklerini 6gretmeyi amaglar. Reklamin
amaglan tiiketiciye yonelik olarak tutumsal ve davranigsal boyutlarda da ele alinabilir

ve bu amaglar su alt basliklar altinda aciklanabilir:

Bilissel Amaclar: Uriine yonelik ihtiyac¢ olusturmak, marka farkindaligi yaratmak ve

marka bilinirligi yaratmak.

Duyusal Amaglar: Reklam ile birlikte uyanmis/farkina varmis hissi yaratmak,
reklamla birlikte tutumlar1 degistirmek, marka ile ilinti kurmak, markaya kars1 tutum
olusturmak, marka tercihi yaratmak, markaya yonelik kanaat olusturmak ve marka

tatmini saglamaktir.

Davranmigsal Amaglar: Satin alma egilimi, satin alma, satin almayi tekrarlama ve

marka sadakati asamalarini olusturmak (Akin, 2008: 166).

Reklam esas itibariyle hedef aldig tiiketici kitlesi iizerinde belirli bir etki
yaratmak ve bu kitlenin diisiinme ve aligkanliklarini etkilemek yoluyla satin almaya
yonlendirmek ve isletmenin karliligini arttirmak amacin tagir. Reklamciligin amaclari
halkin egitilmesi, aradigin1 kolay bulmasi, kolay almasi ve fiyatini 6grenmesine
yardime1 olmaktir. Reklamcilikta muhatabiniz biitiin toplumdur. Yaptiginiz bir hata

genis ¢apta yayimlanacagindan herkes tarafindan duyulur ve goriiliir (Nayman, 2008:
35).

26



Reklamdan beklenen amag, tiiketicilere bir mal ya da hizmeti duyurmak, mala,
markaya, kuruma iligkin tliketicilerin lizerinde olumlu etki yaratmak, tiiketicilerin
diistince ve aligkanliklarini etkilemek yoluyla onlart satin almaya yonlendirmek ve
isletmenin karhiligin1 arttirmak seklinde Ozetlenmektedir (Sener, 2012: 160).
Reklamda en genel amag; reklam yapilacak {iriin i¢in daha 6nceden belirlenmis hedef
kitleyi satin almaya yonlendirmektir. Bu temel amacin yani sira tiiketici tercihlerini
etkilemek, tliketicide marka bagimlilif1 olusturmak, bdylelikle satiglarin artmasina

katkida bulunmak reklama yiiklenen diger islevler olmaktadir (Ergin, 2010: 26).

Polat’in (2006) tiiketicilerin reklam izleme aligkanliklar1 ve reklama yonelik
tutumlarina iligskin ¢alismasinda genel anlamda katilimcilarin reklamlar1 yaratici ve
Ozglin bir fikre sahip olmalar1 ve etik kurallara uygun hazirlanmis olmalar1 halinde
olumlu ve gerekli bulundugu tespit edilmistir. Cirpicinin (2006) yaptig1 arastirmada
da oldugu gibi insanlar yararl ve giizel bulduklari reklama karst olumlu tutum iginde
olmaktadir. Arastirmada tiiketicilerin begendikleri ve hatirladiklar1 reklamlarin
ozellikle dikkat cekici ve faydali reklamlar oldugu belirlenmistir. Bu durum KSR
icinde gecerlidir. Begenilen, yararli ve dikkat ¢ekici bulunan bir KSR da hatirlanacak
ve yapilmasi istenen uyarilar yerine getirilecektir. Reklam veren firmalar ve
reklamcilar agisindan reklam stratejilerinin olusturulmasi konusunda; dikkat cekicilik
ve inandiricilik 6zelligine vurgu yapilmasi gerektigi belirtilmektedir. Reklamlarin
basarili olmasini saglayan en 6nemli 6zellik reklamin inandiriciligidir. Inandirici
olmayan reklamlar kisileri eyleme yoneltmeyecektir. Reklamin inandiric1 bulunmasi
tutumlart olumlu etkileyecek ve davranis degisikliginin daha kolay olmasini

saglayacaktir.
2.2.3. Reklamin Onemi

Reklam isletmenin mal ya da hizmetlerin olumlu ve {istiin yonlerini ortaya
koymasi, hedef kitleyi ikna etme, mal veya hizmetin varlig1 hakkinda bilgi vermesi ve
tilkketicinin gereksinimlerinin farkina varmasii saglamak agisindan 6nemli bir role
sahiptir (Cakar, 2009: 4). Reklam, zaman tasarrufu saglayan bir ara¢ olarak dnem
tagimaktadir. Toplumun ekonomik ve sosyal gelismesine paralel olarak tiiketicinin
bilgi ihtiyact ve bu bilgiyi elde etmek i¢in harcanan zaman gittikce 6nemli hale
gelmektedir. Reklam tiliketicinin hizli ve ucuz bir bicimde bilgi edinme ihtiyacin

karsilayarak hizmet verebilmektedir (Bakir, 2007: 23).
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Reklami, diger tutundurma karmasi elemanlarina gore {istiin kilan avantajlari

su sekilde siralamak miimkiindiir (Polat, 2006: 31-32):

Reklamin ¢ok fazla ikna edici giicii vardir. Tiiketiciyi, lirlinii almaya, tireticiyi

rekabete iter.

— Reklam is hayatinin belirsizliklerini glivence altina alarak talebi olumlu yonde
etkiler.

— Pazar genislemesine, piyasaya yeni rakiplerin katilmasina, markalarin
gelismesine, mamul farklilasmasina ve mamullerin kisilik kazanmasina olanak
vererek mal ve hizmetlerin kalite farkliliklarini daha belirgin hale getirir.
Boylece tiiketicide mali satin alma istegi uyandirarak, bir mal ve hizmete olan
talebi arttirir.

— Reklam yeni mamullerin pazara siiriilmesini ¢abuklastirir. Satisi arttirmak igin
mamulde iyilestirmelere dnem verilir. Boylece reklami yapilan malin kalitesini
korumak ve gelistirmek zorunlulugunu dogurmus yani reklam kaliteyi giivence
altina almis olur.

— Reklam hayat standartlarini yiikseltmeye ve milli geliri arttirmaya (yani
tiketicinin satin alma gliciinii ¢cogaltmaya) iiretim maliyetini ve fiyatlarini
disiirmeye etki etmektedir.

— Reklam, statik bir toplumdan, dinamik bir topluma ge¢meyi kolaylastirmis;

yeni mamuller ve yeni teknoloji ise yeni yatirimlari gerektirmis bu da

ekonomik kalkinmanin énemli etkenlerinden biri olmustur.
2.2.4. Kamu Spotu Reklamlar1 Tanimi, Kapsamu ve Ozellikleri

Kamu spotu, toplumu ilgilendiren ve yaymlanmasinda kamu yarar1 bulunan
olay ve gelismelere iliskin konular dogrultusunda hazirlanan reklamlardir. Kamu
spotunun diger reklamlardan en énemli farki; Radyo Televizyon Ust Kurulu (RTUK)
tarafindan reklam siirelerin igerisinde sayillmayan ve tamamen {icretsiz olarak
yayinlanan reklamlardir (http 3). Kamu spotu, toplumu ilgilendiren ve
yaymlanmasinda kamu yarari bulunan olay ve gelismelere iliskin konular dikkate
aliarak hazirlanan reklamlardir. Kamu kurumlarinin faaliyetlerini, kampanyalarini ve
birtakim uyarilarini topluma duyurmak i¢in kullanilan etkin bir yontemdir. Toplumun
sagligi ve toplumun yararma yapilan reklamlardir. Halki bilgilendirmek,

bilinglendirmek ve uyarma amaciyla yapilir (http 5).
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Kamu spotu hakkinda detayli bilgilerin verildigi RTUK iin yaymladigi kamu
spotu yonergesi Ust Kurulun 8.8.2012 tarih ve 2012/45 sayili toplantisinda kabul
edilerek yiirtirliige girmistir. Bu yonergede KSR’nin ancak toplumu ilgilendiren ve
yaymlanmasinda kamu yarar1 bulunan olay ve gelismelere iliskin konularda
hazirlanabilecegi belirtilmistir. Bagvuru yapan kuruluslarin, hazirladiklar1 spotlarda
belirtilen konu disinda sadece kendi faaliyetlerinin tanitimini yapamayacaklari
belirtilmistir. KSR’nin yaymn hizmet ilkelerine ve ilgili mevzuata uygun olarak
hazirlanmas1 gerekmektedir. KSR’nda gizli ticari iletisim de dahil her tiirli ticari
iletisime yer verilmesi yasaklanmistir. Spotun hazirlanmasinda katkis1 olan gercek
veya tlizel kisilerin adini, markasini, logosunu, imajini, faaliyetlerini veya iiriinlerini
tanitmak amaciyla programlara yonelik yaptig1 her tiirlii katkiyr icerdigi tespit edilen

basvurularin dogrudan reddedilecegi bildirilmistir.

Reklam biit¢esi bulunan ve baska mecralarda reklam olarak yayinlanan spotlar,
kamu spotu olarak kabul edilmeyecegi belirtilmistir. KSR {icretsiz olarak yayinlandigi
ve ticari bir ama¢ giitmedigi i¢in bu tiir amaclar1 barindiran reklamlar kamu spotu
olarak degerlendirilmemektedir. Ayrica KSR’nda ticari bir amacin yaninda siyasi bir
amacta glidiilemeyecektir. Kamu spotlarinda siyasi parti logolarina ve siyasi figiirlere
yer verilemeyecegi acikca belirtilmistir. Gergek kisiler adina kamu spotu basvurusu
yapilamayacag1 bildirilmistir. KSR’nin yayimnlanmasi i¢in o spotun kurum veya
kurulus adina yapilmis olmasi gerekmektedir. Spot bagvurusu yapacak olan kurum ve
kuruluslar i¢in, bir takvim yili i¢inde, zorunlu haller disinda, en fazla 3 (ii¢) kamu
spotu tavsiye karar1 alinmistir. Prodiiksiyon kalitesi Ust Kurulca yetersiz bulunan
kamu spotlar1 yayinlanmayip iade edilecegi belirtilmistir. Burada kalitesi olan
reklamlarin ise yaramayacagi diisiincesiyle bu karar alinmistir. Boyle bir karar
almmamis olsa herkes kendi cektigi kalitesiz spotlar1 yayinlatmak isteyecek ve
televizyonda siirekli KSR izlenmek zorunda kalinacaktir. Cok fazla degisik konularda
kamu spotu olmasi insanlarin artik umursamamasina ve rahatsiz olmasina neden
olacaktir. RTUK tarafindan yaymlanan yonergede kamu spotlarinin bagvuru seklinin

asagidaki agiklanan maddeler gibi olmasi gerektigi belirtilmistir (http 6):

1. Kamu spotu bagvurularinda basvuru yapan kurulus, spotun yaymi ile
gergeklestirmek istenilen amaci agikca belirten bir yazi ve ekinde spot filmin

son halinin yer aldigi ve Windows Media Player’da acilabilecek formatta
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CD/DVD’yi, varsa gerekli izin belgeleriyle birlikte sunar. Bagvurularda spot
sayilar1 ve yayin siireleri agikca belirtilir.

2. Sadece yardim toplama amach spotlar, Kamu Spotu olarak degerlendirilmez.
Yasal olarak izin almadan yardim toplama yetkisi bulunan dernek ve vakiflar
hari¢ olmak iizere konusu yardim toplama faaliyeti de olan spotlarda
Valiliklerden alinan iilke ¢capinda yardim toplama izin belgesi basvuru ekinde
Ust Kurula génderilir.

3. Spot basvurularmin, zorunlu haller disinda en az 15 giin énce Ust Kurulda

olacak sekilde yapilmasi esastir.

KSR’nin yaymlanma siirelerinin film veya ses seklinde hicbir sekilde 45
saniyeyi, alt bant seklinde ise hicbir sekilde 10 saniyeyi gecemeyecegi belirtilmistir.
Konusu yerel veya bolgesel nitelikte olan spotlara ancak ilgili yerel veya bolgesel
Olciide yaym hizmeti veren yayincilar i¢in tavsiyede bulunulacagi bildirilmistir.
KSR’nda benzerlik olmasi halinde kamu kurum ve kuruluslarindan yapilacak
basvurularda, ilgili kurum ve kuruluslarin idari teskilat igerisindeki yerleri de
gozetilerek bagvurunun en iist hiyerarsik makam tarafindan yapilmasinin esas oldugu
belirtilmistir. Konu olarak birbirine benzer spotlarin tespiti halinde, kamu kurum ve
kuruluslart oncelikli olmak iizere konuyla ilgili asli yetkili oldugu degerlendirilen

kurulusun basvurusunun kabul edilecegi belirtilmistir.

KSR iizerine arastirmalar sigara KSR ve kampanyalari iizerine yapilmistir. Bu
caligmalar genel olarak bu reklamlarin olumlu olarak karsilandigini ancak sigarayi
biraktirma konusunda istenen sonuca ulasilamadigini gostermektedir. Yapilan
caligmalar1 inceledigimizde; Seker ve Tiryakinin (2013) sigara ile ilgili kamu
spotlarinda moral panik etkisi aragtirmasinda elestirel sdylem analizi kullanilarak
sigara ile ilgili spotlarin ahlaki panik kavrami iizerinden degerlendirilmesi yapilmstir.
Bes televizyon spotu ve birde radyo spotu olmak {izere toplam alt1 spot incelenmistir.
Arastirmaya gore eskiden statii gOstergesi olan sigara davranisi simdi olumsuz bir
davranig olarak gosterildigi diigiiniilmektedir. Konunun abartili bir sekilde sunularak
halkin sigaraya kars1 yogun baski altinda kaldigi ve moral panigin etkisiyle sigaraya
kars1 hareket ettigi diisliniilmektedir. Arastirmada sigara konusunun iglenis tarzinin
ahlaki panigi ortaya ¢ikardigi disliniilmektedir. Spotlarda yer alan bireylere ait

soylemin, dis ses ve gostergelerde yer alan sdylemin moral panik olarak kullanildigi
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belirtilmistir. Bu sekilde gercekeiligin arttig1 ve izleyen kitlenin kendisine ait bir 6geyi

spotlarda yakalamasinin kolaylastirildig: diisiiniilmektedir.

Kamu spotlariyla ilgili Ust Kurul tarafindan verilen tavsiye kararlar1 6 ay
stireyle gecerli olacagi ve belirli bir tarih aralig: ile sinirlandirilmis olan spotlarda ise
Ust Kurulun tavsiye kararlar1 bagvuruda belirtilen tarihin bitimine kadar gegerli
olacagi belirtilmistir. Ust Kurul tarafindan verilen tavsiye kararlarmin gecerlilik
siiresinin 6 aydan daha uzun veya kisa olmas1 halinde bu durum Ust Kurul kararinda
actkca belirtilecegi bildirilmistir. Bu ydnerge, Radyo ve Televizyon Ust Kurulu
tarafindan kabul edildigi tarihte yiiriirliige girecegi ve bu yonerge hiikiimlerini Radyo

ve Televizyon Ust Kurulu tarafindan yiiriitiilecegi bildirilmistir (http 6).

Coknaz vd. (2013) sosyal pazarlamada sigara karsiti reklamlar ve etkileri
izerine bir aragtirma yapmistir. Aragtirmada Saglik Bakanlig: tarafindan yayinlanmis
dort ayr1 sosyal icerikli reklam filmi izletilerek katilimcilar {izerindeki etkisi
anlagilmaya c¢aligilmistir. Arastirmada sigara kullananlarin sigaranin zararlarini
benzetme yoluyla ileten reklamlardan daha g¢ok etkilendigi, kullanmayanlarin ise
gercek yasanmisliklari konu alan filmlerden etkilendigi ve sosyal igerikli reklamlarin
sigarayr biraktirma konusunda yeterli diizeyde giice sahip olmadigi sonucuna
ulagilmistir. Sigara ile ilgili spotlarin davranis degisikligi yaratma iizerine daha fazla

odaklanmas1 gerekmektedir.

Her KSR i¢in ortalama maliyet 45-50 Bin TL, tinliiler ile yapilacak KSR i¢in
50 Bin TL ve ilave olarak reklamda oynayacak iinliiniin talep edecegi miktardir (http
3). Unliiniin tanmnmuslik ve yapacagi etkiye gore isteyecegi para miktar1 da
degisecektir. KSR’nin dikkat ¢ekmesi agisindan {inlii birinin ¢ok Onemi vardir.
Unliilerin yaninda KSR’nda bugiine kadar 9 bakan yer almistir. Saymin fazla
olacagin1 ve maliyetlerinin yiiksek oldugunu diisinen RTUK siyasi figiir ve
amblemlerin, kisilerin KSR’nda gorev alamayacagini bildirmistir. KSR’nda sadece

Cumhurbagskani, Bagbakan ve Meclis Baskan1 gorev alabilecektir (http 2).

Sigara lizerine yapilan bir arastirmada Tengilimoglu vd. (2013) sosyal
pazarlama kapsaminda Dumansiz Hava Sahasi lizerine bir arastirmadir. Arastirmada
katilimcilarin ¢cogunlugunun kampanyanin sigarayir birakmay1 diisiinmelerinde etkili
oldugu ve kampanyalardan oOtiirii sigarayr birakma girisiminde bulundugu tespit

edilmistir. Halka acik ve ev disindaki kapali mekanlarda sigara igcme yasaginin
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katilimcilarin %93,5°1 tarafindan olumlu karsilandig1 ve desteklendigi belirlenmistir.
Bu gostermektedir ki diger arastirmalarda da oldugu gibi insanlar sosyal pazarlama
kampanyalarina karst olumlu bir tutum i¢indedir. Arastirmaya katilanlarin %94,7’si
sigaranin neden oldugu saglik sorunlarin bildigini belirtmis fakat buna ragmen sigara
icmeye devam ettigini ifade etmistir. Yasagl olumlu karsilayanlarin ve sigaranin
zararlarin1 bilenlerin oranmi ¢ok yiiksek durumdadir. Bu durum bilgilendirmenin

sigaray1 biraktirmada pek ise yaramayacaginin gostergesidir.
2.2.5. Kamu Spotu Reklamlar1 Onem ve Amaci

Reklam da arzulanma, inanma ve ayricaliklt olma hedeflerine ulasabilmede
verilen bilgi ile glivenin saglanmasi olduk¢a 6nemli bir konudur. Giivenilir ve inanilir
olma konusunda diger énemli bir nokta da mesajin kaynag ile ilgilidir. Kaynagin
etkisi tizerindeki bulgular mesajin kaynagimin giivenilirligi, inanilirligi, sevilebilirligi
ve diirtistliigli ne kadar fazla olursa iletisimin o kadar ¢ok ikna edici etkisinin olacagi
tespiti yapilmistir. Buna paralel olarak reklamda iinlii, sevilen, kabul gérmiis kisilerin
kullanim1 yaygin hale gelmistir (Akin, 2008: 200-201). KSR ne kadar giivenilir ve
inanilir olursa reklamin etkisi ve uygulanirligi o kadar fazla olacaktir. KSR toplumun
huzur ve refahi1 i¢in yapilmaktadir. KSR’nda topluma cesitli konularda bilgi ve
uyarilarda bulunarak faydali olunmak istenmektedir. Insanlar bircok hayati 6neme
sahip olan konunun farkina KSR sayesinde varmaktadir. KSR’nin 6nemini siralayacak

olursak:

Insanlara birgok konuda bilgi vererek insanlarin bilgilenmesini saglamaktadir,

— Insanlara bir takim mesajlar vererek onlarin bilinglenmesinin artmasini

saglamaktadir,

— Gilinimiiziin en biiyiik tehlikeli aligkanliklarindan biri olan sigaranin hangi

zararlara neden oldugunu en ince ayrintisina kadar gdstermektedir,
— Sigara, alkol gibi zararli maddelerin kullanilmamasi i¢in ¢alismaktadir,

— Trafik kurallarina uymanin ve emniyet kemeri kullanmanin Oneminin

anlasilmasi i¢in ¢alismaktadir,

— Insanlarin daha saghikli yasamasi igin neler yapmasi gerektigini insanlara

bildirmektedir,
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— Birgok kisinin duyarli davranmadigi engelli kisilere karsi kisilerin duyarh

olmasi1 gerektigini vurgulamaktadir,

— Egitimin 6nemini anlatarak kisilerin egitimi 6nemsemesini ve ¢ocuklarin okula

gonderilmesine ¢alismaktadir,

— Kadma karst siddet kamu spotlartyla kadina olan siddeti azaltmaya

calismaktadir,
— Tasarruf KSR’yla insanlarin tasarruf etmesini saglamaya ¢aligmaktadir,

— Cevre KSR’yla insanlarin g¢evreye karst daha duyarli olmasi gerektigini

vurgulamaistir,

— Giliniimiizde sik¢a 6deme araci olarak kullanilan kredi kart1 hakkinda insanlara

uyarilarda bulunarak insanlar1 bilingli kullanmaya tesvik etmektedir,

— Sana ihtiyacim var kamu spotuyla savas magduru insanlarin yardima muhtag

oldugunun farkina varilmasi i¢in ¢alismaktadir,

— Soba ve dogalgaz kullanimi KSR’nda insanlara ne yapmalari gerektigi

hakkinda 6nemli bilgiler verilmistir.

Daha birgok konuda insanlara bilgi ve wuyarilarda bulunarak onlarin
bilinglenmesi saglanmistir. KSR’nda en temel amaclar bilgilendirme, bilin¢lendirme,
tanitma ve uyarmadir. KSR’nda insanlara bilgiler verilmekte ve uyarilarda
bulunulmaktadir. Bakanlik ve miidiirliiklerin c¢alisma alanlarina giren konular
hakkinda KSR hazirlanarak insanlari o konular hakkinda bilgilendirmek ve
bilin¢lendirmek istenmektedir. KSR’nda bir¢ok farkli konuya deginilmektedir.
KSR’nda bir¢ok konuya deginilmesi insanlarin daha fazla konu hakkinda bilgi sahibi
olmasini saglamak i¢indir. Ne kadar fazla konu hakkinda KSR yapilirsa insanlar o
kadar fazla konuda bilin¢lenmis olacaktir. KSR’nda amag¢ insanlarin zararli aliskanlik
ve davraniglardan kurtulmasini saglamay1 ve buna devam etmesini amaclamaktadir.

Insanlara yararli olmak KSR’ nin en temel amacidir.

Topluma katki saglamak amaciyla yapilan KSR’nin katkisina en ¢arpici 6rnek
ekmek israfi onleme kampanyasidir. Ekmek israfin1 6nleme kampanyasinin milli
ekonomiye bir yillik katkist 2,8 milyar TL’dir. Ekmek israfin1 6nleme kampanyasi

tilkemizde diizenlenen tiim zamanlarin en biiyiilk kampanyas1 olmustur. Bu kampanya,
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birlesmis milletler gida ve tarim orgiitli (FAO) tarafindan israf konusunda diinyada bir
kamu kurumu marifetiyle yiiriitiilen en kapsamli ¢calisma olarak degerlendirilmektedir.
Ulkemizde bir yilda ¢dpe atilan 2,1 milyar adet ekmegin parasal degeri 1,5 milyar
TL’dir ve bu parayla 80 hastane, 500 okul insa edilebilecegi belirtilmistir. Kampanya
stiresince 17.01.2013 - 30.12.2013 tarihleri arasinda; 57 televizyon kanalinda 1.248
haber yapilmis, televizyon kanallarinda 4.691 kamu spotu yaymlanmis ve yazili

basinda ise 4.200 haber yer almistir (http 7).

Yapilan bir arastirmada KSR’nin yayinlanmasini aragtirmistir. Interpress’in
Ocak- Agustos 2013 tarihleri arasinda yaptigi aragtirmaya gore, 79 kamu kurulusu ve
dernek televizyonda 84 bin 145 kamu spotu yayinlatmistir (http 4). Arastirmaya gore
40 ulusal ve yerel kanalda giinde 200’e yakin KSR yaymlanmistir. Bu KSR’ nin yayin
stiresi toplamda 551,7 saate ulagmistir. 31 bini asan sayiyla en ¢ok KSR yayinlayan
kamu kurulusu Saglik Bakanligi olmustur. Saglik Bakanligi’'nit 10 bini gegen spot
sayistyla Gida Tarim ve Hayvancilik Bakanlig1 ve 4 bin 715 spot ile Sosyal Giivenlik
Kurumu (SGK) takip etmektedir.

Xsights Arastirma ve Danismanlik’in 2-6 Eyliil 2013 tarihleri arasinda online
yontemle gerceklestirdigi Ankara, Istanbul ve Izmir’den 250 kisinin katildig
arastirmaya gore aragtirmaya katilanlarin  yarist KSR’m1  yaratici  olarak
degerlendirmektedir (http 4). Katilimcilarin geneli kamu spotlarinin igerigini etkili
buldugunu ve kamuoyunu yonlendirdigini belirtmistir. Katilimecilar ¢ogunlugu
KSR’ndaki olumsuz ve koti goriintiilerden rahatsiz olmadigimi ve olumsuz
gorlintiilerin yer almasin1i dogru bulundugu belirtmistir. Katilimcilarin KSR’nin
stiresini 1ideal uzunlukta buldugu belirlenmistir. Arastirmada en begenilen kamu spotu
Sigara Brraktirma kampanyasi olmustur. ikinci en begenilen KSR ise Saglik Bakanlig

Randevulu Hasta kampanyas1 olmustur.
2.3. Reklamlarda Tutumun Olciilmesi

2.3.1. Tutumun Tanim

Tutum kisilerin bir nesne, kisi, konu, olay hakkinda olumlu ya da olumsuz
degerlendirmeleri ve bu degerlendirmeler 1s1ginda belirli bir yonde davranma
egilimleri seklinde tanimlanmaktadir (Kog, 2007: 158). Tutum, belirli bir olguyu veya

nesneyi belli bir olgiide olumlu veya olumsuz olarak degerlendirerek ifade eden
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psikolojik bir egilimdir. Bir baska tanima gore tutum deneyim sonucu organize
edilmis durumlara veya nesneye karsi, bireyin tepkisine dolaysiz veya dolayli olarak

etki edebilen zihinsel bir hazirliktir (Erdem, 2011: 83).

Tutum, belirli bir olguyu veya nesneyi, belli bir dl¢iide olumlu veya olumsuz
degerlendirme olarak ifade edilen psikolojik bir egilim seklinde tanimlamislardir.
Birgok sosyal psikolog tarafindan kabul edilen tanima gére tutum, bir bireye atfedilen
ve onun bir obje ile ilgili duygu, diisiince ve davraniglarini diizenli bigimde olusturan
psikolojik bir egilimdir seklinde ifade edilmistir (Gelibolu, 2011: 18; bkz. Eagly ve
Chaiken 1993).

Ozerkan ve Inceoglu’na (1997) gore tutum bireyin belli bir konu iizerine
sistemli olarak gelistirdigi, cogu zaman da onu diger davranislariyla uyumlu ve belli
yonde diislince ve davranisa egilimli kilma halidir (bkz. Barut, 2005: 296). Tutum,
bireyin kendine ya da g¢evresindeki herhangi bir nesne, toplumsal konu, ya da olaya
kars1 deneyim, bilgi, duygu ve giidiilerine (motivation) dayanarak orgiitledigi zihinsel,

duygusal ve davranissal bir tepki 6n egilimidir (Inceoglu, 2010: 13).

Bir reklama yonelik tutum, belli bir reklam uyaranina, belli bir maruz kalma
stiresinde, olumlu ya da olumsuz anlamdaki tepkilerimizi kapsayan bir 6n durus
olarak tanimlanabilir. Genel olarak reklama yonelik tutum ise genel olarak reklama
yonelik, stireklilik arz eden olumlu ya da olumsuz anlamdaki tepkilerimizi iceren
ogrenilmis bir 6n durus olarak tamimlanmaktadir (Suher ve Ispir, 2010: 9). Tutumun
birgok tanimi yapilmistir. Tutum genel olarak kisinin bir seye karsi olumlu veya
olumsuz tepkisini ifade etmektedir. Istenilen yénde tutum olusturmak ¢ok zor bir istir.
Isletmeler iiriin ve markalarina karst olumlu tutum olusturmak igin ugrasirlarken
zararli aliskanliklara miicadele eden kurum ve kuruluslar zararli maddeye karsi

olumsuz tutum olusturmaya ¢alismaktadir.

Reklamlara yonelik tutumlari arastiran arastirmalardan biride Onay’in (2012)
yaptigt reklamlara yonelik tutumlarin nitel bir arastirmasidir. Arastirmada
katilimcilarin reklamlara yonelik tutumlart “olumlu”, “olumsuz” ve “arada kalanlar”
seklinde kategorilestirilmistir. Calismada genel olarak reklama yonelik tutumlar ele
alindiginda; katilimcilar 6zelinde reklama yonelik olumlu ya da olumsuz tutumun

herhangi bir degiskene bagli olmadan farklilik gosterebilecegi belirlenmistir. Yani bu

her seyin tutumu etkileyecegini gostermektedir. Arastirmada genel olarak reklamlara
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yonelik tutumun olumlu oldugunu belirlenmistir. Iyi hazirlanmis reklamlar kisilerde
olumlu tutum olusturmaktadir. Reklam izlemeyi sevmeyen Kkisilerin tutumlari
reklamlara kars1 olumsuz olmaktadir. Reklamlarin kalitesinin artirilmasi izlenebilirligi
artiracaktir. Olumlu tutumlar1 olan katilimcilarin reklamlar1 “bilgilendirme, haberdar

etme” islevleri bakimindan faydali ve yararli bulduklar1 belirlenmistir.
2.3.2. Tutumun Onemi

Tutum genel olarak bir durum veya nesneye karsi olumlu ya da olumsuz
degerlendirmelerin neler oldugunu belirlemektir. Kisilerin bir durum veya nesneye
olan bakis acisini tutumlart vermektedir. Kisilerin bakis agilarinin ne oldugunu
bildirmesi tutumun 6nemini artirmaktadir. Tutumun nasil oldugunu bilmek yapilacak
islerde yol gosterici olacaktir. Mevcut tutumun nasil oldugu bilinirse ulasmak istenen
hedef daha iyi belirlenir ve hedefe ulasmada daha basarili olunur. Bir {iriin ya da
markaya karsi tutum olumsuz ise bu olumsuzlugun nedeni belirlenir ve tutumun

olumlu olmasi i¢in ¢alisilir.

Yoldas ve Ergezer (2013) {iniversite 6grencilerinin reklama karsi tutum ve
davraniglart ilizerine Kirgizistan’da bir arastirma yapmustir. Arastirmaya gore
ogrenciler en ¢ok televizyon reklamlarindan etkilenmektedir. Arastirmada 6grenciler
reklamlarin tekrarlanmasindan hoslanmadiklar1 gibi ayni zamanda reklamlarda iinlii
kisilerin ekrana gelmesinden de hosnut olmadig tespit edilmistir. Arastirmaya katilan
ogrencilerin tamamina yakiminin reklamlar yararli ve reklamlarda verilen bilgiler
dogrudur goriisiinde olduklart tespit edilmistir. Arastirmada reklamlarin bilgi
vermesinin, tiiketiciye yon vermesinin deneklerin hoslarina gittigi belirlenirken,
reklamlarin stirekli gosterilmesi, yanlis bilgi vermesi ve filmlerin aralarina konulmasti

yoniinden reklamlarda hoslarina gitmeyen seyler oldugu belirlenmistir.

Tutum arastirmalari yoluyla, elde edecegi faydalar1 kisaca su sekilde

ozetleyebiliriz (Yildirim, 2010: 42):

— Belirlenen tiiketici tutumlar1 1s18inda yeni {irlinler ve {riin kategorileri
gelistirme imkan1 vardir,
— Pazara yeni sunulmus bir iiriinlin ya da markanin pazardaki gelecegine iliskin

ongoriilerde bulunulabilir,
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— Tutumlar 1s18inda pazarlama iletisiminde kullanilacak mecra secilebilir ve
mesajlarin neyi i¢erigine karar verilebilir,

— Tutumlar markalarin konumlandirma stratejilerinde ara¢ olarak kullanilabildigi
gibi, pazar boliimlendirme de tiiketicilerin tutumlarina gore yapilabilir,

— Olumsuz tiiketici tutumlarmin degistirilmesine iligkin kararlarda yol

gostericidir.
2.3.3. Tutumun Ozellikleri

Tutumlarin hem tiim olarak hem de tek tek bilesenleri i¢in s6z konusu olan
bazi Ozellikleri vardir. Kisilerin tutumlart bu ozelliklerdeki farkliliklardan

kaynaklanmaktadir. Bu 6zellikler:

Gii¢ derecesi: Her tutumun bir giicli vardir. Bu gii¢, ii¢ bilesenin gii¢lerin toplami
olarak diistiniilebilir. Yerlesmis tutumlarin giicii ile onu olusturan bilesenlerin giigleri
fazla olur. Giiglii ve asir1 tutumlarin degistirilmesi, asir1 olmayan ve giigsiiz tutumlara

gore daha zordur.

Karmasiklik: Tutumlar, bilesenlerinin karmagiklik derecelerine gore farkli olabilirler.
Bilesenleri karmasik olan tutumlarin karmasik, bilesenleri yalin olan tutumlarin ise

yalin olmasi beklenir.

Bilesenler arast tutarlihk: Yapilan aragtirmalar, tutum bilesenlerinin genellikle
birbirleriyle tutarli olduklarim1 géstermektedir. Eger bilesenler arasinda tutarsizlik var

ise, bu durum tutumlarda degisime neden olabilir.

Diger tutumlarla iliski ve merkezilik: Kisilerin tutumlari, diger tutumlarla iliskileri
bakimindan farklilik gosterir. Bazi tutumlarin, diger tutumlarla iligkileri siki iken,
bazilar1 kopuk olabilir. Bir tutumun diger tutumlar1 etkisi altina aldig1 durumlarla da

karsilagmak miimkiindiir.

Tutumlar arast tutarliik: XKisilerin tutumlart genellikle tutarli olma egilimi
gostermesine karsin, tutumlarin var olmasi i¢in, tutumlar arasi tutarlilik olmak

zorunda degildir.

Tutumlarin oégrenilir olmasi: Tutumlar1 gelismesine, aile, bilgi, nesnelerle dogrudan

iligki (deneyim) ve sosyal iligkiler (sosyal sinif, arkadas grubu) etkide bulunur.
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Tutumlar degistirilebilir: Tiiketici davranislar igerisinde pazarlamacilarin yiiksek
harcama yapmayr goze aldiklar1 bir o6zelliktir. Ancak olumsuz tutumlarin

degistirilmesi uzun, pahali ve zor bir istir (Shaizada, 2006: 28-29).
Tutumun 6zellikleri agagidaki gibi 6zetlenebilir (Yildirim, 2010: 42-43):

— Her tutumun kendi elemanlariin giiciinden kaynaklanan bir giicii vardir,

— Tutum, elemanlarinin karmasikligi sebebiyle, karmasik bir yapiya sahip
olabilir,

— Bir tutum bagka bir tutumla iliski halinde olabilir,

— Belirli bir tutumla, kisinin sahip oldugu diger tutumlar arasinda tutarlilik
olabilir,

— Tutumlar, 6grenme sonucu olusur,

— Her bir bireyin tutumlarinin toplamindan olusan bir tutum yapisi vardir,

— Zor, uzun ve maliyetli olmasina ragmen, tutumlar degisebilir.
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BOLUM 3

ARASTIRMA YONTEMI

3.1. ARASTIRMANIN ANA KUTLESI VE ORNEKLEM

3.1.1. Arastirmanin Ana Kiitlesi

Bu arastirma, KSR’ nin 6nemli bir hedef kitlesi durumundaki gengler tizerinde
yiiriitiilmek tizere tasarlanmistir. Tirkiye’de gencler i¢indeki en énemli kesimlerden
biri lise O6grencileridir. Bu nedenle arastirmanin ana kiitlesini, lise diizeyindeki tiim
gengler olugturmaktadir. Ancak boyle bir ¢alismay: tiim Tirkiye’deki lise dgrencileri
iizerine yiirlitmek maddi ag¢idan, zaman agisindan ve ulasilabilirlik agisindan miimkiin
olmamigtir. Bu nedenle daha uygulanabilir bir alan olarak Tiirkiye’nin hem niifus hem
de sosyo-ekonomik bakimdan 6nemli illerinden biri olan Kayseri gibi 6nemli bir sehir

secilmis ve aragtirma Kayseri’de (kent merkezinde) uygulanmaya karar verilmistir.

Kayseri ili sehir merkezinde bulunan liseler ve 6grenci sayilari tablo halinde asagida

verilmistir.

Tablo 1: Kayseri Ili Sehir Merkezindeki Lise Okul ve Ogrenci Mevcudu

ilce Ad1 Okul Sayisi Ogrenci Sayisi
Kocasinan 32 18.251
Resmi 31 18.114
Ozel 1 137
Melikgazi 46 23.501
Resmi 38 22.612
Ozel 8 889
Talas 5 2.470
Resmi 4 2.282
Ozel 1 188
Resmi Okul Toplanm 73 43.008
Ozel Okul Toplam 10 1.214
Genel Toplam 83 44.222

Kaynak: http 1
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3.1.2. Arastirmanin Orneklemi ve Ornekleme Yontemi

Calisma, ulasilabilirlik ve uygulama kisitlar1 da géz Oniine alinarak Kayseri
kent merkezinde bulunan liselerdeki 6grencileri lizerinde gerceklestirilmistir. Ancak
yine de Kayseri kenti bliyiiksehir statiisiinde bir sehir olmasi nedeniyle ¢ok sayida
liseye sahip bulunmaktadir. Ornekleme teorisi 15181nda bunlarmn tamamiin ¢alismaya
dahil edilmesine gerek olmadigindan dolay1 kent merkezindeki liseler bazinda bir
sinirlamaya gidilmis ve bu kapsamda bir 6rnekleme gergeklestirilmistir. Arastirma,
merkez ilgeler olan Melikgazi, Kocasinan ve Talas’ta gergeklestirilmistir. Bu
ilgelerdeki okul sayilart ve tiirleri dikkate alinarak 11 adet okul se¢ilmis ve aragtirma

bu okuldaki 6grenciler lizerinde yapilmstir.

Calismada Ornek seciminde iki asamali Oornekleme yontemi kullanilmgtir.
Birinci asamada ilk olarak Kayseri merkez ilgelerinde yer alan okullarin sayisina ve
tirlerine ulasilmistir. Okullarin sec¢ilmesinde ilk olarak tabakali 6rnekleme yontemi
kullanilmis; daha sonra basit tesadiifi 6rnekleme yontemi ile okullar secilmistir. Ikinci
asamada ise birinci asamada secilen okullardaki 6grencilerden daha 6nce belirlenen
belli sayidaki (20’ser) oOgrenci kolayda ornekleme yontemi ile secilmis ve bu
ogrencilerle goriisiilerek gerekli veriler toplanmustir. Okullar Meslek Liseleri ve
Anadolu Liseleri olarak iki gruba ayrilmistir. Meslek liseleri de kendi iginde endiistri
meslek, ticaret meslek, imam hatip ve saglik liseleri olarak gruplara ayrilmistir.
Aragtirma kapsamia dahil edilen bir adet 6zel lise Anadolu Lisesi olarak egitim

verdigi i¢in Anadolu Liseleri grubunda degerlendirilmistir.

Arastirma Kayseri merkez de yer alan Istikbal Anadolu Lisesi, Seker Anadolu
Lisesi, Kayseri Kiz Anadolu Imam Hatip Lisesi, Hact Hiiseyin Aksakal Erkek
Anadolu Imam Hatip Lisesi, Fatih Karci Ticaret Meslek Lisesi, Ozel Safa Lisesi,
Fevzi Cakmak Anadolu Lisesi, Stimer Anadolu Lisesi, Kayseri Kiz Teknik ve Meslek
Lisesi, Argincik Anadolu Saglik Meslek Lisesi ve Atatiirk Teknik ve Endiistri Meslek
Lisesi olmak iizere 11 okulda yapilmistir. Arastirma verileri toplanmadan dnce yetkili
mercilerden gerekli izinler saglanmistir. Arastirmaya dahil edilen okullarin her
birinden kolayda drnekleme yontemi ile 20 6grenci (11 Okul * 20 Ogrenci) yani
toplamda 220 6grenci seg¢ilmistir. Arastirmada secilen 6rnegin ana kiitleyi yeterince

temsil ettigi varsayillmaktadir. Arastirma, 2013-2014 6gretim yilinda uygulanmustir.
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Onceden hazirlanan yar1 bicimlendirilmis goriisme formlar1 kullanilarak arastirma icin

gerekli veriler toplanmustir.

3.2. ARASTIRMANIN VERILERI VE ANALIiZ YONTEMI

3.2.1. Goriisme Formu

Arastirmada verilerin elde edilmesinde yar1 yapilandirilmis anket yontemi
kullanilmistir. Goriismelerin daha kolay ve biraz daha standart sekilde yapilmasi i¢in
dort ana boliimden olusan sorular hazirlanmis ve bu sorular goriisme yapilan kisilere
yliz yiize goOriisme yoOntemi ile sorularak gerekli veriler elde edilmistir. GOriigme
formunun ilk boliimii demografik sorulardan olusturulmustur. Bu kisimda goriisme
yapilan kisinin cinsiyeti, yasi, okulu ve smif bilgilerini 6grenmeye yonelik sorulara
yer verilmistir. Bu kisimda denekleri rahatsiz edecek nitelikte onlarin taninmasini
saglayacak sorulara yer verilmemistir. Genel sorular kisminda deneklerin giinliik
ortalama televizyon izleme saatleri, genel reklamlari ve KSR’n1 izleme durumlar ile
KSR’ndan ne anladiklari, bu reklamlarin ne kadar dikkatlerini ¢ektigi, yaymlanma

sikligini ve ele alis tarzlarini nasil bulduklarini tespite yonelik sorulara yer verilmistir.

Gortisgme formunda ilaveten deneklerin KSR’na karsi  duygularini,
diisiincelerini ve eylemlerini belirlemeye (tutumun ii¢ boyutuna) yonelik sorulara yer
verilmistir. Duygu ve diisiince sorularinda deneklerin KSR hakkinda duygu ve
diistincelerini tespit etmek amaglanirken; eylem sorularinda deneklerin KSR sayesinde
eyleme gecip gegmedikleri ve eyleme gegme konusunda ne diisiindiiklerini anlamak
amaclanmistir. Ayrica eylem sorularinin devaminda verilerin toplanildigi dénemde
giincel olan ve televizyonda sik¢a yayinlanan KSR konularin da sorulara yer
verilmistir. Bu sekilde deneklere hatirladiklart KSR ile ilgili sorularin sorulmasi
amaglanmistir. Goriisme formunda ayrica deneklere agik ucglu bir soru sorularak KSR

ile 1lgili 6nerilerin olup olmadigi sorulmustur.

3.2.2. Veri Toplama ve Analiz Yontemi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak yar1 yapilandirilmig anket yontemi
kullanilmistir. Bu yontemde gorlismelerin nispeten daha uzun siirmesinden dolay1
gorliisme yapilacak kisinin bulunmasinin zor olabilecegi g6z 6niinde bulundurularak
ogrenciler kolayda Ornekleme yontemiyle secilmistir. Standart anket yonteminden

farkl1 olarak bu yontem arastirilan konuda arastirmaciya daha fazla esneklik
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saglamaktadir. Goriisme formundaki sorularin énemli bir kismi anket formundakine
benzer miimkiin oldugunca standart ya da standarda yakin sorulardan olusmakla
birlikte cevaplayicitya daha esnek cevaplama imkani verilmektedir. Bu durum
cevaplayicinin kendini yalnizca anket formundaki cevaplarla sinirli hissetmesini
engelledigi gibi arastirmaciya da (duruma gore) daha fazla veri elde etme imkani
vermektedir. Cevaplayici, goriisme sirasinda sorulara ilave cevaplar verebilmektedir?.
Bu durum KSR’na karst tutum ve egilimleri daha iyi anlagilabilmesi, goriigme
sirasinda ilave bilgilerin elde edilebilmesi ve konunun daha detayli olarak

incelenebilmesine firsat verebilmektedir.

Bu yontemde, arastirmaci onceden sormayi planladigi sorulari iceren (anket
formuna benzer ancak o kadar standartlastirilmamig) bir gériisme formu hazirlar.
Buna karsin arastirmaci goriismenin akisina bagli olarak degisik yan ya da alt
sorularla goriigmenin akisint etkileyebilir ve kisinin yanitlarini agmasint ve
ayrintilandirmasin1 saglayabilir. Yar1 yapilandirilmis anket yontemi, sahip oldugu
belirli diizeyde standartlik ve ayn1 zamanda esneklik nedeni ile daha ayrintili veriler
elde etmek i¢in uygun bir tekniktir. Bu yontem nitel arastirma yontemleri arasinda
(Tirniikli, 2000: 6) sayilmakla birlikte verilerdeki standartlastirma derecesine bagl
olarak nicel analizlere de imkéan verebilir. Bu ¢alisma ikinci tiirden analizleri
icermektedir. Toplanan nitel veriler ise toplanan nicel verilerin analizinde ve

yorumlanmasinda ilave bilgi olarak kullanilmistir.

Yar1 yapilandirilmis anket tekni8inin arastirmaciya sundugu en Onemli
kolaylik goriismenin dnceden hazirlanmis forma bagh olarak siirdiiriilmesi nedeniyle
daha sistematik ve karsilastirilabilir veriler toplamasidir. Bu nedenle analizler

sonucunda ortaya ¢ikan bulgular daha kiyaslanabilir bir 6zellik arz eder.

Caligmada kullanilan yar1 yapilandirilmis anket formu bdliimlere ayrilarak
olusturulmustur. Boliimler demografik sorular, genel sorular ve tutumun {i¢ boyutunu
(duygu, diisince ve eylem boyutlarini) iceren sorulardan olusturulmustur. Anket

formlar1 her bir denege Ornek i¢in segilen okullarda belirlenen uygun goriisme

? Elbette toplanan veriler yapilandirilmis anket formundaki kadar standart olmamaktadir. Toplanan
verilerin ne kadar standart olacagi arastirmaciya baglidir ¢linkii aragtirmaci goriisme sirasinda
cevaplar1 ne kadar standartlastirabilirse veriler de o kadar standart hale gelmektedir. Ilaveten bu
yontem standart anket yonteminden farkli olarak arastirmayr goriismeciye bagli hale getirmektedir
clinkii birgok soru cevaplama sirasinda ilave aciklamaya ya da dogru raporlamaya ihtiyag
duyabilmektedir.
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alanlarinda yiiz yilize gorlisme yontemi ile ayri ayr1 uygulanmistir. Deneklerin

verdikleri cevaplar uygun sekillerde not alinmistir.

Anket formlarinin belli boliimleri verilerin daha standart bir sekilde
toplanabilmesi amaciyla (6zellikle tutum derecelerinin daha net olarak
belirlenebilmesi ve verilerin daha kolay analiz edilebilmesi i¢in bes dereceli Likert
oleegi kullanilarak olusturulmustur. (Olgek Hig’ten Cok’a kadar farkli dereceleri
igerecek sekilde ve 1-Hig, 2- Cok Az, 3-Orta Derece, 4-Oldukca ve 5-Cok seklinde
diizenlenmistir.) Yar1 yapilandirilmis anket yonteminde, veriler her ne kadar miimkiin
oldugunca sayisal bir formda olsa da verilerin 6nemli bir kismi nitel tiirde oldugundan
dolayr bu tiir calismalar cogunlukla kesifsel ve betimsel (tanimlayici) tiirdeki
caligmalarda daha ¢ok kullanilmaktadir. Arastirma konusunun 6zelliginden dolay1 bu
calisma da kesfedici bir arastirma niteligindedir. Anketin uygulamasi 4 Nisan — 16
Mayis 2014 tarihleri arasinda yapilmistir. Toplanan veriler basit istatistikler
yontemlerle analiz edilmistir. Ayrica bazi denekleri goriismelerde sdylediklerinden

dogrudan aktarmalar yapilmistir.
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BOLUM 4

BULGULAR VE ANALIiZLER
4.1. VERILERIN ANALIiZi VE BULGULAR

Calismanin bu boliimiinde sosyal pazarlama araci olarak kullanilan KSR ve
bunlara kars1 tutum ve egilimleri arastirmak amaciyla 6 Meslek Lisesi, 5 Anadolu
Lisesi olmak iizere toplamda 11 okulun her birinden 20’ser 6grenci (11 Okul * 20
Ogrenci), yani toplamda 220 &grenciden yar1 yapilandirilmis bir anket formunun yiiz

yiize goriigme yontemiyle elde edilen verilerin analiz sonuglar1 sunulmaktadir.
4.1.1. Demografik Ozellikler

Hangi ana kiitle tizerinde ¢aligilirsa ¢alisilsin, o ana kiitlenin temel 6zelliklerini
anlamak ve bilmek her zaman 6nemlidir. Ayni sey bu calisma acisindan da gegerlidir.
Asagida Oncelikle ana kiitleyi temsilen segilen orneklemin bazi temel 6zellikleri ile
ilgili bulgular sunulmaktadir. Birinci olarak 6rnek kiitlenin baz1 demografik 6zellikleri

su sekildedir:

Bz
B Erkek

Sekil 3: Deneklerin Cinsiyet Dagilimi

Sekil 3’te deneklerin cinsiyet dagilimi gosterilmektedir. Buna gore arastirmaya
katilan deneklerin %50,5’1 kiz ve %49,5’1 erkektir. Aragtirma katilan deneklerin
cinsiyet bakimindan birbirine ¢ok yakin oranlarda temsil edildikleri goriilmektedir ki
bu arastirmanin farkli cinsiyetleri temsil bakimindan iyi bir temsil kabiliyetine sahip

oldugunu gostermektedir.
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Tablo 2: Deneklerin Yas Dagilimi

Yas Frekans | Yiizde (%)
14 3 1,4
15 53 24,1
16 56 25,5
17 53 24,1
18 51 23,2
19 4 1,8
Toplam 220 100

Tablo 2’de ise deneklerin yas dagilim1 verilmistir. Deneklerin yas aralig1 14 ile
19 arasinda degismekle birlikte, agirlik 15 ile 18 yas arasindadir. Bu yaslara
baktigimizda her bir yasin 6rneklem igerisinde ortalama olarak %24 civarinda ve son
derece dengeli bir sekilde temsil edildigi goriilmektedir. Yani ana kiitle 6rneklem

icinde yas bakimindan da dengeli bir bicimde temsil edilmektedir.
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Sekil 4: Deneklerin Siniflarina Gore Dagilimi

Sekil 4’te ise deneklerin bulunduklar: siiflara goére dagilimi gosterilmektedir.
Deneklerin yasa benzer sekilde siniflar1 bakimindan da (ortalama %25 oraninda olmak

tizere) dengeli bir sekilde dagildiklar goriilmektedir.

Kisaca, deneklerin cinsiyet, yas ve bulunduklart sinif bazindaki dagilimlarina

bakildiginda her li¢ demografik 6zellik bakimindan da 6rnek i¢cinde dengeli bir sekilde
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temsil edildikleri goriilmektedir. Bu durum, ornekten elde edilecek bulgularin ana

kiitleye genellestirilebilmesini 6nemli derecede kolaylastiracaktir.
4.1.2. Deneklerin Televizyon izleme Ahskanlklar

KSR, ¢ogunlukla televizyon ve radyo gibi gorsel ve isitsel medya araglarinda
yayinlanmaktadir. Bu calisma televizyondaki KSR’nm1 konu aldigindan dolay1
oncelikle ana kiitlenin televizyon izleme aliskanliklarinin belirlenmesi 6nem arz

etmektedir. Buna yonelik elde edilen bulgular Sekil 5°te sunulmaktadir.
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Ginde ortalama televizyon izleme siiresi (Saat)

Sekil 5: Deneklerin Giinliik Ortalama Televizyon izleme Siirelerine iliskin Dagilim
Sekil 5’te deneklerin giinliik ortalama televizyon izleme siirelerine iliskin
dagilim gosterilmektedir. Deneklerin giinliik ortalama televizyon izleme siirelerinin 1
ile 6 saat arasinda degistigi gézlenmektedir. Deneklerin yaklasik %60’ 1mnin 2 veya 3
saat, %80’inin ise 1 ile 3 saat arasinda televizyon izledigi goriilmektedir. Ortalama

televizyon izleme siiresi yaklasik 2,5 saat civaridadir.
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Tablo 3: Cinsiyete Gére Giinliik Ortalama Televizyon izleme Siiresi (Saat)

Giinde ortalama televizyon izleme siiresi (Saat)
1 2 3 4 5 6 Toplam
Kiz 27 32 32 12 6 2 111
Erkek 20 39 27 14 7 2 109
Toplam 47 71 59 26 13 4 220

Tablo 3’te cinsiyete gore deneklerin giinliilk ortalama televizyon izleme
stireleri verilmistir. Glinde ortalama televizyon izleme siireleri cinsiyet dagilimi genel
olarak birbirine yakindir. Giinde ortalama 1saat televizyon izleyen kizlarin sayisi
erkeklerden fazla iken 2 saat televizyon izleyen erkeklerin sayisi kizlarin sayisindan
fazla durumdadir. Ancak kizlarin ve erkeklerin genel durumuna bakildiginda, ilk ii¢
saat televizyon izleme bakimindan aralarinda bazi farklarin oldugu gozlenmektedir.
Bir ve ii¢ saatte kizlarin sayis1 daha fazla iken iki saatte erkeklerin sayisi daha

fazladir. Diger saatlerde biiyiik bir farklilik gézlenmemektedir.
4.1.3. Deneklerin Reklama Kars1 Genel Tutumlari ve Davramslari

Calisma agisindan en 6nemli nokta, ana kiitlenin KSR’na karsi tutumudur.
Ancak oncelikle ana kiitlenin televizyonda yayinlanan (ticari) reklamlara karsi genel
tutumlarinin tespit edilmesi, konunun daha iyi anlagilmas1 bakimindan énemlidir. Ana
kiitlenin ticari reklamlara kars1 tutumu, KSR na kars1 tutumunu da etkileyebilir ve bu
nedenle deneklerin Oncelikle ticari reklamlara karsi tutumlarinin tespit edilmesi bu

konuda 6nemli ipucu verebilir.
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Tablo 4: Deneklerin Reklamlara Kars1 Genel Tutumlarinin Dagilimi

Ticari Reklamlara Kars1 | Frekans | Yiizde (%)
Tutum
Olumsuz 84 38,2
Notr 82 37,3
Olumlu 54 24,5
Toplam 220 100

Deneklerin ticari reklamlara kars1 genel tutumlariyla ilgili bulgular Tablo 4’te
sunulmaktadir. Buna gore deneklerin yaklasik 9%38’inin televizyondaki ticari
reklamlara kars1 ‘olumsuz’ bir tutum i¢inde oldugu goriilmektedir. Ayn1 sekilde diger
%37’sinin ‘ndtr’ (tarafsiz) bir tutum i¢inde oldugu, ‘olumlu’ tutum i¢inde olanlarin ise
yaklasik %25 oldugu gorilmektedir. Elbette genel anlamda izleyicilerin ticari
reklamlar izlerken diger programlardaki gibi ‘zevkle’ izlemelerini beklemek gercekei
bir yaklagim olmaz. Ciinkii reklamlar genel anlamda program akigini kesen ve bozan
yayinlardir. Izleyicilerin ‘reklam izlemek’® amaciyla televizyon seyretmeleri ¢ok
beklenilen bir durum degildir. Insanlar genellikle ‘reklam dis1> programlar izlemek
icin televizyon seyredeler ve reklamlar insanlarin bu niyetlerinden ve diigiincelerinden
faydalanilarak yayinlanir. Bu nedenle de reklam izlemek aslinda bir¢ok izleyici i¢in
bir baska programi izlerken katlanilan bir maliyettir. izleyicilerin reklam karsisindaki

tutumu tam da bu nedenle 6nem arz etmektedir.

Tablo 4’te de sunuldugu iizere, deneklerin yaklasik %40’lik bdliimiiniin ticari
reklamlara kars1 ‘olumsuz’; geriye kalan %60’lik kismimin ise ‘nétr’ ya da ‘olumlu’

bir tutum i¢inde oldugu goriilmektedir.
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4.1.4. Deneklerin Televizyonda Reklam Ciktiginda Genellikle Ne Yaptiklari

Kanal
-degistiririm
B umursamam
Clizerim

Sekil 6: Televizyonda Reklam Ciktiginda Genellikle Yapilan Eylem

Peki, yukaridaki tutum g¢ercevesinde denekler televizyonda reklam ciktiginda
ne tiir bir davranis i¢ine girmektedirler? Sekil 6’da da goriilebilecegi lizere deneklerin
yaridan fazlasi reklamlart (genellikle) izledigini belirtirken; %39’luk kismi kanal

degistirdigini ifade etmektedir.
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Sekil 7: Deneklerin Reklamlari Izleme Derecesi Bulgulari

Elbette burada sorulmasi gereken diger soru, reklamlar izledigini
sOyleyenlerin bunlar1 nasil izledigidir (Bkz. Sekil 7). Bulgulara gore (reklamlari

izledigi soyleyen) izleyicilerin yaklasik yaris1 ‘Oylesine’ izlemektedirler. Benzer
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sekilde reklamlar1 izlediklerini sdyleyenlerin %43’ ‘normal’ bir sekilde izlemekte;

%38’lik bir boliimii ise ‘dikkatli’ bir sekilde izlemektedirler.

Televizyonda reklam ¢iktiginda genellikle kanal degistirdigini  veya
umursamadigini séyleyen kisiler, bunun sebebini daha ¢ok sikici bulduklari, ilgilerini
cekmedigi, reklamlar1 sevmediklerini ve reklam yerine baska seyler izledikleri
seklinde agiklamiglardir. Reklam ¢iktiginda genellikle kanal degistirdigini sdyleyen
deneklerin %42’si (36 kisi) reklamlart sikict buldugunu; %18°1 (15 kisi) reklam
izlemeyi sevmedigini; %8’1 (7 kisi) ise reklam yerine daha eglenceli seyler izledigini
belirmistir. Deneklerin bazilar1 ise bunu “Reklamlar izlemeyi sevmem. izlesem de
canim sikilir. Hemen degistiririm”, “Reklam yerine daha eglenceli seyler izlemeyi

tercih ederim” seklindeki climlelerle ifade etmistir.
4.1.5. Denekler KSR’den Ne Anlamaktadirlar?

Elbette ¢alisma agisindan dnemli noktalardan biri ¢alismaya dahil edilen 6rnek
elemanlarinin ‘KSR’ndan ne anladiklari’ni tespit etmektir. Aksi halde eger 6rnek
kiitlenin KSR’na yiikledigi anlam yeterince bilinmezse ya da baska anlamlar
yiikledikleri tespit edilirse, bdyle bir ¢aligmadan elde edilecek bulgular
anlamlandirabilmek kolay olmayacaktir. Bu nedenle 6rnek kiitlenin KSR’ndan ne

anladiklart son derece onemlidir.

Bulgulara gore deneklerin %80°1 (175 kisi) KSR’n1 devletin yaptig1 insanlarin
bilgilendirici, bilinglendirici ve uyarici reklamlar olarak gormektedir. Bu oran
deneklerin biiyiik cogunlugunun KSR’ nin ne amagla yapildigini yeterince bildiklerini
gostermektedir. Deneklerin bazilar1 KSR’ ndan ne anladiklarini “Halki bilinglendirme
reklamidir. Saglik, egitim gibi toplumu ve insani ilgilendiren her konuda yapilabilecek
olan reklamlardir”, “Halki bilgilendirmek adina devlet tarafindan yayinlanan uyaridir.
Bilgilendirmek adina yapilir” gibi ifadelerle belirtmislerdir. Denekler KSR’nin
insanlara yanlis seylerin gosterilmesi, olumlu ve olumsuz seylerin acikliga
kavusturulmast vb. amaglarla yapildigim1 diisiinmekte; “Kurallara uymamiz
gerektigini, kendimize, sagligimiza ve ¢evremize olan yanlis davranislarimizi
diizeltmemiz gerektigini anlatan reklamlar” seklinde tanimlamaktadirlar. Genel olarak
ifade etmek gerekirse, drneklemin KSR’nin mahiyeti hakkinda yeterince bilgi sahibi

olduklar1 ve dogru anlamlandirdiklar1 goriilmektedir.
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4.1.6. KSR’min Dikkat Cekiciligi

Insanlarin  bir konu, nesne, olay veya kisi gibi herhangi bir seyle
ilgilenimlerinin saglanmas1 agisindan, oncelikle o seye dikkatlerinin ¢ekilebilmesi
gerekir. Bu KSR i¢in de aymidir. Ciinkii KSR’ nin dikkat ¢ekiciligi, onlarin izlenmesi
acisindan oOnemlidir. Diger bir ifade ile KSR’nin dikkat c¢ekiciligi, onlarin
izlenebilirligini etkiler. Bu nedenle onlarin izleyicilerin ne derece dikkatini ¢ektigi,
KSR’nin izlenebilirligi hakkinda énemli bir ipucu verecektir. Cilinkii yliksek dikkat
cekicilik, muhtemelen yiiksek izlenebilirlik; diisiik dikkat cekicilik ise nispeten daha

diisiik izlenebilirlik anlamina gelebilir.

Deneklerin toplam %71°i KSR’m1 orta derece ve oldukca dikkat c¢ekici
bulmaktadir. Orta derece ve oldukga dikkat ¢ekici bulanlarin oranlar1 arasinda 6nemli
bir farlilik yoktur. Deneklerin %14’ KSR’n1 ¢ok az dikkat ¢ekici bulurken %11°1 ¢ok
dikkat c¢ekici bulmaktadir. Deneklerin sadece %4’ KSR’nin hi¢ dikkat cekici

olmadigini diisiinmektedir.

Tablo 5: Televizyondaki KSR’ nin Ne Derece Dikkat Cektiginin Cinsiyete Gore

Durumu
Cinsiyet ort.*? Std. Sapma
Kiz 3,50 0,95
Erkek 3,17 1,00

'Ort.= Ortalama
2Olgek: Likert Tiirii 5°1i Olgek (1: Hig 3: Orta Derece 5: Cok)

KSR’nin hangi cinsiyetten izleyicilerin dikkatini daha c¢ok cektigi (ya da
bunlarin arasinda bir farklilik olup olmadigl) konusunda bakildiginda, kizlarin
dikkatini erkeklere gdre biraz daha fazla gektigi goriilmektedir (Tablo 5). Universite
ogrencilerinin reklamlara karsi tutum ve davraniglart iizerine yapilan bir bagka
caligmada da reklamlarin kiz 6grencilerin dikkatini daha fazla ¢ektigi tespit edilmistir
(Cirp1c1,2006). Her iki galisma reklam tiirleri (KSR — ticari reklam) itibariyla
birbirinden farklilik gosterse de bulgular birbirini destekler niteliktedir.

4.1.7. Deneklerin KSR’na Kars1 Genel Tutumlari

Hatirlanacag1 iizere bu arastirmanin asli amaglarindan biri, KSR’na karsi
izleyicilerin tutumunu belirlemektir. Bu, bu reklamlar1 yapanlara, yayinlayanlara, bu

reklamlarin yayinlanmasini zorunluluk haline getiren ve bundan belli bir toplumsal
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fayda saglanacagina inanan iradeye, konu ile ilgili her tiirlii karar vericiye ve

reklamlarin sonucunu degerlendirenlere yol gosterici olacaktir.

Tablo 6: Cinsiyete Gore Deneklerin KSR’ na Kars1t Genel Tutumlari ve Dagilimlari

o KSR'na Karst Genel Tutum
Cinsiyet
Olumsuz | Tarafsiz | Olumlu | Toplam
Kiz 1 24 86 111
Erkek 8 29 72 109
Toplam 9 53 158 220

Tablo 6a: Cinsiyete Gore Deneklerin KSR ’na Karsi Genel Tutumlar1 ve Dagilimlari:

Genel Toplam I¢cindeki Paylarina Gore

o KSR'na Kars1 Genel Tutum
Cinsiyet
Olumsuz | Tarafsiz | Olumlu | Toplam

Kiz 1 24 86 111
Genel Toplam Igindeki Pay1 0,00 0,11 0,39 0,50
Erkek 8 29 72 109
Genel Toplam Igindeki Pay1 0,04 0,13 0,33 0,50
Toplam 9 53 158 220
0,05 0.24 0,72 1,00

Tablo 6b: Cinsiyete Gore Deneklerin KSR’na Kargt Genel Tutumlari ve Dagilimlart:

Tutum Igindeki Paylarina Gére

o KSR'na Kars1 Genel Tutum
Cinsiyet
Olumsuz | Tarafsiz | Olumlu | Toplam

Kiz 1 24 86 111
Tutum I¢indeki Pay1 0,11 0,45 0,54 11
Erkek 8 29 72 109
Tutum I¢indeki Pay1 0,89 0,55 0,46 1,9
Toplam 9 53 158 220
1,00 1.00 1,00 3,00
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Tablo 6c: Cinsiyete Gore Deneklerin KSR’na Karst Genel Tutumlari ve Dagilimlari:
Cinsiyet I¢indeki Paylarina Gore

Cinsivyet KSR'na Kars1 Genel Tutum
Olumsuz | Tarafsiz | Olumlu | Toplam
Kiz 1 24 86 111
Cinsiyet I¢indeki Pay1 0,01 0,22 0,77 1,00
Erkek 8 29 72 109
Cinsiyet I¢indeki Pay1 0,07 0,27 0,66 1,00
Toplam 9 53 158 220
0,08 0,49 1,43 2,00

Deneklerin KSR kars1 genel tutumu, genel anlamda olumlu goéziikkmektedir
(Tablo 6). Genel toplama gore dagilimlara baktigimizda kizlarin ve erkeklerin tutum
oranlar1 birbirine yakin dagilmistir. Genel toplamda kizlar, erkeklere gore nispeten
daha fazla olumlu durumdadir. Tutum i¢indeki toplama gore dagilimlara baktigimizda
erkek Ogrencilerin ciddi bir oransal farkla olumsuz tutum iginde olduklari
goriilmektedir (Tablo 6). Cinsiyet toplamimna gore dagilimlarin ise kiz ve erkek
deneklerde birbirine yakin oranlarda dagildig: goriilmektedir (Tablo 6). Genel toplama
gore dagilimda oldugu gibi cinsiyet toplamina gore dagilimda da kizlarin erkeklere
gore nispeten daha olumlu oldugu goriilmektedir. Cirpici’min (2006) {iniversite
ogrencilerinin reklamlara karsi tutum ve davranislari {izerine yaptigi calismada kiz
ogrencilerin erkek Ogrencilere gore reklamlara karsi daha olumlu bir tutum icinde
olduklar1 belirlenmistir. Ayrica Develi’nin (2008) sosyal pazarlama agisindan kamu
sektorii reklamlarina kars1 tutum arastirmasinda ve Ayvaz’in (2012) sosyal pazarlama
ve sosyal pazarlamanin ahlaki ve boyutlarina yonelik tutumlarin incelenmesi lizerine
yaptig1 arastirmada da kiz 6grencilerin erkek Ogrencilere gore sosyal pazarlamaya

kars1 daha olumlu bir tutum igerisinde olduklari tespit edilmistir.
4.1.8. Deneklerin Televizyonda KSR Ciktiginda Genellikle Ne Yaptiklar:

Deneklerin televizyonda KSR ¢iktiginda genellikle ne yaptigmin bilinmesi
tutum ve egilimler hakkinda 6nemli ipuglart verecektir. Eger reklam izleniyorsa bu
tutum ve egilimin olumlu oldugunu; eger reklam umursanmiyor ya da kanal

degistiriliyorsa tutum ve egilimin olumlu olmadigin1 gosterecektir.
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Tablo 7: Televizyonda KSR Ciktiginda Genellikle Yapilan Eylem

Genellikle Ne Yapildig1 | Frekans | Yiizde (%)
Kanal degistiririm 17 1,7
Umursamam 6 2,7
[zlerim 197 89,5

Toplam 220 100,0

Tutum ve egilimi anlamak i¢cin KSR c¢iktiginda yapilan eylem bilinmelidir.
Tablo 7’de televizyonda KSR c¢iktiginda deneklerin genellikle yaptiklari eylem
gosterilmektedir. Deneklerin = %90’1 televizyonda KSR ¢iktiginda genellikle

.....

.....

bir ¢ogunluk KSR’ni1 izlemektedir. Kanal degistirdigini ve umursamadigini sdyleyen
kisiler sebeplerini diger reklamlarda da oldugu gibi reklam izlemeyi sevmedikleri,

gerekli bulmadiklar1 ve reklamlari sikici bulduklar seklinde agiklamiglardir.

50—

30

Yiizde
I

®

N

[
L
&)

107 17,8

0 - T T I
Oylesine izlerim Normal izlerim Dikkatle izlerim

KSR'ni1 izleme derecesi
Sekil 8: Deneklerin KSR n1 izleme Derecesi Bulgulari

KSR’nin ne derece izlendiginin bilinmesinin yaninda izlenme derecesinin
bilinmesi de oOnemlidir. Sekil 8’de deneklerin KSR’m1 izleme derecesi
gosterilmektedir. Bu reklamlarin izlenme derecesi reklama verilen 6nem hakkinda
ipucu verecektir. KSR izledigini belirtenlerin yaklasik yarist KSR’n1 normal olarak

izlemektedir. Oransal olarak baktigimiz da KSR izleyen deneklerin ¢cogunlugu bu
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reklamlar1 normal olarak izlemektedir. KSR’ n1 dikkatli izleyenlerin oranimin biraz

daha artirilmasi gerekmektedir.

Tablo 8: Siniflara Gére KSR’ nin Izlenme Durumu

Simif N ort.*? Std. Sapma
9 52 3,31 1,34
10 51 3,24 1,37
11 46 3,17 1,45
12 48 3,54 1,47

'Ort.= Ortalama
2Olgek: Likert Tiirii 5°1i Olgek (1: Hi¢ 3: Orta Derece 5: Cok)

Siniflara gére KSR’ nin izlenme durumunun bilinmesi hangi simifin KSR’ n1
daha izlenebilir buldugu ve KSR’m1 daha onemsedigi hakkinda ipucu verecektir.
Tablo 8’de smiflara gore deneklerin KSR’n1 izleme durumlart gosterilmektedir.
KSR’nin siniflara gore izlenme derecesi ortalamalar: birbirine yakindir. Ancak 12.
Smf o6grencileri diger smiflara gére nispeten biraz daha dikkatli izlemektedirler
(Tablo 8). Bu durum 12. Smif 0&grencilerinin bu reklamlar1 daha izlenebilir
buldugunun gostergesidir. 12. Smif 6grencilerinin daha dikkatli izlemesinin nedeni
diger smiflara kiyasla daha fazla bilgilenmek ve bilinclenmek istemelerinden

kaynaklanabilir.

4.1.9. Deneklerin KSR’nin Televizyonda Yayinlanma Sikhig1 ve Konularin Akilda
Kalicihg ile Tlgili Diisiinceleri

Yaymlanma siklig1, insanlarin bir reklami izlemesini ve o reklamdan
stkilmasimi etkiler. Bu nedenle reklamlarin yayinlanma sikligi, hem izleyenleri
stkmayacak hem de hedef kitlenin reklamlar1 izlemesini saglayacak sekilde
ayarlanmalidir. KSR’nda izlenirligi saglamanin yaninda izlenen reklamlarin akilda
kalmas1 da saglanmalidir. Hedef kitlenin istenen davranisi gostermesi i¢in bu
reklamlar izlemesi ve gerektiginde hatirlamasi beklenir ki KSR amacina ulasabilsin.
Ancak bir KSR’nin ne kadar siklikla yayinlanacagi idari bir konu oldugu kadar ayni
zamanda hedef kitleyi de ilgilendiren bir konudur. Bir KSR’ nin hedef kitle iizerinde
beklenen etkiyi yapabilmesi i¢in onun uygun bir dozda yayinlanmasi gerekir. Aksi

halde hedef kitlede KSR ’na kars1 negatif bir tutum gelisebilir ve bu reklamlar amacina
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ulagamaz. Bu nedenle hedef kitlenin KSR’ nin yayimlanma sikligi ile ilgili diistinceleri

Onemlidir.

B vetersiz
B Kararinda
|:|A§|r|

Sekil 9: Deneklerin KSR’nin Televizyonda Yaymlanma Siklig: ile lgili Diisiinceleri

KSR’na karst tutumu 6grenmek igin sorulmasi gereken sorulardan biri de
KSR’nin yaynlanma sikligr ile ilgili deneklerin ne distindiigiidiir? Sekil 9°da
deneklerin KSR’nin televizyonda yaymlanma sikligr ile ilgili diislincelerine yer
verilmigtir. Caligmanin bulgularina gore deneklerin yaklasik yarisindan biraz fazlasi
KSR’nin yayilanma sikligin1 ‘kararinda’ bulurken; yaklasik %36’s1 ‘yetersiz’; geriye
kalan %13 kadar1 da ‘agiri’ bulmaktadir. Her ne kadar bu rakamlar izleyicilerin
yaridan daha fazlasmin  KSR’nin  yaymlanma sikligmi  ‘kararinda’  olarak
degerlendirdiklerini gosterse de %35 gibi bir oranin bu reklamlarin yayinlanma
sikligin1 ‘yetersiz’ olarak gormeleri, konu lizerinde daha fazla ¢aligilmasi gerektigini

gostermektedir.
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KSR akilda kalici sekilde ele aliniyor mu?

Sekil 10: Deneklerin KSR’ nda Konularin Akilda Kalacak Sekilde Ele Alinma
Durumu ile Ilgili Diisiinceleri

KSR’nin yayinlanma sikligini iyi ayarlamanin yaninda, konularin da akilda
kalacak sekilde ele alinmas1 gerekmektedir. Konular akilda kalmazsa KSR’nin eyleme
gecirmesi beklenemez. Bu nedenle deneklerin konularin akilda kalmasi ile ilgili
diistinceleri 6nemlidir. Sekil 10°da deneklerin KSR’nda konularin akilda kalacak
sekilde ele alinma durumu ile ilgili diisiincelerine yer verilmistir. Deneklerin yaklasik
%89’su KSR’nda konularin akilda kalacak sekilde ele alindigin1 ancak geriye kalan
yalnizca %]11°lik kistm konularin bu sekilde ele alinmadigimi diistinmektedir.
Bulgulardan, deneklerin ezici ¢ogunlugunun KSR’nda konularin ele alinig tarzlarini
basarili bulduklar1 anlagilmaktadir. Bununla birlikte az sayidaki deneklerin konu ile
ilgili distinceleri dikkat cekicidir. Bunlar, konularin ele alinis tarzlarinin yeterince
dikkat ¢ekici olmadigini, abartili ele alindigin1 ve yeterli olmadigin1 ayrica konularin
ele alig tarzlarinin biraz daha gelistirilmesi gerektigini diislinmektedirler. Deneklerin
bazilar1 konu ile ilgili diisiincelerini “Akilda kalacak sekilde buluyorum. Ciinkii hem
gorsel hem de icerikten bahsediliyor”, “Insanlar {izerinden empati kurduran bir sekilde
veriyorlar. Oldukga basarili oluyor”, “Kisa siirede giris, gelisme ve sonug ¢ok giizel
sekilde anlatiliyor” ve “Genel sade bir anlatim yapilip geciliyor” seklindeki ciimlelerle

ifade etmektedirler.
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4.1.10. Deneklerin KSR’nmin izlenebilirligi, Konularin Yeterliligi, KSR’nin
Giivenilirligi ve Sosyal Problemlere Dikkat Cekmede Ise Yararhhg
Hakkindaki Diisiinceleri

Insanlarin bir reklami izlemesi igin &ncelikle o reklami izlenebilir bulmasi
gerekir. Izlenebilir bulunmayan bir reklama kars1 tutumun olumsuz olmas: dogaldir ve
bdyle bir reklam muhtemelen beklenen sonucu vermez. izlenebilitlik ile ilgili bulgular
bize reklama ne kadar olumlu yaklasildigi hakkinda da bilgiler verecektir. KSR’ nin
izlenebilirliginin yaninda konu cesitliliginin de 1iyi ayarlanmasi gerekmektedir.
KSR’nda konu g¢esitliligi insanlara daha fazla konuda bilgilendirmeyi ve uyarida
bulunmay1 saglarken, ayni zamanda bilgi ve uyart yogunlugunu da beraberinde
getirmektedir. Asir1 konu ¢esitliligi, hedef kitlenin dikkatinin dagilmasina da neden

olabilir.

Tablo 9: Deneklerin KSR’n1 izlenebilir Bulma Durumu

Izlenebilirlik Derecesi | Frekans | Yiizde (%)
Hic 4 1,8
Cok az 18 8,2
Orta derece 84 38,2
Olduk¢a 109 49,5
Cok 5 2,3
Toplam 220 100

KSR’n1 hazirlarken iizerinde durulmasi gereken onemli noktalardan biri de
KSR’nin giivenirliligidir. KSR’ nin giivenilirligi hedef kitleyi etkilemek agisindan
onemlidir. Gilivenilmeyen bir reklamin higbir etkisi olmayacaktir. KSR’nin giivenilir
bir reklam olmasinin yaninda sosyal problemlere de dikkat cekmesi gerekir. KSR’ nin
sosyal problemlere dikkat ¢ekmede ne kadar ise yarar bulundugunun tespiti, bu
reklamlarin gergekten kendinden beklenen islevi yerine getirip getirmedigi konusunda

bilgi verecektir.
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Tablo 10. Cinsiyete Gore Deneklerin KSR nin izlenebilirligi, Yeterliligi,
Giivenilirligi ve Sosyal Problemlere Dikkat Cekmede Ise Yararlilig:

Hakkindaki Diisiinceleri
Kiz Erkek
KSR ile ilgili Durumlar Oort** |Std.Sapma| Ort. | Std. Sapma

KSR'nin ne derece 3,51 0,67 3,33 0,82
izlenebilir (ilgi ¢ekici ve
cezbedici) bulundugu
KSR'nda kullanilan 3,06 0,86 3,09 0,81
konularin yeterlilik derecesi
KSR'nin giivenilirlik 4.00 0,57 3,83 0,65
derecesi
KSR'nin sosyal problemlere 3,40 0,73 3,06 0,76
dikkat cekmede ne derece
ise yarar oldugu

Ortalama 3,49 0,71 3.33 0,76

Nk, =111 N gyex = 109
'Ort.= Ortalama

?Olgek: Likert Tiirii 5°1i Olcek (1: Hi¢ 3: Orta Derece 5: Cok)

Kiz dgrenciler, erkek 6grencilere gére KSR’nm1 daha izlenebilir bulmaktadir
(Tablo 10). Deneklerin yarisi KSR’m olduk¢a izlenebilir bulurken % 38’i orta
derecede izlenebilir bulmaktadir. Deneklerin %2’si KSR’ n1 hi¢ izlenebilir bulmazken,
%81 ¢ok az %2’si de ¢ok izlenebilir bulmaktadir (Tablo 9). Deneklerin bazilari
KSR’nin izlenirliligi ile ilgili diisiincelerini “Oldukca izlenebilir. Ilgi cekici
buluyorum ama yinede yetersiz kaliyorlar. Reklamlar insanlar1 sadece bir siire
etkiliyor”, “Oldukga izlenebilir. Ciinkii insanlara zararli seylerden bahsediyor. izlenip
hatalarin diizeltilmesi gerekir” ve “Oldukc¢a izlenebilir. Ciinkii uzatmadan direkt

konuya yonelik bilgi veriyor. Kisa ve 6z” olarak ifade etmislerdir.

KSR’nda kullanilan konular1 hem kizlar hem de erkekler orta derecede yeterli
bulmaktadir (Tablo 10). Deneklerin yaklasik %76’s1 yaymlanan konular1 yeterli
bulmaktadir. Benzer sekilde deneklerin %22’si KSR’ndaki konular1 ¢ok az yeterli
bulurken, sadece %2’si KSR’ndaki konular1 hi¢ yeterli bulmamaktadir. Deneklerin
cogunlugu KSR’ndaki konulari orta derecede vyeterli bulmaktadir. Bu durum

konularin biraz daha artirilmaya ihtiya¢ oldugunu gostermektedir.

Kiz 6grenciler, erkek o6grencilere gore KSR’ni1 daha giivenilir bulmaktadir

(Tablo 10). Deneklerin hi¢ biri KSR’ n1 ‘giivensiz’ olarak degerlendirmemistir. Sadece
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%2’lik kisim ¢ok az giivenilir olarak degerlendirmistir. Deneklerin ¢ogunlugu,
KSR’n1 olduk¢a giivenilir bulmaktadir. Bu, KSR’nin olumlu karsilandiginin bir

gostergesidir.

KSR’n1 sosyal problemlere dikkat ¢cekmede ise yararlilik bakimindan ise kiz
ogrenciler, erkek Ogrencilere gore daha ise yarar bulmaktadir (Tablo 10). Sosyal
problemlere dikkat ¢ekmede deneklerin yaris: KSR’n1 orta derece ise yarar bulurken,
%15’lik kisim ise ise yarar bulmamaktadir. Deneklerin bazilar1 diistincelerini “Kisiden
kisiye degisir. Baz1 sosyal problemleri farkli insanlar problem olarak gérmeyebilir. O
yiizden ciddiye alinmayabilir” ve “Normal derecede dikkat ¢ektigini diigtiniiyorum.
Clinkii insanlarin KSR’nda anlatilan konulari ciddiye aldiklarini diistinmiiyorum” gibi

ifadelerle agiklamislardir.

Genel olarak kizlarin erkeklere gore KSR’n1 daha izlenebilir, daha giivenilir ve
sosyal problemlere dikkat ¢ekmede daha ise yarar bulduklar1 goézlenmektedir.
KSR’nda kullanilan konularin yeterliligi bakimindan ise kiz ve erkek denekler

arasinda dikkat cekici bir fark gozilkmemektedir.
4.1.11. KSR’nin Faydah, Gerekli ve Inandirici Bulunma Durumu

KSR’nin hedef kitle tizerinde bir etki uyandirabilmesi i¢in oncelikle onlarin
hedef kitle tarafindan ger¢ekten faydali, gerekli ve inandirict bulunmasi gerekir. Ticari
bir reklamda nasil tiiketici bir {irliniin kendisi i¢in faydali ve gerekli oldugunu
diisiinmesi ayrica reklami inandirict bulmasi gerekiyorsa bu KSR i¢in de aynidir.
Ticari bir reklamda faydali, gerekli ve inandirict bulunan bir reklam iiriinlin satin
alinmasini kolaylastirirken, KSR’nda da uygulamaya gecilmesini kolaylastiracaktir.
Hedef kitlenin KSR’n1 faydali, gerekli ve inandiricilifi hakkindaki bulgular, bu

reklamlara kars1 tutum hakkinda da 6nemli bilgiler vermis olacaktir.
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Tablo 11: Deneklerin Siniflara Gore KSR n1 Faydali, Gerekli ve Inandirici Bulma

Durumu
9. Simif 10. Simif 11. Simif 12. Simf

KSR file Ilgili Std. Std. Std. Std.
Durumlar | Ort.*? | Sapma | Ort. |Sapma| Ort. [Sapma| Ort. |Sapma
KSR'nin ne 3,65 0,69 3,57 0,71 3,57 |0,61 3,70 0,72
derece faydali
bulundugu
KSR'nin ne 4,02 0,67 | 4,00 0,60 | 404 |0,68 | 4,13 | 0,48
derece gerekli
olduguna
inanildig
KSR'nin genel 3,30 0,84 | 3,14 0,86 | 3,19 |092 | 3,33 | 0,97
anlamda ne
derece
H'Dnandma

ulundugu

Ortalama 3,66 0,73 3,57 0,72 36 |0,74 3,72 | 0,72

N‘).Smlf: 57 NIO. Siif = 56 Nll. Siif = 53 N12. Sif = 54
'Ort.= Ortalama

Olgek: Likert Tiirii 5°1i Oleek (1: Hi¢  3: Orta Derece 5: Cok)

KSR’nin izlenmesinin yaninda nasil degerlendirildigi de onemlidir. Kisinin
izledigi bir reklami faydali, gerekli ve inandirici bulmasi gereklidir. KSR nin (farkl
siiflardaki 0grenciler tarafindan) ne derece faydali, gerekli ve inandirict bulundugu
ile ilgili bazi istatistikler Tablo 11°de sunulmaktadir. Bulgulara gére KSR’ nin farkl
siiftaki 6grenciler tarafindan ne derece faydali bulunduguna iligkin ortalamalar
yalmizea 12. Smf 6grencilerinde biraz yiiksek goziikmekte; bunlarin gereklilik ve
inanilirhik derecesi hakkindaki bulgular arasindaki farklar ise siniflara gore biiylik
farklar gostermemektedir ® . Deneklerin  %95’inin  KSR’mi faydali buldugu
belirlenmistir. %5°lik bir kisim ise KSR’nmin faydali olmadigini diistinmektedir.
Benzer sekilde deneklerin yaklasik 9%98’1 KSR nin gerekli olduguna inanmaktadir.
KSR’nin gerekli olduguna inanan deneklerin %67°si KSR’nmin olduk¢a gerekli
olduguna inanmaktadir. Deneklerden KSR’nin gerekli olmadigini diisiinen kimse

¢ikmamustir.

® Buradaki kiyaslamalar yalmzca ortalamalar iizerinden gozleme dayali olarak yapilmis; herhangi bir
istatistiki test uygulanmamustir. Daha detayli ve kesin bilgi i¢in istatistiki testler de uygulanabilir ancak
bu ¢alismanin kesifsel bir ¢alisma olmasi dolayisiyla buna ihtiya¢ duyulmamustir.
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Aym c¢ergevede, deneklerin yaklasik %77°lik kismi KSR’nm1 orta derece ve
olduk¢a inandirict bulurken, %17’si inandirici bulmamaktadir. Deneklerin %6°s1
KSR’nm1 ¢ok inandirict bulmaktadir. KSR’ nin inandiriciligr ile ilgili disiincelerini
deneklerin bazilar1 “Orta derece inandirici. Degisiyor ama halk i¢inden 6rneklerle ve
istatistiklerle desteklendiginde daha inandirici oluyor”, “KSR genel anlamda
hayatimizdaki insanlarin yasadigi olaylar1 duygu, diisiince ve resimlerle yansittig1 i¢in
olduk¢a inandirict” seklindeki ifadelerle agiklamislardir. KSR’nin inandirict
bulunmasi etkili olmasi i¢in énemlidir. Inandiric1 bulunmayan reklamlar, genellikle
daha az dikkate alinir ya da ise yaramaz. KSR’nin inandiriciligi ne kadar artirilirsa

etkisi de o oranda artacaktir.
4.1.12. KSR’nin ilgin(; ve Dikkat Cekici Bulunma Durumu

KSR’nda ilging ve dikkat ¢ekici konularin seg¢ilmesi bu reklamlara karsi ilgiyi
artiracaktir. Bu konunun tespiti ise bu reklamlarin ne derece ilgiyle izlendigi hakkinda

onemli ipucu verecektir.

Tablo 12: Deneklerin KSR ’n1 ilging ve Dikkat Cekici Bulma Durumu

Tlginglik ve Dikkat Cekicilik Derecesi | Frekans | Yiizde (%)
Hig 7 3,2
Cok Az 22 10,0
Orta Derece 99 45,0
Olduk¢a 82 37,3
Cok 10 45
Toplam 220 100

Bir reklama inanilmasinin yaninda o reklamin ilging ve dikkat ¢ekici olmasi da
gerekir. Ilginglik ve dikkat cekicilik izlenirligi etkileyecektir. Deneklerin KSR’m1
ilging ve dikkat ¢ekici bulma durumu ile ilgili bulgulara Tablo 12°de yer verilmistir.
Deneklerin %45°i KSR’n1 orta derece ilging ve dikkat ¢ekici bulmaktadir. Yaklasik
%13’liikk bir kisim bu reklamlar ki¢ ya da ¢ok az ilging ve dikkat g¢ekici bulurken,
yaklasik %42’lik bir kisim ise olduk¢a ve ¢ok ilging ve dikkat c¢ekici bulmaktadir.
Deneklerin bazilart KSR’ nin ilgingligi ve dikkat ¢ekiciligi ile ilgili diisiincelerini “Az,
clinkii gercekte bizzat yasanan seylerin canlandirilmas: ilgimi c¢ekmiyor” ve
“Reklamlarda ¢ocuk ve yaslilarin oynamasi reklami ilging ve dikkat ¢ekici yapiyor.

Ayrica gorseller de dyle” seklindeki ifadelerle agiklamiglardir. Deneklerin yaklagik
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%87’lik bir kesimi KSR’n1 en az orta diizeyde ya da daha yiiksek diizeyde ilging ve
dikkat ¢ekici olarak nitelendirmektedirler ki bu reklamlarin ‘izlenebilirligi’ agisindan
iyi bir gostergedir. Reklamlar ne kadar ilging ve dikkat ¢ekici olursa, izlenebilirligi de

o derece artacaktir.
4.1.13. KSR’nin Eglendirici Bulunma Durumu

Reklamlarin eglendiriciligi de izlenebilirligi etkileyen onemli etkenlerden
biridir. Ticari reklamlarda ‘eglence faktorii’ oldukea sik kullanilmaktadir. Ancak bunu
KSR’nda kullanmak reklamin ele aldig1 konular acisindan ayni derecede miimkiin
olmamaktadir. KSR’nda uyari, bilgilendirme, dikkat ¢ekme vs. amaglar 6n planda

oldugu i¢in eglence arka planda kalir.

MHic

.(;ok az
[[Jorta derece
Moldukca

Sekil 11: Deneklerin KSR’n1 Eglendirici Bulma Durumu

Sekil 11°de deneklerin KSR’n1 eglenceli bulma durumu gosterilmistir.
Deneklerin yaklasik %66’st KSR’ n1 hi¢ eglendirici bulmamaktadir. Kalan %44’°lik
kisimdakiler ise ¢ok az ve orta derece eglendirici bulmaktadir. Her ne kadar bu konu
direkt olarak sorulmamis olsa da deneklerin sorulara verdikleri cevaplardan KSR’nin
eglenceli olmasimi beklemedikleri anlasilmaktadir. Deneklerin bazilari KSR’nin
eglendiriciligi ile ilgili diisiincelerini “Eglendirici oldugunu diisiinmiiyorum. Zaten
halki uyardig1 icin de eglenceli degil o verdigi mesajin etkili olmasi Snemlidir”,
“Amac eglendirmek degil, 6gretmek ve bilingclendirmek olmalidir” ve “Koti
aligkanliklarin sonlandirilmasi esasi alindig1 i¢in eglendirmiyor” seklindeki ifadelerle

aciklamislardir.
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4.1.14. KSR’nin Sinirlendirici, Ofkelendirici veya itici Bulunma Durumu

Bir reklamin sinirlendirici, 6fkelendirici veya itici bulunmasi reklamin
izlenirligini ve ise yararliligin1 6nemli oranda etkileyecektir. KSR’ndan birine karsi
olusacak oOfkelenme veya itici bulma, diger yapilan KSR 6n yargili yaklagsmasina
sebep olacaktir. Bu ylizden her KSR’na 6nem verilmelidir. Reklamlarin abartili
bulunmasi, gercegi yansitmadiginin disiiniilmesi ve kotii goriintiler ile sikca
karsilasilmast izleyen kisilerin sinirlenmelerine ve reklami itici bulmalarina neden

olacaktir. Bu yiizden bahsedilen konulara 6nem verilmelidir.

Sekil 12: Deneklerin KSR n1 Sinirlendirici, Ofkelendirici veya Itici Bulma Durumu

Denekler nasil KSR’ nin eglenceli olmasini beklemiyorsa sinirlendirici ve itici
olmasim1 da beklenmemektedir. Bulgulara gore deneklerin yaklasik %80°1 KSR’ n1
sinirlendirici, 6fkelendirici ya da itici bulmamaktadirlar (bkz. Sekil 12). Deneklerin
cogunlugu KSR’m1 bu sekilde bulmamaktadir. Bunun nedenini denekler bu
reklamlarin toplumu bilgilendirdigi, bilinglendirdigi ve uyardigi icin seklinde
aciklamiglardir. KSR’n1 sinirlendirici, 6fkelendirici ve itici bulanlarin yaklasik %9’u
(18 kisi) bu durumlarin bazen oldugunu belirtirken; yaklagik %11°1 (25 kisi) bu
durumlarinin 6zellikle sigara konulu KSR’ndan kaynaklandigini belirtmistir. Denekler
bu konudaki diistincelerini “Sanki herkes sigaradan o6lecek gibi yapiliyor. Bu biraz
itici” ve “Aym seyler siirekli ¢ikinca sinirleniyorum” seklindeki ifadelerle
belirtmislerdir. Bu reklamlara sinirlenen, 6fkelenen ya da itici bulanlarin ¢ogu

gosterilen kotii goriintiilerden sikayet etmektedirler.
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Tablo 13: Cinsiyete Gére KSR na Sinirlenildigi, Ofkelenildigi veya Itici Bulunma

Durumu
KSR'na sinirlenildigi, 6tkelenildigi veya itici
Cinsiyet bulundugu oluyor mu?
Evet Hayir Toplam
Kiz 22 89 111
Erkek 24 85 109
Toplam 46 174 220

KSR’na sinirlendiginiz, 6fkelendiginiz veya itici bulunmasi hakkinda cinsiyete
gore degerlendirme yapilarak arada fark olup olmadigina bakilmalidir. Eger ciddi bir
fark ¢ikarsa o kesime yonelik calismalarda bulunulmasi gerekecektir. Konuya
deneklerin cinsiyetleri bakimindan bakildiginda, kiz ve erkek denekler arasinda
onemli bir farklilik goziikmemektedir (Tablo 13). Tablo da deneklerin genelde
KSR’n1 olumlu karsiladiklari agik¢a goriilmektedir.

4.1.15. KSR’nda Ele Alinan Konularin Onemi ve KSR’nmin Bilgilendirici ve

Bilin¢lendirici Bulunma Durumu

KSR’nda ele alinan konularin deneklerce ne derece 6nemli bulundugu, bu
reklamlarin yaymlandig1 konularin da isabet derecesini (yani reklamlarin dogru
konularda yaymlandigini) gosterecektir. Denekler tarafindan 6nemli goriilen konular,
dogal olarak daha dikkatli izlenir ve KSR’nin da degeri artar. Ayn1 zamanda bu

reklamlarin kendinden beklenen islevi daha iyi sekilde yerine gelir.

KSR’nin temel amaglarindan biri de insanlari KSR’na konu alanlarda
bilgilendirmek ve bilinglendirmektir. Caligma kapsaminda bu konu da incelenmis
deneklerin bunlar1 ne derece bilgilendirici ve bilinglendirici olarak gordiikleri tespit
edilmeye calisilmistir. Bilgi ve biling diizeyindeki artisin insanlarda davranis
degisikligi olusturmasi beklenir. KSR da bunu hedefler. Bu nedenle deneklerin bu

reklamlar1 ne derece bilgilendirici ve bilinglendirici bulduklar1 6nemlidir.

Deneklerin yaklasik %90°1 KSR’nda ele alinan konular1 olduk¢a ve ¢ok énemli
bulmaktadir. Deneklerin yaklasik %10°u da ¢ok az ve orta derece onemli bulmaktadir.
Deneklerden KSR’ndaki konularin 6nemsiz oldugunu diisiinen ¢ikmamistir.

Deneklerin %77’si KSR’nda ele aliman konulart olduk¢a 6nemli bulmaktadir.
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Deneklerin %941t KSR’n1 bilgilendirici bulmaktadir. Deneklerin sadece %6’s1
KSR’n1 ¢ok az bilgilendirici bulmusglardir. Deneklerin %55’1t KSR’n1  oldukc¢a
bilgilendirici bulmaktadir. Konularin 6énemliligine benzer sekilde ¢ogunluk KSR’ni
oldukg¢a bilgilendirici bulmaktadir. KSR’nin bilgilendirici olmadigin1 diistinen
cikmamistir. Bu bulgular, KSR’nin ‘bilgilendirme’ islevini iyi bir sekilde yerine

getirdigini géstermektedir.

Tablo 14: Cinsiyete Gore Deneklerin KSR’nda Ele Alinan Konulart Onemli Bulma,
KSR’n1 Bilgilendirici ve Bilinglendirici Bulma Durumu

Kiz Erkek
Std. Std.

KSR ile ilgili Durumlar Oort** | Sapma Ort. Sapma
KSR'nda ele alinan konularin 4,09 0,50 3,91 0,48
genel anlamda ne kadar énemli
bulundugu
KSR'nin ne derece bilgilendirici 3,84 0,72 3,61 0,73
bulundugu
KSR'nin insanlari 3,30 0,80 2,90 0,79
bilin¢lendirdigine ne derece
inanildig

Ortalama 3,74 0,67 3,47 0,67

Nk, =111 N gpex = 109

'Ort.= Ortalama
?Olgek: Likert Tiirii 5°1i Oleek (1: Hi¢  3: Orta Derece 5: Cok)

KSR’na kars1 tutum ve egilimi anlamak i¢in KSR’nda ele alinan konular1 ne
kadar onemli bulundugunun ve KSR’nin ne derece bilgilendirici ve bilinglendirici
bulundugunu bilinmesi gerekir. Bu bilgiler tutum ve egilim hakkinda énemli ipuglari
verecektir. KSR’nda ele alinan konulari kizlar erkeklere kiyasla daha 6nemli, KSR’n1
da daha bilgilendirici ve bilinglendirici bulmaktadir (Tablo 14). KSR’nda ele alinan
konularin 6nemliligini deneklerden bazilar1 “Cok fazla 6nemli, ¢iinkii toplumun
huzuru i¢in gerekli olan konular hakkinda yaymnlar yapiliyor”, “Insan sagligi, cevresel,
toplumsal ve vatandaslik gorevleri ile ilgili reklamlar oldugu i¢in olduk¢a dnemli” ve
“Genelde toplumda ve c¢evrenin bilgili olmadigi ve bilingsiz oldugu konular1 ele

aliyor” seklindeki ifadelerle agiklamiglardir.

Deneklerin %80°1 KSR’ nin bilinglendirici oldugunu diisiiniirken; %20’lik bir

kisim ise KSR’nin insanlart bilinglendirmedigini  diisiinmektedir. KSR’mi

bilinglendirici bulmayanlar bu diisiincelerinin sebeplerinden bazilarin1 genelde
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insanlarin  KSR’m1 umursamadiklarim ve dikkate almadiklarini diisiinmelerinden
kaynaklandig1 belirtmislerdir. KSR’ nin insanlar1 bilinglendirdigine inanan denekler
genelde KSR’nin insanlara gerekli bilgileri verdigini ve insanlara ne yapmalari
gerektigini iyi bir sekilde agikladigini diisiinmektirler. Tablo 14’teki bulgulara bir
biitiin olarak bakildiginda, deneklerin KSR’nin insanlar1 bilinglendirdiginden daha
cok  bilgilendirdigine  inandiklar1  goriilmektedir. KSR  hazirlayicilarinin

‘bilinglendirme’ iglevi lizerinde biraz daha durmalar1 faydali olacaktir”.
4.1.16. KSR’nin Etkili Bulunma Durumu

Arastirmanin asil amaglarindan biri olan KSR ’na kars1 egilimin nasil oldugunu
ogrenmek i¢in KSR’nin ne derece etkili bulundugunun bilinmesi gerekmektedir.
KSR’nin etkisi ile ilgili bulgular insanlarin bu reklamlari ne derece ise yarar
buldugunu ve bu reklamlara karsi egiliminin nasil oldugunu gdsterecektir. Bir
reklamin ne kadar etkili oldugunun bilinmesi, hedeflenen amaclara ne kadar ulasildig:
hakkinda 6nemli ipuglar1 verecektir. Etkili olmayan bir reklamin ise yaradigini

sOyleyemeyiz. Bu nedenle KSR’nin etkisinin bilinmesi 6nemlidir.

Tablo 15: Deneklerin KSR’n1 Etkili Bulma Durumu

Etkili Bulma Derecesi Frekans Yiizde (%)
Hig 6 2,7
Cok Az 32 14,5
Orta Derece 135 61,4
Oldukga 43 19,5
Cok 4 1,8

Toplam 220 100

Bir reklamin ne derece Onemli, bilgilendirici ve bilinglendirici oldugunu
bilmenin yaninda etkisinin de bilinmesi gerekmektedir. Deneklerin KSR’n1 etkili
bulma bulgular1 Tablo 15°te gosterilmistir. Bulgulara gore deneklerin %831t KSR’ nin
etkili oldugunu diistinmektedir. Biiyiik ¢cogunluk KSR’n1 orta derece etkili oldugunu

diistinmektedir. Deneklerin %17°1 hi¢ etkili olmadigin1 veya ¢ok az etkili oldugunu

* Burada bilgi ve biling arasindaki farka kisaca isaret etmekte fayda var. Bilgi; genel olarak ve ilksezi
durumunda zihnin kavradigi temel diisiinceler; insan aklinin kapsayabilecegi olgu, gercek ve ilkelerin
timiine verilen addir (http 8). Biling ise kisinin duygularina, algilarina, bilgilerine ve kavrayislarina
bagli olarak kendini ve ¢evresini anlama, tanima ya da bilme yetenegidir. Bilgilendirmede reklamin,
tikketicide var olan istek ve ihtiyaglar1 hissettirmesi ve farkindalik olusturmasi gerekirken;
bilinglendirmede tiiketicinin bunu anlamasini saglamak gerekir (Karpat, 2006: 4).
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diistinmektedir. Oranlar gosteriyor ki KSR’nin daha etkili bulunmasi i¢in biraz daha
caba gosterilmesi gerekmektedir. KSR’nin etkisini deneklerden bazilar1 “Cok az
etkili. Igen iciyor. Benim babam otuz senedir igiyor bir sey yok” ve “Sadece zararli
diye soyleyip geciyor. Fotograflarin sadece gosterilmesi pek etkilemiyor insani”

seklindeki ifadelerle aciklamislardir.
4.1.17. KSR’ndaki Olaylarin ve Kisilerin Ger¢ek¢i Bulunma Durumu

Bir reklamin inandirici bulunmasini etkileyen en énemli iki etken olaylarin ve
kisilerin ger¢ek¢i bulunmasidir. Olaylarin ve Kkisilerin ikisinde gercek¢i olmasi
gerekmektedir. Birinin gergek¢i bulunmamasi reklamlara olan tutumu etkileyecektir.
Gergekei bulunmayan reklama karst tutum her zaman negatif olacaktir. KSR’ na kars1
tutumu etkileyecegi i¢in olaylarin ve kisilerin ne kadar gercek¢i bulundugunun

bilinmesi onemlidir.

40

Frekans

M Hig

B Cok az
[Jorta derece
B Oldukca
[ICok

Sinif

Sekil 13: Siniflara Gore KSR’ndaki Olaylarin Ne Derece Gergek¢i Bulunma Durumu

KSR’nin etkili olmasi KSR’ndaki olay ve kisilerin gercek¢i bulunmasiyla
yakindan ilgilidir. KSR’ndaki olaylarin (farkli siniflardaki 6grenciler tarafindan) ne
kadar gercek¢i bulundugu ile ilgili bazi istatistikler Sekil 13’de sunulmaktadir.
KSR’ndaki olaylar1 en fazla 9. Siiflar oldukca gercek¢i bulmaktadir. Deneklerin
sinift yiikseldikce olaylar1 oldukca gercekei bulanlarin sayis1 azalmaktadir. Bu durum
siif yiikseldikge daha dikkat edildiginden kaynaklanabilir. Deneklerin %85’1
KSR’ndaki olaylar1 orta derece ve olduk¢a ger¢ek¢i bulmaktadir. Deneklerin %111
KSR’ndaki olaylar1 hi¢ gercek¢i bulmamakta ya da ¢ok az ger¢ek¢i bulmaktadir.
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Deneklerin %4°1i olaylar1 ¢ok gergek¢i bulmaktadir. Oransal olarak KSR’ ndaki olaylar
oldukg¢a ger¢ek¢i bulunmaktadir.
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Sekil 14: Cinsiyete Gore KSR’ndaki Kisilerin Ne Derece Ger¢ek¢i Bulunma Durumu

Reklami izleyen kisi, oynayan kisileri ne kadar gercekei bulursa bu reklamin
etkisini o kadar artiracaktir. Kimse ger¢cek olduguna inanmadigi bir reklamdan
etkilenmeyecektir. KSR’ndaki kisilerin cinsiyete gore ne derece gercekci bulundugu
Sekil 14’te sunulmaktadir. KSR’ndaki kisileri orta derece gercek¢i bulan kizlarin ve
erkeklerin sayis1 birbirine ¢ok yakindir. KSR’ndaki kisileri ¢ok az gergek¢i bulanlarin
sayis1 erkeklerde daha fazla iken olduk¢a gergek¢i bulanlarin sayist kizlarda daha
fazladir. KSR’ndaki kisileri kizlar erkeklere goére daha gergekci bulmaktadir.
Deneklerin %45°1 KSR’ndaki kisileri orta derece gercek¢i bulmaktadir. Deneklerin
%37’si KSR’ndaki kisileri hi¢ ger¢ek¢i bulmamakta ya da ¢ok az gergekgi
bulmaktadir. Deneklerin %18’1 de KSR’ndaki kisileri olduk¢a ve ¢ok gergekgi
bulmustur. Kisileri ger¢ek¢i bulmayanlar kisilerin  yapmacik oldugunu ve
oyunculuklarinin yetersiz oldugunu diistinmektedirler. Denekler KSR’nda olaylari
kisilerden daha gercekci bulmaktadir. Bunun nedeni genellikle KSR’nda oynayan
kisilerin fazla inandiric1 bulunmamasidir. Bu durum KSR’nda oynatilan kisilere biraz
daha dikkat edilmesi gerektigini gostermektedir. Reklamda olay ne kadar iyi secilirse

secilsin o olayda yer alan kisi gercekei olmazsa reklamin ¢ok bir etkisi olmayacaktir.
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4.1.18. KSR’min Ozgiin Bulunma Durumu

Ozgiinliik reklam yapanlar acisindan zor konulardan biridir. Bu kadar fazla
reklamin oldugu bir ortamda 6zgilin olabilmek zor bir durumdur. Ancak etkili bir
reklamin  dzelliklerinden birisi o reklamin 6zgiin olmasidir. Ozgiin olarak
degerlendirilen bir reklam her zaman diger reklamlardan ayr1 bir yere konulacaktir.
Ozgiin olmayan bir reklam izleyen kisiyi etkilemeyecektir. KSR nin ne kadar &zgiin

oldugunun bilinmesi diger reklamlardan farkini gérmek agisindan énemlidir.

Tablo 16: Deneklerin KSR’n1 Ozgiin Bulma Durumu

Ozgiin Bulma Derecesi Frekans Yiizde (%)
Hic 10 4,5
Cok Az 33 15,0
Orta Derece 96 43,6
Oldukga 75 34,1
Cok 6 2,7

Toplam 220 100

Deneklerin KSR’n1 diger reklamlardan ne kadar farkli buldugunun anlamak
icin KSR’n1 6ziin bulma derecelerine bakilmasi gereklidir. Deneklerin KSR’n1 6zgiin
bulma bulgularina Tablo 16’da yer verilmistir. Deneklerin yaklasik %781 KSR’ ni
orta derece ve olduk¢a ozgiin bulmaktadir. Deneklerin %20’si KSR’ n1 hi¢ dzgiin
bulmamakta ya da ¢ok az ozgiin bulmaktadir. Deneklerin ¢ogunlugu KSR’n1 orta
derece ozgiin bulmaktadir. Deneklerden KSR’n1 6zgiin bulmayanlarindan bazilart
diistincelerini “Cok az 6zgiin. Daha 6nce gordiiklerimden farkli bulmuyorum”, “Cokta
yaratici, sira dis1 reklamlar degil” ve “Bence digerlerinden ayiran tek fark faydali
olmas1” seklindeki ifadelerle agiklamiglardir. Deneklerin KSR’ n1 6zglin bulunmasinin
nedeni, bu reklamlarin diger reklamlar gibi bir {irlin veya hizmetin tanitimini

yapmayip kisileri bilgilendirmesi ve uyarilarda bulunmasidir.
4.1.19. KSR’nin Konularinin Yeterli Bulunma Durumu

Kisinin konularin yeterliligi ile ilgili diisiincesi reklama bakis acisini
etkileyecektir. Konular1 yeterli olarak degerlendiren bir kisi yaymlanacak diger
reklamlara kars1 istekli olmayacak ve biiyiik olasilikla izlemeyecektir. Konu ¢esitliligi

dikkatle ayarlanmasi gereken durumlarin basinda gelmektedir. Cok fazla konu
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hakkinda reklam olmasi insanlarin bu reklamlara karsi dikkat etmemesine ve daha

kotiisti duyarsizlasmasina neden olabilmektedir.

Arastirmada deneklerin %64t (141 kisi) KSR’ndaki konularin ‘yeterli
olmadigini’  disliniirken; %36’s1 (79  kisi) konularin  ‘yeterli oldugunu’
diistinmektedir. Deneklerin geneli KSR’nin yeterli olmadigim1 diisiinmektedir.
Deneklerden konular1 yeterli bulmayanlardan bazilar1 bunu “Hayir. Kesinlikle yeterli
degil. Sadece bir konuya takilmaktansa daha 6nemli sorunlara siklikla yer vermeliler”
ve “Bence yeterli degil. Deginilmeyen konulari arastiripp o konular hakkinda
caligmalar yapilsa daha iyi olur” seklindeki ifadelerle agiklamislardir. Yeterli
bulmayan denekler daha degisik konularda KSR’nin yapilmasi gerektigini ayrica
KSR’nda ne kadar fazla konu olursa bu reklamlarin o kadar fazla ise yarayacagini

distinmektedirler.
4.1.20. KSR’nda Oynayan Kisilerin Bizzat Olay1 Yasamus Kisi Olduguna inanma

KSR’nda oynayan kisilerin bizzat olayr yasamis kisiler olduguna inanilmasi
insanlarin hem daha fazla dikkatini ¢ekecektir hem de reklamdan daha fazla
etkilenmesini saglayacaktir. Bizzat olay1 yasamis kisiler olduguna inanilmasi reklamin
ve verilen mesajlarin daha etkili olmasin1 kolaylastiracaktir. Bu agidan bu konunun

bilinmesi 6nemlidir.

Minanmiyor
EBazsi
CJEvet

Sekil 15: Deneklerin KSR’nda Oynayan Kisilerin Bizzat Olay1 Yasamis Kisiler
Olduguna inanma Durumu
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KSR’nda oynayan kisilerin bizzat olay1 yasamis kisiler olduguna inanilmasi
izlenirligi artiracagi i¢in Onemlidir. Deneklerin KSR’nda oynayan kisilerin bizzat
olay1r yasamis kisiler oldugu inanmas ile ilgili bulgular Sekil 15°te gosterilmistir.
Deneklerin yarisindan fazlast KSR’nda oynayan kisilerin ‘bizzat olayr yasamug kigiler
olduguna inanmamaktadir’. Deneklerin %26’s1 KSR’nda oynayan kisilerin ‘bizzat
olayr yasams kisiler olduguna inanmaktadir’. Deneklerin %17’si KSR’nda oynayan
kisilerin ‘bazisimin bizzat olayr yasamis kisiler olduguna inanmaktadir’. Onemli bir
cogunluk KSR’nda oynayan kisilerin bizzat olay1 yasadigina inanmamaktadir. Bizzat
gergek kisiler olduguna inanmayan denekler genelde o kisileri oyuncu olarak
gordiiklerini, pek etkilenmediklerini ve umursamadiklarini  belirtmislerdir.
Deneklerden oynayan kisilerin bizzat olayr yasamis kisiler olduguna inananlar, bu
kisilerin reklama karsi olumlu olarak etkilendiklerini belirtirken, bazilarina inananlar
inandiklar1 reklamlardan etkilendiklerini belirtmislerdir. KSR’nda oynayan kisilerin
bizzat olay1 yasamis kisiler olduguna inandirilmast KSR’nin daha fazla ise yaramasini

saglayacaktir.
4.1.21. KSR’nda Unliilerin Dikkat Cekici ve inandirici Bulunma Durumu

Ticari reklamlarda iinliiler siirekli kullanilmaktadir. Unliiler reklamin dikkat
cekmesinde onemlidir. Bu durum KSR i¢in de gecerli midir 6grenmek gerekmektedir.
Ticari reklamlarda tinlii kisi bir {irtinle birlikte yer alirken KSR’nda uyar1 ve
tavsiyeleriyle yer almaktadir. Unliiniin yapti§1 uyar1 ve tavsiyelerinin etkili olabilmesi
icin sOyledikleri ile yaptig1 seylerin tutarli olmasi gerekmektedir. Reklamda oynayan
bir iinliiniin hem izleyicinin dikkatini ¢ekmesi hem de inandiric1 olmasi sarttir. Unlii
insanlarin yasamlarimi televizyon sayesinde pek c¢ok insan bilmektedir. Bu yiizden
KSR’nda oynayacak iinliiniin inandiric1 olmasi i¢in konuya uygun olarak se¢ilmesi
gerekmektedir. Elde edilen bulgularla {inliilerin KSR’nda ne kadar ise yaradigini

Ogrenilmis olunacaktir.
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Tablo 17: Cinsiyete Gore Deneklerin KSR’nda Oynayan Unliileri Ne Derece Dikkat
Cekici ve Inandirict Bulma Durumu

Kiz Erkek
o Std. Std.

KSR lle ilgili Durumlar ort** |Sapma Ort. Sapma

KSR'nda oynayan iinliilerin ne 2,87 1,16 2,63 1,04
derece dikkat ¢ekici bulundugu

KSR'nda iinliilerin oynamasinin 2,15 1,04 1,97 0,97
ne derece inandirici bulundugu

Ortalama 2,51 1,10 2,30 1,00

N, =111 N gyex = 109
'Ort.= Ortalama
2Olgek: Likert Tiirii 5°1i Olgek (1: Hi¢ 3: Orta Derece 5: Cok)

Unliilerin KSR’nda ne kadar ise yaradiginin bilinmesi hem reklami izleyenler
hem de reklami yapanlar agisindan olduk¢a Onemlidir. Izleyici iinliiyii izlemek
zorunda kalirken, reklami yapan da reklamda iinlii kullanarak arti bir maliyete
katlanmaktadir. Elde edilecek bulgular iinliilerin KSR’na ne kadar fayda sagladigi
hakkinda 6nemli ipuglar1 verecektir. Glinliik hayatta oldugu gibi KSR’nda da tinliiler
erkeklere gore kizlarin daha ¢ok dikkatini c¢ekmektedir (Tablo 17). Deneklerin
KSR’nda iinliilerin oynamasinin yaklasik %25’er oranlarda ¢ok az, orta derece ve
olduk¢a dikkat cektigi belirtilmistir. Unliilerin dikkatini ¢ektigini belirtenler sevdikleri
inliilerin daha cok dikkatini ¢ektigini belirtirken; tinliilerin dikkatini ¢ekmedigini
belirtenler {inliilerin yapmacik olduklarini, para i¢in yaptiklarin1 ve oynayan kisiden
cok konunun daha o6nemli oldugunu belirtmislerdir. Cardaklinin (2008) yaptig1
caligmaya gore iinliilerin oynadigi reklamlar en cok ve begenilen ve en ¢ok akilda
kalan reklamlardir. Arastirmaya gore izleyiciler bir yerde reklamda taniklik yapan
inli kisiyle reklami ve reklami yapilan iirlinii 6zdeslestirdigi ve bu da kendi ilgi
alanlarina girmeyen iinliiler dahi s6z konusu olsa, reklamin dikkatlerini ¢ekmesini ve

farkinda olmadan akillarinda kalmasini sagladigini belirlenmistir.

KSR’nda iinliilerin oynamasmi kizlar erkeklere gore daha fazla inandirici
bulmaktadir. Unliilerin dikkat ¢ekiciliginde oldugu gibi inandiricihiginda da kizlar
erkeklere gore daha olumlu durumdadir (Tablo 17). Deneklerin %63’ii KSR’nda
tinliilerin oynamasini hi¢ inandirict bulmadigini ya da ¢ok az inandirict buldugunu
belirtmistir. %37’lik kisim ise KSR’nda {inliilerin oynamasini orta derece, olduk¢a ve

¢ok inandirict bulmaktadir. Cogunluk KSR’nda {inliilerin oynamasini1 hi¢ inandirici
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bulmamaktadir. Genel olarak KSR’nda {inliilerin oynamasi dikkat ¢ekici bulunurken;
daha az inandiric1 bulunmaktadir. Unliilerin oynamasinin inandirict bulunmamasinin
nedeni gercek hayatta neler yaptiklarinin bilinmesi ve para igin yaptiklarinin
diistiniilmesinden kaynaklanmaktadir. KSR’nda oynayan tinliilerin dikkat ¢ekiciligi ve
inandiriciligt  konusunda problem gorinmektedir. KSR’nda oynayan {inliiler
deneklerin yeterince dikkatini c¢ekmemekte ve deneklere yeterince inandirici
gelmemektedir. Cintamiir’iin (2008) yaptig1 arastirmaya gore inanirligi yiiksek olarak
degerlendirilen {nliilerin yer aldigi reklamlara yonelik olusan genel tutumlarin
inanirhigr diisiik olarak degerlendirildigi reklamlara yonelik olusan genel tutumlardan

daha olumlu oldugu bulunmustur.

Reklamcilar ¢ogunlukla reklama daha fazla inanilirlik kazandirmak icin saygin
ve giivenilir Unliiler kullanirlar. Eger iinli karakter konu hakkinda uzman kisi olarak

kabul goriiyorsa tirliniin tanitiminda mesajdan daha da etkili olabilmektedir.

Unlii bir kisiyi reklamda kullanmann riskleri su sekilde siralanmistir (Akin, 2008:
204):

— Unlii kisi farkli reklamlarda kullaniliyorsa marka ile {inlii kisi dolayisiyla

reklam arasinda baglant1 kurma zorlagabilir.

— Kullanilan iinlii karakterin her tiiketici grubu tarafindan kabul gérmemis ve
hoslanilmayan bir kisilik olmasi sorun olusturabilir. Dolayisiyla hos
karsilanmayan karakteristik Ozellikleri ile iriin arasinda istenmeyen bir

baglant1 kurulabilir.

— Reklamdaki tinlii karakterlerin giinliik yasamlarindaki dogal davranislarinin

olumsuz algilanma ihtimali dikkate alinarak 6nceden tedbir alinmalidir.
4.1.22. KSR’nda Olaylarin Ger¢ek Yasamdan Alinma Durumu

Olaylarin ger¢ek yasamdan alinmasiyla c¢ekilen reklamlar izleyicinin reklamda
kendini daha fazla bulmasim1i ve etkilenmesini kolaylastiracaktir. Olay gercek
yasamdan oldugu zaman izleyicinin reklamdan daha fazla ders c¢ikaracak ve
uygulamaya daha kolay gececektir. Bu ylizden deneklerin KSR ’ndaki olaylarin gergek

yasamdan alinan olaylar olarak goériip gérmemelerini bilmek énemlidir.
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Sekil 16: Deneklerin KSR’ ndaki Olaylarin Gergek Yasamdan Alinan Olaylar Oldugu
Diisiincesi

KSR’nda oynayan kisiler kadar KSR’ndaki olaylarda dnemlidir. izlenirligin
artmasi i¢in olaylarin ve kisilerin gergekci bulunmasi gerekir. Deneklerin KSR ndaki
olaylarin gercek yasamdan alinmasiyla ilgili diislinceleri Sekil 16°da gdsterilmistir.
Deneklerin %62’si KSR’ndaki ‘olaylarin ger¢ek yasamdan alindigina inanmaktadr’.
Deneklerin %38’1 KSR’ndaki ‘olaylarin gercek yasamdan alinan olaylar olduguna
inanmamakta’ ya da ‘bazilarina inanmaktadir’. Olaylarin ger¢ek yasamdan alindigini
diisiinen deneklerden bazilar1 “Evet, ger¢ek yasamdan, ¢linkii ¢evremde ve haberlerde
de buna benzer olaylar gorliyorum” ve “Giinliik hayatla i¢ ice olan konular oldugu
icin ve cevremizde de bu tiir olaylar oldugu i¢in gercek olduguna inaniyorum”

seklindeki ifadelerle agiklamislardir.

4.1.23. KSR’nda Verilen Mesajin Halki Etkilemesi ve Verilmek istenen Mesajin

Verilmesi

KSR’nda konu hakkinda insanlara mesajlar verilerek onlarin bilinglenmesi ve
harekete gegmesi saglanmaya calisilmaktadir. Istenen amacin gerceklesmesi igin
verilen mesajin dogru sekilde verilmesi ve bu mesajin halki etkilemesi gerekmektedir.
Halki etkilemeyen ve verilmek istenen mesajin ne oldugunun anlagilamadigi bir
reklam zaman kaybindan baska bir sey degildir. Mesajlarin halki etkilemesi ve
verilmek istenen mesajin dogru olarak anlatilmasi reklamin ise yaramasini

saglayacaktir.
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Tablo 18: Deneklerin KSR’nda Verilen Mesajlarin Halki Etkileme Hakkindaki

Diistinceleri

Mesajlarin Halki Etkileme Derecesi | Frekans | Yiizde (%)
Hig 7 3,2
Cok Az 45 20,5
Orta Derece 116 52,7
Olduk¢a 50 22,7
Cok 2 0,9

Toplam 220 100

Reklamin izlenir olmasinin yaninda reklamin amacina uygun mesajlart da
vermesi gerekir. Deneklerin KSR’nda verilen mesajlar1 halki etkilemesi hakkindaki
bulgular1 Tablo 18’de gosterilmistir. Deneklerin yarisindan biraz fazlast KSR’ nda
verilen mesajlarin halki orta derece etkiledigini diistinmektedir. Yaklastk %20’serlik
kistm ¢ok az ve olduk¢a verilen mesajlarin halki etkiledigini diistinmektedir. Verilen
mesajlarin daha ¢ok orta derece etkili oldugu diistiniiliirken; verilen mesajlarin halki

etkilemedigini diisiinenler, halkin reklamlar1 izlemediklerini diisiinmektedir.

Tablo 19: Deneklerin KSR nin Vermek istedigi Mesaji Vermede Basarili Bulma

Durumu
Mesajlarin Basarihi Buluma Derecesi | Frekans | Yiizde (%)

Hig 2 0,9
Cok Az 16 7,3
Orta Derece 89 40,5
Oldukca 96 43,6
Cok 17 7,7

Toplam 220 100

Reklamda amaca uygun mesajlar verilirken izleyicinin de verilen bu mesajlari
dogru anladigindan emin olmak gerekir. Deneklerin KSR’nin vermek istedigi mesaji
vermede basarili bulma bulgular1 Tablo 19°da gosterilmistir. Deneklerin %84°1 verilen
mesajlar1 orta derece ve olduk¢a basaril bulmaktadir. Orta derece ve oldukg¢a basarili
bulanlarin oranlar1 arasinda 6nemli bir farklilik yoktur. Deneklerin %8’i KSR’nda
verilen mesajlart hi¢ bagsarili bulmamakta ya da ¢ok az basarii bulmaktadir.
Deneklerin %8’1 de verilen mesajlar1 ¢ok basarili bulmaktadir. Bir reklamin amacina

ulagsmast ve etkili olabilmesi i¢in vermek istedigi mesaji vermedeki basarisi ¢ok
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onemlidir. Verilmek istenen mesaj ne kadar iyi verilirse, mesaji anlama ve mesajin

etkisi o kadar iyi olacaktir.
4.1.24. KSR’nda Yeni Bilgilerin Verilmesi

KSR’nda ve ticari reklamlar da insanlarin bilgi bombardimanina tutulmamasi
gerekmektedir. Insanlara verilen bilgilerin miktarinin iyi sekilde belirlenmesi
reklamin ise yaramasi agisindan onemlidir. Siirekli yeni bilgilerle karsilasan bir kisi
eski bilgileri ¢ok daha ¢abuk unutacaktir. Verilen bir bilgi 6ziimsenmeden ayr1 bir
bilgi verilmemelidir. Verilen yeni bilgilerin eski bilgileri destekler ve eski bilgilerle

uyum i¢inde olmas1 da gerekmektedir. Bu sayede amagclara en iyi sekilde ulasilacaktir.
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Sekil 17: Siiflara Gore KSR’ nin Ne Derece Yeni Bilgiler Verdigi Bulgusu

Verilen yeni bilgilerin derecesi hatirlanirlik ve uygulamaya ge¢gme konulari
agisindan onemlidir. Asir1 yeni bilgiler hatirlamayr ve dolayisiyla da uygulamaya
geemeyi etkileyecektir. KSR’ nin (farkli siniflardaki 6grenciler tarafindan) ne derece
yeni bilgiler verdigi ile ilgili bulgular Sekil 17°de sunulmaktadir KSR’nin orta
derecede yeni bilgiler verdigini en fazla 10. Simf disiinmektedir. Her siniftan
KSR’nin olduk¢a yeni bilgiler verdigini diislinenlerin frekanslar1 birbirine ¢ok
yakindir (Sekil 17). Deneklerin %43’ KSR’nda orta derece yeni bilgiler verildigini
diisinmektedir. Deneklerin %49’u ¢ok az ve olduk¢a yeni bilgilerin verildigini
distinmektedir. Cok az ve olduk¢a yeni bilgiler verildigini diisiinenlerin oranlar1
arasinda 6nemli bir farklilik bulunmamaktadir. Deneklerin %8’i ¢ok yeni bilgilerin

verildigini diislinmektedir. Yeni bilgilerin verilmedigini diisiinen deneklerin bazilari
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“Yeni bilgi yok. Eski bilgileri farklilagtirarak tekrar sunuyorlar o6niimiize” ve “Cok
fazla yeni bilgi yok ama bildiklerimizin kullanildig1 reklamlar” seklindeki ifadelerle

aciklamislardir.

4.1.25. KSR’min Abartih Bulunma, Sosyal Problemlerin Dogru Sekilde Ortaya

Konma ve KSR’nda Uyarilarin Yapilabilir Bulunma Durumu

Reklamlarda abarti fazla asiriya kagmadan kullanilmalidir. Abarti, reklamin
izlenirliginde ve etkilenilmesinde fayda saglayacaktadir. Ancak asiriya kacildiginda
durum tam tersidir. Faydasindan ¢ok zarar1 olabilmektedir. Abartinin iyi
ayarlanmasinin yaninda sosyal problemlerin dogru bir sekilde ortaya konmasi da
gerekmektedir. Hedef alinan problem dogru bir sekilde ortaya konmazsa bos yere
basar1 beklenmis olunacaktir. Problemlerin dogru sekilde ortaya konmamasi
basarisizligi beraberinde getirecektir. Problemler dogru sekilde ortaya konurken
yapilabilir olmasina da 6zen gosterilmelidir. Uyarilarin yapilabilir bulunmasi eyleme
gegmede en onemli noktadir. Yapilamayacag diisiiniilen bir uyar1 i¢in kimse harekete
gegmeyecektir.  KSR’nda insanlara yapmalar1 gereken seyleri yapabilecekleri
motivasyonunda bulunulmalidir.

Tablo 20: Cinsiyete Gore Deneklerin KSR’n1 Abartili Bulma, Sosyal Problemlerin

Dogru Sekilde Ortaya Konduguna Inanma ve KSR’ ndaki Uyarilar1 Yapilabilir
Bulma Durumu

Kiz Erkek
Std. Std.
KSR ile ilgili Durumlar ort** | Sapma Ort. Sapma
KSR'n1 abartl bulunuyorsa derecesi 3,26 0,62 3,66 0,61
KSR'nin sosyal problemleri ne 3,68 0,75 3,37 0,81
derece dogru ortaya koydugu
KSR'ndaki uyarilarin ne kadar 3,29 0,73 3,00 0,71
yapilabilir bulundugu
Ortalama 3,41 0,70 3,34 0,71

Nk,=111 N gnek =109
'Ort.= Ortalama

Olgek: Likert Tiirii 5°1i Olgek (1: Hig 3: Orta Derece 5: Cok)
Abarti, izlenirlik ve etkileme agisindan ¢ok hassas 6neme sahip bir konudur.
KSR’nin ne derece abartili bulundugunun bilinmesi gerekir. Tablo 20’ye baktigimizda
KSR’m1 erkekler kizlara gore biraz daha abartili buldugu goriilmektedir. Deneklerin

78



%24°1 KSR’n1 abartili bulurken; %76’s1 abartili bulmamaktadr. Kizlarda cogunluk
KSR’n1 orta derece abartili bulurken; erkeklerde ¢ogunluk KSR’ n1 olduk¢a abartili
bulmaktadir. Deneklerin geneli KSR’n1 abartili bulmamaktadir. Deneklerin ¢ogu
KSR’nin hi¢ abartili olmadigint ve etkisinin artmasi i¢in abartilmasi gerektigini

sOylemislerdir.

KSR’nda ne derece abart1 bulundugunun bilinmesinin yaninda KSR’nin sosyal
problemleri ne kadar dogru ortaya koydugu ve KSR’ndaki uyarilarin ne kadar
yapilabilir bulundugunun da bilinmesi gerekir. Deneklerin ¢ogunlugu sosyal
problemlerin olduk¢a dogru sekilde ortaya konuldugunu distinmektedir. Kizlar
erkeklere gore KSR’nin sosyal problemleri daha dogru sekilde ortaya koydugunu ve
uyarilarin daha yapilabilir oldugunu diisiinmektedir (Tablo 20). Deneklerin %82’si
uyarilar1 orta derece ve olduk¢a yapilabilir bulmaktadir. Deneklerin %15°1 uyarilari
yvaptlabilir bulmamakta ya da ¢ok az yapilabilir bulmaktadir. Deneklerin %3’
yapilan uyarilar1 ¢ok yapilabilir bulmaktadir.

4.1.26. KSR Sayesinde Bir Seylerin Yapilma Durumu

KSR’nda amag insanlari etkilemek ve insanlarin yapilan uyarilara uymasini
saglamaktir. Deneklerin KSR sayesinde yaptiklar1 bir seylerin olup olmadigini

ogrenerek KSR’nin ne kadar ise yaradigi belirlenmis olunacaktir.
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Sekil 18: Cinsiyete Gore KSR Sayesinde Bir Seyler Yapma Durumu
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Deneklerin KSR sayesinde yaptii bir seylerin olup olmadigmin bilinmesi
KSR’nin ne kadar ise yaradiginin gostergesidir. Deneklerin cogunlugu KSR sayesinde
yaptig1 bir seylerin olmadigini belirtmesine ragmen erkeklerin sayisi kizlara gore daha
fazla durumdadir (Sekil 18). Kizlar, erkeklere gore daha fazla KSR’n1
uygulamaktadir. Deneklerin %76’s1 KSR sayesinde ‘yaptiklar: bir sey olmadigini’
belirtirken; %24’ KSR sayesinde ‘yaptiklari bir seylerin oldugunu’ belirtmislerdir.
Deneklerin ¢gogunlugu bir sey yapmamalarin nedenini ya bir nedeni yok seklinde ya
da yapacak bir sey yok seklinde aciklamislardir. KSR sayesinde yaptiklart seylerin
oldugunu soOyleyenler genelde sigara konusunda ve tasarruf konusunda oldugunu
sOylemislerdir. Birkac kisi egitim, kredi karti, soba ve dogalgaz, sana ihtiyacim var

konulu reklamlar1 uyguladiklarini belirtmistir.
4.1.27. KSR’nin Hedef Aldig1 Problemlerin Coziimiine Katkisi

KSR’nin hedef aldig1 problemlerin ¢6ziimiine katki saglamasi gerekmektedir.
Insanlara o problemi nasil ¢dzecegi hakkinda gerekli ¢oziimii sunmali ve insanlarin
ihtiya¢ duydugu her anda yanlarinda olmalar1 gerekmektedir. Bu sayede KSR amacini

gerceklestirmis olacaktir.

Tablo 21: Deneklerin KSR nin Hedef Aldig1 Problemlerin C6ziimiine Katkisi Ile
Mgili Diisiinceleri

Problemlerin Coziimiine Katki Derecesi | Frekans | Yiizde (%)
Hig 5 2,3
Cok Az 36 16,4
Orta Derece 111 50,5
Oldukga 65 29,5
Cok 3 1,4
Toplam 220 100

KSR’nda sadece bilgi verilip gecilmek yerine hedef alinan problemi
sonlandiracak ¢oziimlere yer verilmelidir. KSR’ nin hedef aldig1 probleme katkisinin
bilinmesi 6nemli ve gerekli bulunmasi hakkinda da ipucu verecektir. Tablo 21°e
baktigimiz da deneklerin yarisi KSR’nin hedef aldigi problemlerin ¢dziimiine orta
derece katkisi oldugunu diisiindiigii gorilmektedir. Deneklerin yaklasik %20’si
KSR’nin hedef aldig1 problemlerin ¢oziimiine hi¢ katkisi olmadigini ya da ¢ok az
katkis1 oldugunu diisiiniirken; deneklerin %30’u KSR’nin hedef aldig1 problemlerin
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cOziimiine olduk¢a ve ¢ok katkist oldugunu diisiinmektedir. Katkisinin az oldugunu
diisiinen deneklerden bazilar1 diisiincelerini “Cok az katkis1 oluyor. Clinkii insanlar
yine ayni sekilde devam ediyor” ve “Herkes kendi derdinde, reklamlar1 dikkate

almiyorlar” seklindeki ifadelerle agiklamiglardir.
4.1.28. KSR’nin Yaymlanma Sikhginin Katkisi

KSR’nin yayinlanma sikligt konularin akilda kalmasi ve wuygulamaya
gecilmesi i¢in Onemlidir. Yayinlanma siklig1 6zenle ayarlanmalidir. Yayimnlanma
siklig1 az olursa konular akilda kalmayacak; eger ¢ok olursa da izleyenleri sikacak ve

reklamin sikici olarak degerlendirilmesine neden olacaktir.
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Sekil 19: Cinsiyete Gore Deneklerin KSR’ nin Yayimlanma Sikliginin Eyleme
Gegirmeyi Ne Derece Etkileyecegi Hakkindaki Diistinceleri

Eyleme gec¢irmeyi saglamak i¢in yaymlanma sikliginin iyi ayarlanmasi
gerekir. KSR problemin ¢6ziimiinii saglamasinin yaninda bu ¢dzlimlerin izleyiciye
ulagtirilma sikligi da onemlidir. Yaymlanma sikligimin eyleme gecirmeye etkisine
baktigimiz da kizlar erkeklere gore daha fazla KSR’ nin yayinlanma sikliginin eyleme
gecirmeyi olduk¢a etkileyecegini diisiinmektedir (Sekil 19). Kizlar erkeklere gore
KSR’na daha olumlu bakmakta ve daha sik yayinlanmasi gerektigini diisiinmektedir.
Deneklerin %82’si KSR’nin yayinlanma sikliginin eyleme gegirmede orta derece ve
oldukg¢a katkis1 olacagini diisiinmektedir. Deneklerin ¢ogunlugu yaymlanma sikliginin
eyleme gecirmede olduk¢a katkisi olacagini diistinmektedir. Denekler genelde sik

yayinlanmasiin insanlar1 daha ¢ok etkileyecegini ve sik yaymlanmasi gerektigini
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diisiinmekte ya da yayinlanma sikliginin normal siklikta olmasi gerektigini izleyenleri

stkmamas1 gerektigini diisiinmektedir.
4.1.29. KSR’nda Olay1 Yasamus ve Unlii Kisilerin Eyleme Ge¢irmedeki Etkisi

Insanlar KSR’nda genelde olayr yasamis kisilerle ya da iinlii kisilerle
kargilasmaktadir. Reklamda oynayan kisinin izleyen kisiyi etkilemesi gerekmektedir.
Reklamlarda oynayan kisi izleyiciyi ne kadar etkilerse reklam o kadar ise
yarayacaktir. Reklamda oynayan kisinin reklama uyumlu olmasi gerekmektedir. Elde
edilecek bulguyla KSR’nda hangi kisilerin daha etkili oldugu tespit edilmis
olunacaktir. KSR’nda olayr yasamis ya da tnlii kisilerin hangisine daha g¢ok yer

verilmesi gerektigi belirlenmis olacaktir.

Tablo 22: Deneklerin KSR’nda Olay1 Yasamis Kisilerin Uyarisin1 Eyleme Gegirmede
Etkili Bulma Durumu

Olay1 Yasamis Kisilerin Uyarisim Etkili Bulma Frekans | Yiizde (%)
Derecesi

Hig 4 1,8
Cok Az 21 9,5
Orta Derece 48 21,8
Oldukga 126 57,3
Cok 21 9,5

Toplam 220 100

KSR’nda hangi kisilerin eylemde etkili oldugunun bilinmesi gerekir. KSR’nda
olayr yasamis kisilerin uyarisini eyleme gecirmede etkisi ile ilgili bulgular Tablo
22°de gosterilmistir. Olayr yasamis kisilerin uyarisin1 eyleme gegirmede deneklerin
%357’si olduk¢a etkili bulmaktadir. Deneklerin %11°lik kismi1 olayr yasamis kisilerin
uyarisini hi¢ etkili bulmamakta ya da ¢ok az etkili bulurken; %32’si olay1 yasamis
kigilerin uyarisint orta derece ve c¢ok etkili bulmaktadir. Deneklerin bazilar
diistincelerini “Oldukca etkili. Kendi hayatlarin1 anlatarak bagkalarini etkilemeye
calisiyorlar”, “Onlarin geg kaldig1 ve sonucunda {iziildiigii seylerden insanlar ders alip
eylemi daha c¢abuk uygulayabilir” ve “Olay1 yasamis kisiler daha etkilidir. Ama insan
bagina gelmeden bir seyin farkina varamiyor. Millet olarak Oyleyiz” seklindeki

ifadelerle agiklamislardir.
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Sekil 20: Siniflara Gore Deneklerin KSR’nda Unliilerin Uyarisin1 Eyleme Gegirmede
Ne Derece Etkili Bulma Durumu

Olay1 yasamis kisilerin eyleme etkisini bilmenin yaninda iinliilerinde
uyarisinin ne kadar etkili oldugunun da bilinmesi gerekir. KSR’nda tinliilerin uyarisini
eyleme ge¢irmede (farkli siniflardaki Ogrenciler tarafindan) ne derece etkili
bulundugu ile ilgili bulgular Sekil 20°de sunulmaktadir KSR’nda {tinliilerin uyarisini
eyleme gegirmede daha ¢ok 10. Smiflar ¢ok az etkili bulurken; 12. Siniflar orta derece
etkili bulmaktadir. Unliilerin uyarisini eyleme gegirmede en olumsuz 10. Sinf
degerlendirirken en olumlu 12. Siif degerlendirmektedir (Sekil 20). Unliilerin
uyarisint eyleme gegirmede deneklerin %66’s1 ¢ok az ya da orta derece etkili
bulmaktadir. Denekler birbirine yakin oranlarda iinliilerin uyarisini eyleme gecirmede
¢ok az ve orta derece etkili bulmaktadir. Denekler insanlari eyleme gegirmede olay1
yasamis kisileri tiinliilerden daha etkili gérmektedir. Ulu’nun (2007) yaptigi
arastirmaya gore katilimcilarin, {nlii  kisilerin  televizyon reklamlarinda
kullanilmasmin dikkat c¢ekiciligi artirdigint (%74), reklami yapilan {iriine ilgi
duyulmasimi sagladigini (%63), daha fazla kisi tarafindan izlendigini (%69), iiriiniin
akilda kaliciligimi arttirdigint (%71), olumsuz diisiinmeye neden olmadigini (%53),

reklam1 hatirlamay1 kolaylastirdigini (%70) belirlemislerdir.
4.1.30. KSR’nda Yapilan Uyarilarin Rahatsiz Ediciligi
Bir reklamda yapilan uyarilarin insanlar1 rahatsiz etmemesine dikkat

edilmelidir. Rahatsiz olunan bir reklam hem izlenebilirligin azalmasina hem de
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reklama karsi tutumun negatif olmasina neden olacaktir. Reklamin insanlar1 rahatsiz

etmeyecek sekilde yapilmasina 6zen gosterilmelidir.
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Sekil 21: Deneklerin KSR’ndaki Uyarilar1 Rahatsiz Edici Bulma Durumu

Insanlara yararli olmak igin uyarilar yapilsa da bu uyarilarm izleyenleri
rahatsiz etmemesi gerekir. Deneklerin KSR’nda yapilan uyarilari rahatsiz edici bulma
durumu Sekil 21°de gosterilmistir. KSR’nda yapilan uyarilari deneklerin %17’si
‘rahatsiz edici bulurken’; %83’ ‘rahatsiz edici bulmadigini’ belirtmistir. Rahatsiz
edici bulanlarin %31,6’s1 (12 kisi) ‘bazen rahatsiz edici’ bulduklarin1 belirtmiglerdir.
Rahatsiz edici bulanlar gosterilen kotii goriintiilerden ya da uyarilarin ¢ok sik
yapilmasindan rahatsiz olduklarini belirtmislerdir. Rahatsiz olmadigini belirten kisiler
bunun nedenini o uyarilarin kendilerini bilgilendirmek icin yapildigimi ve kendi

tyilikleri i¢in yapildigini diisiinmelerinden kaynaklandigini belirtmislerdir.
4.1.31. KSR’nin Hatirlanir Bulunma Durumu

Bir reklamin harekete ge¢irmesi icin Oncelikle hatirlanmasi gerekmektedir.
Kisi reklamda yapilmasi istenen bir davranis ile karsilastiginda reklam aklina
gelmiyorsa reklam ise yaramamis demektir. KSR’nin hatirlanirligi reklamin etkisi ve
uygulama hakkinda bilgi verecektir. Hatirlanmayan bir reklam uygulanmadigi
anlamina gelecegi i¢in uygulama konusunda yol gosterici olacaktir. Eger reklam

hatirlanmiyorsa 6nce bu problem giderilmeye calisiimalidir.
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Sekil 22: Cinsiyete Gore KSR’ nin Ne Derece Hatirlanir Bulunma Durumu

Hatirlanma derecesinin 6grenilmesi eyleme ge¢me hakkinda onemli ipucu
verecektir. Erkeklerde cogunluk KSR’n1 orta derecede hatirlanir bulurken; kizlar
erkeklere gore biraz daha dengeli sekilde dagilmig durumdadir (Sekil 22). KSR’ n1
olduk¢a hatirlanir bulan kizlarin sayist erkeklere gore oldukg¢a fazla durumdadir.
Deneklerin yaklasik yarist KSR’ni1 orta derece hatirlanir bulmaktadir. Denekler %48’i
KSR’nm1 ¢ok az ya da oldukca hatirlanir bulmaktadir. Deneklerden biri KSR’nin
hatirlanirthigr ile 1ilgili diislincesini “Bazi1 glizel, eglenceli ve inandirict olan

hatirlaniyor” seklinde agiklamistir.
4.1.32. KSR’nin Hatirlandiginda Eyleme Ge¢ilme Durumu

Reklamin basarili olmasi i¢in sadece hatirlanmasi yetmemekte, ayn1 zamanda
kisiyi harekete ge¢irmesi icin etkilemesi de gerekmektedir. Hatirlanan bir reklam
eyleme gec¢irmiyorsa reklam etkili olamamis demektir. Hatirlanan bir reklamda
eyleme ne kadar ge¢ildiginin bilinmesi reklamin ige yararligi hakkinda ipucu

verecektir.
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Sekil 23: Deneklerin KSR’ n1 Hatirladiginda Eyleme Gegme Durumu

KSR’nin ise yaradigim1 sdylemek i¢in hatirlandiginda eyleme gecildiginin
bilinmesi gerekir. Deneklerin KSR’n1 hatirladiginda eyleme gegme durumu Sekil
23’te gosterilmistir. Deneklerin %71°1 KSR hatirladiklarinda ‘eyleme ge¢medigini
belirtirken’; %7’si ‘bazen eyleme gectigini’, %21°1 de ‘eyleme gectigini’ belirtmistir.
Deneklerin ¢cogunlugu KSR’n1 hatirladiklarinda eyleme ge¢medigini belirtmistir. Bu
durum KSR’nin ¢ok etkili olmadiginin bir gostergesidir. insanlarm KSR n1 daha ¢ok

hatirlamalar1 ve hatirladiklarinda eyleme ge¢cmeleri saglanmalidir.
4.1.33. KSR’nin Tesvik Edici, Coziim Uretici ve Yol Gosterici Bulunma Durumu

KSR insanlar1 eyleme gecirmek icin onlar tesvik ederken, ¢oziim iiretici ve
yol gosterici de olmasi gerekir. Tesvik edici, ¢oziim liretici ve yol gosterici olmak
reklamin basarili olmasi i¢in gereken sartlardan bazilaridir. Kisinin eyleme gegmesi
icin once tesvik edilmesi daha sonra o kisiye ¢Ozlim firetilerek yol gosterilmesi
gerekmektedir. Tesvik etmek, ¢oziim iiretmek ve yol gostermek konularin KSR’ni
yapanlara ¢ok is diismektedir. Bu konulara ne kadar 6nem verilirse eylem konusunda

o kadar basarili olunacaktir.
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Tablo 23: Deneklerin KSR’n1 Tesvik Edici Bulma Durumu

Tesvik Edici Bulunma Derecesi | Frekans | Yiizde (%)
Hig 11 5,0
Cok Az 68 30,9
Orta Derece 105 47,7
Oldukga 34 15,5
Cok 2 0.9

Toplam 220 100

Deneklerin eyleme gegmesi i¢in sadece reklami hatirlamak yetmemekte,

reklamin tesvik edici olmasi da gerekir. KSR’nin tesvik edici bulunmasi ile ilgili

bulgular Tablo 23’de gosterilmistir. Deneklerin %79’u KSR’ n1 ¢ok az ya da orta

derece tesvik edici bulmaktadir.

Deneklerin

%35°1

KSR’n1 hi¢c tesvik edici

bulmamaktadir. Deneklerin %16’s1 KSR’ n1 olduk¢a ve ¢ok tesvik edici bulmaktadir.

Deneklerin cogunlugu KSR’ni1 orta derece tesvik edici bulmaktadir. Deneklerden biri

tesvik edicilik ile ilgili diislincesini “Bence gorseli giizel olan degil insanlarin mantikli

buldugu bir reklam yapsalar daha tesvik edici olur” seklinde ifade etmistir.

H Hig
H Cok az
Orta derece
M Oldukga
m Cok

Sekil 24: Yasa Gore Deneklerin KSR’n1 Ne Kadar Coziim Uretici ve Yol Gésterici
Bulma Durumu

KSR’nin denekleri uygulamaya gecmek icin tesvik etmesinin yaninda

problemlere karsi ¢oziim {iretici ve yol gosterici de olmasi gerekir. KSR’n1 orta

derecede en fazla ¢ozlim iiretici ve yol gdsterici bulan yas grubu 17 olurken oldukga
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¢Ozlim iiretici ve yol gosterici bulan yas grubu 16 olmustur (Sekil 24). 15 ve 18
yasindaki deneklerin KSR’n1 ¢oziim iiretici ve yol gosterici bulma sayilar1 birbirine
cok yakindir. Deneklerin yaklasik yarisi KSR’n1 olduk¢a ¢oziim iiretici ve yol
gosterici bulmaktadir. Deneklerin %6’s1t KSR’n1 hi¢ ¢éziim iiretici ve yol gosterici
bulmamakta ya da ¢ok az ¢oziim iiretici ve yol gosterici bulmaktadir. Deneklerin
yaklagik %44°i KSR’n1 orta derece ve ¢ok ¢oziim tiretici ve yol gosterici bulmaktadir.
Denekler KSR’n1 genelde orta derece tesvik edici bulurken olduk¢a ¢éziim iiretici ve
yol gésterici bulmaktadir. Insanlar1 eyleme gegirmek i¢in KSR’nin tesvik ediciligi

biraz daha artirilmalidir.

4.1.34. KSR’nmin Sosyal Problemlere Dikkat Cekmede ve Yonlendirmede Ise

Yararhhg:

KSR’nin basarili olabilmesi i¢in sosyal problemlere dikkat ¢ekerken ayni
zamanda ydnlendiricide olmalidir. Insanlar icin 6nemli olan konularda dikkatleri
cekmeli ve onlart yonlendirmelidir. Bir insan problemi ¢ozmek i¢in ne yapmasi
gerektigini bilmesi gerekmektedir. KSR’na sosyal problemlere dikkat ¢cekmede ve
toplumu yonlendirmede cok is diismektedir. KSR sosyal problemlere dikkat cekmeyi
ne kadar ¢ok basarir ve toplumu yonlendirirse iilke o kadar yasanilabilir ve refah

seviyesine ulasmis olur.
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Sekil 25: Siniflara Gore Deneklerin KSR’n1 Sosyal Problemlere Dikkat Cekmede ve
Yonlendirmede Ne Derece Ise Yarar Bulma Durumu
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KSR’nin problemlere ¢6ziim iiretmesinin yaninda problemlere karsi insanlarin
dikkatini ¢ekmesi ve insanlari yonlendirmesi gerekir. KSR’nin sosyal problemlere
dikkat cekmede ve yonlendirmede (farkli siniflardaki 6grenciler tarafindan) ne derece
ise yarar bulundugu ile ilgili bulgular Sekil 25°te sunulmaktadir. KSR’n1 sosyal
problemlere dikkat ¢ekmede ve yonlendirmede orta derecede en fazla 9. Siniflar ise
yarar bulurken en fazla 11. Smiflar oldukga ise yarar bulmaktadir. Siniflarin KSR’m
sosyal problemlere dikkat ¢ekmede ve yonlendirmede ise yarar bulmadaki dagilimi
birbirine yakindir. KSR’n1 sosyal problemlere dikkat ¢ekmede ve yonlendirmede
deneklerin %851 orta derece ya da olduk¢a ise yarar bulmaktadir. Deneklerin %13’
KSR’n1 sosyal problemlere dikkat ¢ekmede ve yonlendirmede hi¢ ise yarar
bulmamakta ya da ¢ok az ise yarar bulmaktadir. Deneklerin ¢ogunlugu KSR’ n1 sosyal
problemlere dikkat ¢ekmede ve toplumu yonlendirmede orta derece ise yarar
bulmaktadir.

4.1.35. Deneklerin Hangi KSR’n1 Hatirlama Durumu

Deneklerin %91°1 (200 kisi) sigara konulu KSR’n1 hatirladigini belirtirken;
%25°1 (54 kisi) kadina siddet, %12’si (26 kisi) kredi kart1 kullanimi, %12’si (27 kisi)
tasarruf, %16’s1 (36 kisi) sana ihtiyacim var, %16’s1 (35 kisi) egitim ve 42’si de (92
kisi) soba ve dogalgaz kullanimi konulu KSR’n1 hatirladigini belirtmistir. Oransal
olarak en fazla hatirlanan KSR sigara konulu KSR olurken en az hatirlanan kredi karti

kullanimi konulu KSR olmustur.
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4.1.36. Sigara KSR’m1 Hatirlayan Deneklerin Bulgular:

1007
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Yiizde
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Sigara kullaniyor musunuz?
Sekil 26: Deneklerin Sigara Kullanma Durumu

Sigara KSR’n1 hatirlayan deneklerden %84°1 (168 kisi) sigara kullanmadigini
belirtirken; %16’s1 (32 kisi) de sigara kullandigim1 belirtmistir (Sekil 26). Sigara
kullanmayan kisiler sigarayr birakin KSR’nda gordiikleri zarara maruz kalmadiklari
icin mutlu olduklarini, kullanmamalar1 gerektigini ya da sigarayr kullanmadiklar1 i¢in
bu reklamlarin pek bir sey hissettirmedigini belirtmislerdir. Sigara kullanmayan
deneklerden bazilar1 bunu “Sigaranin zararin bir kere de 6grenmis oldum. O zarara
maruz kalmadigim i¢inde mutlu oluyorum”, “Sigara kullanmamam gerektigini daha
1yl anliyorum ve sigaradan daha ¢ok tiksiniyorum”, “O reklamlar1 goriince icenlerin
ne hale geldigini goriince sigaradan soguyorum” ve “Sigaraya kesinlikle baglamamam
gerektigini ya da etrafimdaki insanlar1 uyarmam gerektigini hissediyorum” seklindeki
ifadelerle agiklamistir. Sigara kullananlarin ¢ogu sigara kullanirken sigarayi birakin
KSR’nm akillarina gelmedigini belirtirken sigarayr birakmay1 ¢ok diistinmediklerini
sOylemislerdir. Celik vd. (2000) Manisa ilinde lise Ogrencilerinin sigaraya karsi
tutumlarimi belirlemek i¢in yaptig1 arastirmaya gore deneklerin %95,5’inin sigaranin
saglhiga zararli, %81,9’unun saglik {izerine olumsuz etkileri, %95,8’inin akciger
kanseri ile iliskili oldugunu, %82,4’iinlin pasif sigara i¢ciminin de saglik iizerinde
olumsuz etkileri oldugunu bildigi tespit edilmistir. Sigara igmeyenlerde aktif ve pasif
sigara i¢iciliginin zararli oldugu konusundaki bilgi birikimi, sigara icenlere gore daha

yiiksek olarak belirlenmistir.
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Tablo 24: Cinsiyete Gore Deneklerin Sigara KSR'nda Verilen Mesajlarin Etkisi,
Verilen Bilgilerin Sigaray1 Biraktirmada Etkisi ve Sigara KSR’ nin Gerekliligi

Hakkindaki Diisiinceleri
Kiz Erkek
Std. Std.
KSR ile ilgili Durumlar ort*? |Sapma| Ort. Sapma

Sigara KSR'nda verilen mesajlarin 3,46 0,71 3,03 0,80
genelde ne derece etkili bulundugu
Sigara KSR’nda verilen bilgilerin 2,93 0,83 2,38 0,92
sigaray1 biraktirmada ne kadar etkili
oldugu
Sigara KSR'nin ne kadar gerekli 4,05 0,69 3,59 0,79
oldugu

Ortalama 3,48 0,74 3,00 0,84

N k=98 N gpex =102
'Ort.= Ortalama

Olgek: Likert Tiirii 5°1i Oleek (1: Hi¢  3: Orta Derece 5: Cok)

Kizlar erkeklere gore sigara KSR’n1 daha etkili ve gerekli bulmaktadir (Tablo
24). Sigara KSR’n1 hatirlayan deneklerin %80’i orta derece ve oldukga verilen
mesajlari etkili bulmaktadir. Sigara konulu reklamlarda verilen mesajlar1 orta derece
ve oldukga etkili bulanlarin oranlart birbirine ¢ok yakindir ancak orta derece etkili
bulanlarin oran1 nispeten daha fazladir. Verilen bilgilerin sigarayr biraktirmada
deneklerden ¢ok az ve orta derece etkili olacagini diisiinen deneklerin oranlar
birbirine yakin ancak orta derece etkili olacagini diisiinenlerin oran1 biraz daha fazla

durumdadir.

Denekler verilen mesajlarin etkili oldugunu diisiinmesine ragmen sigaray1
biraktiracagini diistinmemektedir. Tengilimoglu vd.’nin (2013) yaptig1 arastirmaya
gore sigara biraktirmak i¢in yapilan Dumansiz hava sahasi kapsaminda uygulanan
kampanyalarin  sigaranin  birakilmas1 iizerinde etkisi oldugu belirlenmistir.
Arastirmaya gore sigara i¢en erkek katilimcilarin %381, kadin katilimcilarin da %40°1
sigarayl birakmay1 diistinmelerinde kampanyalarin etkili oldugunu belirlenmistir.
Deneklerin  bazilar1 verilen bilgilerin sigarayr biraktirmada etkisi ile ilgili
diisiincelerini “Oldukca etkili ama insanlar zevk olarak gordiigii bu sigarayi
birakmiyor” ve “Bence olaylar o kadar gergekgi oluyor ki insan korkuyor ama bence
insan bagimlis1 olduktan sonra ¢ok bir etkisi olmaz” seklindeki ifadelerle

aciklamiglardir. Turgut vd. (2001) Elazig’da lise ve dengi okul 6gretmenleri tizerinde
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uygulanan sigara aragtirmasina gore Ogretmenlerin sigarayr birakma konusunda
kadmlarin  %358’inin, erkeklerin %72’sinin sigarayr birakmay1 diislindiikleri ve
birakma nedenleri arasinda her iki cinste de en yiiksek oran “sagligini korumak”
olarak tespit edilmistir. Arastirmada gore sigaray1 birakmay1 diisiinmelerine karsin
genelde birakmayr hi¢ denemeyenlerin oraninin ¢ok yiiksek oldugu ancak

ogretmenlerin %71 inin sigaray1 birakmay1 en az bir kez denedigi belirlenmistir.

Deneklerden verilen bilgilerin sigaray1r biraktirmada c¢ok etkili olmadiginm
diistinenlerden  bazilar1  insanlarin  reklamlar1 izleyerek o  aligkanliklarini
birakacaklarini  diisinmemektedir. Bu diisiincedeki deneklerin bazilar1 “Insanlar
reklamla sigaraya baslamaz ki reklamla biraksin” ve “Birey zaten zararli oldugunu
bildigi halde i¢iyorsa reklamin bir etkisi olmaz” seklindeki ifadelerle belirtmislerdir.
Kiling ve Giinay’in (2014) yayinladiklart makalede tiitiin kontrolii 6nlemlerinin 2008
ve 2012 donemleri arasinda uygulanmasi sonucunda, iilkemizde tiitiin kullanim siklig1
%?27’ye geriledigini belirtilmistir. Tiikketim miktarina bakildiginda 2011 yilinda son 15
yilda ilk kez 100 milyar adedin altinda sigara satilmistir. Ancak 2012 yilinda 8 milyar
adetlik artisla tekrar 100 milyar sinirina dayandigi tespit edilmistir.

Deneklerin ¢ogunlugu sigara KSR’nin gerekli oldugu diistinmektedir (Tablo
24). Sigara kullanan kisilerin sayisinin fazla oldugu diisiintilerek bu reklamlarin
gerekli olduguna inanilmaktadir. Sigara konulu KSR’m1 gerekliligini deneklerden biri
“Oldukga gerekli. Igenlere etki ettigini diisiinmiiyorum ama igmeyenleri sigaradan
uzak tuttugunu diistinliyorum” seklinde agiklamistir. Sigaranin zararlarinin bu kadar
acik ve gorsel sekilde gosterilmesini deneklerin %9’u (18 kisi) orta derece olumsuz,
%141 (28 kisi) orta derece olumlu, %18’i (36 kisi) olduk¢a olumsuz, %34,5°1 (69
kisi) olduk¢ca olumlu, %1°1 (2 kisi) ¢ok olumsuz ve %4,5’1 (9 kisi) de ¢ok olumlu
etkilendiklerini belirtmislerdir. Deneklerin %19’u (38 kisi) sigaranin zararlarinin bu
kadar agik ve gorsel olarak gdsterilmesini notr olarak karsilamaktadir. Bu kisiler bu
gorilintiilerde etkilenmediklerini belirtmislerdir. Sigaranin zararlarinin bu kadar agik
ve gorsel olarak gosterilmesini olumsuz karsilayanlar ya sigara kullanan kisilerden

olusmaktadir ya da o goriintiilerden rahatsiz olan kisilerden olusmaktadir.

92



4.1.37. Kadina Siddet KSR’m1 Hatirlayan Deneklerin Bulgular
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Kadina siddet KSR'nin ne derece inandirici
bulundugu

Sekil 27: Deneklerin Kadina Siddet KSR’n1 Ne Derece Inandirict Bulma Durumu

Deneklerin kadina siddet KSR’n1 ne derece inandirict bulma bulgulart Sekil
27°de gosterilmistir. Oransal olarak kadina siddet konulu KSR olduk¢a inandirici
bulunmaktadir. Deneklerin %80°’1 kadina siddet KSR’ n1 orta derece veya oldukc¢a
inandwrict bulmaktadir. Hi¢ inandirict bulmayanlarin ve ¢ok inandirici bulanlarin
oranlar1 az durumdadir. Bu bulgular genel olarak kadina siddet KSR’ na inanildigini

gostermektedir.

Tablo 25: Deneklerin Kadina Siddet KSR'nda Verilen Mesajlar1 Ne Derece Etkili
Bulma Durumu

Verilen Mesajlarin Etkililik Derecesi | Frekans |Yiizde (%)
Hig 1 1,9
Cok az 12 222
Orta derece 21 38,9
Oldukg¢a 18 33,3
Cok 2 3,7
Toplam 54 100,0

Kadimna siddet KSR’nda verilen mesajlarin ne derece etkili oldugu bulgulari
Tablo 25°te verilmistir. Deneklerin %72’si kadina siddet KSR’nda verilen mesajlari
orta derece ve oldukc¢a etkili bulmaktadir. Deneklerin %24’ kadina siddet KSR’nda

verilen mesajlar hi¢ etkili bulmamakta ya da ¢ok az etkili bulmaktadir. Deneklerin
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%421 verilen mesajlari ¢ok etkili bulmaktadir. Denekler kadina siddet konulu KSR’ 1

olduk¢a inandirici bulurken verilen mesajlart orta derece etkili bulmaktadir.

MHic
-(;ok az
[Jorta derece

Sekil 28: Deneklerin Kadina Siddet KSR’ nin Kadina Siddeti Azaltacagina Ne Derece
Inanma Durumu

Kadina siddeti ¢ok az ve orta derece azaltacagina inanan deneklerin oranlar
birbirine yakindir ancak orta derece azaltacagina inananlarin orani biraz daha fazladir
(Sekil 28). Deneklerden bazilari kadina siddeti azaltacagina iligkin diisiincelerini
“Azaltacagima pek inanmiyorum. Ciinkii gercek yasantida maalesef dyle olmuyor”,
“Bircok kadin korkup ses ¢ikaramaz” ve “Normal derecede, ¢linkii bu sugun hukuki
olarak cezasi ¢ok az, KSR sadece vicdani bir gorev yapiyor” seklindeki ifadelerle
aciklamiglardir. Deneklerden kimse bu reklamlarin kadina siddeti olduk¢a ve ¢ok

azaltacagina inanmamaktadir.
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Sekil 29: Cinsiyete Gore Kadina Siddet KSR’nin Ne Kadar Gerekli Bulunma Durumu

Cinsiyete gore kadina siddet KSR’nin ne kadar gerekli oldugunu
inceledigimizde dogal olarak kizlar erkeklere gore daha gerekli oldugunu
diisiinmektedir (Sekil 29). Deneklerin %65°1 kadina siddet KSR’ nin olduk¢a gerekli
bulmaktadir. Deneklerin %26’s1 kadina siddet KSR’n1 ¢ok az ya da orta derece
gerekli bulmaktadir. Deneklerin %9’u ¢ok gerekli bulmaktadir. Deneklerden kimse
kadina siddet KSR’nin gerekli olmadigini diisiinmemektedir. Kadina siddet konulu
KSR oldukga gerekli bulunmaktadir. Giiler vd. (2005) yaptiklar1 arastirmaya gore
kadinlarin %41°1 aile i¢i siddete maruz kaldiklarini, bunlarin %91°1 esi, %231 esinin
yakinlar1 ve %20’si ise kendi yakinlari tarafindan kendilerine siddet uygulandigi

belirlenmistir.
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4.1.38. Kredi Karti Kullamimi1 KSR’m1 Hatirlayan Deneklerin Bulgulari

.(;ok az
B orta derece
CJoidukga

Sekil 30: Deneklerin Kredi Karti Kullanimi1 KSR’ n1 Ne Derece Etkili Bulma Durumu

Deneklerin kredi kart1 kullanimi KSR’n1 ne derece etkili buldugu Sekil 30’da
gosterilmektedir. Kredi karti kullanimi KSR’n1 hatirlayan deneklerin bu reklamlari
etkili bulma oranlar1 birbirine ¢ok yakin olarak dagilmistir. Orta derece ve oldukg¢a

etkili bulanlarin oranlar1 birbirine esittir.

96



Tablo 26: Siniflara Gére Deneklerin Kredi Kartt Kullanimi KSR’nin Kredi Karti
Kullanan Kisileri Bilinglendirdigine Inanma, Uyarilarin Dikkate Alindigina
Inanma, Reklamlari Ise Yarar ve Gerekli Bulma Durumu

9. Simif 10. Simf 11. Simf 12. Simf

KSR f{le Tlgili Std. Std. Std. Std.
Durumlar ort.*? Sapma| Ort. [Sapma| Ort. |Sapma| Ort. [Sapma

Kredi karti 300 [089 | 317 |0,75 | 200 |120 | 3,17 |0,75
kullanim1 KSR'nin
kredi kart1 kullanan
kisileri
bilinclendirdigine
ne kadar inanildig1
Kredi karti 2,67 | 103 | 267 |052 | 238 |0,74 | 3,00 |0,63
kullanimi1 KSR'nda
yapilan uyarilarin
ne kadar dikkate
alindigi

Kredi kart1 2,67 | 103 | 283 |041 | 238 |0,74 | 283 |041
kullanim1 KSR'nin
ne kadar ise yarar
bulundugu

Kredi kart1 333 |082 | 367 |052 | 313 (113 | 3,83 [041
kullanimi1 KSR'nin
ne kadar gerekli
bulundugu

Ortalama 2,92 10,94 3,09 |0,55 2,47 | 0,95 3,21 | 0,55

N9ASm1f: 6 NIO. Siif = 6 NllA Siif = 8 N12. Simf = 6
'Ort.= Ortalama

2Olgek: Likert Tiirii 5°1i Olgek (1: Hi¢ 3: Orta Derece 5: Cok)

Kredi Karti Kullanimi KSR’nin (farkli siniflardaki 6grenciler tarafindan) ne
derece kredi kart1 kullanan kisileri bilinglendirdigine, uyarilarin dikkate alindigina
inanma ve reklamlari ise yarar ve gerekli bulundugu ile ilgili bazi istatistikler Tablo
26’da sunulmaktadir. Kredi karti kullanimi KSR’n1 en olumlu degerlendiren 12.
Smiflar olurken en olumsuz degerlendire 11. Siniflar olmustur. Kredi kart1 kullanimi
KSR’nin kredi kart1 kullanan kisileri bilinglendirdigine deneklerin yaklasik %65°1 orta
derece ya da olduk¢a inanmaktadir. Deneklerin yaklasik %35°1 kredi kart1 kullanan
kisileri hi¢ bilin¢lendirdigine inanmamakta ya da ¢ok az bilinglendirdigine
inanmaktadir. Deneklerden bazilar1 dislincelerini “Ge¢im sikintist bu uyarilar
unutturuyor” ve “Hig bilin¢lendirmiyor. Kullanan sayis1 artiyor azalmasi gerekirken”

seklindeki ifadelerle aciklamislardir. Kredi karti kullanimi KSR’ni1 hatirlayan
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deneklerin %85°1 kredi kart1 kullanimi reklamlarinda yapilan uyarilarin ¢ok az ya da
orta derecede dikkate aldiklarimi distinmektedir. Deneklerin %15°1 uyarilarin Ai¢
dikkate alinmadigimi ya da olduk¢a dikkate alindigini disinmektedir. Hi¢ dikkate
alimmadigini ve olduk¢a dikkate alindigimi diisiinenlerin orani birbirine esittir.

Deneklerin ¢ogunlugu orta derecede uyarilarin dikkate alindig1 diistiinmektedir.

Deneklerin %65°1 kredi kart1 kullanimi1 KSR nin orta derece ige yarayacagini
distinmektedir. De deneklerin %31°1 hi¢ ise yarayacagini diisinmemekte ya da ¢ok az
ise yarayacagini diisinmektedir. Deneklerin %4’ kredi kartt kullanimi KSR’nin
oldukga ise yarayacagim diisinmektedir. Deneklerden kimse kredi kartt KSR’ nin ¢ok
ise yarayacagint disiinmemektedir. Deneklerden bazilar1 diisiincelerini “Hic¢ ise
yaramaz. Paraya ihtiyaci olan mecburen kullaniyor” ve “Orta derece dikkate alinir.
Ciinki insanlar bir kere bor¢ yapti m1 bir daha kurtulmuyor” seklinde ifade etmistir.
Deneklerin  %62°si kredi karti kullanimi KSR’m1 olduk¢a gerekli bulmaktadir.
Deneklerin %341 ¢ok az ya da orta derece gerekli bulmaktadir. Deneklerin sadece
%4°1 kredi kart1 kullanimi1 KSR’n1 hi¢ gerekli bulmamaktadir. Kredi kart1 kullanimi
reklamlar1 genelde gerekli olarak goriilmektedir. Bunun nedeni kredi kartinin
giinlimiizde insanlar tarafindan ¢ok sik bir sekilde kullanilmas1 ve kullaniminda dikkat

edilmediginde ciddi sorunlara sebep olmasindan kaynaklanmaktadir.
4.1.39. Tasarruf KSR’m1 Hatirlayan Deneklerin Bulgular

Tablo 27: Deneklerin Tasarruf KSR'n1 Ne Derece Inandirict Bulma Durumu

Inandiric1 Bulma Derecesi | Frekans | Yiizde (%)
Hig 1 3,7
Orta derece 7 25,9
Oldukca 16 59,3
Cok 3 111
Toplam 27 100,0

Tasarruf KSR’nin deneklerin ne derece inandirict buldugu Tablo 27’de
gosterilmistir. Tasarruf konulu KSR’n1 hatirlayan deneklerin %59’u bu reklamlari
oldukc¢a inandirici bulmaktadir. Deneklerin %37’si tasarruf KSR’n1 orta derece ve
¢ok inandirict bulmaktadir. Deneklerin cogunlugu tasarruf KSR’ n1 oldukg¢a inandirict

bulurken; %4’liikk bir oranda inandirict bulmayan vardir.
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Sekil 31: Deneklerin Tasarruf KSR’nda Verilen Mesajlar1 Ne Derece Etkili Bulma
Durumu

Deneklerin tasarruf KSR’nda verilen mesajlari ne derece etkili buldugu Sekil
31°de gosterilmistir. Tasarruf KSR’nda verilen mesajlar1 deneklerin %93’ orta
derece veya oldukc¢a etkili bulmaktadir. Deneklerden kimse tasarruf reklamlarinda
verilen mesajlarin etkili olmadigin1 diisinmemektedir. Denekler genel olarak tasarruf

KSR’nda verilen mesajlari etkili bulmaktadir.

Tablo 28: Cinsiyete Gore Deneklerin Tasarruf KSR Sayesinde Tasarruf Yapmanin
Oneminin Anlandigina inanma, Reklamlar1 Ne Kadar Ise Yarar ve Gerekli
Bulma Durumu

Kiz Erkek
Std. Std.
KSR ile ilgili Durumlar ort** |Sapma| Ort. Sapma

Tasarruf KSR sayesinde tasarruf 3,28 0,75 3,44 0,73
yapmanin oneminin anlandigina ne
derece inanildig1
Tasarruf KSR'nin ne kadar ise yarar 3,17 0,79 3,22 0,67
bulundugu
Tasarruf KSR'nin ne derece gerekli 3,83 0,38 411 0,33
bulundugu

Ortalama 3,43 0,64 3,59 0,58

N Kiz = 18 N Erkek = 9
'Ort.= Ortalama
Olgek: Likert Tiirii 5°1i Olgek (1: Hig 3: Orta Derece 5: Cok)
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Diger bulgulardan farkli olarak tasarruf konulu KSR’nda erkekler kizlara gore
daha olumlu durumdadir (Tablo 28). Deneklerin %851 tasarruf KSR sayesinde
tasarruf yapmanin Oneminin orta derece ve olduk¢a anlandigimi diistinmektedir.
Deneklerin %15°1 tasarruf KSR sayesinde tasarruf yapmanin dneminin anlandigina
¢ok az ya da ¢ok inanmaktadir. Deneklerin ¢ogunlugu tasarruf KSR sayesinde tasarruf
yapmanin oneminin orta derece anlandigina ve bu reklamlarin orta derece ise
varayacagina inanmaktadir. Tasarruf KSR’ni1 hatirlayan kisiler bu reklamlar
sayesinde tasarruf yapmanin Oneminin anlanacagini diisiiniirken; uygulamaya
herkesin gecmeyecegini diisiinmektedirler. Tasarruf KSR’n1 deneklerin %85°1 olduk¢a
gerekli bulmaktadir. Deneklerin %15’i tasarruf KSR’nin orta derece ve ¢ok gerekli

oldugunu diistinmektedir. Tasarruf KSR’ nin gerekli olmadigini diisiinen denek yoktur.
4.1.40. Sana Ihtiyacim Var KSR’m Hatirlayan Deneklerin Bulgular

Tablo 29: Cinsiyete Gore Deneklerin Sana Ihtiyactm Var KSR n1 Etkili,
Bilgilendirici, Gerekli ve ise Yarar Bulma Durumu

Kiz Erkek
Std. Std.
KSR ile ilgili Durumlar Oort*? |Sapma| Ort. |Sapma

Sana ihtiyacim var KSR'nin ne derece 3,86 0,66 3,67 0,90
etkili bulundugu
Sana ihtiyacim var KSR'nin ne derece 2,95 0,67 2,80 0,94
bilgilendirici bulundugu
Sana ihtiyacim var KSR'nin ne derece 429 0,46 3,93 0,80
gerekli bulundugu
Sana ihtiyacim var KSR'nin ne kadar 3,48 0,51 3,00 0,76
ise yarar bulundugu

Ortalama 3,65 0,58 3,35 0,85

Nk, =21 N Erex = 15
'Ort.= Ortalama
Olgek: Likert Tiirii 5°1i Olgek (1: Hi¢ 3: Orta Derece 5: Cok)

Erkeklere goére kizlar sana ihtiyactm var konulu KSR’mi daha etkili,
bilgilendirici, gerekli ve ise yarar bulmaktadir (Tablo 29). Sana ihtiyacim var konulu
KSR’n1 hatirlayan deneklerin %64°t bu reklami olduk¢a etkili buldugunu belirtmistir.
Deneklerin %28’i bu reklami orta derece ve cok etkili bulmaktadir. Bu reklami hic
etkili bulmayan denek yoktur. Deneklerin %81 bu reklami ¢ok az etkili bulmaktadir.

Deneklerden biri “Ben ¢ok tiziildiim o ¢ocugun yardim bekleyisine. Cok fazla etkili”
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seklinde agiklamistir. Sana ihtiyacim var KSR’ni1 deneklerin yaklasik yarisi orta
derece bilgilendirici bulmaktadir. Sana ihtiyactm var KSR’n1 hatirlayan kisilerin
cogunlugu bu reklamin olduk¢a etkili oldugunu ancak orta derece bilgilendirici

oldugunu diistinmektedir.

Deneklerin %67’si sana ihtiyacim var KSR’m1 olduk¢a gerekli bulmaktadir.
Deneklerden biri bu reklamin gerekliligini “Oldukga gerekli, zor durumdaki insanlara
yardim etmek insanlik gorevi” seklinde ifade etmistir. Deneklerin yarisindan fazlasi
sana ihtiyacim var KSR’nin orta derece ise yaradigimi distinmektedir. Biiyiik
cogunluk sana ihtiyacim var KSR’ n1 olduk¢a gerekli bulurken; orta derece ige yarar
bulmaktadir.

4.1.41. Egitim KSR’nm1 Hatirlayan Deneklerin Bulgular:

Tablo 30: Deneklerin Egitim KSR n1 Inandirici Bulma, Verilen Mesajlar1 Etkili
Bulma, Egitimin Oneminin Anlandigina inanma ve Reklamlari ise Yarar
Bulma Durumu

KSR file ilgili Durumlar ort}? | Std. Sapma

Egitim KSR’nin ne derece inandirict bulundugu 3,69 0,76
Egitim KSR'nda verilen mesajlarin ne derece etkili 3,71 0,79
bulundugu
Egitim KSR sayesinde egitimin oneminin anlandigina 3,43 0,66
ne derece inanildig1
Egitim KSR'nin ne kadar ise yarar bulundugu 3,14 0,69

Ortalama 3,49 0,73
N =35

'Ort.= Ortalama
?Olgek: Likert Tiirii 5°1i Olcek (1: Hi¢ 3: Orta Derece 5: Cok)

Deneklerin egitim KSR’n1 ne derece inandirici, verilen mesajlart ne derece
etkili, egitimin dneminin anlandigina ne derece inandig1 ve ne kadar ise yarar buldugu
ile ilgili baz istatistikler Tablo 30’da sunulmaktadir. Bulgularin ortalamalar1 arasinda
onemli farklilik yoktur. Ancak egitim KSR’nin ise yararlilig1 nispeten biraz daha az
durumdadir (Tablo 30). Egitim konulu KSR’mi hatirlayanlar deneklerin %66’s1 bu
reklamlart olduk¢a inandirici bulmaktadir. Deneklerin %6’s1 bu reklamlar1 hi¢
inandwrict bulmamakta ya da ¢ok az inandirici bulmaktadir. Deneklerden %28’1 bu

reklamlar1 orta derece ve ¢ok inandirici bulmaktadir.
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Egitim KSR’nda verilen mesajlar1 deneklerin yaklasik yarisi olduk¢a etkili
bulmaktadir. Egitim KSR’nda verilen mesajlarin etkili olmadigin1 diistinen denek
yoktur. Deneklerin %37’si bu reklamlarda verilen mesajlart ¢ok az ve orta derece
etkili bulmaktadir. Deneklerin %14°ti bu reklamlarda verilen mesajlart ¢ok etkili

bulmaktadir.

Egitim KSR’n1 hatirlayan deneklerin %92’si bu reklamlar sayesinde egitimi
Ooneminin anlandigina orta derece veya olduk¢a inanmaktadwr. Deneklerin ¢ogunlugu
egitim KSR’nda verilen mesajlar1 olduk¢a etkili bulurken bu reklamlar sayesinde
egitimin 6neminin anlanacagina orta derece inanmaktadir. Deneklerin %52’si egitim
KSR’nin orta derece ige yaradigmi diisiinmektedir. Deneklerden kimse egitim
KSR’nin ise yaramadigini veya c¢ok ise yaradigini diisinmemektedir. Deneklerin
%17’si bu reklamlarin ¢ok az ise yaradigim diisiiniirken; %31°1 olduk¢a ise yaradigin
diisiinmektedir. Denekler egitim KSR’nda verilen mesajlarin olduk¢a etkili olduguna

inanmakta ancak bu reklamlar1 orta derecede ige yarar bulmaktadir.
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Sekil 32: Siniflara Gore Egitim KSR’nin Ne Derece Gerekli Bulunma Durumu

Egitim KSR’nin (farkli simiflardaki 6grenciler tarafindan) ne derece gerekli
bulundugu ile ilgili istatistikler Sekil 32°de sunulmaktadir 9. Sinif en fazla egitim
KSR’n1 olduk¢a gerekli bulan siftir. 10. Sinif deneklerinin tamami egitim KSR’n1
olduk¢a gerekli bulurken 12. Siif denekleri esit sayida oldukca ve ¢ok gerekli
bulmaktadir (Sekil 32). Egitim KSR’n1 deneklerin yaklasik %70°1 olduk¢a gerekli

bulmaktadir. Bu reklamlarin gerekli olmadigini diisiinen denek yoktur. Deneklerin
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%3’ bu reklamlar1 orta derece gerekli bulurken; %28’i ¢ok gerekli bulmaktadir.
Cogunluk egitim KSR’ nin olduk¢a gerekli oldugunu diisinmektedir. Gerekli goren
deneklerden biri “Ozellikle kiz ¢ocuklarinin egitime tesviki agisindan oldukga gerekli

reklamlar oldugunu diisiiniiyorum” seklinde ifade etmistir.
4.1.42. Soba ve Dogalgaz Kullanim1 KSR’n1 Hatirlayan Deneklerin Bulgular:

Soba ve dogalgaz konulu KSR sigara konulu KSR’ndan sonra en ¢ok
hatirlanan KSR olmustur. Sigara KSR televizyonda karsimiza en sik ¢ikan KSR’dir.
Soba ve dogalgaz kullanimi KSR da sigara kadar olmasa da sik¢a televizyonda
karsimiza ¢ikmistir.  Deneklerin  hatirladiklart  reklamlar — gostermektedir ki
televizyonda yayinlanma sikligt ve hatirlanmast paralellik gostermektedir. En sik
yayinlanan KSR en ¢ok hatirlanan olmustur.

Tablo 31: Cinsiyete Gore Deneklerin Soba ve Dogalgaz Kullanimi KSR'n1

Bilgilendirici Bulma, Yapilan Uyarilarin Dikkate Aldigina inanma, Reklami
Ise Yarar ve Gerekli Bulma Durumu

Kiz Erkek
Std. Std.
KSR ile ilgili Durumlar Ort** |Sapma| Ort. | Sapma

Soba ve dogalgaz kullanimi1 KSR'nin ne 4,25 0,48 3,89 0,66
derece bilgilendirici bulundugu
Soba ve dogalgaz kullanim1 KSR'nda 3,08 0,65 2,89 0,87
yapilan uyarilart insanlarin dikkate
aldigina ne derece inanildig
Soba ve dogalgaz kullanimi KSR'nin ne 3,50 0,58 3,14 0,77
kadar ige yarar bulundugu
Soba ve dogalgaz kullanimi KSR'nin ne 419 0,39 4,07 0,50
kadar gerekli bulundugu

Ortalama 3,76 0,53 3,50 0,70

Ny, =48 N e = 44
'Ort.= Ortalama
Olgek: Likert Tiirii 5°1i Olgek (1: Hig 3: Orta Derece 5: Cok)

Erkeklere gore kizlar soba ve dogalgaz konulu KSR’m1 daha bilgilendirici
oldugunu, uyarilarin dikkate alindigini, bu reklamin ise yarar ve gerekli oldugunu
disiinmektedir (Tablo 31). Soba ve dogalgaz konulu KSR’n1 hatirlayan deneklerin
%67’s1 bu reklami oldukga bilgilendirici bulmaktadir. Deneklerden kimse bu reklamin

bilgilendirici olmadigint disiinmemektedir. Deneklerin %1°1 ¢ok az bu reklamlar
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bilgilendirici bulurken; %11°i orta derece ve %21°i de ¢ok bilgilendirici bulmaktadir.
Deneklerin bazilar1 “Bilmedigimiz konularda uygulanabilir bilgi veriyor” ve “Bence
cok fazla bilgilendirici, neler yapilmasi gerektigini agikca anlatiyor” seklinde ifade

etmislerdir.

Deneklerin %75°1 soba ve dogalgaz kullanimi KSR'nda yapilan uyarilar
insanlarin orta derece ve olduk¢a dikkate aldigina inanmaktadir. Yapilan uyarilarin
dikkate alindigina kars1 erkeklerin kizlara gore ciddi endiseleri vardir (Tablo 31).
Insanlarn  bu reklamda yapilan uyarilart deneklerin  %2’si  hi¢  dikkate
almayacaklarina inanirken; %21°1 ¢ok az ve %2’si de ¢ok dikkate alacaklarina
inanmaktadir. Cogunluk uyarilarin orta derecede dikkate alindigina inanmaktadir.
Soba ve dogalgaz KSR’ni hatirlayan deneklerin ¢ogunlugu bu reklami olduk¢a
bilgilendirici bulurken, insanlarin bu reklami orta derece dikkate alacaklarina

inanmaktadir.

Soba ve dogalgaz KSR’n1 deneklerin %87’si orta derece ve oldukga ise yarar
bulmaktadir. Orta derece ve olduk¢a ise yarar bulanlarin orani birbirine ¢ok yakin
ancak orta derecede ige yarayacagini disiinenlerinki nispeten daha fazladir.
Deneklerin %131 bu reklami ¢ok az ya da ¢ok ise yarar bulmaktadir. Deneklerden

kimse bu reklamlarin ige yaramayacagini diistinmemektedir.

Deneklerin %78’1 soba ve dogalgaz reklamint olduk¢a gerekli bulmaktadir.
Deneklerden kimse bu reklamin gerekli olmadigini diisiinmemektedir. Deneklerin
%41 bu reklami orta derece gerekli bulurken; %18’ ¢ok gerekli bulmaktadir. Soba
ve dogalgaz reklammi hatirlayan kisiler geneli bu reklamin gerekli olduguna
inanmaktadir. Gerekli gormelerinin sebebi soba ve dogalgaz yiiziinden c¢ok fazla

kisinin hayatin1 kaybetmesinden kaynaklanmaktadir.

4.1.43. KSR’nin Nasil Olmasi Gerektigi, Hangi Konularda Olmasi1 Gerektigi ve

Etkisinin Nasil Artirilabilecegi ile Ilgili Deneklerin Onerileri

Denekler genel olarak KSR’nin daha iyi olabilmesi, insanlar1 daha iyi
etkileyebilmesi ve daha ise yarar olabilmesi i¢in yaptig1 dneriler konularin artirilmas,
daha ilging ve dikkat cekici sekilde olmasi ve daha inandirici, olayr yasamis kisileri
olmasinin daha 1yi olacagi seklindedir. Deneklerden bazilar1 “Ger¢ek yasamdan

gorlintiiler kullanilarak yapilabilir. Sokaktaki insanlarin nasil davrandigi gibi”,
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“Toplumun dikkatini ¢ekecek ornekler verilebilir. Hep kotii seyleri gostermekten
vazgecilmeli”, “Daha ¢ok KSR olmasini 6neriyorum ve bir sorunu bitirmeye tesvik
ederken o sorunu olmayan kisiyi de diislinerek yapmalarimi tavsiye ediyorum”
seklinde Onerilerde bulunmustur. KSR’ nin diger taninmis markalarin reklamlari gibi
dikkat ¢ekici olunabilecegi diistiniilmektedir. Bu diistince “Coca Cola ve Turkcell
reklamlar1 ¢ok asir1 dikkat ¢ekiyor. Onlardan Ornek alinabilir” seklinde ifade
edilmistir. Deneklerin bazilarinin KSR’ nin nasil yapilmasi ile ilgili 6nerileri “Sosyal
problemlere yonelik kampanyalar yapilmali ve bu kampanyanin yarattigi olumlu
sonuglar insanlarla paylasilmali”, “Konu iizerinde belirli terimsel diller kullanilabilir
veya oranlar verilerek yapilabilir”, “Amaglart c¢ok izletmek degil farkli reklam

yapmaya c¢aligmak olmasi lazim” seklinde olmustur.

Yapilan oneriler genellikle KSR’nin daha ilging olmasi, daha kaliteli ve daha
gercekei olmasi yoniinde Onerilerdir. Deneklerin bazilar1 diigiincelerini “Kredi kartiyla
ilgili olan reklamin daha inandirict daha etkili olmasi gerektigini diisliniiyorum.
Mesela kadina siddet reklam1 gayet giizeldi. Yasanmis gibi gosterilmisti. Kredi karti
reklaminda da yasanmis gibi parasi, evi elinden gitmis birini canlandirma olursa daha
etkili olacagini diislinliyorum”, “Kaliteli, sira disi, dahi ilgi c¢ekici, gergeket,
oyunculuklarin iyi oldugu reklamlar olmali ve tanidik yiizler kullanilmali. Daha sik

yayimlanmali” seklindeki ifadelerle aciklamislardir.

4.2. Meslek Lisesi ve Anadolu Lisesi Ogrencilerinin KSR’na Karsi

Tutumlarinin Karsilastirilmasi

Calisma kapsaminda dikkat ¢ekici konulardan biri de Meslek lisesi ve Anadolu
lisesi Ogrencileri arasinda KSR’na karsi tutum bakimindan bir farkliligin olup
olmadigidir. Meslek lisesi 6grencileri de toplam Ogrenciler i¢inde onemli bir orana
sahip olduklarindan dolayi, bu iki grup Ogrenci arasinda KSR’na karsi tutum
bakimindan bir farklilik olup olmadigi 6nem kazanmaktadir. Ciinkii meslek lisesi
ogrencilerinin geldigi ¢evre ile Anadolu lisesi dgrencilerinin geldigi sosyo-ekonomik
cevre birbirinden farklilik gosterebilir. Bu da her iki liseden gelen 6grencilerin
KSR’na kars1 tutumlart arasinda bir fark olup olmadigt sorusuna Onem

kazandirmaktadir.
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Oncelikle her iki lise tiitiinden ogrencilerin televizyon izleme siireleri
karsilastirildi ve birbirlerine olduk¢a yakin siirelerde (giinde ortalama iki buguk saat

televizyon izledikleri tespit edildi.

Ikinci olarak her iki tiir lisenin 6grencilerinin reklamlara kars: genel tutumlari
arasinda bir fark olup olmadigidir. Meslek ve Anadolu liseleri 6grencilerinin
reklamlara yonelik genel tutumlarimin genelde olumsuz ya da notr oldugu
belirlenmistir. Her iki grup tutuma sahip olan deneklerin oranlarinin birbirine ¢ok
yakin oldugu gozlenmistir. Meslek lisesi 6grencilerinin %37’sinin reklamlara karsi
genel tutumu olumsuz iken; %38’inin notrdiir. Anadolu lisesi 6grencilerinin %40’ 1inin

reklamlara kars1 genel tutumu olumsuz iken; %36’sinin ndtrdiir.

Her iki tiir lisenin televizyonda reklam ¢iktiginda davranislarinda bir fark olup
olmadigina baktigimizda meslek lisesi Ogrencilerinin %55, Anadolu lisesi
ogrencilerinin ise %59’u, televizyonda reklam ¢iktiginda izledigini belirtmistir.
Meslek lisesi 6grencilerinin %40°’1, Anadolu lisesi 6grencilerinin %37’si televizyonda
reklam ¢iktiginda kanal degistirdigini belirtmistir. Meslek lisesi 6grencilerinin %5°1,
Anadolu lisesi Ogrencilerinin ise %4’ televizyonda reklam ¢iktiginda
umursamadigini belirtmistir. Meslek lisesi ve Anadolu lisesi dgrencileri genel olarak
televizyonda reklam c¢iktiginda kanal degistirmelerinin ve umursamamalarinin
sebebini sevmedikleri ya da ilgilerini ¢ekmedikleri seklinde belirtmislerdir. Meslek
lisesi ogrencilerinden televizyonda reklamlari izledigini belirtenlerin = %27’si
reklamlart normal olarak, %25’i de dylesine izledigini belirtmistir. Normal ve
oylesine izleyenlerin oranlar1 arasinda onemli bir farklilik bulunmamaktadir. Anadolu
lisesi Ogrencilerinden televizyonda reklamlari izledigini belirtenlerin = %22’si
reklamlart normal olarak, %31’ de dylesine izledigini belirtmistir. Meslek liselerinde
cogunluk reklamlart normal olarak izlerken; Anadolu liselerinde ¢ogunluk éylesine
izlemektedir. Meslek ve Anadolu lisesi 6grencilerinin %80’i KSR’ni1 bilgilendirmek
veya bilinglendirmek i¢in yapilan reklam olarak tanimlamaktadir. Ogrenciler genel
olarak bu reklamlarin devlet tarafindan yapildiginin bilgisindedir. Iki taraftaki

ogrenciler genelde bu reklamlarinin kendi yararlari i¢in yapildigini diistinmektedir.

KSR’nin Meslek ve Anadolu lisesi 6grencilerinin dikkatini ¢cekmede fark olup
olmadigmma baktigimizda, meslek lisesi 6grencilerinin %39’unun dikkatini KSR orta

derece ¢ekerken; Anadolu lisesi ogrencilerinin %37’sinin dikkatini oldukca
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¢ekmektedir. KSR, Meslek lisesi 6grencilerine gore Anadolu lisesi 6grencilerinin
daha cok dikkatini ¢ekmektedir. Meslek lisesi 6grencilerinin %69°u, Anadolu lisesi
ogrencilerinin %75’ KSR’na karst tutumlarinin olumlu oldugunu belirlenmislerdir.
Meslek lisesi 6grencilerinin %93’{, Anadolu lisesi 6grencilerinin %86°s1 televizyonda
KSR ¢iktiginda izledigini belirtmislerdir. Meslek lisesi 6grencilerinin %6°s1, Anadolu
lisesi Ogrencilerinin %10’u televizyonda KSR ¢iktiginda kanal degistirdigini
belirtmistir. Meslek lisesi 6grencilerinin %2’Si, Anadolu lisesi 6grencilerinin %4’
televizyonda KSR ¢iktiginda umursamadigini belirtmistir. Ticari reklamlara gére KSR
ciktiginda kanal degistirenlerin  oranm1 ¢ok az durumdadir. Meslek lisesi
ogrencilerinden KSR’n1 izledigini belirtenlerin %481, Anadolu lisesi dgrencilerinin
%39’u bu reklamlar1 normal olarak izledigini belirtmistir. Arastirmada Meslek
liselerine kiyasla Anadolu liselerinde KSR’ni izleyenlerin biraz daha dikkatle
izledikleri belirlenmistir. Meslek ve Anadolu lisesi 6grencilerinden televizyonda KSR
ciktiginda kanal degistirdigini ve umursamadigini belirtenler genelde bunun
sebeplerinden bazilarmi sikici bulduklari, sevmedikleri ve ilgilerini ¢ekmedikleri
seklinde belirtmislerdir. Meslek ve Anadolu lisesi 6grencilerinin %51’ KSR’nin
televizyonda yayinlanma sikligint kararinda bulmaktadir. KSR’nin televizyonda
yaymlanma sikligini yetersiz bulanlarin orani agiri bulanlarin oranindan fazla
durumdadir. Meslek ve Anadolu lisesi 6grencilerinin %13t KSR’nin yayimlanma
sikligini aswrr bulurken; %36’s1 yetersiz bulmaktadir. Meslek ve Anadolu lisesi

ogrencilerinin %67’si KSR nin akilda kalacak sekilde ele alindigini diigtinmektedir.

Deneklerin tutumunu belirlemek i¢in tutumun boyutlarindan olan duygu
boyutuna yonelik sorularda iki tiir lise arasinda bir fark olup olmadigina baktigimizda
Meslek lisesi ogrencilerinin %55’ KSR’n1 olduk¢a izlenebilir bulurken; Anadolu
lisesi 6grencilerinin %40’1 KSR’n1 orta derece izlenebilir bulmaktadir. Meslek lisesi
ogrencileri, Anadolu lisesi 6grencilerine géore KSR’n1 daha izlenebilir bulmaktadir.
Meslek lisesi ogrencilerinin yaris:, Anadolu lisesi ogrencilerinin %40’1 KSR’nda
kullanilan konular1 orta derece yeterli bulmaktadir. iki taraftaki dgrencilerin geneli
konularin biraz daha artmasi gerektigini diisinmektedir. Meslek lisesi 6grencilerinin
%731, Anadolu lisesi 6grencilerinin %60’1 KSR’n1 olduk¢a giivenilir bulmaktadir.
Iki taraftaki &grenciler genelde insanlarin iyiligi ve devlet tarafindan yapildig
diisiincesiyle bu reklamlara giivenmektedir. Meslek lisesi 6grencilerinin %53’

Anadolu lisesi 6grencilerinin %47°si KSR’n1 sosyal problemlere dikkat ¢ekmekte orta
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derece ige yarar bulmaktadir. Anadolu lisesi 6grencileri, Meslek lisesi 6grencilerine
gore KSR’n1 sosyal problemlere dikkat ¢ekmekte nispeten biraz daha ise yarar
bulmaktadir. Iki taraftaki ogrencilerin geneli KSR’mi olduk¢a faydali ve gerekli
bulmaktadir. Meslek lisesi 6grencilerinin %42’si, Anadolu lisesi 6grencilerinin %44’
KSR’n1 orta derece inandirict bulduklarmi belirtmislerdir. Meslek  lisesi
ogrencilerinin %48’i KSR’ n1 orta derece ilging ve dikkat ¢ekici bulurken; Anadolu
lisesi 6grencilerinin %41°1 orta derece ve %40°1 da olduk¢a ilging ve dikkat ¢ekici
bulmaktadir. Anadolu Liselerinde KSR’n1 orta derece ve olduk¢a ilging bulanlarin
sayisini birbirine ¢ok yakindir. Meslek ve Anadolu lisesi 6grencilerinin %66’s1
KSR’m hi¢ eglendirici bulmamaktadir. Iki taraftaki 6grencilerin geneli KSR’nin
eglendirici olmasin1 da beklememektedir. Meslek lisesi ve Anadolu lisesi
ogrencilerinin %79’u KSR’na sinirlendigi, ofkelendigi veya itici buldugu bir seyin
olmadigini belirtmistir. iki tarafta da sinirlendigi, dfkelendigi veya itici buldugunu
belirtenlerin geneli sigara reklamlarindan ve buradaki kotii goriintiilerden sikayet

etmektedirler.

Deneklerin tutumunu belirlemek i¢in tutumun boyutlarindan olan diisiince
boyutuna yonelik sorularda iki tiir lise arasinda bir fark olup olmadigina baktigimizda
Meslek lisesi dgrencilerinin %74’#i, Anadolu lisesi dgrencilerinin %80’i KSR’ nin ele
aldig1 konulart olduk¢a onemli bulmaktadir. Meslek lisesi Ogrencilerinin %581,
Anadolu lisesi ogrencilerinin %51°1 KSR’n1 olduk¢a bilgilendirici bulmaktadir.
Meslek lisesi 6grencilerinin %481, Anadolu lisesi 6grencilerinin %51’i KSR’ nin
insanlar1 Orta derece bilin¢lendirdigine inanmaktadir. Iki taraftaki 6grencilerin genel
KSR’nin bilinglendirmekten ¢ok bilgilendirdigine inanmaktadir. Meslek lisesi
ogrencilerinin %631, Anadolu lisesi 6grencilerinin %59’u KSR’ nin orta derece etkili
oldugunu diisiinmektedir. Iki taraftaki 6grenciler reklamlarin ¢ok etkili olmadign,
insanlarin  bu reklamlar1 dikkate almadiklarim1 diisinmektedir. Meslek lisesi
ogrencilerinin %55°1, Anadolu lisesi d6grencilerinin yaris: KSR’ndaki olaylar1 olduk¢a
gercekei  bulmaktadir. Meslek lisesi Ogrencilerinin = %44°i, Anadolu lisesi
ogrencilerinin %46’s1 KSR’ndaki kisileri orta derece gercekci bulmaktadir. Iki
taraftaki ogrencilerin geneli KSR’ndaki olaylari, kisilere gore daha gergekgi
bulmaktadir. Meslek ve Anadolu lisesi 6grencilerin %44t KSR n1 orta derece 6zgiin
bulurken; %64’t KSR’ndaki konulari yeterli bulmamaktadir. Meslek ve Anadolu

lisesi 6grencilerinin %57’si KSR’nda oynayan kisilerin bizzat olayr yasamuis kisiler
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olduguna inanmamaktadir. Iki tarafta da oynayan kisilerin bizzat olay1 yasamis kisiler
olduguna inananlar bu kisilerden olumlu etkilenirken; olay1 bizzat yasadiklarina

inanmayanlar pek etkilenmemektedir.

Meslek lisesi 6grencilerinin %36’s1 KSR’nda tnliilerin oynamasinin oldukg¢a
dikkatini ¢ektigini belirtirken; Anadolu lisesi 6grencilerinin %62’si  {inliilerin
oynamasinin ¢ok az ya da orta derece dikkatini ¢ektigini belirtmistir. Anadolu lisesi
ogrencilerinden tnliileri oynamasinin dikkatlerini ¢ok az ya da orta derece ¢ektigini
belirtenlerin orani birbirine esittir. Meslek lisesi 6grencilerinin %69’u KSR’nda
tinliilerin oynamasini 4i¢ ya da orta derece seklinde inandiric1 bulaktadir. Hi¢ ya da
orta derece inandwrict bulanlarin sayisi birbirlerine ¢ok yakindir. Anadolu lisesi
ogrencilerinin %43’ KSR’nda inliilerin oynamasini hi¢ inandirici bulmamaktadir.
Iki taraftaki ogrencilerin geneli KSR’nda iinliilerin oynamasmin dikkat ¢ektigini
ancak inandiricilign azalttigini diistinmektedir. Meslek lisesi Ogrencilerinin %681,
Anadolu lisesi 6grencilerinin %55’i KSR’ndaki olaylarin gercek yasamdan alinan
olaylar oldugunu diisinmektedir. Meslek lisesi 6grencilerinin %531, Anadolu lisesi
ogrencilerinin %52’si KSR’nda verilen mesajlarin halkt orta derece etkiledigini
diistinmektedir. Meslek lisesi 6grencilerinin %44°i KSR’nin vermek istedigi mesajt
vermede olduk¢a basarili oldugunu diistiniirken; Anadolu lisesi 6grencilerinin %46°s1
KSR’nin vermek istedigi mesaji vermede orta derecede basarili oldugunu
diistinmektedir. Meslek lisesi 6grencilerinin %47’si, Anadolu lisesi 6grencilerinin
%381 KSR’ nin orta derece yeni bilgiler verdigini diisinmektedir. Meslek ve Anadolu
lisesi Ogrencilerinin %76’s1 bu reklamlar1 abartili bulmamaktadir. Ogrencilerin
bazilar1 abartilmasi gerektigini bile diistinmektedir. Meslek lisesi 6grencilerinin
%451, Anadolu lisesi 6grencilerinin %44’i KSR’nin sosyal problemleri olduk¢a

dogru sekilde ortaya koydugunu distinmektedir.

Deneklerin tutumunu belirlemek i¢in tutumun boyutlarindan olan eylem
boyutuna yonelik sorularda iki tiir lise arasinda bir fark olup olmadigina baktigimizda
Meslek lisesi 6grencilerinin %631, Anadolu lisesi 6grencilerinin %52’si KSR’ ndaki
uyarilar1 orta derece yapilabilir bulmaktadir. Meslek lisesi 6grencilerin %711,
Anadolu lisesi 6grencilerinin %82’si KSR sayesinde yaptiklar: bir seyin olmadigini
belirtmistir. KSR sayesinde bir sey yapmayanlarin ¢ogu bunun sebebinin olmadigini
ya da yapacak bir seylerin olmadigini belirtmistir. Iki tarafta da KSR sayesinde bir

seyler yaptiginm1 soyleyenler daha ¢ok sigara ve tasarruf konularin da bir seyler
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yaptiklarin1  belirtmistir. Meslek lisesi 6grencilerinin  %52’si, Anadolu lisesi
ogrencilerinin %49’u KSR’nin hedef aldigi problemlerin ¢oziimiine orta derece
katkisi oldugunu diisinmektedir. Meslek lisesi dgrencilerinin yarisi, Anadolu lisesi
ogrencilerinin %44’ KSR’nin yayinlanma sikliginin eyleme gegirmede oldukca etkili
olacagimi diisinmektedir. Meslek lisesi 6grencileri, Anadolu lisesi 6grencilerine
kiyasla biraz daha yayinlanma sikliginin eyleme gegmeyi daha ¢ok etkileyecegini
diisiinmektedir. Iki taraftaki ogrencilerin geneli yaymlanma sikhiginmn asiriya
kagmadan artirilmasi gerektigini diistinmektedir. Meslek lisesi 6grencilerinin %581,
Anadolu lisesi 6grencilerinin %57°si KSR’nda olay1 yasamis kisilerin uyarisini
eyleme gecirmede oldukg¢a etkili bulmaktadir. KSR’nda iinliilerin uyarisini eyleme
gegmede Meslek lisesi 6grencilerinin %351 orta derece etkili bulurken; Anadolu
lisesi ogrencilerinin %40’1 ¢ok az etkili bulmaktadir. Meslek lisesi 6grencileri,

Anadolu lisesi 6grencilerine gore tinliilere biraz daha olumlu bakmaktadir.

Meslek lisesi ogrencilerinin %84°ti, Anadolu lisesi ogrencilerinin %81’
KSR’ndaki uyarilar: rahatsiz edici bulmamaktadir. Iki taraftaki ogrencilerin geneli
yapilan uyarilarin kendileri i¢in yapildigint diislindiiklerini, bu ylizden rahatsiz
olmadiklarini belirtmistir. Rahatsiz olanlar ise daha ¢ok gosterilen kotli goriintiilerden
rahatsiz oldugunu belirtmigstir. Meslek lisesi 6grencilerinin %42’si, Anadolu lisesi
ogrencilerinin %54’  KSR’nm1  orta derece hatirlanmir bulurken; KSR’n1
hatirladiklarinda Meslek lisesi 6grencilerinin %65’1, Anadolu lisesi 6grencilerinin
%79’u eyleme ge¢mediklerini belirtmistir. Meslek lisesi 6grencileri, Anadolu lisesi
Ogrencilerine gore daha fazla eyleme gectigini belirtmistir. Meslek lisesi
ogrencilerinin %53°l, Anadolu lisesi dgrencilerinin %42°si KSR’ n1 eyleme gegmek
icin orta derece tesvik edici bulmaktadir. Meslek lisesi 6grencilerinin %55°i, Anadolu
lisesi O6grencilerinin %49’u KSR’ n1 olduk¢a ¢oziim tiretici ve yol gosterici bulurken;
KSR’nin sosyal problemlere dikkat cekmede ve toplumu yonlendirmede Meslek lisesi
ogrencilerinin %48’1, Anadolu lisesi orencilerinin %65°1 orta derece ise yarar
bulmaktadir. KSR’ nin ¢6ziim iireticiligi ve yol gostericiligi ile bu reklamlarin sosyal
problemlere dikkat ¢ekmede ve toplumu yonlendirmede ise yararliligini i¢in Meslek

lisesi 6grencileri, Anadolu lisesi 6grencilerine gore biraz daha olumlu durumdadir.

Her iki tiir lisenin KSR’n1 hatirlama arasinda fark olup olmadigia
baktigimizda, Meslek lisesi 6grencilerinin hatirladiklart KSR sirastyla en fazla (%93)
sigara, (%43) soba ve dogalgaz kullanimi, (%28) kadina siddet, (%16) egitim, (%14)
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sana ihtiyacim var, (%13) tasarruf ve (%11) kredi kart1 kullanim1 konulu reklamlar
olmustur. Anadolu lisesi 6grencilerinin hatirladiklar1 KSR sirasiyla en fazla (%89)
sigara, (%41) soba ve dogalgaz kullanimi, (%21) kadina siddet, (%19) sana ihtiyacim
var, (%16) egitim, (%13) kredi karti kullanim1 ve (%12) tasarruf konulu reklamlar
olmustur. Iki tarafindaki dgrencilerin en fazla hatirladiklar ii¢c KSR aynidir. Meslek
ve Anadolu lisesi 6grencilerinin en az hatirladiklari KSR tasarruf ve kredi karti
kullanim1 konulu reklamlar olmustur. Sigara konulu KSR’n1 hatirlayan Meslek lisesi
ogrencilerinin %87’si, Anadolu lisesi 6grencilerinin %80°1 sigara kullanmadiklarini
belirtmistir. iki tarafta da sigara konulu KSR’m sigara kullananlardan ¢ok sigara
kullanmayanlar dikkate almaktadir. Sigara konulu KSR’n1 hatirlayan Meslek lisesi
ogrencilerinin %45’i bu reklamlarda verilen mesajlar1 olduk¢a etkili bulurken;
Anadolu lisesi ogrencilerinin %44’t orta derece etkili bulmustur. Meslek lisesi
ogrencilerinin %39’u verilen bilgilerin sigarayr biraktirmada orta derece etkili
olacagimi diistiniirken; Anadolu lisesi 6grencilerinin %37’si ¢ok az etkili oldugunu
diisiinmektedir. iki taraftaki dgrenciler genelde sigara kullanan kisilerin bu reklamlar:
dikkate alacagini diisinmemektedir. Meslek lisesi 6grencilerinin %64’i, Anadolu
lisesi  oOgrencilerinin = %60°1  bu  reklamlarin  olduk¢a  gerekli  oldugunu
diistinmektedirler. Sigaranin zararlarin bu kadar agik ve gorsel olarak gosterilmesini
Meslek lisesi o6grencilerinin %40°1, Anadolu lisesi 6grencilerinin %281 oldukg¢a
olumlu karsilamaktadir. Sigaranin zararlarinin bu kadar agik ve gorsel olarak
gosterilmesini Meslek lisesi Ogrencileri, Anadolu lisesi Ogrencilerine gore daha

olumlu kargilamaktadir.

Her iki tiir lisenin kadina siddet konulu KSR’n1 hatirlayanlar arasinda fark
olup olmadigina baktigimizda, Meslek lisesi 6grencilerinden kadina siddet KSR’n1
hatirlayanlarin %49’u bu reklamlart olduk¢a inandirici bulurken; Anadolu lisesi
ogrencilerinin %38’i orta derece inandwrict bulmaktadir. Bu reklamlarda verilen
mesajlar1 Meslek lisesi 6grencilerinin %42’si orta derece etkili bulurken; Anadolu
lisesi ogrencilerinin %33’ esit oranlarda ¢ok az, orta derece ve oldukca etkili
bulmaktadir. Meslek lisesi 6grencilerinin %52°si bu reklamlarin kadina siddeti orta
derece azaltacagina inanirken; Anadolu lisesi ogrencilerinin %48’1 ¢ok az
azaltacagina inanmaktadir. Meslek lisesi Ogrencilerinin %70’i, Anadolu lisesi

ogrencilerinin %57’si kadina siddet konulu KSR’nin olduk¢a gerekli oldugunu

111



diisinmektedirler. Kadina siddet konulu KSR’na karsi tutumu Meslek lisesi

ogrencileri, Anadolu lisesi 6grencilerine gore daha olumlu durumdadir.

Her iki tiir lisenin kredi kart1 kullanimi konulu KSR’n1 hatirlayanlar arasinda
fark olup olmadigina baktigimizda, kredi kart1 kullanimi konulu KSR’n1 hatirlayan
Meslek lisesi ogrencilerinin %46’s1 orta derece bu reklamlar1 etkili bulurken;
Anadolu lisesi o6grencilerinin %46’s1 ¢ok az etkili bulmaktadir. Meslek lisesi
ogrencilerinin  %62’si  bu reklamlarin kredi karti kullanan kisileri oldukca
bilin¢lendirdigine inanirken; Anadolu lisesi ogrencilerinin = %39u  ¢ok az
bilinglendirdigine inanmaktadir. Insanlarin kredi kartt kullanimi KSR’nda yapilan
uyartlarin  dikkate alindigina Meslek lisesi ogrencilerinin %77°si orta derece
inanirken; Anadolu lisesi 6grencilerinin %46’s1 ¢ok az inanmaktadir. Bu reklamlarin
ise yarayacagina Meslek lisesi 6grencilerinin %92’si orta derece inanirken; Anadolu
lisesi 6grencilerinin %46’s1 ¢ok az inanmaktadir. Meslek lisesi 6grencileri, Anadolu
lisesi 6grencilerine gore kredi karti kullanimi KSR’n1 daha olumlu karsilamaktadir.
Meslek lisesi 0grencilerinin %77°si, Anadolu lisesi 6grencilerinin %46°s1 kredi karti

kullanim1 KSR’ n1 olduk¢a gerekli bulmaktadir.

Her iki tiir lisenin tasarruf konulu KSR’n1 hatirlayanlar arasinda fark olup
olmadigma baktigimizda, tasarruf konulu KSR’n1 hatirlayan Meslek lisesi
ogrencilerinin %67’si, Anadolu lisesi 6grencilerinin yarisi bu reklamlart oldukc¢a
inandwrict bulmaktadir. Meslek lisesi 6grencilerinin %67°si bu reklamlarda verilen
mesajlar1 olduk¢a etkili bulurken; Anadolu lisesi 6grencilerinin %581 orta derece
etkili bulmaktadir. Tasarruf reklamlar1 sayesinde tasarruf yapmanin Oneminin
anlandigina Meslek lisesi 6grencilerinin %47’si esit oranlarda orta derece ve oldukg¢a
inanmaktadir. Anadolu lisesi 6grencilerinin yaris: orta derece éneminin anlandigina
inanmaktadir. Meslek lisesi 6grencilerinin %53°t bu reklamlarin orta derece ise
yaradigina inanirken; Anadolu lisesi 6grencilerinin %42’si ¢ok az ise yaradigina
inanmaktadir. Meslek lisesi 6grencilerinin %931, Anadolu lisesi 6grencilerinin %75’
tasarruf KSR’n1 olduk¢a gerekli bulmaktadir. Meslek lisesi dgrencilerinin biiyiik

cogunlugu bu reklamlarin gerekli oldugunu diisiinmektedir.

Her iki tiir lisenin sana ihtiyacim var konulu KSR’n1 hatirlayanlar arasinda
fark olup olmadigina baktigimizda, Meslek lisesi 6grencilerinin %59’u, Anadolu lisesi

ogrencilerinin %68’1 sana ihtiyacim var konulu KSR’mi olduk¢a etkili bulmaktadir.
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Meslek lisesi 6grencilerinin %531, Anadolu lisesi dgrencilerinin %42’si bu reklami
orta derece bilgilendirici bulmaktadir. Meslek lisesi 6grencilerinin %71’i, Anadolu
lisesi dgrencilerinin %63’1i sana ihtiyacim var KSR’ n1 olduk¢a gerekli bulmaktadir.
Meslek lisesi ogrencilerinin %82’si bu reklamin orta derece ise yaradigini
diigtiniirken; Anadolu lisesi  6grencilerinin = %42’si  olduk¢a ise yaradigini
diistinmektedir. Her iki tiir lisenin egitim konulu KSR’n1 hatirlayanlar arasinda fark
olup olmadigina baktigimizda, Meslek lisesi 6grencilerinin %63, Anadolu lisesi
ogrencilerinin %69’u bu reklamlar olduk¢a inandirict bulmaktadir. Meslek lisesi
ogrencilerinin %42’si bu reklamlarda verilen mesajlar1 genelde orta derece etkili
bulurken; Anadolu lisesi 6grencilerinin %63’ olduk¢a etkili bulmaktadir. Egitim
KSR sayesinde egitimin dneminin anlandigina meslek lisesi 6grencilerinin %47’si,
Anadolu lisesi ogrencilerinin yaris: orta derece inanmaktadir. Meslek lisesi
ogrencilerinin %531, Anadolu lisesi 6grencilerinin yarisi egitim KSR’ nin orta derece
ise yaradigim disiinmektedir. Meslek lisesi 6grencilerinin %74°li, Anadolu lisesi

ogrencilerinin %631 egitim KSR’ nin olduk¢a gerekli oldugunu diisiinmektedir.

Her iki tiir lisenin soba ve dogalgaz kullanimi1 konulu KSR’m1 hatirlayanlar
arasinda fark olup olmadigina baktigimizda, Meslek lisesi 6grencilerinin %731,
Anadolu lisesi 6grencilerinin %61°i bu reklami olduk¢a bilgilendirici bulmaktadir.
Insanlarin bu reklamda yapilan uyarilar1 dikkate aldigina Meslek lisesi dgrencilerinin
%351°1, Anadolu lisesi 6grencilerinin %61°i orta derece inanmaktadir. Meslek lisesi
ogrencilerinin %49’u soba ve dogalgaz kullanimi konulu KSR’n1 orta derece ise
yarar bulurken; Anadolu lisesi 6grencilerinin %39’u esit oranlarda bu reklami orta
derece Ve oldukga ise yarar bulmaktadir. Meslek lisesi 6grencilerinin %73’#, Anadolu
lisesi Ogrencilerinin %85’i soba ve dogalgaz kullanimi KSR’n1 olduk¢a gerekli

bulmaktadir.

Sonug olarak baktigimizda her iki tiir lisenin 6grencilerinin genel olarak
KSR’na kars1 olumlu tutum igindelerdir ve bu reklamlarin oldukca gerekli olduguna
inanmaktadirlar. Meslek lisesi 6grencileri, Anadolu lisesi 6grencilerine gére KSR’ na
kars1t daha olumlu durumdadir. Meslek lisesi ve Anadolu lisesi 6grencilerinin KSR
icin yaptiklar1 6neriler daha ¢ok bu reklamlarin daha dikkat c¢ekici sekilde yapilmasi,
konu saymin artirilmasi, daha inandirict ve gercekc¢i olmasi, gercek yasamdan olaylar

ve kisilerin daha fazla oynamas: seklinde olmustur.
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SONUC VE ONERILER

Sosyal pazarlama, bir hedef Kkitlenin davranislarini hem o hedef kitleye hem de
genel olarak topluma fayda saglayacak sekilde etkilemek iizere bir deger yaratmak, bu
degeri anlatmak ve teslim etmek i¢in pazarlama ilkelerini ve yontemlerini kullanan
stirectir. Sosyal pazarlama, giiniimiizde c¢esitli orgiitlerin toplumu ve bireyleri
bilinglendirmesinde etkili olan bir yontemdir (Coknaz vd., 2013: 138). KSR da bu
amaglara yonelik olarak kullanilan bir sosyal pazarlama aracidir. Toplumda birgok
zararli aligkanligin ve davranislarin olmasi ve bu davraniglarin toplum sagligina ve
refahina giderek =zarar verir hale gelmesi yoneticileri harekete gegirmistir.
Y oneticilerin toplumsal problemlere daha yakindan egilmeleri son yillarda ¢ok sayida
ve konuda KSR’nin yaymlanmasini saglamistir. Bu reklamlar televizyon izleyen ¢ogu
insanin karsisina ¢ikmig durumdadir. KSR bugiin gerek ele aldigi konular gerekse
hitap ettigi kesimler itibariyla oldukga cesitlilik gostermekte ve genis toplum

kesimlerini ilgilendirmektedir.

Ancak boyle olmasina ragmen, yapilan detayl literatiir taramasinda (konunun
hedef kitle kismina yani izleyicilerin bu reklamlara yonelik tutum ve egilimlerine)
yonelik (en azindan Tirkce literatiirde) kapsamli bir akademik ¢aligmaya
rastlanilmamistir. Sadece belli bash sosyal kampanyalar ve KSR iizerine yapilmis
kapsam1 sinirli ve ¢ogunlukla akademik nitelikli olmaya baz1 ¢alismalarla
karsilagilmistir. Bu nedenle de boyle bir calismaya ihtiya¢ duyulmus ve konunun

onemine inanildigindan dolay1 bu ¢alisma gercgeklestirilmistir.

Tiirkiye, oldukca gen¢ niifusa sahip bir iilkedir. Yaymnlanan KSR’nin
konularia bakildiginda da genel anlamda (sigara vb.) zararli aliskanliklar, (akciger
kanseri, KOAH vb.) saglik konular1 ve (soba zehirlenmeleri, trafik kazalar1 vb.) ¢esitli
toplumsal problemlerin ele alindigi, bu konularda gerekli uyarilarin, bilgi ve
bilin¢lendirmelerin yapildig1 goriilmektedir. Tiirkiye’deki niifus yapist cergevesinde
bu konularin biiyiik oranda geng nesli ilgilendirdigi ve onlar1 hedef aldig1 aciktir. Bu
nedenle de calisma gencler iizerine tasarlanmis ve bu reklamlarin en biiyiikk hedef
kitlelerinden biri olan genglerin KSR’na kars1 tutumlart ve egilimleri belirlenmeye

caligilmistir.
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Tutum, akademik literatiirde ii¢ boyutu itibariyla ele alinmaktadir: Duygu,
diisiince ve eylem. Bu calisma da genclerin KSR’na karsi ne hissettikleri, onlar
hakkinda ne digiindiikleri ve bu reklamlardan sonra nasil davrandiklari (yani
davraniglarinin nasil etkilendigi) olmak iizere li¢ temel hususu tespit etmek iizere

kurgulanmustir.

Aragtirma konusu, KSR konusundaki genel bir literatiir taramasi ve Kayseri il
merkezindeki lise O0grencileri iizerine yiirlitiilen bir saha caligmasina dayali olarak
incelenmistir. Calismada orneklem se¢iminde iki asamali bir drnekleme yontemi
kullanilmistir. Birinci asamada ilk olarak Kayseri merkez ilgelerinde yer alan
okullarin sayisina ve tiirlerine ulagilmistir. Okullarin secilmesinde ilk olarak tabakali
ornekleme yontemi kullanilmis daha sonra basit tesadiifi o6rnekleme yontemi ile
okullar se¢ilmistir. Arastirma, Kayseri merkez ilgeleri olan Melikgazi, Kocasinan ve
Talas’taki 11 lise ilizerine yapilmistir. Arastirmanin 6rnek kiitlesi olarak arastirma
kapsaminda segilen her okuldan kolayda 6rnekleme yontemi ile 20 6grenci (11 Okul
* 20 Ogrenci) yani toplamda 220 &grenci secilmistir. Arastirma verilerinin
toplanmasinda yar1 yapilandirilmig goriisme yontemi kullanilmistir. Veriler daha
onceden hazirlanan sorular yardimi ile 220 6grenciyle tek tek goriigme yapilarak
toplanmistir. Toplanan verilerin analiz edilmesinde basit istatistiksel ydntemler

kullanilmistir. Ayrica analiz kisminda bazi deneklerin sdyledikleri aynen aktarilmistir.

Arastirma kapsaminda elde edilen verilerin dagilimlarinda ilk 6nce frekans ve
yiizdelik (%) bilgilerine bakilmis ve katilimeilarin demografik bilgilerine ulasilmaya
calisilmistir. Deneklerin KSR’na kars1 tutum ve egilimlerinin belirlenmesine yonelik
sorulardan alinan yanitlar yiizde, aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri
kullanilarak analiz edilmistir. Calismada bazi verilerin cinsiyete, sinifa ve yasa gore

degerlendirilmesi yapilmistir.

Caligma, onemli bulgular ortaya koymustur. Bunlardan bazilar1 sunlardir:
Denekler, giinliik ortalama 2,5 saat televizyon izlemektedirler. Deneklerin
cogunlugunun reklamlara karsi genel tutumu olumsuz iken KSR’na karsi tutumlari
olumlu durumdadir. Arastirmada kizlarin, erkeklere gére KSR’na kars1 daha olumlu
olduklar1 belirlenmistir. Deneklerin genelde reklamlari izledikleri ancak daha cok
Oylesine ya da normal olarak izledikleri belirlenmistir. Deneklerin KSR ’nin ne oldugu

konusunda oldukga bilgi sahibi oldugu ve bunlar1 diger reklamlardan kolaylikla ayirt
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edebildikleri tespit edilmistir. Deneklerin ¢ogunlugu, KSR devletin yaptigi
bilgilendirici, wuyarict ve bilinglendirici reklamlar olarak tanimlamaktadirlar.
Bulgulara gore KSR, televizyondaki diger reklamlara gore daha olumlu karsilanmakta

ve daha dikkatli sekilde izlenmektedir.

Deneklerin ¢ogunlugu KSR’ nin yaymlanma sikligini kararinda bulmaktadirlar.
KSR’nda konular akilda kalacak sekilde bulunurken; konularin ele alis tarz1 genelde
iyl ve olumlu olarak karsilanmaktadir. Denekler KSR’n1 genelde giivenilir, faydali ve
gerekli bulmaktadirlar. KSR’na pozitif yaklagmalarina ragmen (ilging bir sekilde) bu
reklamlarin yeteri kadar igse yarayacagini diisinmemektedirler. Aksine insanlarin bu
reklamlar yeterince dikkate almayacagini ve ¢cogu insanin bu reklamlarin gereklerini

uygulamayacagini diistinmektedirler.

Deneklerinin ¢gogunlugu bu reklamlari orta derece inandirici, ilging ve dikkat
¢ekici bulmaktadir. Denekler KSR’ nin daha inandirici, ilging ve dikkat c¢ekmesi
gerektigini diistinmektedir. Denekler KSR eglendirici bulmamakta; (ticari reklamlarda
oldugu gibi) eglendirici olmasmni da beklememektedirler. Deneklerin ¢ogunlugu
KSR’n1 sinirlendirici, 6fkelendirici ya da itici bulmamaktadirlar. Bu sekilde bulan az
sayidaki gen¢ ise bu reklamlardaki mide bulandirict kotii goriintiilerden sikayet
etmektedirler. KSR’nda ele alinan konular1 deneklerin ¢ogunlugu olduk¢a onemli ve
bilgilendirici bulurken; orta derece bilin¢lendirici bulmaktadir. Benzer sekilde
deneklerin ¢ogunlugu KSR’nin orta derece etkili oldugunu diisiinmektedir. Denekler
genelde bilgi verilip gegiliyor seklinde degerlendirilmektedir. Deneklerin KSR’n1
daha ise yarar bulmasi icin katkilarinin daha fazla arastirilmasi ve bu katkilarin

insanlarla paylasilmasi gerekir.

Deneklerin ¢ogu KSR’ndaki olaylar1 olduk¢a gergek¢i bulurken; kisileri orta
derece gercek¢i bulmaktadir. Oynayan kisileri ger¢ek¢i bulmayanlar genelde o kisileri
yapmacik olarak degerlendirmektedir. Oynayan kisilerin gercekgiligi biraz daha
artirilmalidir. Denekler KSR’n1 orta derece ozgiin olarak degerlendirmektedirler.
Cogu reklamin yapilis tarzi birbirine benzetilmektedir. Deneklerin ¢ogunlugu
KSR’ndaki konularin yeterli olmadigini, konularin artirilmas:  gerektigini
diistinmektedirler. Deneklerin ¢ogunlugu KSR’nda oynayan kisilerin bizzat olay1
yasamis kisiler olduguna inanmamaktadirlar. Buna bagh olarak deneklerin ¢ok biiyiik

bir kismu {inliilerin KSR’nda dikkat ¢ekici oldugunu ancak inandiriciligr azalttigini
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disiinmektedirler. Bu reklamlardan beklenen faydanin elde edilebilmesi ig¢in

‘inandiriciliginin artirilmasi’ lizerinde daha fazla ¢alisilmasi gerekmektedir.

Deneklerin ¢ogunlugu KSR’ndaki olaylar1 gergek yasamdan alinan olaylar
olarak gormektedirler. Denekler verilen mesajlarin halkt orta derece etkiledigi
diisiiniirken, verilmek istenen mesajin verilmesinde olduk¢a basarili olundugunu
disiinmektedir. Benzer sekilde KSR’nda orta derece yeni bilgi verildigi ve KSR’ nin
abartili olmadigini diistinmektedirler. Denekler KSR’ nin sosyal problemleri olduk¢a
dogru sekilde ortaya koydugunu disiniirken; KSR’n1 orta derece yapilabilir
bulmaktadir. Deneklerin geneli KSR sayesinde yaptigi (yani hayatinda uygulamaya
gecirdigi yeni) bir seyin olmadigini belirtmistir. Denekler KSR’ n1 ger¢cek yasamdan
alman basarili reklamlar olarak gormekte ancak uygulamaya geg¢irme konusunda
henliz adim atmis géziikmemektedirler. Bu, iizerinde ayrica durulmasi gereken bir

konudur ve nedenleri ayrica arastirilmalidir.

Deneklerin ¢ogunlugu KSR’nin hedef aldigi problemlerin ¢oziimiine orta
derece katkist oldugunu diistinmektedir. KSR nin yaymnlanma sikliginin da eyleme
geemeyi oldukca etkileyecegini diisinmektedirler. Deneklerin ezici ¢ogunlugu olay1
yasamis kisilerin uyarisim1 eyleme ge¢mede olduk¢a etkili bulurken; linlii kisilerin
uyarisini ise ¢ok az etkili bulmaktadir. Olay1 yasamis kisilerin uyarisinin iinlii kisilerin
uyarisindan daha etkili oldugu diistiniilmektedir. KSR gercek hayatla ne kadar i¢ ige
olursa, o kadar etkili olacaktir. Deneklerin geneli KSR’n1 orta derecede hatirlanir
bulurken; énemli bir oran1 KSR’n1 hatirladiklarinda eyleme ge¢medigini belirtmistir.
Bu, KSR planlayicilarinin {izerinde ciddiyetle diistinmeleri gereken bir problem olarak

durmaktadir.

Denekler, KSR’n1 genelde olduk¢a ¢oziim iiretici ve yol gosterici bulurken;
sosyal problemlere dikkat ¢cekmede ve toplumu yonlendirmede orta derece ise yarar
bulmaktadir. Eyleme ge¢me konusundaki cevaplar ise daha negatif igeriklidir.
Denekler, insanlarin bu reklamlarin  gereklerini uyguladiklarima yeterince
inanmamaktadirlar. Burada bir oneri olarak, KSR kaynakli olumlu gelismelerin
vatandaglarla paylasilmasi onerilebilir. Diger insanlarin bu reklamlarda sdylenenleri

yaptiginin duyurulmasi 6nemli bir tesvik olacaktir.

Arastirma, KSR’nin hedef kitlenin belleginde ne kadar kaldig1 ve gerektiginde

ne kadar hatirlanabildigi konusunda da 6nemli bulgular ortaya koymustur. Bulgulara
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gore KSR’ndan en fazla ‘sigara’ konulu spot hatirlanmistir. ikinci sirada soba ve
dogalgaz kullanimi konulu reklamlar hatirlanirken; {igiincii olarak kadina siddet
konulu reklam hatirlanmistir. (Her ne kadar istatistiksel olarak test edilmis olmasa da)
hatirlanan KSR ile televizyonda yaymlanma siklig1r arasinda ayni yonde bir iligki
oldugu goriilmektedir. Sigara konulu spot, televizyonda en sik yayinlanan KSR iken
ve denekler de en ¢ok bu reklami hatirlamistir. En az hatirlanan KSR ise tasarruf ve

kredi kart1 kullanim1 konulu reklamlar olmustur.

Ancak bir KSR’nin hatirlanma diizeyi ile onun gereklerinin uygulanma diizeyi
her zaman paralellik arz etmemektedir. Ornegin; tasarruf konulu KSR en az hatirlanan
reklam olmasina ragmen, uygulama konusunda en ¢ok uygulanan reklamlar
arasindadir. Bu da en fazla hatirlanan reklamin mutlaka en fazla uygulanan reklam
olmayabilecegini gostermektedir. Burada KSR planlayicilari ve uygulayicilari igin
ortaya ¢ikan bulgu sudur: insanlarin KSR nin gereklerini daha fazla uygulamalari igin
reklamlardan elde edecegi faydalar1 daha fazla 6n plana c¢ikarmak. Tasarruf
reklaminda oldugu gibi insanlar faydasini hizli ve somut bir sekilde elde ettigi seyleri

daha ¢abuk uygulamaya ge¢irmektedirler.

Arastirmanin dikkat cekici bulgularindan biri de sudur: Sigara konulu
KSR’nin, sigara kullananlardan ¢ok sigara kullanmayanlar tizerinde daha etkili oldugu
tespit edilmistir. Sigara kullanan kisiler bu reklamlar1 fazla dikkate almazken; sigara
kullanmayanlar daha fazla 6nemsemekte ve dikkate almaktadir. Deneklerin ¢ogunlugu
KSR’nin etkisinin daha fazla olmasi i¢in konu gesitliliginin artirilmasi, daha ilgi
cekici, daha kaliteli ve izlenebilir reklamlarin yapilmasi: gerektigi Onerilerinde de

bulunmuslardir.

Aragtirmanin bulgularina gore genel bir degerlendirme yapmak gerekirse;
genclerin KSR’na kars1 son derece ‘olumlu’ bir tutum iginde oldugu; bu reklamlarin
ozellikle bilgilendirme konusunda oldukca basarili bir islev gordiigii, genglerin bunlari
gerekli, onemli ve faydali bulduklar1 ancak hedef kitleyi eyleme ge¢irme konusunda
beklenen sonuca heniiz ulagilamadigi goziikmektedir. KSR’nin hedef kitleyi eyleme
gecirme konusunda nasil daha fazla basarili olunacagma iliskin daha detayli
arastirmalara ve incelemelere ihtiya¢ goziikmektedir. Bu konudaki sosyal pazarlama
faaliyetlerinin amacina ulasabilmesi icin oOzellikle KSR planlayicilarinin @ ve

uygulayicilarinin konu lizerinde daha fazla diisiinmeleri gerekmektedir.
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Bu c¢alisma, ozellikle Tiirkge literatirde bu konudaki bir boslugun
doldurulmasina 6nemli bir katkida bulunmus olmasina ragmen, KSR gibi birgok
boyutu olan bir konunun farkli agilardan da ¢alisilmasina ihtiyag¢ vardir. Yukarida da
bahsedildigi tizere oOzellikle hedef kitleyi ‘eyleme gecirme’ konusunda bu
reklamlardan heniiz beklenen basarinin neden saglanamadig1 (veya gergekten Oyle
olup olmadigi) detayli olarak arastirilmalidir. Ayrica bu reklamlarin genglerin
disindaki diger toplumsal kesimler iizerindeki etkisi de ayrica arastirilmasi gereken
konular arasindadir. Ilaveten, arastirmanin bulgularinin genellestirilebilmesi icin daha
genis alanlar1 kapsayan, daha biiylik 6rnekler tizerinde ve 6zellikle farkli veri toplama

yontemleri ile tekrarlanmasina ihtiyag vardir.
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